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Questo lavoroèfruttodiun’avventurachenegli annimihafatto incontraremolteper-
soneescambiarecon loro informazioni, energia epassione.Sebbene i ringraziamenti
formali suonano spessomanierati o riduttivi rispetto ai contributi reali, devo in ogni
modo rilevare che questo libro e il lavoro di ricerca sarebbero impossibili senza l’im-
pegnodegli studenti italiani e stranieri chehannoaccettatodi offrirsi comecavie, pio-
nieri e sperimentatori di quegli aspetti del quotidiano che s’intrecciano con il design.
Mi inchinoallapassioneegenerositàdiAntonioCastellese,FrancescaCrocco,Manuela
Cucina,CaterinaGuercio,AndreaLiguori, SebastianoRaimondo,DomenicoScirica
eDomenicoFalcettaperché il loro lavorodicollaborazioneèstatouncontributofon-
damentale alla ricerca e alla riflessione per realizzare questo libro.
La ricercanonsarebbe iniziata sePasqualeCulotta,miomaestro,nonmiavesseesor-
tatoad imboccarequestopercorso, convintoanonabbandonarloeseAnnaCottone
non continuasse a sostenermi vigorosamente; il lavoro non sarebbe proseguito se
dopo lapresentazionedelprogetto“I giardini dell’ozio creativo”alPadiglioneItaliano,cu-
ratodaFrancoPurini, dellaXªMostradiArchitetturadiVenezia e la realizzazionedei
progetti seguenti non fosse diventato palestra di sperimentazione e passione trasfor-
mata in professione. Il libro non sarebbemai uscito se lamia famiglia nonmi avesse
sostenuto, come sempre avviene, anche quando mi rendo indisponibile per tempi
così prolungati, se l’editoreMarcello Clausi non fosse stato sempre così entusiasta e
generoso; se la Facoltà d’Architettura di Palermononmi avesse consentito di prose-
guire ladidatticanei laboratoridiDisegnoIndustriale inquestiultimianni; seMarcello
Panzarella nonmi avessepermessodi effettuare peregrinazioni nei laboratori di Pro-
gettazione Architettonica. AdAntonioGiulio Polito, Cesare Federico e StefanoAr-
dizzone è dedicato questo libro inmemoria.
S.G.
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Le riforme ministeriali più recenti hanno obbligato i Corsi di
Laurea universitari a rivisitare più volte i loro ordinamenti degli
studi e dunque a rivedere con una certa frequenza l’elenco degli
insegnamenti attivati, che è stato necessario modificare ripetu-
tamente nel giro di pochi anni. Nella successione dei diversi
“manifesti degli studi” così sperimentati, fino a quello che
adesso speriamo possa durare un po’ più a lungo, ho sempre
tenuto a che il Disegno Industriale, in quanto disciplina, con-
tinuasse ad avere una sua specifica presenza, e che fosse un
punto fermo nell’ambito degli studi magistrali della nostra
scuola di Architettura di Palermo. E tanto più ho tenuto a
mantenerne la presenza, di fronte all’obbligo, addirittura reite-
rato, di ridurre il numero degli insegnamenti pertinenti al corso
di studi. In seguito, consolidata questa presenza, mi sono im-
pegnato perché essa potesse realizzarsi nella forma del labora-
torio, che io credo la più adatta a verificarne lo specifico corpo
di conoscenze nell’esperienza creativa di ogni studente, anche
per il rapporto di maggiore vicinanza che un laboratorio con-
sente tra lo studente e il docente.
All’interno del piano di studi dell’architetto l’insegnamento del
disegno industriale, pur mantenendo le proprie caratteristiche
più interne e specifiche, certamente non può prescindere dal-
l’ambito più ampio e generale nel quale il sistema-prodotto si
situa, ponendosi, con ciò, a fianco delle altre articolazioni di-
sciplinari del progetto, che descrivono, studiano, intervengono
per fornire allo studente le conoscenze e gli strumenti meto-
dologici necessari a interpretare, giorno per giorno, e in modo
significativo e sostenibile, il mestiere dell’architetto.
Nell’insieme di tali dotazioni e all’interno di questo corso di
studi, la conoscenza e l’esplorazione della sequenza prodotto-co-
municazione-servizio offerto costituisce per noi un patrimonio
ormai fondamentale, prezioso e insostituibile. Negli anni
scorsi, nella nostra scuola, essa è stata interpretata con co-
stanza, puntualità e fecondità di risultati nell’insegnamento im-
partito dal collega Santo Giunta, un giovane studioso che ha
affrontato l’esperienza didattica del disegno industriale con
l’atteggiamento, le capacità e l’esperienza di chi sa praticare il
progetto a tutte le scale, ed è in grado di trasmettere il proprio
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sapere attraverso il rigore del metodo. Alla definizione di que-
sto metodo hanno contribuito, per Giunta, soprattutto due fi-
gure, Pasquale Culotta e Vanni Pasca, due maestri che – tra
loro assai differenti – hanno esplorato, e hanno insegnato a
esplorare, l’uno il campo attivo del progetto, l’altro quello delle
sue connessioni storiche e culturali.
Da Culotta sono assunti i passaggi e i protocolli del metodo,
come pure la comprensione della processualità del progetto, e
– fatto altrettanto importante – le tecniche della trasmissione
del sapere specifico attraverso l’azione didattica.
Da Pasca è assunta l’idea del design come concetto largo, acco-
gliente, e il suo sostanziale coincidere con l’idea di progetto, ma
con una speciale attenzione e predilezione per gli scenari del
mondo contemporaneo, per i suoi materiali, figurati e concreti,
nella gamma ampia delle loro novità.
Più in particolare, da entrambi Giunta ha mutuato la convin-
zione della necessità di promuovere il ruolo del progetto – a
tutte le scale – presso un pubblico ancora più vasto, e di soste-
nerlo e farne oggetto di comunicazione quale luogo di elabo-
razione e fattore positivo di mutamento del modo
contemporaneo.
Il primo discorso sul progetto condotto in pubblico da Santo
Giunta, è statoNei luoghi del design. Azioni e interazioni1, una sorta
di diario ricco di sfaccettature, salti, zapping, presenze diffe-
renti; anche la pubblicazione di Occhio al Design si basa, al
pari della prima, ma rifondendoli in una scrittura più matura e
in una meditazione più ampia, sui testi di numerosi interventi,
articoli e conferenze dello stesso autore, legati tra loro da un
filo rosso di riflessione che ricostituisce e salda la continuità del
discorso. Si tratta di flusso di ragionamenti, a tratti anche im-
petuoso, condotti con le intenzioni e nella condizione contem-
poranea di chi filtra la realtà del mondo attraverso gli occhi di
un progettista attento alle modificazioni, alle tendenze, al-
l’emergere di nuovi bisogni e all’apparire di nuove soluzioni
nella vita di un mondo ormai globalizzato, e però divenuto
sempre più attento, benché a volte in modo volgare, alle spe-
cificità, identità, idiosincrasie dei sistemi locali, produttivi e cul-
turali. Il filo rosso che attraversa e lega il discorso è soprattutto
l’orizzonte del quotidiano sostenibile, esplorato sulla scorta di
un terzo maestro, tutto di elezione, quale Ezio Manzini; l’atten-
zione progettuale è così spinta fin dentro il limite delle esigenze
speciali, il cui soddisfacimento può essere sempre più spesso
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oggetto di soluzioni economicamente praticabili, ora che la se-
rialità della prima industria è superata – anche se non dimen-
ticata – e resa più fine, elastica disponibile, e – in una parola –
sofisticata. Si tratta di un Design for all, un progetto per tutti,
non più però per la massa, per consumatori sconosciuti, ma
sempre di più per le persone e le comunità, a favore della iden-
tità nel suo confronto vincente contro l’indifferente o indiffe-
renziato, e di conseguenza anche a favore della diversità
umana, della inclusione sociale e dell’uguaglianza.
La consapevolezza del consumo e l’attenzione per le risorse si
accompagnano dunque all’emergere del significato degli og-
getti, che non abbandonano le loro funzioni, ma le coinvol-
gono e avvolgono entro dimensioni sempre più discrete,
personalizzate. L’oggetto di consumo, dalla scala minima del-
l’attrezzo fino a quella più ampia e sfumata di una sede di ser-
vizi offerti alla comunità, entra a far parte di un progetto di
sistemi, che li riconfigura come universo di presenze più desi-
derabili, cordiali, praticabili.
In questo contesto l’occhio dell’autore è sempre curioso, vigile,
attento a praticare e a restituire una visione sfaccettata, molte-
plice, alla cui complessità contribuisce il suo essere continua-
mente attivo sui territori di confine tra le discipline e le
specificità, tra le scale e i modi di uso.
A dar conto di tali attraversamenti, di questa attenzione e ca-
pacità di trasformazione dei luoghi comuni, e anche dell’inten-
zione di ripensare con occhi diversi il quotidiano e di suscitarvi
opportunità nuove – nel territorio, nella città, nell’edificio e
nelle sue parti e corredi – basterebbe la ricerca sull’architettura
urbana dei centri comunali di raccolta, condotta da Santo
Giunta con Pasquale Culotta2, un’occasione in cui il “rifiuto”
è riscoperto come catalizzatore di nuovi usi, di economie locali
e parallele, di nuove opportunità di socializzazione, e una con-
dizione in cui le “cose”, le “componenti”, certo contano an-
cora, ma soprattutto valgono per le “relazioni”, azioni e
interazioni, che attraverso il disegno attento del sistema esse
sono capaci di suscitare.
Incrociando le scale e i territori, così gli oggetti come le azioni
e gli usi, Santo Giunta progetta nell’ambito della città futura di
VEMA (Biennale di Architettura di Venezia, 2006) gli Orti del-
l’ozio creativo, orografie artificiali ma anche sistemi privilegiati
per l’associazionismo produttivo, ibridazioni tra spazi pubblici
e privati, ma anche suggestioni conseguenti alle ibridazioni dei



costumi che caratterizzano la nostra contemporaneità.
Seguono inviti, partecipazioni a eventi culturali, e numerosi
premi per l’attività progettuale (è finalista, per gli Uffici Co-
munali di Castelvetrano, alla menzione d’onore della Medaglia
d’Oro della Triennale di Milano del 2008), e infine l’invito re-
centissimo alla Biennale di Venezia 2010. Riconoscimenti che
si sommano al Compasso d’Oro conferito al gruppo di ri-
cerca3, di cui ha fatto parte, sul “Sistema Design Italia” (2001),
uno studio focalizzato non sui prodotti o sui designer ma sui
processi d’innovazione, sui produttori e sui sistemi economici.
Un contesto del quale Occhio al Design dà ora un conto aggior-
nato, tracciato dal punto di vista di un progettista a tutto tondo,
che, a fronte dei cluster in cui oggi si trovano rinchiuse le di-
verse gelosie disciplinari, continua a garantire il respiro e
l’osmosi indispensabili a scambiare materiali, riflessioni, modi
di essere, riversandoli continuamente da un lato all’altro delle
pertinenze, dei confini, delle “frontiere”. Una condizione cer-
tamente difficile, ma altrettanto certamente un lavoro prezioso.

1Santo Giunta,Nei luoghi del design. Azioni e interazioni, Biblioteca del Cenide, Cannitello (RC),
2008.
2PasqualeCulotta,SantoGiunta,L’architetturaurbanadeiCCR.Strategie e progetti per la raccolta e lo smal-
timento dei rifiuti, L’Epos, Palermo2006.
3Walter Angelico, Michele Argentino, Marilù Balsamo, Anna Catania, Anna Cottone, Maria
RitaFerrara,CinziaFerrara,SantoGiunta,AngeloPantina,VanniPasca,VivianaTrapani, ricer-
catori dell’unità di Palermodel SDI.



Premessa

Da alcuni anni mi occupo di servizio offerto e quindi cerco di
annusare il design, di toccarlo, di ascoltarlo, di percepire che
cosa succede, quando c’è e quando non c’è, di sentirne i signi-
ficati e di narrarlo più o meno in forma di brevi racconti. Que-
sto percorso parte da visioni quotidiane che circolano nel
nostro vivere nel reale che ci circonda.
Il libro è nato dall’idea di un’esplorazione dentro il design per
rintracciare alcune possibili aree significative che spesso risul-
tano più pregnanti ed espressive delle forme stilistiche, delle
categorie concettuali e teoriche. Le forme di divulgazione sono
volutamente quelle della scrittura breve, che non serve ad esau-
rire un argomento, ma a sottoporlo alla curiosità dei lettori.
Questo libro vuole essere un invito aperto ad innumerevoli
suggestioni, indicando percorsi possibili a cui ognuno può in-
trecciare i propri, al fine di apprezzare e condividere aspetti
sottaciuti nella visione del sistema prodotto.
Non s’intende formulare alcun esperantomateriale, ma mostrare
com’è possibile attraverso delle osservazioni, vedere con gli
occhi del designer nuovi progetti capaci d’evidenziare un’ap-
partenenza in un sistema chiaro e definito fatto di concept, di
prodotto, di comunicazione e di servizio offerto.
Occhio al design per creare nuove emozioni o, comunque, pretesti
per parlare d’altro che invitano a guardare lontano, a spingersi
oltre, anche solo di poco.
Brevi scritti per raccontare, da un osservatorio privilegiato, un
patrimonio umano e collettivo legato ai mutamenti quotidiani,
narrando forme come sistemi oggettuali.
S.G.



Alcune pagine di questo libro sono nate da idee e dal lavoro redazionale di «Cult» conMarcelloClausi, cui va un’affettuosa riconoscenza.



Occhio al design

Cisonoanche,eciòprobabilmente inogniculturacomeinogniciviltà,dei luoghi reali,
dei luoghieffettivi,dei luoghicheappaionodelineatinell’istituzionestessadella società,
echecostituisconounasortadicontro-luoghi, speciediutopieeffettivamenterealizzate
nelle quali i luoghi reali, tutti gli altri luoghi reali che si trovano all’interno della cultura
vengono al contempo rappresentati, contestati e sovvertiti; una sorta di luoghi che si
trovanoaldi fuoridiogni luogo,perquantopossanoessereeffettivamente localizzabili.
Questi luoghi, che sono assolutamente altro da tutti i luoghi che li riflettono e di cui
parlano, li denominerò, in opposizione alle utopie, eterotopie…

Michel Foucault,Eterotopia
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1.Oggetti (per)corsi

Siamo investiti da mutamenti, continui e repentini, che riguar-
dano ogni componente sociale, economica e culturale del no-
stro futuro. Assistiamo ad un processo d’integrazione sociale
che genera nuovi bisogni e richiede luoghi per accogliere questi
cambiamenti, dai modi ai tempi del lavoro, dagli orari ai rap-
porti professionali, dai servizi ai rispettivi criteri d’efficacia.
Questi sono alcuni dei cambiamenti che riguardano i processi
e l’organizzazione dello stare insieme e per questo si cercano
soluzioni, oggetti, verso uno sviluppo sostenibile non solo am-
bientale. Non è sufficiente, rispetto alle parti e all’insieme delle
nostre città, saper riconoscere questi elementi di trasforma-
zione. È necessario, piuttosto, che i modi d’uso dello spazio, i
servizi, i sistemi d’oggetti, siano pensati nelle architetture con
diverse accentuazioni. In questa reciprocità condizionata, tra
vita e servizi1, può riconoscersi ed essere valutata l’attività con-
temporanea del design?
Il design come disciplina ha diverse sfaccettature, tra queste vi
è la coscienza della dimensione sociale, la necessità di parlare
con gli stakeholders2, per ricadute corrette dei progetti che
sono elaborati (anche) per la qualità urbana, il traffico, l’ener-
gia, la raccolta, la distribuzione, ecc.
Occorre ragionare sul portato creativo del design e sulla sua ca-
pacità di innescare innovazione attraverso la combinazione di
problematiche di respiro globale come l’ambiente e la sosteni-
bilità. Tutti elementi, questi, che danno forma al progetto e
tengono conto degli apporti pluridisciplinari. Tra la Progetta-
zione Architettonica e il Disegno Industriale.3
La combinazione non lineare di elementi eterogenei modella
il progetto a qualunque scala e prevede nuove variabili non ne-
cessariamente utili alla risoluzione del programma funzionale.4
Il designer non progetta solo oggetti, ma anche scenari di vita
e idee per il benessere sociale, concorrendo, così, ad alimentare
quel vasto catalogo d’immagini con cui ognuno orienta il pro-
prio progetto di vita.5
Scelte progettuali che, indirizzate verso le risorse (materiali ed
immateriali) con impatto minore, a parità di servizio e fun-
zione, pongono l’attenzione su un campo d’indagine che ri-
manda alle caratteristiche principali di un sistema di relazioni
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integrate. L’evoluzione dei materiali impiegati, il senso di leg-
gerezza e di trasparenza, le infinite possibilità di variazione am-
plificano i risvolti culturali del progetto.
L’azione mirata legata alla piccola scala del Disegno Industriale,
di sicuro, è utile allo sviluppo delle nostre città che richiedono
sempre aggiustamenti capillari, azioni specifiche, per contri-
buire al riconoscimento momentaneo dei luoghi, ristabilendo
dialoghi spesso interrotti dal tempo o neutralizzati dal caos
metropolitano. Una progettazione attenta a rendere attrattivi
gli spazi che ci circondano è forse la più adatta a gestire i pro-
cessi di dispersione in atto, in un percorso di elaborazione ricco
d’attenzioni, riscontri e verifiche.

Vita/servizi
Oggi nei luoghi dell’esperienza dell’architettura è ancora pos-
sibile separare il “servizio offerto” dagli scenari di vita?
Gio Ponti nella casa di Via Dezza n. 49 (1956-57), considerata
dall’architetto come una sorta di manifesto delle sue “inven-
zioni”, concretizza l’idea della “casa espressiva”6 attraverso una
percezione emotiva e una costruzione d’assi prospettici. Dallo
studio delle piante ci si rende conto di come questi spazi si
adattano alle mutevoli esigenze degli abitanti. È garantita una
visione unitaria della zona giorno, non separata dalla notte.
Sono previste le correnti d’aria per la ventilazione e soprattutto
vi è sempre la possibilità di non essere visto dal personale di
servizio che a sua volta, attraverso alcune porte, ha la sua pri-
vacy. Mi piace pensare che queste erano case dove poter fare
la raccolta porta a porta dei rifiuti. Gli ingressi erano posti in
testa ad un tracciato a baionetta. Dalla soglia della porta di ser-
vizio non si intuiva tutta la complessità della casa. Spazi, né
densi né rarefatti, che da sempre reagiscono al cambiamento
dove il rapporto “vita e servizi”, sia per gli alti costi sia per vari
regolamenti (dal condominiale a quello comunale), si è modi-
ficato, non fondandosi su schemi tipologici o su principi for-
mali compositivi assoluti, ma verso un lento processo che
adegua i modi di abitare. Molte di quelle case hanno subito pic-
cole trasformazioni, sono diventati monolocali, appartamenti
di pochi vani, semplici dormitori senza nessuna relazione tra
interno ed esterno. Progetti sviluppati per ottenere, con l’intro-
duzione di un minimo numero di elementi coerenti, un nuovo
«carattere» per privilegiare una dimensione poco rappresenta-
tiva e non sempre rispettosa dei luoghi della città. Analoga-

CAPITOLO PRIMO
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mente anche le attrezzature commerciali, supermercati, negozi,
ristoranti, palestre e showroom hanno compreso immediata-
mente questo modello d’adeguamento prevedendo, ad esem-
pio al loro interno dei luoghi con piccoli bar per pasti veloci,
gelati e bibite. Vere aree di accoglienza e di riposo in un quadro
complesso e poco omogeneo di attività. Bisogna continuare a
comprendere questi modelli di adeguamento per poter indivi-
duare le azioni e le interazioni nei luoghi dei nostri progetti,
dove i servizi, proposti al cittadino, in modo corretto e disin-
teressato, trovano capacità in nuove epifanie (mobilità alterna-
tive, adotta una pecora, un pacco dalla campagna, coltivare
l’energia, orti urbani, banche del tempo libero, atelier alimen-
tare, gruppo d’acquisto solidale GAS, club cucina, mercato del
contadino).

Carattere e stile
Con questo titolo Ernesto Nathan Rogers7 pubblica uno
scritto nel 1952 sullo studio dei caratteri stilistici e costruttivi
come riflessione critica all’esperienza del fare architettura, e su
alcuni aspetti dell’idea di funzionalità e quindi della progetta-
zione architettonica come disciplina del progetto. Rileggendo
questo scritto legato all’ordinamento e bellezza dell’architettura, mi
viene in mente come da sempre le scelte progettuali devono
dare risposte convincenti sull’abitare umano; significa guardare
in modo critico la storia di questi ultimi anni che ha visto il
proliferare d’insegnamenti di dubbio valore disciplinare e poco
utili alla formazione di un architetto. Certamente design e ar-
chitettura verrebbe ad essere “servizio” per tutti, la cui finalità
è quella di uno studio accurato dell’impatto con gli utenti al
momento dell’uso, delle relazioni stabilite nello spazio, delle
sensazioni veicolate. Non solo. Proprio per il fatto che il design
è legato ad una maggiore adattabilità, basandosi su tecnologie
e parti flessibili e reversibili, oggi può essere un valido sup-
porto in tutte quelle situazioni urbane compromesse.
La storia del reale che ci circonda è carica di nuove suggestioni.
Dobbiamo riflettere attraverso un approccio disciplinare che
ci vede registi tra saperi differenti. Tutto questo va inteso cor-
rettamente come la congruenza delle soluzioni proposte con
il progetto dell’esistente, progetto che Ezio Manzini ha for-
mulato con Quotidiano Sostenibile. Scenari di vita urbana.8
Dal punto di vista funzionale, se il servizio offerto è connatu-
rato all’architettura è anche vero che questi scenari di cui parla

OGGETTI (PER)CORSI
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Manzini rispettano la città (il lavoro, lo shopping, il diverti-
mento, la cultura, la mobilità ecc.). Questo vale per la città, in
quanto si parla di luoghi dove la comunità sensibile cerca di
mettere in forma questi scenari promettenti, invarianti del pro-
getto d’architettura che partendo dal design del servizio offerto
modificano lo stare insieme. Dal controllo dell’ambiente fisico,
all’organizzazione delle funzioni diventa sempre più necessario
tornare ad incoraggiare queste relazioni, che sono qualcosa di
diverso dalla loro semplice somma o dalla risposta di un biso-
gno. Ne deriva che per progettare e realizzare anche un cestino
per la raccolta bisogna conoscere come funziona il servizio
della differenziata. Abbiamo bisogno di meno scomparti se la
carta va con il vetro e l’alluminio? Di sicuro dobbiamo tracciare
cammini che superano gli steccati disciplinari. È importante
che diverse sfere coesistano e si sovrappongono oltre gli “og-
getti (per)corsi”.
1Nella casa ideale (1942) di EnricoPeressutti era chiaro il rapporto “Vita e servizi”.
ErnestoNathanRogers,Esperienza dell’architettura, Skira,Milano 1997, p. 54. La prima edizione
è stata pubblicata nel 1958 daEinaudi.
2Termine che può essere reso in italiano con l’espressione “portatori di interessi”.
3L’espressione“Disegno industriale”va intesanel suosignificatopiùaggiornato, chenonsi ap-
plicasoloadunprodottofisico(definitodamateriali, formaefunzione),masiestendeal sistema
prodotto (insieme integrato di prodotti, servizi e comunicazione).
4Per ciò che concerne le discipline del progetto, significa riferirsi prevalentemente al campo
d’azione del design (in particolare al design strategico, al design dei servizi e al design della co-
municazione).
5EzioManzini,CarloVezzosi,Losviluppodi prodotti sostenibili. I requisiti ambientali dei prodotti industriali,
Maggioli Editore, Rimini 1988.
6Fulvio Irace,Milanomoderna.Architettura e città nell’epoca della ricostruzione, FedericoMottaEditore,
Milano 1996, p. 67.
7La problematica della composizione architettonica rappresenta l’indispensabile momento creativo di questa espe-
rienza, mentre lo studio dei caratteri stilistici e costruttivi ne rappresenta la riflessione critica, l’acquisizione di
coscienza (qualunque sia il titolo che si voglia dare eventualmente, nel campo della scuola o della professione, a
questa insostituibile attività). Bisogna guardare, leopardianamente, al meglio per realizzare il possibile. Questa è
la ragione che ci guida a considerare i modelli offerti dalla storia.
Crf. Introduzione al corso,Milano, 14.11.1952 inErnestoNathanRogers,Op. cit,pp. 163-165.
8Ezio Manzini, François Jégou, Quotidiano sostenibile. Scenari di vita urbana, Edizioni Ambiente,
Milano 2003.
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§

Gli oggetti che circondano il nostro quotidiano, malgrado la
loro presenza effimera e transitoria, sono “attori” che com-
partecipano al palcoscenico delle dinamiche sociali.
Una rete a reazione empatica che genera un sistema di inte-
ressi, partecipazioni e simpatie collettive che istaurano nuovi
rapporti e relazioni: mi alzo, faccio colazione con biscotti pro-
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dotti nelle Madonie e un caffè macchiato caldo versato sempre
nella stessa tazza. Oggetti che sprigionano emozioni, in termini
di aspettative che mode e stili tendono ad uniformare attra-
verso opportunismi commerciali.
Non è un caso che in molti progetti significativi della nostra
contemporaneità emerge la nazionalità del designer. Se da un
lato la civiltà dei consumi rende omologhe le merci attraverso
grandi compagnie, bandiere sopranazionali che coprono più
mercati, dall’altro cerchiamo una nuova vitalità nei territori e
nelle radici culturali. Una potenzialità fra la qualità alta ed
eventi di tipo commerciale che, potremmo dire, illustra conver-
genze verso soluzioni possibili alimentano concatenazioni di
tentativi che richiedono altro da loro. Un design intellettuale
non sporcato dagli stili e dalle mode, dove i progettisti dise-
gnano per dare qualità estetica e morale alle cose e non attra-
zione commerciale. I nostri oggetti fanno parte dell’ambiente
domestico quasi come un prolungamento del corpo. Esten-
sione umana verso gli usi del quotidiano. Noi prendiamo un
bicchiere per bere ma possiamo usare semplicemente due mani
racchiuse. Assistiamo ad una maturata capacità verso opportu-
nità di innovazione sociale, che propone configurazioni diverse
agli attori con l’uso di risorse che creano valore. L’attività del
designer, quindi, spazia dal progetto di sistemi di artefatti, al di-
segno del prodotto, a quello delle interfacce fino all’ideazione
di strategie di comunicazione. Una disciplina in grado di inter-
venire nei processi volti a potenziare il valore delle realtà locali,
non per riempire il mondo di cose, ma per agire con una ma-
turata consapevolezza, verso realtà sostenibili. Il design, da
sempre, non ha un linguaggio autonomo: esso rappresenta la
difesa dell’identità della nostra contemporaneità. La progetta-
zione di un oggetto non è solo la risposta a un bisogno, ma è
finalizzata alla definizione di sistemi di riferimento che intera-
giscono con flussi e azioni necessarie anche all’erogazione di
un servizio innovativo. Pensate alla perdita di tempo quando
recandoci alle poste, dopo aver trovato e adattato una scatola
di cartone, comprato la carta da imballo, usato lo spago e ap-
posto il piombino di sigillo, ci mettevamo in fila per spedire il
nostro pacco con la paura di chi non aveva fatto bene. Oggi
compriamo una scatola e la riempiamo semplicemente con il
contenuto da spedire, tre adesivi e il gioco è fatto. Questo
esempio allarga la riflessione al sistema del servizio offerto che
può essere progettato a diversi livelli di dettaglio, dalla defini-
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zione del servizio stesso nella sua complessità fino alla pro-
gettazione del sistema delle risorse e degli attori coinvolti nelle
singole azioni (il progetto “Posteitaliane” è di Michele De Luc-
chi, interni, identità, servizi e scatola gialla compresa).
Un progetto che, precisati i potenziali stakeholders, identifica
il coinvolgimento degli stessi nello sviluppo del servizio a par-
tire dalle motivazioni e dalle precisazione di processi e attività
necessari all’erogazione (mansioni, modi d’uso, regolamenti,
fruizione, ecc.). Nello specifico, questo comporta la defini-
zione, a diversi livelli di dettaglio, dei partecipanti alla fornitura
del servizio (dagli stakeholders al personale dell’azienda), dei ri-
spettivi ruoli e motivazioni, delle risorse utilizzate nei rapporti
oggetto/servizio, informazioni/comunicazione, costi/ricavi.
Un processo progettuale caratterizzato anche da un approccio
intuitivo e riflessivo che, tra complessità e contraddizione,
cambiamento e dinamismo, ottiene una metodica rigorosa e
consapevole, con un piccolo margine lasciato all’imprevisto.

§

Progettare significa anticipare delle occasioni, prevedere, or-
ganizzare le linee essenziali di un percorso da fare, elaborare un
piano d’azione, porsi degli obiettivi e dei risultati da perseguire,
delle metodologie e dei mezzi da utilizzare.
In questo senso, ci interessa soffermarci su come il progetto di-
viene forma, figura, attraverso la contaminazione di un gusto
ricorrente come quello prodotto dalla società dei consumi.
Ogni giorno elaboriamo progetti: quando facciamo la spesa,
organizzando la lista delle cose da comprare, quando ci ve-
stiamo in relazione al progetto della giornata (ad esempio: ci
mettiamo le scarpe con la suola in gomma antiscivolo perché
piove). La vita di ognuno di noi è progetto. Ma in qualche
modo abbiamo perso le tracce, non siamo più consapevoli che
il progetto è un’opera aperta, il progetto è fatto di desideri che
diventano costrutto, di investimenti, di intenzioni che oscillano
e si organizzano. Anche nelle espressioni, nei gesti, che com-
piamo e viviamo giornalmente non ci chiediamo l’etimo o la
ragione dei nostri continui spostamenti. Non sappiamo perché
nel vestirci compiamo delle operazioni semplici, ripetute, verso
le cui origini abbiamo perso memoria. Ad esempio, se ci do-
mandiamo il perché le donne si abbottonano in modo contra-
rio agli uomini, di sicuro non sappiamo dare una risposta.
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Secondo la tradizione, che risale al XV secolo, gli uomini,
anche di rango, si sono sempre vestiti da soli. E dato che gli uo-
mini destrorsi, allora come adesso, sono la maggior parte, tro-
vano più comodo abbottonarsi sovrapponendo il lembo
sinistro su quello destro. Poiché le donne agiate, oltre ad avere
abiti ricchi e con molti bottoni, avevano le dame che le aiuta-
vano, queste ultime erano facilitate nell’abbottonare i vestiti
delle signore se asole e bottoni erano posti all’inverso di quelli
degli abiti maschili. I sarti ne presero nota e la tradizione sa-
rebbe così arrivata fino a noi.1
Progetti che hanno dato risposta a semplici bisogni. Ed oggi
nella città dalle multietnie che adeguano il modo di vivere del-
l’uomo a nuove forme dell’abitare, non si deve dimenticare che
queste sono formate da sottosistemi spaziali relazionati al si-
stema oggetti. Dove si accentuano nuove configurazioni di
rapporti, tra oggetti e tra spazio e cose. Sono questo tipo di
influenze che generalizzano il gusto di uno stile, di certa archi-
tettura, di certa grafica pubblicitaria, di certo prodotto indu-
striale.2 Possiamo quindi condividere l’affermazione di Rogers
per cui l’Architettura, indipendentemente dalla dimensione, è
un complesso di relazioni necessariamente integrate3, dove la
dimensione è semplicemente il denominatore comune tra Ar-
redamento (Architettura degli interni), Design (Architettura
degli oggetti), Industrial Design (Architettura connotata dai
problemi di producibilità e riproducibilità materiale del pro-
dotto di serie).
Una attenta progettazione nel dover riflettere sulle esigenze della
vita, deve poter svelare la complessità del sistema spaziale. Noi,
dopo tutto, possiamo far vivere le cose solo trasformandole, dob-
biamo pertanto liberarle dalla loro stretta funzionalità attraverso
una vera e propria trasfigurazione in grado di coinvolgere anche il
contesto in cui le cose sono collocate.
1SantoGiunta,Parti ed insieminell’architetturadell’insediamento contemporaneo,PezzinoEditore,Palermo
2000, p. 59.
2GilloDorfles, Il divenire delle arti, Bompiani,Milano 1996, p.164.
3ErnestoNathanRogers,Esperienza dell’architettura, Skira,Milano 1977, p. 171.

§

La vendita di prodotti che tengono conto della globalizzazione
(con questo termine si vuole indicare l’“inglobamento” del
mondo intero in un unico sistema economico), unita alle stra-
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tegie con le quali le imprese cercano di coniugare i vantaggi
delle economie di scala con quelli delle opportunità locali (ad
esempio il prodotto tipico), hanno messo in luce diverse po-
tenzialità di crescita secondo uno schema di sviluppo basato
sul copiare i cicli di vendita dei grandi magazzini da inserire
nelle nostre strade e nelle nostre piazze.
Mentre i lavori degli economisti si sono principalmente rivolti
a studiare gli aspetti strutturali che spiegano il movimento dei
flussi, gli esperti di strategie e di marketing1 si sono rivolti so-
prattutto alla interpretazione dei fattori di successo delle im-
prese, all’importanza del capitale umano, aggiungendovi
critiche e raccomandazioni sull’identità aziendale.
Il mondo reale della grande distribuzione si sta muovendo se-
condo logiche che non sono ancora state colte nella letteratura
anche più recente, e gli stessi gestori di molte piccole aziende
sono alla ricerca di indicazioni per migliorare le loro posizioni
competitive nel contesto che li circonda. Eppure c’è un valore
comune. L’idea della copartecipazione di pubblico e di privato
può avere una ripresa a patto che si lavori fianco a fianco con
gli utenti interessati. L’obiettivo deve essere sempre quello di
guidare e incanalare la straordinaria potenzialità di generare
nuove economie che deriva dalla condivisione di bisogni sociali
e rischio d’impresa. Tra i peggiori errori degli ultimi anni vi è
lo shopping fuori città che ha creato ciò che gli americani chia-
mano l’effetto dounut ossia l’effetto ciambella. La ciambella ha
il buco in mezzo, come lo shopping svuota il centro abitato.
Alcune teorie dicono che i centri shopping sono uno stimolo
all’economia, di certo, tali centri sono poco costosi da co-
struire. Può apparire paradossale, ma nelle nostre città, in
modo spontaneo giovani e meno giovani si ritrovano, sempre
più spesso tra macchine e motorini, per consumare veloce-
mente un primo piatto o un panino.
Strade chiuse al traffico, isole pedonali, larghi marciapiedi, pe-
dane in legno, luoghi non risolti che accolgono l’ora dell’ape-
ritivo. Luoghi autorganizzati poco fluidi “scelti” dalla gente
che li vive, dove nuove abitudini d’abitare, non solo alimentari,
si infiltrano tra gli isolati delle zone centrali. L’ibrido di questi
spazi è la nuova materia espressiva? Tra la linea di terra e i piani
alti dell’edificato, l’architettura perde parte della propria iden-
tità, partecipa al grande circo del consumo e della comunica-
zione. A ben guardare tra strade, auto e pedoni gli esercizi
commerciali sono attori dello stesso gioco; ciascuno con le sue
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ragioni, ciascuno con i suoi scopi, recinta una porzione del ter-
ritorio con siepi e steccati e lo ripara con tettoie e ombrelloni.
Recinti urbani dal quale emergono, dietro all’apparente caos,
regole dettate anche dal ciclo di vendita e dalle preferenze dei
consumatori. Questo è lo scenario delle strade, sommatoria di
isole, ambiti spaziali senza relazioni.
Edicole, bar, rivendite di tabacchi, negozi, tutti punti aggreganti
che assolvono le loro funzioni al loro interno, ma sono incuranti
di dialogare con quello che li circonda. Una trama produttiva che
si trova a fare i conti con l’esplosione nel suo essere di nuovi dispo-
sitivi locali auto-organizzati.
Nuove interpretazioni dello spazio da capire in profondità, neces-
sarie al nostro fare design.
1Le variabili dimarketing sono in genere presentate come le “sei P”: product (prodotto), place
(distribuzione-accesso),presentation(presentazione),promotion(promozione),price (prezzo),
people (persone).

§

Il fascino di un luogo coincide con il mix d’elementi in cui si
ritrovano ovviamente la bellezza del paesaggio, l’arte, la cul-
tura, l’architettura; e la nostra nazione, la sua storia, è piena di
queste ricchezze stratificate nei secoli. È vero che un territorio
misura il processo della vita di chi lo abita, ma esso è anche
un’elaborazione consapevole che diviene, per le generazioni
future, il paradigma visibile di un radicamento culturale ed in-
sieme un dispositivo d’uso, da adattare di volta in volta alle
condizioni di una domanda sempre più caratterizzata ed esi-
gente che richiede al paesaggio una trasformazione continua,
un’osmosi dinamica tra preesistenze civili e nuovi usi che ne ri-
modellano la struttura. Presupposti che, proiettati in un futuro
sviluppo, veloce, continuo e travolgente, individuano nuove
tendenze legate alla sostenibilità, cui fanno seguito le modalità
operative del progetto di architettura e di design. Tanti fattori
determinano questa tendenza che considera la storia dei luoghi
non solo come serie e numero di monumenti, ma anche come
territori corrosi dal tempo, risultato di una radicale e profonda
manipolazione, o come simbolo d’eventi storici importanti per
intere epoche e comunità, che il tempo ha lasciato sulle città,
sugli edifici e sugli oggetti utili alla vita quotidiana. Chiare e
leggibili caratteristiche geometriche, disposizione degli ele-
menti che li racchiudono e ne determinano i limiti perimetrali,
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hanno da sempre consentito di abitare gli spazi urbani delle
città. Siti dove è ancora possibile costruire e vivere un sogno,
realizzare uno spazio onirico, ludico, fatto di libertà e bellezza,
potenziale che coincide con lo spazio del movimento e com-
prende zone pubbliche, semi-pubbliche e private, luoghi ricchi
di speranza in un futuro migliore, a misura di chi lo abita. È ne-
cessario che tali condizioni siano condivise spontaneamente,
senza forzature, a tutti i livelli; infatti, questo richiede di ride-
finire i ruoli degli stakeholders (attori pubblici e privati), espres-
sione di una cultura accessibile, e soprattutto di indicare un
nuovo approccio verso progetti che integrano questi spazi o
gli edifici nel territorio di una città efficiente che sviluppa
nuove procedure a livello gestionale.
Incentivare, ad esempio, la produzione industriale degli oggetti
d’uso verso manufatti innovativi e compatibili con la tutela
dell’ambiente, delle sue risorse e con lo sviluppo economico,
sociale e culturale, significa individuare un percorso strategico
orientato alla sostenibilità che è consapevole dei modi dell’abi-
tare e della formalizzazione dello spazio.
Il progetto appare sempre più come il luogo del confronto tra
le diverse discipline, in cui convergono saperi specialistici che
l’intelligenza del progettista deve far dialogare e che, negli spazi
e nelle forme, devono registrare una strategia capace di inter-
pretare i luoghi e accogliere i modi d’uso della committenza
che li richiede e che la collettività si aspetta di veder realizzati.
La sua definizione costituisce una risoluta ed effettiva sintesi
delle numerose variabili che un approccio sostenibile, al pro-
getto d’architettura, si propone di affrontare nel suo insieme.
In una città che si trasforma, non solo gli “oggetti singoli” (gli
edifici esistenti) devono essere restaurati, ma devono essere
anche ripensati i “contenitori” di merce e gli spazi aggregativi
dove questi insistono (le piazze).
Il vero progetto delle nostre città è la persona umana che,
uscendo dalle cellule abitative, fra infinite componenti, diffi-
coltà e variabili, deve ritrovarsi dentro questi spazi, occasioni
di sviluppo, consapevoli di un futuro ormai prossimo.

§

Gli uomini interagiscono tra di loro e vivono relazionandosi tra
il costruito, percorrendo strade e frequentando piazze in un
crescente interesse legato allo stare insieme per l’acquisto di
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prodotti non sempre indispensabili in un’ottica altra e nuova.
Vi sono luoghi aperti h24 dove è facile acquistare di tutto, ma
sono solo delle forzature spaziali che nel tempo hanno rilevato
la loro inefficacia commerciale perchè superati dal progresso
tecnologico. Pensate a tutto quello che si può distribuire auto-
maticamente, dai soldi, attraverso il Bancomat, ai generi ali-
mentari o alle sigarette che uccidono.
Eppure è difficile trovare lunghe file davanti ad un distributore
automatico di birre. Sempre di più la vitalità dei nostri centri
(non solo storici) è data da un fluidificare di funzioni e servizi
che si integrano agli atti della vita quotidiana, come il sedersi
su dei gradini, il passeggiare o lo stare semplicemente insieme.
Forse piccoli commerci notturni che hanno come base attrat-
tiva il relazionarsi con chi vive vicino a noi. Vediamo, quindi,
piazze che prendono vita con la luce artificiale, dove il singolo
edificio ha perso le caratteristiche di unicità funzionale.
Ma tutto questo è materiale del progetto? È sostanza per l’ar-
chitettura delle nostre città? Come trasformare queste parti di
città? Come trovare sistemi vantaggiosi per trasfigurare il pos-
sibile negativo che ci circonda?
Dobbiamo essere sensibili ai risvolti sociali e culturali che si
innescano nella pratica quotidiana.
Abbiamo l’obbligo di trasformare alcuni edifici che rimandano
ad un glorioso passato e che oggi sono solo testimoni di un
tempo che non li vede più protagonisti, non possiamo abban-
donarli a se stessi. Questi non possono diventare attori di un
degrado anche staticamente rilevante. Essenziale è quindi un
atteggiamento che trova una sintesi alta nell’organizzazione
spaziale, dove ambienti dinamici creano spazi orchestrati per
la fruizione umana. Sino ad ora abbiamo constatato che dob-
biamo pensare a progetti che, con discreta lungimiranza, ci
fanno capire come questi edifici possano diventare ancora una
forza trainante per le nostre città: azioni di restauro e rifun-
zionalizzazione per andare di pari passo con uno sviluppo in-
novativo e creativo. In molte città assistiamo con interesse
all’acquisto di immobili da parte di alcune società che insieme
a un team di designer, con la collaborazione anche dell’univer-
sità, cercano di dare risposte puntuali e pertinenti ad ambiti
ampi di città. Una dimensione più ampia d’intervento può tra-
sformare questi luoghi attirando nuovi proprietari legati da in-
discussa cultura. Ma per ottenere gli investimenti necessari per
questa riconversione bisogna dare vita a società immobiliari
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Sempre più spesso la stampa d’opinione ci riporta atmosfere
dall’oriente, sapori, oggetti d’uso, spezie di ogni tipo, tessuti di
grezza fattura, spunti dai quali cogliere suggestioni di lontane
etnie. Questo coinvolgimento, che comprende anche la moda,
ci fornisce la cifra per meglio rispondere alle necessità di emo-
zioni da soddisfare, dove il gusto sottile per le cose vissute
trova un personale fill-rouge alla scoperta di un oggetto, di un
mobile, di un tessuto. Si tenta di rispondere ad un surreale ef-
fetto tra oggetti che appartengono a tempi e luoghi diversi, in
una continua reinterpretazione e ricontestualizzazione delle
immagini all’interno del più generale intreccio tra i flussi del-
l’informazione. Nel panorama del nostro abitato, in cui le co-
struzioni sono basate su una sintassi elementare, lo spazio è la
realizzazione di una perfetta convivenza tra persona e cornice
domestica. Tale scenario ha un nome comune: la città, l’am-
biente per antonomasia della nostra contemporaneità.
Per effetto di particolari fenomeni migratori alcune città sono
multietniche, una condizione nella quale gli uomini svolgono
attività produttive, domestiche, ricreative e culturali, con un
certo livello di intensità e di complessità. Una sorta di stratifi-
cazione archeologica del tempo, capace di produrre forme di
apparente incoerenza. Nella città dalle multietnie che “ade-
guano” il modo di vivere dell’uomo, la ricerca di nuovi modelli
di abitare avviene, da sempre, attraverso un uso sapiente dei

create appositamente da privati che in questo modo possono
beneficiare di alcune detrazioni fiscali. Le difficili questioni fi-
nanziarie e la sfida per queste rifunzionalizzazioni sono due
facce della stessa medaglia e sono legati per realizzare archi-
tetture che devono subire drastiche trasformazioni, senza pe-
raltro modificare il loro aspetto originario, il tutto accostando
le responsabilità sociali a criteri di carattere funzionale. Si deve
trovare l’equilibrio fra significato storico, future funzioni e so-
luzioni sostenibili in termini di consumi energetici, ecc.
Il fare architettonico, nei suoi molteplici ambiti disciplinari, è
una pratica profondamente contaminata. Le mutanti esigenze
collettive che con essa interferiscono attivano arricchimenti di
sostanziale contenuto. La città e la casa diventano dunque dei
passaggi di scala, dei sottosistemi per l’uomo.

§
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§

materiali e delle tecnologie, ed anche, dove è necessario, attra-
verso una riutilizzazione della storia. Casa e città, accanto all’ef-
ficienza e alla razionalizzazione del sistema servizi, non
dovranno misurarsi - scrive Massimo Cacciari, in un noto sag-
gio - «[…] sulla profondità delle radici, sull’inconcussum del
fondamento (sia esso fondamento terraneo, che razziale, che
linguistico, che religioso), ma all’opposto, sulla rapidità e com-
plessità del suo modificarsi».1 La storia delle architetture non è
fatta di edifici conservati a tutti i costi. Manomissioni e muta-
menti sono legate alle trasformazioni sia sociali che culturali,
sia d’uso che funzionali. Oggi un atteggiamento iperconseva-
tivo di certa “edilizia minore” che tutto sommato, «[…] una
volta misurata, fotografata, fatto costruire un plastico, si po-
trebbe benissimo demolire»2, non può ritenersi l’unico da eser-
citare sul patrimonio storico delle nostre città.
1MassimoCacciari,Aut civitas aut polis?, in «Casabella» 539 (1987), p. 14.
2SantoGiunta,Fate di Palermo unaLosAngeles, conversazione conGianniVattimo in «Quaderni
della Rivista ItalianaD’Architettura», ANNOX n. 17, 1998, p. 38.

Osservare nuove forme d’innovazione delle nostre comunità
ci induce a riflettere sul reale che ci circonda che è proiettato
in una traiettoria corretta e non tanto disastrosa quale processo
di apprendimento che diviene azione sociale. Si stanno diffon-
dendo e intensificando, in linea con le attese della nostra so-
cietà, comportamenti e modi di pensare che possiamo definire
non convenzionali verso idee di benessere.
Un cambiamento di rotta che promuove una transizione legata
al “quotidiano sostenibile”. Una complessità di segnali che la
società ci invia in una realtà variegata e dinamica che ricerca
con consapevolezza sistemi produttivi e di servizio innovativi.
Questi cambiamenti indicano la concreta possibilità di generare
un nuovo modello economico, oggi sempre più necessario.
Opportunità legate ad una comunità che come insieme d’indi-
vidui o gruppi di persone, con posizioni diverse e spesso con-
traddittorie, diviene un sistema in apparente evoluzione.
Saper riconoscere questi valori significa riconoscere delle “co-
munità creative”. Delle comunità che si caratterizzano, ap-
punto, per la creatività, la progettualità e l’intraprendenza dei
soggetti che le compongono. Cambiare il modo di guardare si-
gnifica riflettere sulla nostra società come un gran laboratorio
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d’idee e innovazioni concernenti la quotidianità. Infatti nel
quotidiano assistiamo a persone che si organizzano per risol-
vere dei problemi della loro quotidianità, trovano modi origi-
nali per prendersi cura dei bambini e degli anziani, inventano
inedite forme di baratto, organizzano mobilità alternative, vi-
talizzano la città con iniziative socializzanti, adottano un’ali-
mentazione più sana, mettono in atto delle relazioni eque e
dirette tra chi usa e consuma i prodotti e chi li produce.
Delle comunità che sperimentano modi di fare, promuovendo
percorsi d’esperienza e d’apprendimento sociale per chi vuole,
con determinazione, essere artefice di un cambiamento possi-
bile. L’emergere di questa che può essere definita una pratica-
bilità concreta verso una realtà che ci circonda, fra azioni e
interazioni non elitarie, rappresenta una concreta possibilità di
diffusione consapevole sempre più prevalente (più bici, più
mercati del contadino, più banche del tempo, ecc.).
In concreto idee e azioni che promuovono ed orientano do-
mande, trovando nuove risposte.

§

Semplificando molto si potrebbe precisare che alla crescente
complessità di componenti del nostro quotidiano, corrisponde
una serie di attività specialistiche interconnesse che coinvol-
gono molte figure professionali. Ad esempio, il sistema og-
getto che è in stretto rapporto tra concezione, progettazione
e produzione, viene frammentato in un processo progettuale
che non deriva da un designer in quanto individuo, ma dal la-
voro in team di più soggetti, con idee e atteggiamenti tal volta
divergenti, su come portare a termine il progetto e quindi i de-
sideri della committenza.
I prodotti derivanti da questo processo sistemico così parcel-
lizzato sono il risultato di accurate ricerche di mercato, di ve-
rifiche su modelli e prototipi, di analisi sui materiali da
impiegare e del lavoro congiunto tra ingegneri e tecnici di pro-
duzione. Ma è importante ricordare che i prodotti del design
non possono essere pienamente compresi se non si tiene conto
del contesto sociale, economico, politico, culturale e tecnolo-
gico che ha dato origine alla concezione e realizzazione di quei
prodotti che danno più importanza al design o allo styling.
Come ci ricordano Charlotte & Peter Fiell, nell’introduzione al
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libro Design del XX secolo: «anche se lo styling è spesso un ele-
mento complementare al design, styling e design rimangono
comunque discipline del tutto distinte. Lo styling concerne il
trattamento di superficie e l’aspetto esteriore di un oggetto, le
qualità espressive di un prodotto. Il design, invece, si occupa
principalmente della soluzione di problemi; esso tende a essere
olistico nel suo campo d’azione e generalmente ricerca la sem-
plificazione e l’essenzialità. Nei momenti di crisi economica
tende a prevalere il funzionalismo (design), mentre nei periodi
di prosperità c’è di solito una rinascita dell’antirazionalismo (sty-
ling)».1 In questi anni l’interesse delle aziende per la creazione
di prodotti competitivi ha influenzato in maniera crescente sia
le diverse evoluzioni del design che le carriere dei designer
stessi. Mentre alcuni lavorano all’interno di strutture aziendali,
altri operano in studi associati o individualmente. Molti desi-
gner indipendenti hanno scelto di agire fuori dalle costrizioni
del processo industriale, preferendo la produzione di opere
centrate soprattutto sull’espressione della propria creatività.
Il design, infatti, non è solo legato alla produzione meccaniz-
zata, ma è anche un mezzo per esprimere idee, convinzioni,
atteggiamenti e valori su cosa sia importante nella relazione
tra il sistema oggetto (la soluzione nel suo complesso),
l’utente/consumatore, il processo di progettazione e la società.
1Cfr. Charlotte&Peter Fiell,Design delXX secolo, ed. Taschen,Köln 2001, p. 7.





2.Un approccio promettente

Progettare prodotti industriali, nel quadro dei mutamenti
socio-economici e della metamorfosi tecnologica, in una so-
cietà in cui le aspettative di benessere sono meno legate all’ac-
quisizione di nuovi artefatti, significa incoraggiare, riconoscere
ed apprezzare, in una dimensione di trasformazione, le qualità
dell’ambiente fisico e sociale in cui si vive.
Assumere come ricerca l’esperienza prima dell’applicazione
progettuale, permette di individuare nuovi concept che ten-
gano conto dei valori cui la nostra società tende.
In essa, i designers sono operatori dentro un sistema socio-
tecnico complesso. Partendo dalle conoscenze tecniche e di
mercato, con capacità creativa realizzano non solo prodotti
singoli, ma anche sistemi di prodotto.
La dimensione fisica degli oggetti/merce sta evolvendo. Sem-
pre più spesso essi sono integrati in una sfera di servizi che ne
garantiscono la visibilità, la distribuzione, la logistica, l’assi-
stenza post-vendita, la manutenzione.
Le trasformazioni del sistema produttivo hanno infatti portato
il design a occuparsi anche dei servizi, in quanto strumento
che rende concrete le nuove possibilità di relazione e d’azione
dei prodotti materiali, attraverso nuove funzioni e campi d’in-
tervento, azioni di comunicazione pubblicitaria e marketing.
Si assiste, quindi, al passaggio da una progettazione/vendita di
beni specifici, alla progettazione/vendita di un sistema di og-
getti e servizi, congiuntamente capaci di soddisfare domande
esplicite presenti sul mercato.
La natura stessa delle merci e dei processi di produzione è cam-
biata. Sempre più integrati nella tecnologia dell’informazione,
gli artefatti e i sistemi di produzione sono divenuti interattivi,
in grado cioè di comunicare e modificare la loro performance
in funzione di una relazione che spesso è remota.
Con curiosità, nella conoscenza di tecnologie e materiali, biso-
gna captare questi segnali e tradurli in oggetti concreti e inno-
vativi, per una progressiva transizione da un’economia basata
solamente sui prodotti ad un’economia basata anche sui ser-
vizi. Da ultimo non è importante, come in passato, possedere
un’auto di proprietà, perché attraverso il servizio di noleggio
possiamo disporre, quando realmente ci serve, di un mezzo,
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sia cabriolet che coupé, risparmiando sugli oneri di manuten-
zione, d’assicurazione. Negli ultimi anni, una nuova idea di “ac-
cesso” sta emergendo e si sta diffondendo, nell’evoluzione
della nostra società verso un’economia dei servizi: dal possesso
all’accesso. I comportamenti rispetto a queste nuove idee non
sono più legati al dominio ed al consumo di beni materiali, ma
piuttosto alla disponibilità verso nuovi servizi e beni tangibili,
dentro un sistema sociale più flessibile e sostenibile, che cerca
soluzioni praticabili che tendono ad azzerare gli squilibri sociali
e ambientali attraverso un comportamento più responsabile
da parte di tutti.
Per il designer, tutto questo si traduce nella necessità di ripen-
sare prodotti e servizi considerandone l’intero ciclo di vita:
dalla produzione, alla distribuzione, all’uso, alla dismissione.

Potremmo con qualche semplificazione sostenere che la vita
quotidiana si svolge tra abitazioni e luoghi del lavoro, tra mo-
bilità e gestione del tempo libero.
In questo insieme, attraverso le nostre azioni, con una ritrovata
consapevolezza, cerchiamo di ridurre la nostra impronta eco-
logica (risparmio energetico, un uso parsimonioso del bene
acqua) attraverso la ricerca di beni durevoli, di cui non si sente
l’esigenza di avere la proprietà esclusiva. Siamo attraversati da
nuove consapevolezze dove il concetto di benessere è slegato
dal possesso, valorizziamo le economie di flusso con l’acquisto
di servizi e non di beni. Ad esempio nel settore auto usiamo
nuove condizioni di mobilità (car sharing) e chi “mangia” molti
chilometri trova più conveniente noleggiare l’auto con incluso
il servizio offerto (assicurazione, lavaggio, cambio olio, ecc.).
Cerchiamo un risparmio non solo fiscale, dall’altro siamo sem-
pre più informati sui prodotti che usiamo, in termini d’energia,
acqua, risorse, trasporti o semplicemente se sono prodotti da
materiali riciclati?
Credo che non sia lontano il tempo dove utilizzeremo prodotti
e servizi che garantiscono, con filiere trasparenti e attivamente
orientate, nuove responsabilità sociali ed ambientali.
Promuovere questi modelli di reti, di consumo, di produzione,
serve da monito per un proficuo dialogo tra le istituzioni, il
mondo della ricerca e la nostra comunità. Dare forma a questo
sistema di relazioni significa dare risposte convincenti verso

§
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temi ambientali che affliggono il nostro quotidiano. Molti
comportamenti di spreco vanificano questi sforzi, pertanto la
transizione dallo stile di vita attuale verso uno più sostenibile
richiede innanzi tutto un apprendimento sociale, un cambia-
mento dei comportamenti e un’applicazione da parte di chi lo
adotta, creando quello che viene definito sistema del valore.
Uno strumento di coscienza, si può ritrovare nel design strategico
che nello studiare gli stili di vita definisce nuovi rapporti tra
prodotti e servizi. Questo spostamento, tra azioni ed intera-
zioni, verso il servizio offerto rappresenta un approccio pro-
mettente per ottenere un possibile cambiamento, guardando
prima di tutto all’esistente con distanza critica, come pura ri-
sposta alle condizioni contingenti. Un buon modo promet-
tente per orientare progetti strategici che dialogano con il reale.

UN APPROCCIO PROMETTENTE

Nel nostro tempo assistiamo ad un processo d’integrazione
sociale che genera nuovi bisogni e richiede luoghi per acco-
gliere questi cambiamenti, dai modi ai tempi del lavoro, dagli
orari ai rapporti professionali, dai servizi ai rispettivi criteri
d’efficacia. Questi sono alcuni dei cambiamenti che riguardano
i processi e l’organizzazione dello stare insieme e per questo si
cercano soluzioni verso uno sviluppo sostenibile non solo am-
bientale. Non è sufficiente, rispetto alle parti e all’insieme delle
nostre città, saper riconoscere questi elementi di trasforma-
zione. È necessario, piuttosto, che i modi d’uso dello spazio, i
servizi, siano pensati nelle architetture con diverse accentua-
zioni. Proprio in questa reciprocità condizionata, tra vita e ser-
vizi, può riconoscersi ed essere valutata positivamente l’attività
contemporanea del design? Il design come disciplina ha tante
sfaccettature. Non ultima tra queste è la coscienza della dimen-
sione sociale e della necessità di parlare con gli stakeholders,
per una ricaduta corretta dei progetti che sono elaborati anche
per la qualità urbana, il traffico, l’energia, la raccolta differen-
ziata, la distribuzione, ecc. Occorre ragionare sul portato crea-
tivo del design e sulla sua capacità di innescare innovazione
attraverso la diversa combinazione verso problematiche di re-
spiro globale: l’ambiente, la sostenibilità. Tutti elementi, questi,
che danno forma al progetto e tengono conto degli apporti
pluridisciplinari, ad esempio la combinazione non lineare d’ele-
menti eterogenei modella la progettazione a qualunque scala.

§
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§

Il designer non progetta solo oggetti ma anche scenari di vita
e idee per il benessere sociale, concorrendo, così, ad alimentare
quel vasto catalogo d’immagini con cui ognuno orienta il pro-
prio progetto di vita. Scelte progettuali che indirizzate verso le
risorse (materiali ed immateriali) con impatto minore, a parità
di servizio e funzione, pone l’attenzione su un campo d’inda-
gine che rimanda alle caratteristiche principali di un sistema di
relazioni integrate.

Concentrarsi sul rapporto tra aziende e consumatori, può di-
ventare un’occasione d’interazione per verificare le capacità
d’impresa che vanno ben oltre la semplice presentazione dei
prodotti. Attraverso lo studio d’alcune esperienze di progetto
si possono individuare strategie aziendali che in questi ultimi
anni hanno fatto maturare una nuova coscienza legata al con-
sumo critico e una comunicazione che ha assunto un potere
sempre più strategico.
Lo studio di queste case history identificate come attente proget-
tazioni, sempre più compresse, hanno aiutato le aziende a de-
finire quei fattori critici legati al mercato.
Case history quale storia di un progetto esemplare, terminato
con successo (reciproca soddisfazione del cliente e del-
l’azienda); ed è per questo motivo che sono chiamati spesso
success story, proprio perché rappresentano i fattori di cambia-
mento. Sono storie di come si affrontano e risolvono sfide
sempre più complesse.
Utili esempi per individuare nuove strategie interne all’orga-
nizzazione aziendale, dove anche i livelli formativi, dal team lea-
der agli area manager, ai responsabili della formazione Cops
(customer operations), ai formatori comportamentali mettono a
fattor comune le proprie esperienze e le idee vincenti per pro-
grammare le strategie d’impresa in maniera performante, av-
viando piani di fidelizzazione della clientela e coinvolgendo il
personale nel cambiamento in corso.
Promuovere questa differenza significa elaborare progetti di
brand extension, corredati da efficaci style guide e cataloghi di con-
cept ispirativi. Territori creativi in cui il cambiamento, verso il
possibile, genera diversità da esplorare anche attraverso il rap-
porto tra progetto e immagine aziendale. Ad esempio la for-
mazione del personale front line può essere incentrata su una
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comunicazione efficace con il cliente, sulla vendita, su elementi
di negoziazione, sul telemarketing, sul come parlare in pub-
blico, sulla gestione del tempo libero. Questo è un percorso
formativo che presta aiuto a nuove abitudini aziendali. Si tratta
di ragioni progettuali che stabiliscono relazioni tra utente e ser-
vizio reso che individuano, in questa tendenza espressiva, la
forma riconoscibile a nuove identità, probabili o ambite. Si
tratta d’occasioni d’interazione dove è possibile sperimentare
relazioni tra economia delle risorse, progettazione puntuale per
percorrere questi territori del progetto con una visione siste-
mica sempre più ampia.

§
Attualmente intravediamo le città come una rete di luoghi “in-
terconnessi” dove si annodano relazioni tra locale/globale e
globale/locale. Se poniamo la nostra attenzione sul fatto che
oggi è possibile essere raggiunti in qualsiasi luogo che a sua
volta è individuabile da qualsiasi oggetto posto in rete, ci ren-
diamo conto della vastità delle informazioni che è possibile re-
cepire partendo da un unico elemento: tutto questo apre nuovi
scenari, ci sollecita ad andare oltre l’oggetto in sé.
In particolare, la crescente richiesta di ambienti flessibili e adat-
tabili a forme e usi differenti rispecchia le caratteristiche dei
mutamenti sociali in atto, e stimola i progettisti a misurarsi con
temi ormai necessari nella progettazione e nella realizzazione
degli spazi abitativi; l’uso di tecnologie più avanzate, la mag-
giore attenzione alla sostenibilità ambientale e la sensibilizza-
zione dell’utenza nei confronti di queste tematiche al fine di
promuovere ancor più la loro diffusione.
Immaginate il telefonino che ci avverte, scesi dall’aereo, con
un messaggio di benvenuto, quando entriamo nella zona del
centro con il nostro taxi, comunicandoci che lo chef del nostro
ristorante preferito ha riservato una ghiotta sorpresa per noi e
un tavolo in una posizione esclusiva che guarda le absidi della
Cattedrale. Queste possibili visioni servono per puntualizzare
una dimensione globale, in quanto tutti i luoghi che ci circon-
dano sono connessi e attraversati dal flusso dell’informazione.
Ma questi non potranno mai perdere quella dimensione locale
in quanto luoghi dotati di una propria identità, di un proprio
sistema produttivo e di un servizio riconoscibile.
Vi è sempre più una consapevolezza sul valore degli spazi pub-
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blici che da terra di nessuno si stanno trasformando nei luoghi
dell’operoso vicinato. Luoghi per tempo libero, luoghi per
l’ozio, luoghi da indagare con le nostre ricerche, con i nostri
progetti. Ciò, a sua volta, implica nuove visioni di progetto ca-
paci di definire sistemi di connessione globale-locale che siano
di supporto a forme di organizzazione, a sistemi produttivi e
di servizio basati sul principio di sussidiarietà.
Da questa visione sistemica d’insieme si delineano opportunità
d’azione alle diverse scale del progetto che, ad esempio, intra-
vedono nel design quel “dinamismo” che lega il sistema pro-
dotto ad una strategia comunicativa, una novità distributiva ad
un servizio misurato. Risposte non solo funzionali ma che ar-
ricchiscono tutti i materiali del progetto. Uno sguardo a tutto
tondo che lega misura, spazio, movimento e vita. Se parliamo
di design dei sistemi produttivi localizzati non possiamo non
evidenziare i rimandi e le connessioni racchiuse in un sistema
di forme legato all’approccio sistemico del progetto. Uno
sguardo consapevole del nostro tempo, dove si stabiliscono
forti relazioni tra le azioni come il muoversi, il mangiare, l’abi-
tare e le interazioni tra persone, cose e ambienti.1
Anche se da poco tempo le lavatrici, i cruscotti delle auto, le
lampade interagiscono con il fruitore, possiamo comunque af-
fermare che l’interazione è una volontà progettuale ricercata da
sempre. Interazione con le cose significa avere recepito la le-
zione di Einstein:“Lo spazio nella fisica moderna è concepito
in relazione a un punto di vista mobile, non quale l’entità as-
soluta e statica del sistema barocco di Newton. È nell’arte mo-
derna, per la prima volta dal Rinascimento in poi, una nuova
concezione dello spazio conduce a un consapevole arricchi-
mento dei nostri modi di concepire lo spazio”.2
In altri termini, ciò che Einstein calcolò, Picasso dipinse. Un
ritratto cubista può mostrare contemporaneamente un volto di
fronte e di profilo. Chi guarda non ha la sensazione di veder
ruotare il volto, ma quella di guardare contemporaneamente
da due punti diversi. Un consapevole arricchimento dei nostri
modi di concepire lo spazio e rileggere le cose secondo le quat-
tro dimensioni, tre sono le coordinate spaziali ed l’altra è quella
temporale, dove, appunto, il tempo si evolve in un’unica dire-
zione. In altre parole significa possedere un sistema-oggetto
che indipendentemente dall’uso, dalla misure, dalle mode ri-
mane in vita incurante del tempo.
Il design è portatore di valori nuovi, guarda gli oggetti come si-
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stemi e non come oggetti specifici. Tutto questo indica che il
design dei sistemi produttivi locali mette in rapporto il service
design con il design delle cose. È noi come progettisti dob-
biamo dare sfogo a questa sensibilità e saper cogliere i diversi
significati per dare risposte ai bisogni della nostra comunità.
Ecco allora che dovremmo guardare il valore e la cultura del
design come leva per lo sviluppo e non solo come ideatore di
beni di consumo e di oggetti.
1EzioManzini, Il design inunmondo fluido, inH.Höger (acuradi),Design education,EditriceAbitare
Segesta,Milano 2006, pp. 150-155.
2SigfriedGiedion,Space,TimeandArchitecture,HarvardUniversityPress,Cambridge,Mass.1962;
trad. It.Spazio tempo e architettura, Hoepli,Milano 1965, p. 426.

Sempre più frequentemente viviamo una condizione di diso-
rientamento che deforma la nostra esistenza e attenua ogni
processo di identificazione, proviamo difficoltà ad abitare i luo-
ghi che ci circondano.
Siamo al centro di un mondo di flussi e di comunicazioni dove
l’uomo, fisicamente e mentalmente sempre più nomade, si ri-
trova dentro spazi costruiti per cercare di rintracciare le tracce
di una vita sempre più esteriore. Di fatto viviamo in questi luo-
ghi che hanno perso l’anima della “narrazione” che, a partire
da dimensioni fisiche finite, custodi della nostra storia e delle
nostre memorie, non rivestono più nessun interesse. Occorre
ritrovare l’essenza di questi luoghi forse per ritrovare noi stessi,
a partire dal significato delle cose, preservando ed incentivando
le attività produttive e di servizo compatibili con la qualità della
struttura urbana delle nostre città.
Attraverso l’introduzione di nuove funzioni di servizio alla re-
sidenza il discorso si potrebbe spostare nella direzione di una
rinnovata cultura dell’abitare a cui non può essere più esaustiva
la risposta di un singolo progetto che non tiene conto ad esem-
pio del sistema della qualità dei servizi offerti. Siamo consape-
voli che il progresso tecnologico, delle scienze organizzative
legate alla globalizzazione dell’economia e alla divisione delle
attività ha generato da una parte una diminuzione del lavoro fi-
sico verso mansioni di tipo intellettuale, dall’altra, un aumento
del tempo libero. Quindi bisogna cercare di migliorare la qua-
lità urbana dell’abitare a partire dal tempo libero, attraverso
l’articolazione e l’invenzione di nuovi scenari di vita urbana

§
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che tendono verso nuovi “racconti” capaci di comporre luoghi
diversi. In questo modo si possono delineare nel costruito, non
solo tra interno ed esterno, soglie complesse cui è demandato
il ruolo di mediare tra questi luoghi che possono appartenere
indifferentemente all’edificato come al giardino pubblico o a
quant’altro stia intorno.
Uno spostamento da una logica legata al “costruito” nello spa-
zio (sequenza generalizzata di edifici) ad una strategia verso gli
“abitanti” che svolgono attività proprie (orti e mercati per pro-
dotti a Km O, strade per bici e marciapiedi per i pedoni) negli
spazi della città.
Un passaggio che ci fa superare un modo di concepire l’orga-
nismo architettonico (abitazioni e servizi) non soltanto dalle
misure e dalle dimensioni legate all’uso funzionale di relazioni
complesse. Dobbiamo riportare il nostro operato all’esistenza
dei singoli, un valore ordinatore e nello stesso tempo costitu-
tivo per la forma e lo spazio dell’abitare.

§

Riflettendo sullo sviluppo internazionale di tipo globale si ri-
tiene che la caratteristica che maggiormente si avvicina, sia
quella di tipo multinazionale, cioè un’azienda che opera con
investimenti considerevoli diretti in più paesi.
Analizzando nel dettaglio il processo di globalizzazione, si os-
serva tuttavia che le due forme di sviluppo sopranazionale e le
caratteristiche dello sviluppo globale tendono ad essere diffe-
renti rispetto a quello classico delle multinazionali.
In particolare, si può sostanzialmente concordare che la con-
correnza globale abbia diversi connotati, come l’interdipen-
denza tra mercati geografici e quindi ubiquità del vantaggio.
Ad esempio, la necessità di considerare il mercato come un
tutt’uno, cioè il competere con grandi dimensioni tra globale e
nazionale, significa guidare un’espansione mirata, da motivi
differenti, verso nuove fette di mercato a partire da motivazioni
differenti. Osservando più dettagliatamente quelle che pos-
siamo considerare come le caratteristiche del processo di glo-
balizzazione, si nota che l’interdipendenza tra mercati
geografici, dipende da quanto accade sui singoli mercati ed ha
effetti su gli altri. Le strategie che riconoscono i confini geo-
grafici dei mercati stanno perdendo d’importanza, e sempre
meno proteggono le imprese dagli effetti delle strategie messe
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in atto in aree geografiche differenti. Il vantaggio competitivo
è poi dotato di ubiquità, cioè non può essere confinato ad un
solo paese. Questo significa che, le merci sono acquistate lad-
dove sono più convenienti, la produzione delle componenti
avviene nei paesi ove è più efficiente, sia per i tradizionali van-
taggi localizzativi, sia per le nuove opportunità tecnologiche
che particolari scelte geografiche possono consentire. La ri-
cerca e lo sviluppo avvengono laddove i centri di produzione
e di scambio del sapere scientifico sono più attivi.
Di conseguenza per le aziende nasce la necessità di considerare
il mercato come un tutt’uno. Gli effetti di ogni scelta non sono
più confinati ad un solo ambito geografico, ma hanno ripercus-
sioni su più contesti, su tutti quelli cioè collegati da legami ri-
qualificanti le fonti del vantaggio competitivo ed i mercati di
sbocco. Nello stesso modo anche le minacce non provengono
più da un solo paese, ma possono originare dovunque e gli ef-
fetti sono destinati a diffondersi su più mercati.
In un ambiente così descritto, il vantaggio competitivo non
viene misurato in termini di capacità di controllo di alcuni set-
tori, ma valutato in termini di riscontro sulla domanda com-
plessiva, originata dalla catena di mercati che formano la realtà
globale. Un problema di grande rilievo è quello dell’ammissi-
bilità della coesistenza nei mercati globali di imprese soprana-
zionali e di aziende di tipo nazionale, in altre parole si analizza
la possibilità di operare in settori di tipo globale con politiche
invece prettamente orientate al mercato “domestico”.
I mercati così detti globali sono caratterizzati dal fatto che le
aziende, per poter sopravvivere devono, almeno nel lungo pe-
riodo, porre in essere strategie di tipo globale. Questa affer-
mazione non è del tutto veritiera, in quanto a fianco di
produttori di tipo globale, che possiedono le quote di mercato
di gran lunga maggiori, coesistono imprese di piccole dimen-
sioni, caratterizzate da una produzione di tipo quasi esclusiva-
mente locale. Ciò accade perché esistono nicchie geografiche,
dove è possibile proteggere il “tipo” locale dalla concorrenza
sopranazionale. In altre parole, le nicchie geografiche, definite
come aree concorrenziali che appartengono ad un settore,
sono angoli di mercato caratterizzati da un alto grado di uni-
cità, sono quasi sempre caratterizzate oltre che da una forte
aderenza ai bisogni del mercato locale, da una differenza di
prodotto o di una politica di prezzo che le pone in segmenti di
mercato ristretti, ma ben difendibili.
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Esistono pertanto imprese che, pur competendo in settori glo-
bali, non escono, privilegiandola, dalla dimensione nazionale.
Lo sviluppo dell’impresa sui mercati globali non è più centrato
esclusivamente sulla necessità dell’espansione dimensionale.
Infatti, oggi, vediamo che le dimensioni aziendali dipendono
soltanto dal settore in cui l’impresa opera.

§
Siamo dentro un flusso ininterrotto d’informazioni che attra-
verso una rete fitta e articolata, fra individui e gruppi, in tempo
reale manifesta sistemi di relazione. In questa situazione non è
più possibile pensare agli oggetti come silenziosi servitori.
A ben guardare siamo circondati da sistemi oggettuali che sfug-
gono ad una chiara classificazione imparziale o assoggettata.
Si tratta d’evoluzioni che la tecnologia ha reso possibile come
risposta a bisogni e desideri. Pretesti di forma e d’oggetti che
guardano la cultura del consumo, attraverso il venduto e sono
pensati, sempre più, con nuove funzioni aggiuntive, per datare
gli oggetti e sostituirli, da lì a breve, riciclati e nuovamente con-
sumati. Attraverso l'e-commerce si è innovato anche il rap-
porto fra distribuzione e consumi e dunque la forma dello
spazio di retail; oggi i luoghi legati alla vendita, nel senso clas-
sico del negozio, sono caricati di significati più complessi.
Ad esempio tra gli anni Settanta e Ottanta si è sviluppato un
nuovo format di “allestimento”, basato su una strategia di mar-
keting innovativa: il franchising.
Un metodo d’allestimento che ancora oggi è basato sull’iden-
tificazione di un brand, per la realizzazione di spazi convincenti
per clienti soddisfatti. Si ridisegnano spazi d’incontro e di co-
munità per il consumatore, progettando la rete distributiva per
un nuovo tessuto commerciale che ricerca sapere e innova-
zione tecnologica adeguata.
Un insieme di risposte progettuali che interagiscono con altri
sistemi di riferimento: il messaggio pubblicitario, la grafica, il
colore di marca, una “atmosfera” desiderata.
L’interazione con altri sistemi di riferimento, quindi, si può e
si deve sviluppare per scenari coerenti con l'immagine che le
aziende vogliono trasmettere ai propri utenti, dove il designer
progetta, pone risposte a domande condivise e le aziende ri-
spondono interagendo con tutti i portatori d’interesse.
Si sviluppano così, vicoli collaborativi che permettono di col-
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legare automaticamente processi produttivi con un nuovo
“contatto” sociale che anela ad essere qualcos’altro.
Una visione strategica, socio-economica, contestuale al pro-
dotto e al servizio offerto che oltre a comprendere le tradizio-
nali tecniche di programmazione, la gestione del portafoglio
dei prodotti aziendale e le più complesse azioni di costruzione
di scenari per uno sviluppo tecnologico per l'uso e il consumo,
è capace di definire nuovi sistemi socio-tecnici di riferimento
che iniziano a prender forma per reggere la sfida attuale basata
sulla capacità di individuare sistemi di riferimento e nuovi mo-
delli produttivi.

§
Il modo di mangiare è cambiato con il modificarsi della società:
adesso troviamo tutto e abbiamo la libertà di non modificare
le nostre regole alimentari anche quando siamo in vacanza in
paesi esotici. Siamo molto curiosi e quindi più esposti al nuovo
ma non ci facciamo stupire da proposte alimentari scostanti
dal nostro modo di essere.
Nel nostro tempo consumiamo molti più pasti fuori casa, lo
stile di vita è certamente cambiato, forse con più consapevo-
lezza verso dove e cosa mangiamo.
Da un lato si pone più attenzione alla forma che alla qualità
degli ingredienti usati (da dove arrivano, per esempio quelli a
Km 0) e abbiamo una maggiore voglia di spazio in cui vivere
con serenità la nostra quotidianità.
Negli ultimi anni, i tipi di cibo, le loro forme, i modi di presen-
tarli e prepararli, il luogo che li accoglie (ristoranti, fast food,
catering, atelier alimentare, supermercati) hanno subito varia-
zioni in alcuni casi macroscopiche. Con il cibo, appunto, si
stanno trasformando gli spazi fisici legati ad esso: da quelli che
si occupano di produzione a quelli destinati a distribuzione e
vendita, alla preparazione, al consumo e allo smaltimento (vedi
i CCR, Centri Comunali per la Raccolta differenziata dei ri-
fiuti). Prodotti e spazi sempre più trendy, più facili da usare
grazie al servizio offerto, dalle forme ricercate anche negli am-
bienti di tendenza per un retail entertainment, che esprimono, at-
traverso atmosfere coinvolgenti, la massima attenzione
all’arredamento, al design, all’ambientazione e alla multisenso-
rialità. I punti vendita, anche in settori tradizionali come l’ali-
mentazione, stanno progressivamente trasformandosi, in tutto



il mondo, in luoghi capaci di intrattenere, di far vivere emo-
zioni e gratificare anche sul piano estetico. Attualmente c’è si-
curamente molta più cura di questi luoghi, sopratutto da un
punto di vista igienico-sanitario. Rispettano regole più restrit-
tive e descrivono, con interesse non solo turistico, il ruolo del
cibo nella città contemporanea. Questa percepibile evoluzione
del design per il retail del food dà nuovi stimoli per il concepi-
mento di prodotti e spazi che influenzerà il futuro delle rela-
zioni tra cibo e vita quotidiana.
Il contributo del sistema prodotto (prodotto, comunicazione, ser-
vizio offerto) è determinato in tutto il retail alimentare per tra-
sformare i momenti d’acquisto, anche i più quotidiani, in
esperienze piacevoli e gratificanti.
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3.Questioni di valore

La valorizzazione delle risorse locali oltre ad individuare van-
taggi per un territorio deve elaborarne una strategia concreta,
per misurare capacità ed identificare obiettivi condivisi da rea-
lizzarsi in un arco di tempo ragionevole.
L’esperienza maturata in quest’ambito ha già mostrato come
un territorio offra diverse potenzialità economiche, come la
promozione di sistemi agricoli più ecologici o la produzione
autoctona può essere utile per tentare di aumentare i redditi
non solo agricoli.
Il privilegiare i prodotti locali, siano essi di fattoria o artigianali,
significa puntare alla qualità e all’eccellenza di un territorio, per
far conoscere punti di forza, lacune o capacità innovative.
Analizzare prodotti e servizi offerti è una questione di valore
per valutare forme di cooperazione tra imprese, enti pubblici
e abitanti. In particolare l’esistenza di strutture pubblico/pri-
vate che sostengano iniziative locali come il turismo “verde” o
le vacanze in fattoria significa unire itinerari tematici (vino, olio,
pasta, semola di grano duro per “incocciare” il cous cous, pane
nero, ecc.) alla scoperta del patrimonio naturale. Quindi nuovi
servizi in grado di realizzare prodotti con maggior valore ag-
giunto per soddisfare i bisogni locali ed anche per sfruttare le
opportunità offerte dai mercati esterni.
Agire tenendo conto della questione sistemica del prodotto
(prodotto, comunicazione, servizio offerto) come valore ag-
giunto per rispondere concretamente a queste sfide.
Al momento non compriamo soltanto la semplice confezione
di carote ma con più frequenza acquistiamo insalata di carote
tagliata a julienne, olio extravergine d’oliva, succo di limone,
sale, pepe, la sua confezione salva freschezza e quindi il logo,
il marchio, l’immagine coordinata aziendale, il possibile de-
pliant per la tabella degli alimenti, il folder.
Attraverso il packaging “acquistiamo” il valore di marca e la ga-
ranzia del prodotto sostenuta dalla credibilità basata sulla re-
putazione del suo brand. Con la confezione acquistiamo la
ricerca, come quella chimica legata alla qualità dell’acqua usata
per il lavaggio e il servizio offerto che nel caso in esame è il
tempo risparmiato per lavare, pulire e tagliare il “prodotto”
carota. Questo non significa rinunciare ad una visione o ad un
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§

pensiero strategico, piuttosto cominciare a costruirli partendo
appunto da questioni di valore.

I processi di globalizzazione in cui siamo immersi incidono in
modo determinante sulla produzione, sull’occupazione, sui
mercati finanziari ed economici, ma anche sul consumo indi-
scriminato e ossessivo delle merci e con esse delle risorse.
Il design, attraverso alcune esperienze, sta dimostrando come
sia possibile perseguire una diversa strategia di sviluppo con-
sapevole partendo da questioni di valore per produrre sistemi
e strutture che favoriscano lo sviluppo di concept creativi e in-
novativi che devono tenere presente diversi contesti ed effetti.
Si constata che per valorizzare questa diversità è richiesta la
partecipazione degli operatori per tracciare strategie, piani
d’azione, analisi dei punti di forza e di debolezza in cui essi
operano con comportamenti legati rispetto ad uno stile di vita.
Tener conto delle opportunità e delle minacce che possono
presentarsi, significa definire un possibile portato culturale e
qualitativo del prodotto/servizio offerto. Questo ultimo coin-
cide con una visione sistemica e strategica che definisce le at-
tività a carattere progettuale e può rappresentare il plusvalore
dell’offerta competitiva delle singole aziende, che da produt-
trici si stanno trasformando in erogatrici di servizio legato al
miglioramento della qualità della vita. Ad esempio, oggi, grazie
alle reti di noleggio, si può acquistare la possibilità di fare delle
fotocopie ad un prezzo più conveniente e sicuramente diverso
da quello imposto per un semplice fotocopiatore ad uso esclu-
sivo. Una tendenza generale, questa, che è alla base delle espe-
rienze legate al prodotto/servizio offerto ed è consapevole dei
rapporti con il tempo e lo spazio. Tempo per inviare e spazio
fisico che ha già accolto nel tempo macchinari che hanno su-
bito una metamorfosi. Da semplici fotocopiatori con le “brac-
cia aperte” a totem dalle dimensioni contenute utili e
facilmente messi in rete come terminale fax, stampante,
scanner o e-mail service. Anche con il noleggio formaliz-
zato dalle reti di vendita, si modifica ulteriormente il si-
stema prodotto/servizio attraverso l’offerta di nuovi
“elementi” inclusi nel prezzo: manutenzione, assicurazione,
garanzia, assistenza e ricambi, ecc.
Un progresso non solo tecnologico che consente di dialogare
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con gli utenti che acquistano prodotti sicuri e garantiti. Questa
è una strada tracciata verso la consapevolezza dell’uso “intel-
ligente” della risorsa design. In molti casi, le tradizionali “ri-
cette” per promuovere queste risorse non sono
effettivamente sempre efficaci, ma la capacità di mettere a
frutto queste visioni sistemiche di sicuro indica direzioni
verso l’ottenimento di risultati consapevoli. È pertanto im-
portante individuare gli elementi che consentono di otte-
nere un vantaggio competitivo, al fine di adattare meglio gli
strumenti del design.

Le tendenze evolutive dei mercati hanno introdotto la parola
“globalizzazione”: allargamento dei confini legato all’evolu-
zione dei mercati. Alla base di questo processo sono almeno
tre i fattori che giustificano questa evoluzione.
Il primo fattore riguarda la crescita del numero dei paesi che
partecipano attivamente al commercio su scala globale.
Il secondo fattore, che necessita un cenno, riguarda l’interesse
di molti gruppi a trasferire, grazie ad alleanze, partecipazioni,
acquisizioni, capitali e risorse umane per allargare il loro raggio
d’azione su scala mondiale. Il terzo fattore, di non trascurabile
importanza, è di natura esclusivamente tecnologica, ed è assi-
milabile alla maggiore facilità con cui, rispetto a periodi prece-
denti, sono trasferite su scala mondiale informazioni, prodotti
e persone. Questa facilità di trasferimento riguarda, essenzial-
mente, la diminuzione dei costi e la velocità con cui un’infor-
mazione può essere trasmessa.
La globalizzazione è, dunque, un fenomeno che sta materializ-
zando tutta una serie di cambiamenti a livello economico e so-
ciale, fornendo alle imprese una serie di opportunità, ma anche
nuove sfide dovute ad un contesto di più mercati.
Le imprese che intendono vendere i loro prodotti e servizi nei
mercati internazionali avranno scenari diversi.
Anzitutto il ritmo di sviluppo economico sarà più basso ri-
spetto al passato; le imprese dovranno affrontare un lento ma
inevitabile processo di adeguamento delle loro strutture alle
condizioni internazionali.
La domanda subirà un periodo di crescita modesta sia per i
beni di consumo sia per i beni industriali, e ciò porterà ad un
aumento della concorrenza; infatti, con il lento sviluppo della
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domanda le imprese potranno ampliare la loro quota di mer-
cato soltanto a svantaggio di altre imprese. Ad aumentare la
competizione si aggiungeranno, oltre ai vecchi protagonisti,
nuovi concorrenti: i paesi in via di sviluppo che da sempre con-
tano su una manodopera numerosa e a basso costo.
Questi sicuramente, nel lungo termine, modificheranno lo sce-
nario economico internazionale. Con questo nuovo scenario
per le imprese diventerà prioritario cercare di sfruttare le op-
portunità offerte, cercando allo stesso tempo di fronteggiare la
crescente concorrenza. Il modo più opportuno per diventare
competitivi nel mercato globale è sicuramente quello di adot-
tare nuove strategie.
Una gestione più efficiente del sistema-prodotto e una nuova
mentalità che prevarichi i confini nazionali, dovrà tenere pre-
sente che oggi, i consumatori potenziali per un’impresa non
sono più racchiusi soltanto all’interno del territorio d’origine,
ma possono trovarsi in qualsiasi parte del mondo.
Per avere successo nei mercati esteri, le imprese dovranno
adottare strategie competitive che permetteranno loro di au-
mentare e migliorare il grado di presenza diretta all’estero, av-
vicinandosi maggiormente, quindi, alle esigenze specifiche dei
potenziali compratori sia con le caratteristiche del prodotto,
sia con nuove tecniche di distribuzione e promozione.
Un esempio concreto è quello di abbandonare gradualmente
le strategie di esportazione indiretta per passare a strategie di
vendita diretta e di maggiore integrazione con il mercato glo-
bale (ad esempio i prodotti che identificano una provenienza
garantita: non è crudo, è di Parma).
Le imprese dovranno migliorare il design del servizio offerto
partendo dal presupposto che occorre proporre prodotti legati
ad un luogo pensando alle caratteristiche peculiari dei mercati
mondiali, scegliendo canali d’entrata e di distribuzione in modo
da facilitare al compratore l’acquisto del prodotto facilmente ri-
conoscibile. Un fattore importante è la qualità del design nei si-
stemi produttivi localizzati per ottenere il massimo rendimento
sulle opportunità legate alla globalizzazione.
Una attenzione che ci deve vedere tutti impegnati verso una
implementazione delle risorse umane, migliorando la forma-
zione e la ricerca d’innovazione.
In un mercato dove l’evoluzione dei prodotti, delle tecniche e
dell’informazione richiederà sempre più competenze, il fattore
della conoscenza è destinato a divenire il vantaggio competi-
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tivo nella concorrenza fra economie e fra paesi, perciò investire
sul sistema formazione e ricerca costituirà l’unico modo per ri-
manere competitivi.

La necessità di generare nuove economie dà vita ad una com-
petizione crescente, che rivolge l’attenzione sulle potenzialità
di fare impresa. Una esigenza di armonizzare dimensione glo-
bale e locale è alla base di un nuovo modello di sviluppo che
deve tener conto contemporaneamente degli aspetti ambien-
tali, economici e socioculturali per promuovere l'equità all'in-
terno dei nostri territori pensando alle generazioni future.
Fare leva sulle diversità e sulla capacità degli attori locali di par-
tecipare attivamente alle scelte che riguardano nuove forme di
organizzazione sociale e territoriale, apre nuovi scenari che sti-
molano la ricerca e la definizione di strumenti e metodologie
capaci di rispondere a questi cambiamenti (si veda ad esempio
l’esperienza dei distretti industriali).
Identificare bisogni, strategie e obiettivi, conoscere e parteci-
pare ai nuovi piani di sviluppo (ad esempio il Piano di Azione
Locale) per la crescita delle aziende è cercare di costruire reti
di partenariato locale e internazionale che evidenzino assi d’in-
tervento, azioni, progetti e servizi di supporto per una migliore
competitività nei territori in cui insistono.
Individuare tali questioni, attraverso il ruolo di una specificità
disciplinare, come il disegno industriale, significa focalizzare
metodi, strategie e strumenti che la professionalità specifica
del designer è in grado di relazionare dentro un sistema inter-
disciplinare di attori che solo una strutturazione aziendale può
promuovere ed incoraggiare.
Si deve superare quella organizzazione aziendale che pone al
centro la figura dell’imprenditore che interviene in modo po-
liedrico al processo di costruzione di un prodotto o di un si-
stema di prodotto e, di conseguenza, si deve incoraggiare
l’affidamento della parte creativa del progetto, ossia l’attività di
generazione delle idee (dal concept, alla definizione del brief, dalla
realizzazione del prototipo), a valide capacità esterne che co-
ordinate da un responsabile interno hanno il compito di defi-
nire l’intero processo produttivo favorendo la comprensione
della filosofia aziendale, delle risorse impiegate e dei mercati di
riferimento in cui opera l’impresa.
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Nei confronti dei processi di valorizzazione dello sviluppo lo-
cale tutto questo significa che gli attori locali (semplicemente
anche i clienti) sono come dei partner attivi nel processo di
creazione del valore e non semplici ricettori passivi della crea-
zione di competenza da parte di altri. In quest’ottica, tanto i
consumatori quanto i rapporti che le aziende intrattengono
con essi costituiscono a pieno diritto un patrimonio fondato
sulla fiducia reciproca. Si apre per il design un nuovo ambito
d’interesse sul valore, che stimola la ricerca e la definizione di
nuovi processi creativi, condivisi, strutturali che assecondano
lo sviluppo delle economie locali.

§
Nell’attuale scenario economico internazionale, caratterizzato
da una costante crescita della competizione, anche le piccole e
medie imprese si orientano verso l’opportunità di ingresso in
mercati esteri nel tentativo di sviluppare, accanto alla ricerca di
un vantaggio competitivo nel proprio mercato d’origine, ca-
pacità di confronto concorrenziali su orizzonti globali.
La partecipazione quindi a fiere di settore è uno dei metodi
più usati dalle nostre aziende per farsi conoscere, per stabilire
contatti e confermare la propria presenza sul mercato di rife-
rimento nell’orizzonte del contemporaneo.
Fornire, quindi, chiavi di lettura utili all’interpretazione del fe-
nomeno “fiera” oggi, definisce una complessa attività di coor-
dinamento e d’integrazione delle competenze che ogni piccola
azienda da sola difficilmente può mantenere, in una singolare
concretezza, gli alti costi d’esercizio.
La partecipazione in modo congiunto è uno dei possibili me-
todi per razionalizzare i costi (lo spazio di uno stand costa
quanto un annuncio visibile su un quotidiano locale) e aumen-
tare il grado di consapevolezza del pubblico riguardo all’esi-
stenza di un prodotto non ambiguo.
Un esempio di azione congiunta viene dalle associazioni pro-
fessionali, vere e proprie lobby nate per interagire con gli ope-
ratori pubblici e privati, per difendere gli interessi di categoria
e la propria competività sul mercato.
La missione implica tanti appuntamenti di settore per il man-
tenimento dell’immagine aziendale legata sempre più a un con-
testo omogeneo o integrato che produce formalizzazioni
estetiche. Nel sistema fiera rivestono infatti un’importanza fon-
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Siamo consapevoli che la concorrenza valichi i confini geogra-
fici tradizionali e i mercati assumano sempre più caratteristiche
sopranazionali. Anche se in alcuni settori la concorrenza con-
tinua ad avere confini geografici ben definiti, dove emergono
le aziende che producono “nuove” eccellenze di valore.
Nei settori ove la concorrenza ha indubbiamente confini geo-

damentale gli appuntamenti di settore, sia quelli tradizionali
(come Milano per il design, Verona per il vino), sia quelli che
si sono formati negli ultimi anni (come Bologna per le moto,
Rimini per il fitness, Torino per il libro).
Altri appuntamenti “internazionali” come la Fiera del Levante
sono rimaste al passo, sono “fiere customer” cioè per il consuma-
tore diretto. Quindi piccoli acquisti e svago, panino compreso.
In questi anni abbiamo assistito, durante il Salone del mobile a
Milano, al fenomeno del “fuori salone” che è diventato alter-
nativo a quello della fiera.
La città si è dotata di nuovi itinerari che legano il dentro con
il fuori, il commercio con il ludico.
I luoghi della creatività, le feste, gli aperitivi organizzati dentro
gli showroom tra gli oggetti, sono il valore di successo di que-
sta manifestazione.
Le ricerche che analizzano questi aspetti, hanno infatti indivi-
duato che la tendenza tra il business e lo svago definisce la ne-
cessità di organizzare spazi nuovi anche ai valori del maketing
turistico (valore della città, offerta integrata di strutture e ser-
vizi, visitatori-turisti soddisfatti e fedeli).
A prima vista siamo in presenza di una strategia ipodermica,
che consiste nell’offrire eventi di grande richiamo per allacciare
nuovi rapporti tra le imprese e le città , che analizza forme di
collaborazione e partnership tra mondo aziendale e soggetti
pubblici. Nello specifico potrebbe essere auspicabile una col-
laborazione tra enti culturali per la creazione di un grande ap-
puntamento da svolgere in tandem aperto ai desideri del
pubblico e non solo metropolitano.
Mostre blockbusters (grandi eventi) e prodotti d’eccellenza (ad
esempio solo quelli biologici) da gustare. Ponendo attenzione
sulla capacità progettuale degli allestimenti, dove il rapporto fi-
gura sfondo dell’exhibit design caratterizza lo spazio vendita
come terminale di comunicazione di un brand.

§
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grafici marcati, vi è una tendenza verso una maggiore apertura
ai mercati esteri. In questi mercati dove i principali concorrenti
sono nazionali, accade, infatti sempre più spesso che alcune
componenti, certi servizi possano essere portatrici di una lo-
gica di sviluppo verso il mercato globale.
Pertanto, possiamo notare che il processo di globalizzazione,
in questo contesto, riferito ai mercati, è sempre il risultato delle
azioni condotte dalle aziende che scelgono una strategia pos-
sibile per intraprendere un processo di sviluppo che faccia leva
sulle relazioni possibili tra le strategie locali e quelle di tipo glo-
bale. È evidente che le potenzialità di un settore si trasformano
in realtà solo quando un’azienda è in grado di realizzare stra-
tegie coerenti con le opportunità esistenti. Se i vantaggi che
essa riesce a costruire sono consistenti, allora i concorrenti
sono costretti a subire le azioni che caratterizzano il prodotto.
Per definire un prodotto dentro un particolare mercato legato
allo sviluppo globale è importante dare un giudizio sui fattori
di globalizzazione e sulla natura della concorrenza.
Per fattori di globalizzazione si intendono quelle particolari
forze che sono in grado di attivare meccanismi concorrenziali
di tipo globale; essi sono strettamente associati alle caratteristi-
che strutturali anche se, talvolta, sono determinati da forze che
operano in più settori. I più importanti fattori di globalizza-
zione sono raggruppati in due categorie.
Il primo gruppo è formato da elementi che hanno una ten-
denza accentratrice: sono infatti caratterizzati da una potente
spinta verso una centralizzazione delle attività. Fanno parte di
questo gruppo le economie di scala, la possibilità di approcci
di marketing standardizzati e immagini sopranazionali.
Tra le risorse cui viene dato particolare interesse nei processi
di sviluppo internazionale, va citata la Corporate Identity: l’im-
portanza di un brand coerente con gli obiettivi e la missione
aziendale è circostanza oramai largamente condivisa ed accet-
tata. Produrre artefatti comunicativi, oggetti e sistemi d’oggetti,
tenendo conto di un’immagine positiva e funzionale alle finalità
aziendali va costruita in ciascun mercato in cui l’azienda opera.
La possibilità di avere una immagine a livello sopranazionale
può essere importante quando l’impresa intrattiene relazioni
con attori che operano a livello internazionale, si pensi al rap-
porto con i fornitori che operano su scala internazionale e
sono favoriti da un immagine positiva su più mercati.
Si prendano in considerazione le relazioni con i clienti: le ca-
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La corporate identity rappresenta la realtà e l’unicità di un’im-
presa. Essa si riferisce a tutte le caratteristiche che esprimono
l’identità aziendale e si costruisce per sommatoria di singoli
differenziati elementi che riconoscono tra sé stessi un principio
di coerenza, appunto il posizionamento di significato.
Non esiste identità senza identificazione, cioè senza la capacità
di trasmettere i propri valori e i propri ragionamenti.
Ogni programma di identità esprime tre esigenze primarie: evi-
denziare un’appartenenza, accentuare la differenza dagli altri

tene di distribuzione internazionali sono favorite dalla capacità
di proiettare una favorevole percezione dell’azienda a livello
globale. Del secondo gruppo fanno parte i fattori che hanno
caratteristiche diametralmente opposte, in quanto sono carat-
terizzati da forti spinte verso il decentramento delle attività
produttive. Fanno parte di questo gruppo le differenze di costi
tra i paesi, la trasferibilità delle risorse immateriali, l’accesso a
differenti fonti di innovazione tecnologiche e la possibilità di
sfruttare informazioni in modo esclusivo.
Il secondo aspetto di grande rilievo, ai fini di un giudizio sulla
possibilità di sviluppo globale di un determinato settore, è co-
stituito dalle scelte delle diverse aziende in esso operanti, cioè
dalla natura della concorrenza presente nel mercato. Se in un
determinato comparto, a livello mondiale, i concorrenti più te-
mibili, soprattutto in termini di capacità di incremento della
quota di mercato, sono le aziende che operano solo a livello
domestico, vi sono elevate probabilità che dallo sviluppo inter-
nazionale non derivino vantaggi di tipo concorrenziale.
In altri casi il settore si può trovare in una fase evolutiva, in
cui i fattori di globalizzazione non sono stati ancora sfruttati.
Per determinare se un mercato ha le potenzialità di sviluppo
globale, le imprese devono procedere ad un’analisi combinata
dei due parametri citati, in modo tale da poter adottare strate-
gie competitive che permettano di sfruttare tutte le opportu-
nità offerte dal mercato stesso. Per esempio, sarebbe un errore
competere in un mercato dove la natura della concorrenza è
internazionale e l’importanza dei fattori di globalizzazione è
alta con strategie a livello locale, più adatte per mercati dove la
concorrenza ha natura domestica e i fattori di globalizzazione
hanno un’importanza limitata.
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Usare la comunicazione visiva, le “immagini”, per veicolare
delle informazioni cognitive è di sicuro uno dei sistemi più ef-
ficaci ed immediati per la ricerca di un vantaggio competitivo.
Creare significato per fare la differenza nel mercato comuni-
cando qualità di prodotto o di servizio è utile per stimolare la

soggetti e raffigurare il rappresentato in un sistema chiaro e
definito fatto di concept, espressioni visuali e verbali, di co-
municazione. Nel nostro quotidiano assistiamo come la corpo-
rate identity è indispensabile per un numero considerevole di
attività, dalla più semplice alla più complessa ed eccezionale,
essa coinvolge ogni tipo d’impresa in ogni suo livello operativo
per mettere in evidenza il suo carattere, la sua identità.
La corporate identity è dunque il prodotto dell’osmosi che si
produce tra interno ed esterno e la gamma delle “azioni” pro-
dotte è talmente vasta e diversificata che questa non può essere
gestita se non attraverso un sistema che la organizzi.
Di conseguenza la gestione dell’identità può essere definita
come quel fondamentale processo di razionalizzazione e di or-
ganizzazione della struttura olistica di un’impresa per mettere
in relazione le sue manifestazioni produttive, comportamentali,
organizzative, comunicative e strategiche.
Un tipico esempio di struttura olistica è l'organismo biologico,
perché un essere vivente, in quanto tale, va considerato sempre
come un’unità-totalità non esprimibile con l'insieme delle parti
che lo costituiscono. Quindi la corporate identity ci pone di
fronte alla sfida della complessità, essendo l’identità aziendale
inerente alla fitta trama del vivente e al suo incessante flusso,
nella quale i designer sono peraltro immersi. Questa comples-
sità produce un’opacità che ci impedirebbe di lavorare se non
ci dotassimo degli strumenti necessari per semplificarla.
Per affrontare e gestire la complessità dobbiamo avvalerci di
tutte le risorse e strumenti possibili, al fine di ridurla alle sue
linee più essenziali e significative (pragmatismo, precisione, fa-
cilità d’uso, flessibilità). Ogni programma d’identità esprime
queste esigenze primarie quali: la sensibilità, l’immaginazione,
l’esperienza, l’intuito. Esigenze, queste, che integrando stru-
menti “soggettivi” con strumenti “oggettivi”, ottimizzano un
metodo capace di orientare e favorire una visione comune che
costituisce una piattaforma di condivisione con chi compra il
prodotto.
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Se riscossa significa, come recita il Devoto/Oli, «riconquista di
un possesso perduto in guerra: l’esercito mosse alla riscossa»

crescita verso un business di sicuro successo. La comunica-
zione nasce dal saper comunicare se stessi, la propria identità
ed il proprio ruolo, col duplice scopo di affermare il proprio
status e generare un sentimento di fiducia. Nei sistemi di lunga
durata come quelli legati al valore del brand (sociale, econo-
mico, industriale, informativo), emerge che la natura dell’arte-
fatto comunicativo, riconoscibile e comprensibile, formato da
simboli, identità ed emozioni, in altre parole i segni visivi sono
in grado di sviluppare riconoscibili significati di pertinenza.
Ad esempio l’identità di un’azienda e quindi lo studio dell’im-
magine coordinata diventa assolutamente necessario perché
questa possa interfacciarsi con l’utente rivelando dei propri
contenuti. Nei territori del design, dobbiamo ammettere che
l’immagine coordinata non solo riesce a conferire un’identità,
ma rende riconoscibili ed unifica le diverse realtà al valore di
marca in luoghi dai confini spaziali non definiti. Progettare la
corporate identity significa legarsi sinergicamente all’idea an-
cora prima dallo studio del marchio, semplice e significativo,
dalla costituzione geometrica ben definita e in equilibrio coe-
rente con il dinamismo del segno. Possibili margini tematici
che stabiliti a priori devono evidenziare scelte puntuali. Varietà
non solo cromatiche da applicare al marchio e alla identifica-
zione nell’immagine coordinata che deve essere studiata sia per
i mezzi di trasporto che per la realizzazione del packaging di ri-
ferimento. Quindi si tratta di verificare un risultato coerente
con un ragionamento progettuale che è basato sulla scelta di
segni essenziali, fortemente evocativi dove lo stesso marchio
rappresenta, ad esempio un concetto possibile di un territorio
senza incorrere nel pericolo di renderlo non comunicante con
la consapevolezza che compriamo i prodotti non solo perché
ci sono utili ma forse perché siamo alla ricerca di un appaga-
mento personale di significato. Il successo di un marchio, di un
logo, dipende da una molteplicità di fattori, tra cui anche, e
forse soprattutto, dalla nostra capacità progettuale. In altre pa-
role: non solo immagini, ad una configurazione data, a cui nulla
si può aggiungere e nulla si può togliere, di sicuro corrisponde
un valore di senso.
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difficilmente tale titolo può avere senso. Nessuno, infatti, potrà
mai liberarci dall’inquinamento visivo che avvolge le nostre
azioni quotidiane. Ma, se riscossa significa «riconquista di diritti
ingiustamente soppressi», allora vi è spazio per sperare che,
mirando su una comunicazione visiva attenta e puntuale, si
possa contare su nuovi comportamenti al di fuori di inutili for-
malismi. Riprendere l’azione del fare, con un atteggiamento
positivo, verso una comunicazione che avvalori le differenze
tra il locale e globale riveste un ruolo anche economico di tutto
rispetto. Sono sempre più numerose le decisioni prese a livello
pubblico che si richiamano a ragioni scientifiche e tecniche: si
pensi alle comunicazioni sulla salute, sull’alimentazione, sul-
l’ambiente. Molti enti pubblici e aziende produttrici hanno ca-
pito l’importanza della qualità della grafica. Così, chi produce
pasta, olio, vino, formaggio, punta sempre più sul progetto di
visual design, in cui l’immagine coordinata di logo, packaging,
cataloghi e stand per le fiere riflettono un percorso che coniuga
cultura e marketing del territorio.
Questa riflessione si incrocia con la ricerca di nuovi stili di vita,
a partire dalle idee emergenti che con vigore fanno affiorare un
approccio olistico al progetto che non snatura l’essenzialità di
ogni elemento, armonizzandolo in tutte le solide potenzialità
del made in italy. Ad esempio, i prodotti della dieta mediterra-
nea sono legati, da sempre, al luogo di produzione.
Una ulteriore garanzia di cosa e come consumiamo è il legame
che riusciamo a stabilire tra il sistema socio-culturale e la pre-
senza dell’azione locale dentro al mercato globale, anche nel-
l’obiettivo di tutelare i nostri prodotti.
Non bastano semplici misure restrittive per arginare l’invasione
del commercio cinese. Non possiamo erigere una “grande mu-
raglia” di etichette. Non si tratta, quindi, solo di sensibilizzare
ogni cittadino, ma di giungere a una situazione in cui tutti pos-
siedano una coscienza pronta al dialogo.
Delineare nuove frontiere dell’organizzazione sociale è un’esi-
genza fondamentale anzitutto all’interno del sistema formativo
e informativo, ma anche nelle politiche culturali. Non è più
possibile perpetrare le azioni singole senza nessuna consape-
volezza sul futuro che riguarda ogni nostra scelta.
L’individuo, di fronte all’aggressiva e continua evoluzione dei
mercati, non deve essere più solo a decifrare gli imput del bom-
bardamento mediatico. Se si vuole davvero investire nel futuro,
bisogna avere coraggio di interpretare la società dell’informa-
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Il visual design è uno strumento per promuovere idee e rela-
zioni, siano esse sociali, istituzionali, industriali; è un mezzo
atto ad assicurare un sistema di relazioni tra processi parteci-
pativi. Si tratta di un’attività di condivisione progettuale che
permette di rendere affidabile un messaggio sincronizzato ad
un’esigenza specifica. Un insieme di artefatti non solo comu-
nicativi che anticipando aspettative, consentono di aumentare
il livello di influenza e di percezione di un territorio, reale o
virtuale, attraverso anche semplici strumenti partecipativi in
grado di ampliare processi di relazione tra gli attori sociali.
Saper descrivere se stessi, la propria identità ed il proprio ruolo,
col duplice scopo di affermare il proprio status e generare,
quindi, un sentimento di fiducia, d’appartenenza, da parte
dell’utenza o dell’intera organizzazione produttiva, informando
i potenziali beneficiari finali, i partner e coloro cui sono desti-
nate le misure previste dall’azione.
La comunicatività di un’idea dipende dal gradimento e dalla
realizzazione ad essa collegata. È una realtà multiforme di
comportamenti di relazione che in un sistema di processo deve
legarsi sinergicamente all’idea ancora prima di qualunque altro
tipo di formulazione progettuale.
Per questo, oggi, le strategie legate al progetto di design sug-
geriscono visioni del quotidiano come evoluzione di relazione
verso un reale consapevole, per promuovere e diffondere, ad
esempio, una cultura ambientale, accrescendo il senso civico
che motiva all’assunzione di comportamenti rispettosi dell’am-
biente.
Una puntuale progetto che rimanda ad una serie d’azioni, in-
teramente codificate e collegate, cronologicamente studiate e
legate sinergicamente, con un inizio e sopratutto una fine, in
definitiva è una strategia complessa definita in un tempo con-
gruo, con diramazioni e interventi specifici, mai isolati o estra-
nei al contesto principale del messaggio di scopo.

zione e capire che fare visual design, oggi, vuol dire riconqui-
stare le potenzialità del territorio e tradurle in opportunità og-
gettive. Nuovi comportamenti, modi d’essere che, grazie alla
creatività partecipativa della comunità locale, indirizzno verso
valori in grado di influenzare i media e i mercati, aperti ad una
società consapevole.
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Bisogna tener ben distinta la differenza tra l’attività rivolta a
comunicare e quella meramente indirizzata ad informare: non
bisogna ridurre l’attività di comunicazione ad una semplice
cronologia di comportamenti codificati e, quindi, anche piut-
tosto prevedibili, all’interno di una sfera definita d’interscambi
cognitivi. Un progetto di comunicazione, nello specifico del
design come disciplina, si pone di organizzare strategicamente
azioni efficaci e di massima visibilità, non uniformi tra loro in
una visione complessa sull’idea sistemica di progetto.

Un logo è un artefatto comunicativo che da una fase di osser-
vazioni puntuali, sviluppa attraverso canali inusuali, una defi-
nizione, una strategia di avvicinamento utile alla comprensione
dell’identità del luogo in esame. Partendo dall’individuazione
della committenza e dall’ipotetico target di riferimento, ven-
gono definite le funzioni che prendono poi forma nel progetto
di comunicazione definendo regole tra il committente e il pos-
sibile fruitore.
La necessità è quella di restituire un’immagine positiva ad un
luogo che è stato progressivamente identificato come altra
cosa. Da qui l’esigenza di identificare con un’immagine efficace
ed immediata questa consolidata realtà sociale e l’idea di cer-
care il logo più adatto al luogo attraverso un progetto che coin-
volga tutta la comunità. Si tratta di un processo rapido che
collega, in maniera inconscia, l’occhio alla mente di chi osserva
e che nasce dalla necessità di creare una visione, una pre-figu-
razione che anticipa nuovi scenari: il logo diviene marchio e
quindi chiave, ad esempio, di possibile lettura di un territorio.
Dopo una fase istruttoria che non è fine a se stessa bensì è
l’espressione di un pragmatismo visionario verso realtà condi-
vise si focalizza una strategia disciplinata in funzione del tempo
e delle disponibilità finanziarie, dove il valore aggiunto deriva
anche dalle attività che si sviluppano e mettono in evidenza
caratteristiche materiali.
Ad esempio i percorsi legati all’arte, e immateriali come i tra-
gitti salutari al benessere fisico, possibilmente individuati se-
condo il calcolo dei valori per consumi calorici.
In concreto si può intraprendere un percorso da “A” a “B”
non soltanto per fruire del paesaggio o per raggiungere un
bene artistico ma anche perché si consumano una quantità
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La globalizzazione dei mercati ci restituisce uno scenario eco-
nomico e produttivo mondiale caratterizzato da un crescente
livello di competizione basato non solo sulla riduzione dei
costi di produzione, ma anche sulla capacità di utilizzare alcune
componenti intangibili che creano valore a prodotti e servizi.
Il design è uno di questi, in quanto riveste un ruolo determi-
nante nella configurazione dell’offerta di un prodotto.
Fattore distintivo per le aziende è, nel contempo, una leva per
l'innovazione e la competitività. Un’attività processuale che in-
teragisce con le imprese produttrici nelle diverse fasi del pro-
getto, mette in pratica modi originali di trattare il vivere
quotidiano al momento dell’azione. Questa capacità di svilup-
pare strumenti progettuali, a dimensione generale e locale, sia
nella direzione del sistema prodotto, che della comunicazione
strategica del servizio può contribuire alla loro riconoscibilità
nella qualità. Il design consente di aumentare l'offerta delle
aziende e quindi la competitiva del sistema produttivo.
La disciplina del design, che nella sua accezione più comune è
associata alla progettazione dei prodotti industriali (industrial
design), può essere interpretata anche come un processo orga-
nizzato che ha come obiettivo finale quello di azioni d’innova-
zione. Ad esempio, proporre colori che rimandano a sapori (il
nero del vino d’Avola, l’azzurro del pesce fresco) contribuisce,
con semplicità, a delineare elementi di riconoscibilità dell’iden-
tità culturale che nella mia regione trova una sintesi nella defi-
nizione come questione di valore nel Made in Sicily. Tuttavia
per operare con più consapevolezza, attraverso il Made in Si-
cily, siamo in grado di concorrere alla valorizzazione e promo-

certa di Kilocalorie. Infatti non esiste alcun progetto che non
dia risposte condivise tra la cosa pubblica e il pubblico fruitore.
Questo processo progettuale, con interventi realizzabili per
fasi distinte, è in grado di fornire servizi indipendenti nella
continuità dello spazio tra il reale che ci circonda.
Attraverso l’individuazione di questi processi si potrà stabilire
quella linea di continuità fra i tanti “materiali” del luogo, senza
focalizzarsi solamente sulla promozione del prodotto tipico.
Semplicemente dobbiamo offrire qualità su un’identità defi-
nita, che il fruitore sarà capace di indagare autonomamente
nel luogo e non solo attraverso un semplice logo.

§
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zione dell’isola, restituendo una visione sistemica ed appro-
priata dei beni dei nostri territori, aumentandone i fattori di
consumo e fruibilità. Questo rapporto tra utilizzo e godimento
(design dei sistemi produttivi localizzati) trova sempre più pos-
sibilità d’azione e relazioni potenziali in quanto può coinvol-
gere categorie di fruitori sempre nuove. Un possibile sistema
di informazioni che identifica queste produzioni potrebbe di-
ventare un database per la memoria collettiva e costituire un
fattore attrattivo che contribuisce alla nascita di regole consa-
pevoli. Ad esempio, bere acqua “alpina” significa pagare una
“cambiale ecologica”, ormai in scadenza, per l’inquinamento
indotto dal trasporto giornaliero su gomma che percorre lo
“stivale”. Mettere in luce questi aspetti significa promuovere
idee e azioni in grado di incoraggiare la riscoperta e la valoriz-
zazione del patrimonio produttivo locale e, quindi, definire di-
versi parametri sostenibili.
Focalizzare questi aspetti, anche con l’integrazione di altri am-
biti disciplinari, può indicare opportunità di crescita.
Promuovere un riconoscimento del patrimonio comune, tra
identità e memoria, identifica con chiarezza la salvaguardia di
un processo iterativo fra tutela, gestione e fruizione.

Adesso mettiamo in evidenza come il museo, inteso come rac-
colta, ampia e organica, di opere d’arte, di oggetti di interesse
storico-scientifico, è anche occasione di incentivazione pro-
duttiva della società dei consumi. Diviene anche, nell’ultimo
decennio, “sistema aperto” perchè definisce nuove corrispon-
denze tra l’azienda museo, i beni culturali, il territorio e le sue
infrastrutture, l’ambiente sociale, la comunicazione, i media.
Le ricerche che analizzano gli aspetti del mercato globale,
hanno infatti individuato nel mondo museale la necessità del-
l’organizzazione dei suoi aspetti aziendali: il passaggio dalla lo-
gica della massima soddisfazione degli shareholders (gli azionisti)
a quella degli stakeholders (pubblici di riferimento).
In un contesto più ampio, dunque, con responsabilità sociale,
l’azienda-museo è consapevole che la sua identità locale diviene
richiamo turistico per il territorio cui essa appartiene.
In realtà, ogni area territoriale, gode di una sorta di avviamento
(uno stok iniziale di risorse), derivante dal fatto che gli stake-
holders le assegnano un certo valore.
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Dato tale stok iniziale, è necessario che i policy markers (politici
che lasciano il segno) siano in grado, da un lato di mantenere
tale valore rendendo la risorsa del territorio sempre più produt-
tiva, dall’altro lato di aumentare il livello di attrattività dell’area
stessa. In tale contesto, uno studio a cura di Enrico Caldani e
Fabio Ancarani1, indica i differenti livelli del marketing territo-
riale, composto da un circolo virtuoso tra il marketing delle
imprese (offerta integrata di infrastruttura e servizi, attività im-
presa - clienti e soddisfazione e fedeltà alle imprese) e il mar-
keting urbano (valore della città, cittadini soddisfatti, cittadini
fedeli). Si spiegherebbe così una nuova logica museale che ci
induce a riflettere su ulteriori due aspetti.
Da un lato molti visitatori, sia italiani che stranieri, sono sem-
pre più attratti dalla ricerca del “luogo” della memoria, dall’al-
tro la prospettiva legata al valore di marca, il Made in Sicily per
chi scrive, quale indicatore significativo per produrre reddito.
Del resto il valore di marca, ha scritto il sociologo Giampaolo
Fabris, sta assumendo un valore etico fra i fattori di successo
di un prodotto, ad esempio i vini non sono soltanto rossi o
bianchi, ma appartengono ad un territorio che li produce (il
Brunello di Montalcino, il Nero d’Avola) acquisiscono un va-
lore apprezzato. È anche una questione di un riconoscimento
etico del luogo di produzione.2
Paradigmaticamente, tutti questi sono segnali di una rinnovata
attenzione verso i beni culturali relazionati sia ai valori ambien-
tali che alla produzione della qualità del prodotto da consu-
mare. Kotler3 utilizza il termine people marketing per descrivere
l’importanza del capitale umano nelle strategie di attrazione
esterna di un territorio. Così, a seconda dei casi, divengono
elementi di richiamo i personaggi o i leader locali, i lavoratori
di alto profilo professionale, gli imprenditori.
Gli “attori del cambiamento” sono gli animatori del processo
in atto, identificati attraverso il recupero delle risorse locali e
della sapienza ambientale. Ritrovarsi in un museo, in una mo-
stra temporanea, in un percorso archeologico, in un luogo mo-
numentale, con un sistema segnaletico-informativo o con
apparati informativo-didattici inadeguati, penalizza il successo
dell’iniziativa d’impresa e sacrifica i valori del contenitore
d’arte. Il “bene” esiste e spesso la sua identificazione resta po-
tenziale. La rete museale siciliana deve entrare nei percorsi della
conoscenza e della comunicazione.
Nel nuovo scenario, è necessario individuare un progetto stra-
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tegico, non identificabile con un processo lineare, ma stru-
mento operativo per l’estensione del messaggio con mezzi di-
versi e a differenti velocità di comunicazione: una visione
d’insieme che tiene conto di tutte le potenzialità produttive del
territorio. Il rapporto tra musei e sviluppo socio-economico
in Sicilia, in questo quadro, risulta di primaria importanza, ci
auguriamo che sia messo a profitto.
Mai come in questo caso guardare “oltre” può portare vera
ricchezza.
1Enrico Caldani, Fabio Ancarani, Il marketing territoriale tra esterno e interno, tra attrat-
tività e valore, in Enrico Caldani, Fabio Ancarani (a cura di), Strategie di marketing del
territorio, Franco Angeli, Milano, 2000, p.52.
2 Diverso è il caso dei vitigni apolidi come il cabernet sauvignon o lo chardonay.
3 AA.VV., Marketing Placet Europe, London 1999.

Concepire visioni di valore sul futuro consapevole, connesse
alla specificità disciplinare del design, differenzia con preci-
sione interessanti suggestioni progettuali legate ad opportunità
di cambiamento e crescita: nuovi parametri, suggeriti dal si-
stema dei servizi, per la valorizzazione delle peculiarità locali
attraverso azioni collettive che stabiliscono reti orizzontali di
relazioni sociali. I servizi sono luoghi strutturati dalle modalità
che supportano le attività degli uomini, dell’essere e del rico-
noscersi cittadini, dove è possibile ritrovarsi per affrontare e
superare le necessità di un bisogno e non soltanto.
Consumi e divertimenti sembrano essere, in questo momento,
tra gli elementi cardini di questo sistema, laddove ad una cre-
scente quantità di informazioni corrisponde sempre meno
senso collettivo dell’abitare. Non è ingiustificato legare al de-
sign dei sistemi una possibile ripresa culturale, che evidenzia la
possibilità di intervenire nel progetto della città, rovesciando
questa tendenza, attraverso la fattibilità del rispetto dei tipi edi-
lizi e costruttivi e con realizzazioni accurate e puntuali.
Non bastano luci accattivanti com’è replicato nelle migliaia
d’ipermercati e stazioni di servizio, che cercano così di comu-
nicare stupore nello spazio, per nascondere la povertà dell’in-
tendimento organizzativo di un luogo di servizi destinato alla
collettività e alla città.
Nel 1968 la celebre analisi condotta da Jean Baudrillard sul Si-
stema degli oggetti1 ha posto la «questione del sapere come gli
“oggetti” sono vissuti, a quali esigenze oltre a quelle di fun-
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zionalità rispondono, quali strutture mentali s’intersecano a
quelle funzionali e le orientano e le contraddicono, su quale
sistema culturale, infra o transculturale sia fondato il loro vis-
suto quotidiano». Servizi nuovi possono trasformare occasio-
nali ritualità di massa in consuetudini legate al quotidiano; uno
stile di vita che nasce da una appropriazione consapevole da
parte degli abitanti del “nuovo”.
La riconoscibilità nel progetto genera un regesto critico, so-
stenibile con l’impiego di fonti di energia alternativa e l’uso di
alcune tecnologie fornite sia dall’informatica che dall’elettro-
nica. Mi tornano in mente delle realizzazioni che ho ammirato
in palazzi del centro storico di Lisbona e Barcellona, che ten-
gono conto della sempre minor distanza che separa i luoghi
di lavoro dai luoghi dell’abitare.
Lo spazio non diventa mai luogo finché la presenza e l’uso
degli esseri umani non lo vive, lo cambia, gli conferisce identità
e lo rende diverso con i propri oggetti.2
La socialità che la città esprime è il risultato di una straordinaria
e mutevole combinazione di tradizione e d’innovazione, di ri-
petizione di gesti, di saperi sedimentati che si contaminano
continuamente con il nuovo.
Come testimone, La speranza progettuale, suggerita dagli oggetti,
apre il suo mondo a quello dei bisogni: «Non è facile fare
“piazza pulita” nell’universo degli oggetti. Sembra sia più facile
produrre un oggetto che farlo scomparire: le astuzie tecniche
più raffinate ci sono d’aiuto fino ad un certo punto. Si può
tentare di ridurlo, di frammentarlo, di riutilizzarlo o di recupe-
rarlo parzialmente come materia prima; malgrado tutto questo,
rimangono sempre residui più o meno ingombranti».3
Alcune tracce di questi ragionamenti appaiono utili per indivi-
duare i sistemi di riferimento dei servizi, parametri di primo
piano, possibili elementi ordinatori che informano organica-
mente lo sviluppo di una realizzazione e quindi delle questioni
che concorrono con le attività progettuali.
Queste argomentazioni sono una sorta di gemmazione tanto
che sviluppano rapporti tra il design dei sistemi e la comples-
sità dei livelli di relazioni, soprattutto negli edifici pubblici,
oscillando tra suggestioni e soluzione; tendono a fare emergere
memorie e allo stesso tempo ad ampliare i valori delle abitudini
nelle relazioni sociali.
Il design dei servizi, quindi, risulta un condensato di significati
che si adatta ai bisogni reali: da un lato rileva ed esaspera il
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concetto di funzionalità, dall’altro sposta il campo delle pre-
stazioni verso una comunicazione giocata su più aspetti anche
quelli “meno” funzionali.
1JeanBaudrillard, Il sistema degli oggetti, Bompiani,Milano 2003.
2Vedi la sediaSilverdiVicoMagistretti ,pensataper lacasaoper l’ufficio,prodottadaDePadova
dal 1989, realizzata il lega di alluminio con finitura in alluminio anodizzato, sedile e schienale in
polipropilene.
3TomàsMaldonado,La speranza progettuale, Einaudi,Milano 1992, p.79.
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Già dalla fine degli anni ’60, dopo le pubblicazioni di Rachel
Carson e degli incontri del club di Roma, inizia il dibattito sullo
sviluppo sostenibile che troverà la sua prima definizione nel
rapporto Brutdland del 1987, in cui con sostenibile si intende
quel tipo di sviluppo che assicura il soddisfacimento dei biso-
gni delle attuali generazioni senza pregiudicare la possibilità
delle generazioni future di soddisfare i loro.
L’attuale situazione economica con l’apertura di nuovi mercati,
il post-fordismo e la diffusione delle problematiche ecologiche,
hanno prodotto una rinnovata riflessione sul senso e i signifi-
cati del design. Si è passati da un’idea di sviluppo sostenibile,
che coincideva con il solo miglioramento ambientale, ad una
concezione che comprende ogni tipo di trasformazione che si
confronta con quei fattori di innovazione. L’interpretazione
dei temi della contemporaneità delinea un’intensa attività di ri-
cerca e sperimentazione progettuale. Queste prospettive sotto-
lineano che i prodotti/azione dell’uomo mettono in gioco,
oggi più che mai, l’alterazione degli elementi primari e quindi
l’equilibrio delle relazioni tra uomo e natura con effetti sia in
campo sociale che economico.
Una attenta attività progettuale che dispone di opportunità
d’azione, assume rilevanti valenze socio-culturali e tecniche e
ci fa percepire i segnali di questi cambiamenti di cui intuiamo
la portata, ma di cui non conosciamo né possiamo control-
lare gli esiti.
Tali progetti, infatti, fanno parte di un sistema più ampio in
cui le scelte umane, le dinamiche storiche e le leggi naturali si
integrano in un destino dagli esiti aperti, dove il campo di per-
tinenza del design, dilata i suoi confini disciplinari dal prodotto
alla costruzione del sistema di valori verso cui bisogna orien-
tare i processi di innovazione. Quindi, bisogna sviluppare stru-
menti scientifici, capaci di elaborare modelli e linee guida per
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progettare con una nuova misura, tale da scardinare il para-
digma della sostenibilità dal piano puramente retorico.
In questi percorsi progettuali acquista centralità la fase di con-
cept, in cui l’attività di ricerca e sperimentazione ha maggiori
possibilità di produrre risultati innovativi.
La definizione di nuovi concept di prodotti e servizi a ridotto
impatto ambientale ha tracciato nuovi orientamenti nella cul-
tura del design come l’ecodesign, il design dell’interazione1, il
design strategico, ecc. Si tratta principalmente di un approccio
formativo che, attraverso strumenti conoscitivi e riferimenti
culturali, delinea nuovi campi del possibile.
1Il teatro è la prima grande forma di interaction design, quella pratica che permette di progettare
l’interazione tra corpo e spazio pubblico.

Non esiste design se non c’è innovazione sia tecnologica che
di linguaggio. Esso è finalizzato alla generazione di prodotti-
servizi, rispondenti a nuovi e specifici modelli di uso e/o stili
di vita, che vengono materialmente realizzati attraverso tecno-
logie di fabbricazione appropriate.
Il design ha un ruolo fondamentale nell’ambito delle discipline
del progetto perché approfondendo aspetti metodologici e tec-
nico-operativi, produce un vantaggio competitivo per tutta lei-
stanze della collettività.
Con la nozione di “vantaggio competitivo” si intende il risul-
tato di una strategia che permette ad una azienda di occupare
e mantenere un posizionamento favorevole nei mercati in cui
essa opera e che, tendenzialmente, si traduce in una redditività
superiore a quella media dei concorrenti effettivi e potenziali.
In sintesi, attraverso il design, le competenze scientifiche e
quelle tecnologiche, sui materiali, sulle tecniche e sui meccani-
smi percettivi, definiscono i nuovi prototipi per un’attenta pro-
duzione industriale.
Le tecniche, intese come rappresentazione visiva, grafica, fo-
tografica, tipografica, video e la conoscenza dei meccanismi
percettivi, come i sistemi cromatici che interpretano i sistemi
comunicativi interattivi e multimediali, danno corpo a un’im-
magine coordinata attuale e coerente alle scelte imprenditoriali.
Pur tuttavia non possiamo dimenticare che nel possedere gli
strumenti necessari per affrontare la pratica del progetto si-
gnifica conoscere le metodologie di pianificazione e progetta-
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zione dei prodotti, e tutti gli aspetti che riguardano la loro di-
stribuzione e immissione sul mercato.
Integrare queste competenze con le discipline storiche e criti-
che relative ai prodotti e alla loro evoluzione, alla semiotica e
all'estetica, alla sociologia e alla psicologia legata ai consumi,
significa indirizzare la regia del progetto verso ambiti impor-
tanti quanto quello gestionale e strategico.
Il sistema di competenze professionali legate al design si fa
sempre più ampio e, in questo senso, è fondamentale la cono-
scenza delle tecnologie e dei processi di lavorazione, dei sistemi
economici, dei contesti aziendali e della cultura d'impresa.
Questa innovazione, guidata dal design, ha anche come conte-
sto d’azione i temi della coesione sociale, della protezione dei
soggetti diversamente abili. Infatti, attraverso la progettazione
di nuovi servizi e sistemi di interazione e comunicazione, si
connettono le esigenze sociali delle persone con quelle tecnico
produttive delle imprese. Quindi, il sistema design, superando
la sua dimensione di processo progettuale che interviene sui re-
quisiti prestazionali, formali ed estetici del prodotto, è porta-
tore di qualità e guida verso percorsi sensibili che delineano un
nuovo quotidiano sempre più sostenibile.
Percorsi, questi, che confutano lo spreco e indirizzano, attra-
verso scelte consapevoli, vendite e consumi.

I punti vendita, in un tessuto regolare di case a più livelli, pos-
sono essere considerati come una sorta di particelle elementari
che compongono il complesso di luoghi legati alla vendita,
come insieme di attività che interagiscono formalmente tra di
loro, dando vita a nuove forme conviviali che si dilatano sulle
strade e nei marciapiedi.
Attraverso interventi puntuali e frammentari, collocati nella
compattezza del tessuto esistente, si può trovare il germe di
un processo di trasformazione più ampio.
Constatiamo, come nei capitoli precedenti, che è cambiata l’ar-
chitettura degli spazi destinati allo shopping, si sono rimodellati
sugli stati d’animo del pubblico, vario per età, sesso e geografia.
Agenzie di viaggi per scapoli, empori per l’alimentazione dei
cani o dei gatti. Assistiamo a nuove proposte legate a metodi
di vendita innovativi che tengono conto di linguaggi con un
forte valore simbolico. Atrio, hall, ingresso sono le aree che da
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territorio sconosciuto per il consumatore diventano i luoghi
dove orientare, con messaggi rassicuranti, l’avventore di pas-
saggio e indirizzare i percorsi legati alla vendita. Alcune con-
siderazioni possono essere fatte anche sulle dinamiche
decisionali fino al consumo dell’oggetto. Siamo consapevoli
che non tutti comprano seguendo la lista della spesa: spesso si
tende a riempire il carrello pensando alle stanze della casa (cioè
prima i prodotti per la cucina, poi per il bagno e così via). Per
il bucato, si comincia con lo scegliere il prodotto per il prela-
vaggio fino a quello per stirare. Quanto alla cura del corpo, si
procede dall’interno all’esterno, ovvero prima l’igiene perso-
nale e i detergenti, poi i prodotti e le creme di bellezza. Questi
percorsi tortuosi, legati all’atto del comprare, di sicuro influen-
zano gli spazi legati alla vendita.
Si registra così un cambio di orientamento tra l’antica logica
dell’oggetto (la “cosa” come materializzazione statica pro-
dotta) e la nuova logica del processo (l’azione e l’interazione
come relazione dinamica generata) tra il prodotto e il fruitore.
Si delinea una possibile scelta di metodo tra gli interventi che
si aggiungono all’esistente. Una sorta di architettura “parassita”
che si aggancia al preesistente per frammenti, elevando il pro-
fitto legato alla vendita e re-inventandola formalmente.
Progetti possibili, empirici, sobri e accessibili, che evidenziano
scelte congruenti in analogia tra interno ed esterno.
La società dei consumi è profondamente connessa al consoli-
darsi della modernità. Si esprime nella diffusione, in ondate
successive, di beni diversi e nella crescente disponibilità, sul
mercato, di ampie gamme di prodotti sempre più specifici.
Ed è anche segnata dal procedere del processo di mercifica-
zione, per cui gli oggetti e i servizi scambiati sul mercato sono
sempre più numerosi. Siamo lontani dalle aprioristiche astra-
zioni concettuali. Il solo valore funzionale non esiste più.
Una proposta che si riconosce nella sua stessa elaborazione,
rimane sempre nell’alveo del design dei sistemi, specialmente
quando si parla di consumi nelle aggregazioni urbane.

Andando per negozi è facile accorgersi che questi sono con-
cepiti come spazi del tempo libero.
Luoghi per lo sviluppo di una cultura moderna in una società
post-fordista, in cui il consumo non è più considerato la fina-
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lità ultima legata alla vendita di un oggetto. Siamo più consa-
pevoli che l’acquisto di un prodotto è relazionato ad un modo
di vivere.
I nuovi orientamenti si confrontano con azioni e produzioni
che vogliono indirizzare gli usi quotidiani attribuendo valore a
questi beni, più che immetterli nel mercato per il mero con-
sumo. Questo si riscontra sia nel progetto degli interni dove il
prodotto viene esposto e acquistato, sia negli spot pubblicitari
che associano il nome del prodotto ad una serie di azioni che
ruotano intorno alla vendita del prodotto stesso.
La dicotomia domanda/offerta che era stata così importante
nelle analisi legate allo sviluppo economico non sembra oggi
avvalorare gli stessi fenomeni di consumo che, da sempre,
hanno orientato i soggetti in relazione al bisogno e al godi-
mento estetico.
Il designer, in questi casi, da regista capace, risolve problemi
complessi, pianifica campagne di comunicazione, sviluppa e
coordina progetti a vasto respiro, idea sequenze finalizzate ad
eventi comunicativi e guida la loro programmazione e la loro
realizzazione.
Tendiamo a costruire contesti legati al piacere individuale, ma-
nipolando illusioni e riproducendo sogni mediati dagli oggetti.
Questi sono apprezzati per i loro significati e le loro immagini
in continua innovazione.
Molti studi hanno sottolineato anche l’importanza delle am-
bientazioni, delle situazioni e dei luoghi in cui avviene il con-
sumo e le interazioni che in tali luoghi sono concepite come
normali e naturali.
Per comprendere la scelta di un ristorante, di un atelier alimen-
tare o di certi cibi, è necessario considerare non solo il costo,
il sapore offerto, o il valore dimostrativo associato ad alcuni
territori, ma mettere in atto un processo di apprendimento so-
stenuto dalla volontà legata ad una voglia di socializzazione.
Per alcuni prodotti, in alcune circostanze, siamo portati a la-
sciarci andare alle sirene mediatiche, per altri siamo condizio-
nati a raccogliere informazioni, per effettuare acquisti più cauti.
Studi recenti dimostrano che, come consumatori, decodifi-
chiamo messaggi mediatici in modo attivo, in riferimento al
contesto di fruizione, alla nostra desiderata posizione sociale,
al genere del prodotto.
La pubblicità, attualmente, è senz’altro più artificiosa, gioca
sempre più con associazioni simboliche complesse e costruisce



QUESTIONI DI VALORE 67

§

veri e propri mondi di significati intorno ai prodotti, ma non
è per questo più efficace. Oggigiorno siamo sempre più spet-
tatori distanti e critici.

L’attività progettuale incide sul modo di vivere, sulla produ-
zione industriale ed artigianale, sui rapporti tra il tempo libero
e le occupazioni della vita e degli affari (otium, opposto a nego-
tium), tra privato e pubblico, sul rapporto uomo natura, sul-
l’ambiente e le sue tradizioni.
Parlare di tradizioni significa riferirsi alla voglia di riappro-
priarsi della propria vita offuscata dai ritmi veloci della nostra
contemporaneità. Nelle nostre città siamo travolti dal traffico,
dalle code, dagli spostamenti ed alienati dalla possibilità di non
poter apprezzare il nostro tempo libero.
Stabilire la necessità di attuare azioni rispettose che valorizzano
il nostro quotidiano, con la consapevolezza di far parte di un
luogo diverso e prezioso, è rilevante per esprimere le nostre
responsabilità su queste diversità e molteplicità culturali.
Segnali che da sempre ci spingono al riconoscimento della qua-
lità nelle cose che ci circondano, una capacità d’elaborazione
progettuale che si trasforma in azioni capaci di comprendere
nuovi stili di comportamento.
Otto ristoranti di Parma, come in molte altre città, hanno ade-
rito volontariamente ad un processo di certificazione per ga-
rantire ai propri clienti una “Carta dei Servizi” con alti standard
qualitativi: Bollino Blu della Ristorazione. Attraverso un regola-
mento, messo appunto dalla Federazione Italiana Pubblici
Esercizi (Fipe), da Confcommercio e dal Ministero della Sa-
lute, al fine di conseguire la certificazione Bollino Blu, i ristora-
tori hanno posto particolare attenzione agli aspetti nutrizionali
e salutistici dei menù, compresa la disponibilità di preparazioni
di pietanze per i consumatori con problemi legati all’alimenta-
zione (allergie, disfunzioni metaboliche, ecc.) e si sono attenuti
al rispetto dei molteplici aspetti legati all’accoglienza, fra cui
la formazione del personale. Un’iniziativa orientata alla soddi-
sfazione dei clienti con la possibilità, dopo aver acquisito le di-
verse informazioni, fra cui l’origine degli ingredienti utilizzati
e le indicazioni precise sul modo di preparazione dei piatti,
possono ordinare menù particolari ad alta valenza salutistica e
dietetica. Il processo di certificazione, attestato dallaDet Norske
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Veritas, prevede nel corso del tempo, con controlli periodici, il
rispetto delle normative igienico-sanitarie previste ed una va-
lutazione sul miglioramento del servizio fornito ai clienti. Un
modellodi fruizione, questo, che è capace di soddisfare le esi-
genze di una clientela sempre più complessa ed articolata che,
attraverso la cultura del tempo libero, racconta modi di abitare
e vivere gli spazi della ristorazione. Ovviamente attraverso il
cibo, il modo trasformarlo, cucinarlo, servirlo, consumarlo, si
percepiscono la specificità dei luoghi di produzione, le distanze
degli oggetti (sedie e tavoli), le atmosfere legate al rapporto fi-
gura e sfondo e non ultimo, ad esempio, la materialità o imma-
terialità della luce nell’architettura. Piccoli tasselli nel puzzle
fertile dell’esperienza costruttiva d’ogni tempo, legata ai pro-
gressi di trasformazione della società attuale fondata da sempre
sulle differenze, dove da qualche anno chiedere al cameriere
di farsi preparare la doggy bag, il classico pacchetto con gli
avanzi, non è più un atto di maleducazione; così come chiedere
di portar via dal locale la bottiglia di vino che non si è finita
anche per paura della prova del palloncino, temuta per via della
“patente a punti”. Messaggi di una civiltà ritrovata che propone
nuovi scenari contro la filosofia dello spreco e dell’usa e getta.
Si tratta in buona sostanza di una svolta culturale che a poco a
poco sta trasformando il codice comportamentale di ognuno
di noi e quindi di conseguenza gli spazi di fruizione delle di-
more. Un’esperienza da promuovere, quale esempio di studio
per comprendere e incrociare saperi interdisciplinari in grado
di cogliere il cambiamento in atto che coinvolge la nostra esi-
stenza, gli aspetti legati allo spazio fisico, l’esempio del risto-
rante, in cui il cliente consuma del cibo gustoso e non
omologato, in armonia con l’ambiente che lo circonda. Rela-
zioni intrinseche, sensazioni interpretabili che il progettista
utilizza come strumenti d’indagine e di sperimentazione ri-
volti ai modi di realizzare i servizi della nostra città. Una
necessità che emerge con chiarezza rivolta alle nevrosi dei
suoi abitanti che, consapevoli della velocità delle azioni
quotidiane, dedicano poco tempo ai bisogni primari come
il mangiare.

Negli scaffali di molti supermercati sono posti vicino prodotti
cinesi dall’uso ignoto, prodotti simbolo della nostra terra, come
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la pasta. il tutto può considerarsi come un esempio tangibile
delle cose che coesistono, dove lo sconosciuto è affiancato al
familiare e dove il perturbante si relaziona con lo spazio che ci
circonda, narrando così la qualità delle nostro vivere e l’im-
patto culturale delle etnie presenti. Osservare da vicino le tra-
sformazioni che percorrono le abitudini quotidiane degli
abitanti, attraverso nuovi linguaggi, mostra le relazioni con i
cambiamenti che avvengono anche all’interno delle quinte mu-
rarie, apparentemente immutate. Entrando dentro questi spazi,
superandone la soglia, siamo accolti da nuovi paesaggi interni,
che hanno maturato i modi dell’abitare contemporaneo, af-
fiancandone gli usi quotidiani. Tracce di questi usi intesi in
modo più largo e continuo fanno la loro comparsa anche al-
l’esterno: le lanterne rosse, ad esempio, disposte lungo le strade
e pronte a segnalare ristoranti, negozi o magazzini cinesi, sono
chiara manifestazione di una rigorosa punteggiata spaziale che
evidenzia le modalità di convivenza degli immigrati con la re-
altà in cui si sono insediati, suggerendo anche quel design del
servizio capace di offrire ai propri clienti risparmi su costi e or-
ganizzazione. Idee ed innovazioni dotate di una natura modi-
ficata nel locale che, oltre ad indicare nuove direzioni
percorribili, legate al contesto in cui sono emerse, rappresen-
tano stimoli e proposte che allargano il raggio d’azione di ogni
progettista. Dobbiamo, quindi, concepire questi luoghi come
sommatoria di energie collettive che, mutando attraverso una
profonda metamorfosi, accolgono nuove suggestioni. Ciò che
colpisce è l’unione dei vecchi ricordi ai nuovi usi: i nuovi abi-
tanti e i tradizionali spazi, sia del lavoro che del tempo libero,
tendono ad assumere caratteri domestici, in grado di fornire
servizi a nuove esigenze e a nuove identità. Questo rappresenta
un riscontro positivo anche per i fruitori/clienti i quali intera-
giscono con l'organizzazione progettata che, individuate le loro
necessità e il contesto di utilizzo, da una risposta a questi pro-
cessi di cambiamento. Anche la dimora è messa in crisi dalle at-
tività prima estranee, nella casa/ufficio si confondono gli usi,
i luoghi, i caratteri a diversi livelli di definzione possibili. Tutto
questo appare molto leggibile, spesso così presente da sem-
brare, da sempre, vicino alla nostra quotidianità, riconoscerne
questi cambiamenti per dare forma a contaminazioni tra cul-
ture che abitano la stessa parte di città. In questo quadro con-
cettuale, identificare questi segnali, significa evidenziare la muta
rivoluzione di questi cambiamenti per provare a trasformare la
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§

città dal suo interno, senza aggiungere nuove parti o riempire
i vuoti interstiziali con interventi chiusi ed autoreferenziali. Si
prospetta, quindi, una nuova missione da svolgere all’interno
delle nostre belle città, attraverso un’interpretazione capillare di
questi microcentri, collegati ad un sistema più ampio di aree
fortemente connotate ad alto valore commerciale e interagente
con la presenza umana.
A ben guardare, nei sistemi localizzati, affiora questo processo
di ibridazione delle attività che, senza perdere la loro identità,
supera il degrado di una realtà porosa, dando vita ad un sistema
articolato che, spesso, non riesce ad emergere sopra la soglia
della nostra attenzione tecnologica, economica, sociologica.
Cambiamenti quotidiani, dunque, interni ai nostri spazi abitati,
ai luoghi di lavoro, di studio, d’incontro. Una combinazione di
caratteri che riflette le trasformazione dei nostri modi di vita.

Non è un fatto nuovo ma, nel ridisegnare alcune mappe com-
portamentali sulle abitudini e sui modi di vivere del nostro
quotidiano, emerge che si cambia casa sempre più spesso nel
corso di una vita e che vi trascorriamo molto più tempo ri-
spetto al passato. Festeggiamo compleanni in locali pubblici e
usiamo con vivacità lo spazio della quotidianità domestica per
le pubbliche relazioni. Accertiamo, conveniamo, confrontiamo,
raccontiamo, attraverso nuovi riti, pratiche sociali e culturali
tra lo spazio individuale e nuovi ambiti legati ai bisogni del-
l’abitare: un insieme di vuoti organizzati per accogliere amici,
divertirsi e rilassarsi in un ambiente fisico più disponibile.
Tendenze che si ritrovano sotto lo stesso tetto che si trasforma
da spazio dell’intimità a spazio sociale.
Le nostre dimore, quindi, procedono sempre più verso un'idea
di flessibilità e fluidità, si registrano trasformazioni e modifi-
cazioni che producono luoghi non convenzionali legati sempre
più al clima, all’irraggiamento e all’economie portate da un’ac-
curata gestione di questi elementi di progetto.
Le divisioni per funzioni, le teorie di stanze di un tempo ca-
dono definitivamente a favore di ambienti flessibili che, da
un’ibrida contaminazione di stili, attraverso un processo di dis-
soluzione dei modi d’abitare, sono diventati, integrati con gli
oggetti, i luoghi per il benessere e il relax. Nel soggiorno/sa-
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Nelle nostre città siamo accolti da un repertorio di esposizioni
di arredamenti, auto, hobbystica, abbigliamento, giocattoli,
fast-food, dove insegne luminose e cartelloni pubblicitari “ur-

lotto, stanza delle riunioni familiari che rappresenta storica-
mente il luogo dell'intrattenimento e delle relazioni sociali, con
l’avvento della televisione si è aperta una finestra sul mondo
con uno schermo sempre più piatto. La cucina e il bagno sono
diventati luoghi aperti e fluidi dove poter beneficiare, attra-
verso oggetti ad alta tecnologia, dei trattamenti da beauty farm:
un idromassaggio, un bagno turco, una sauna. Luoghi di stra-
tificazione dove si accostano alla poltrona della nonna gli ar-
redi minimali o hi-tech, interni dove sono presenti materiali
da esterni e viceversa. Spazi ibridi che si adeguano al diverti-
mento, all’otium, al lavoro e al tempo libero, dove ognuno si
costruisce un proprio tragitto, stabilisce nuove gerarchie d’uso,
opera delle scelte sul modo in cui interpreta lo spazio e usa gli
oggetti: il ricevere si trasforma in accogliere e ciascuno si crea
spazi e relazioni. Traslazioni, ribaltamenti, slittamenti degli usi,
dei comportamenti, delle interpretazioni dello spazio dome-
stico per un nuovo modo dell'abitare contemporaneo che, at-
traverso le relazioni sociali e una diversa concezione della scena
domestica, inventano nuovi percorsi innescando ritmi e sor-
prese nella dilatazione degli spazi pensati per il movimento di
chi vi abita. La voglia di nuovi modi di interpretare lo spazio
fisico che ci circonda, il conoscere, ma anche il solo bisogno
di stare insieme, di condividere problemi, programmi, oppor-
tunità. Esigenze legittime che impongono al progettista una
maggiore attenzione nei confronti delle aspettative dell’utente,
ovvero dell’abitante/fruitore, nel rispondere ai fabbisogni
emergenti tenendo conto di una domanda che sempre più
tende al di là dello stesso modello di cultura dell’abitare .
Attorno a questa idea di casa si riorganizzano gli spazi della
nostra quotidianità. Ambiti che inevitabilmente assumono
delle responsabilità sociali nei confronti della nostra comunità
perché devono farsi carico di quanto si disperde in un ciclo
continuo fra produzione, consumo, dismissione con l’uso di
materiali di qualità, di tecnologie in grado di assicurare allo
stesso tempo un basso fabbisogno energetico e un elevato
comfort abitativo.

§
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lano” all’automobilista di passaggio. Un’esplosione di colori e
simboli che ci rimandano all’unica ed irresistibile Las Vegas
decodificata da Robert Venturi.
Le istanze di modernizzazione hanno assunto elementi perva-
sivi che interessano la struttura sociale della città e i modi con
cui essa ha assorbito questi cambiamenti.
Artefice è anche il sistema distributivo e le relazioni tra pro-
dotto, servizio, immagine e mercato di riferimento, dove i con-
sumatori sono posti di fronte ad un numero crescente di
alternative, ritrovandosi a comprare il medesimo prodotto (un
capo d’abbigliamento, una bevanda) con modalità e prezzi ra-
dicalmente e misteriosamente diversi, in relazione al luogo di
vendita. Spazi nati da una visione d’insieme capace di collegare
logiche concettuali di un prodotto, di un servizio con quelle
del luogo che le ospita (il negozio) e con quelle dell’ambiente
esterno in cui vivono i clienti (territorio e società).
Vere e strip commerciali dove si solidificano variabili di pro-
getto che riassumono tutto ciò che il design sistema dei servizi
offre a tutti gli attori presenti nel nuovo scenario legato al no-
stro contemporaneo.
Città e metropoli dove gli abitanti, le attività economiche e cul-
turali beneficiano di un sistema di reti immateriali di intercon-
nessione finanziaria e commerciale.
Da molto tempo si discute su problemi di ordine sociale e ter-
ritoriale (riduzione dello stress, congestione del traffico, valo-
rizzazione degli spazi periferici), interessanti studi e strategie
sul centro e la periferia, in una logica metropolitana, hanno ve-
rificato il bisogno di una maggiore attenzione progettuale tra
le parti del nostro territorio come struttura essenziale.
Questioni di progetto attuali perché non risolte che si saldano
con quelle legate alla sostenibilità ambientale.
Attraversando le nostre città vediamo molti luoghi privi d’iden-
tità formale, frutto di un atteggiamento progettuale che non ha
precisato lo spazio interstiziale attorno alle costruzioni.
Nessun rapporto di continuità spaziale con quella parte di città
che esprime un universo umano dai contorni ben definiti, in
cui temi come viale, corso, piazza e monumento verificano una
precisa identità di figura e di significato; un universo aperto
verso un quotidiano capace di assorbire la misura di ogni
luogo. Se nella città tradizionale lo spazio pubblico per eccel-
lenza veniva identificato nella piazza e quindi in uno spazio
per sua natura “aperto” ed “esterno”, nella città contempora-



nea l’idea di “ spazio pubblico” si libera da questo carattere
per associarsi, invece, con la forma fisica, “chiusa” ed “in-
terna”, dei grandi contenitori del terziario e del tempo libero.
Al vivere contemporaneo corrisponde una perdita progressiva
di identità urbana caratterizzata dall’espansione della città, ac-
compagnata da una tendenza di disgregazione sociale.
Le caratteristiche di questa riconoscibilità nella città moderna,
nel suo insieme di strutture antiche e soprattutto di recente
formazione, si presentano in uno spazio fisico organizzato da
completare: siamo di fronte all’estensione di nuovo edificato,
finito e non finito, con poche eccezioni di qualità, che per l’ac-
cidentalità della sua genesi, non ha una forma né un senso e
giace disseminato nello spazio con apparente casualità.
La città, forma complessa ed elaborata di antropizzazione dei
luoghi, è il frutto di una lunghissima sedimentazione di culture
e civiltà. Un contenitore di oggetti, di spazi, di relazioni senza
un apparente ordine, che necessita di nuove regole capaci di
riannodare relazioni spaziali tra eccezioni significative.
Il progettista spinto dalle continue ed incessanti mutazioni dei
bisogni della società, deve avere maggiore consapevolezza delle
necessità imposte dalla nostra epoca, ed un equilibrato e cor-
retto approccio ai problemi, e deve essere in grado di fornire
risposte efficaci.

§

La nostra comunità, uscendo dalle tradizionali logiche della
promozione culturale fine a se stessa, sta cercando di trasfor-
mare il nostro territorio, la nostra storia e la nostra tradizione
in un prodotto comunicativo moderno e positivo. Ad esempio
in Sicilia, l’isola1, il suo appeal, è divenuto lo strumento su cui
sono state incardinate le azioni di richiamo rivolte al turismo
di alto profilo e al business integrato al contesto territoriale
comunicandolo in modo univoco ed efficace.
Occorre, quindi, migliorare le strutture ricettive integrandole
alla qualità dei servizi offerti.
Temo comunque che non basti offrire ogni tipo di comfort.
Bisogna ripensare ad un quotidiano sostenibile, rapportandosi
con nuovi criteri per realizzare un progetto di design strategico
di un “Turismo per tutti”2, rivolgendo l’attenzione verso nuovi
scenari che valorizzino l’etica del progetto.
Si può schematicamente affermare che bisogna orientarsi
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verso il cosiddetto people marketing (definizione coniata da Ko-
tler nel 1999 per descrivere l’importanza del capitale umano
nelle strategie di attrazione esterna di un territorio).
La centralità dell’uomo produttore di reddito nell’isola e la sua
nuova formazione sembrano due punti cardine del possibile
progetto legato al turismo accessibile, cioè all’insieme di servizi
e strutture in grado di permettere a persone con esigenze spe-
ciali la fruizione di una vacanza libera da ostacoli e difficoltà.
Competenze qualificate, valorizzazione delle risorse umane,
corsi di sensibilizzazione legati all’accoglienza, stage sulla cul-
tura del territorio, in una parola: formazione.
Per tutti, come definizione, significa turismo accessibile rivolto
a quanti hanno esigenze speciali: anziani, diversamente abili3,
persone con esigenze dietetiche.
Elementi e vocaboli che possono fare la differenza del servizio
offerto, che può divenire più appetibile e preferibile.
Un’indagine condotta su un campione di famiglie italiane e re-
lativa alle effettive potenzialità del turismo accessibile , delinea
le caratteristiche demografiche del turista con esigenze speciali.
Questi è prevalentemente donna di un’età medio-alta e con un
profilo professionale da lavoratore dipendente: lamenta diffi-
coltà nel reperire “vitto dietetico”, oppure (solo il 16%) ha tro-
vato difficoltà a reperire, ad esempio, “luoghi asettici”.
Il confronto tra chi dichiara di avere “esigenze speciali” (tro-
vare menù dietetico anche nel prezzo) e chi lamenta difficoltà
ed ostacoli nel viaggiare porta a ritenere che quelli con mag-
giore difficoltà sono, in gran parte, i turisti diversamente abili.
Sono queste, infatti, le persone che necessitano maggiormente
di strutture e di personale sanitario, di mezzi di trasporto e di
servizi accessibili.
“Turismo per tutti” dovrebbe garantire al viaggiatore con esi-
genze speciali, segnali tattili a pavimento, semafori acustici, sci-
voli per il superamento delle barriere architettoniche, ma anche
apparati informativi di facile ed immediata comprensione.
Ritengo, per esempio, che una comunicazione aumentativa po-
trebbe essere un efficace filo rosso che lega tutta la progetta-
zione della comunicazione: dal carattere dei prezzi nei negozi,
al corpo della segnaletica per strada, alla giustezza dei prezzi dei
menù che attraverso degli espedienti progettuali, rendono i ser-
vizi accessibili anche alle persone disabili4, dando loro la pos-
sibilità di vivere una vacanza serena, favorita da processi di
socializzazione e svago.
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§

Il bambino diversamente abile, ha difficoltà a fruire un’area
gioco non adeguata. Queste persone, nella maggior parte dei
casi, non possono fruire di tutte quelle strutture che non sono
pensate secondo un design for all.
Le questioni poste dall’accessibilità dei servizi sono alcuni ma-
teriali del progetto, variabili che delineano e rilevano aspetti
necessari al lavoro del progettista. Sono dunque elementi di
raccordo tra la comunità che abita il territorio e gli utenti/tu-
risti, che ci inducono a ripensare i luoghi legati alle attività cul-
turali e ludico-ricreative, per un turismo accessibile, ipotesi di
una struttura oggettiva di bisogni.
La risposta è evidentemente complessa, con cambiamenti e
implicazioni di tipo qualitativo, inerenti alla struttura del si-
stema normativo, economico e sociale.
Bisognerebbe provare a definire questi luoghi di riferimento
con una caratterizzazione ibrida, ad esempio devono essere
aperti di giorno e di notte (24 ore), essere invitanti e gratificanti
per la natura e qualità dei servizi offerti. Ma a monte di ciò vi
è la constatazione che benessere, cultura, business e territorio
sono un patrimonio per tutti coloro che ne vogliano divenire
fruitori.
1La Sicilia come tutta l’Europa, alla mostra USE alla Triennale di Milano del 2002, è rappre-
sentata comeununico territorio urbanizzato, senza soluzionedi continuità. Lamaglia a isolati,
i sistemi urbani locali, le dorsali infrastrutturali, rimandano aun impianto urbano continentale.
2Design per tutti ha radici nel funzionalismo degli anno ‘50, dall’inglese design for all. Nella dichia-
razione di Stoccolma del 2004 l’IstitutoEuropeo per ilDesign e laDisabilità, definisce il design
per tutticomedesignper ladiversitàumana, l’inclusionesocialee l’uguaglianza.Loscopodeldesign
for alldi facilitare le pari opportunità di tutti.
2Idisabili conritardomentale rappresentanounodeiquadrinosograficidi interessepsichiatrico
maggiormente diffusi, essendo diagnosticabile nel 3%della popolazione generale (1,5milioni
di persone in Italia).
3Idati sonotrattidalla ricercarealizzata,nelperiodomaggio-luglio1999,dallasocietàItersucom-
missione dell’ENEAnell’ambito del progetto STAR e “Studio sulla domanda di turismo ac-
cessibile”. Questa indagine è inserita nel progetto “Italia per Tutti” voluto dal Ministero
dell’Industria e realizzato dall’Enea, come strumento per la promozione delle vacanze per i
“turisti con esigenze speciali”.
4Dati forniti dall’A.N.F.F.A.S. (Associazione per l’integrazione dei disabili intellettivi) che ogni
annodarispostaacirca70180personedisabili ealle lorofamiglieorganizzandosoggiorniestivi
chesi articolano ingenere in tre turnidi circa15gg.L’assistenzaègarantitanell’arcodelle24ore
da volontari/e da obiettori di coscienza, coordinati da un educatore.

Le tematiche del vivere contemporaneo devono mirare a gene-
rare una nuova conoscenza, accettata e condivisa dalle comu-
nità di riferimento, per valorizzare la complessità degli elementi
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(materiali e immateriali) che maturano in un luogo e, di conse-
guenza, per potenziare le risorse territoriali (paesaggio e cul-
tura, salubrità e produzioni tipiche, ecc.).
Sono le visioni dinamiche del progetto che contribuiscono alla
valorizzazione dell’identità di un luogo, individuandone op-
portunità e punti di forza su cui innestare nuove politiche di
marketing territoriale.
I prodotti, know-how dei servizi locali per valorizzare le risorse
(ambientali, naturali, culturali, storiche e alimentari) sono ma-
teriali di progetto che, nell’ottica della cultura sostenibile quale
fattore caratterizzante dello sviluppo, giocano sempre più
ruolo d’incubatore, d’innovazione e di fertilizzazione relativi
alle crescenti esigenze della pluralità degli attori locali.
Tale sistema integrato di beni e di servizi, che guarda con in-
teresse l’attuale configurazione dell’offerta turistica nel suo
complesso, necessita di un progetto unitario di sviluppo con-
diviso dalla collettività (abitanti del posto, rappresentanti d’isti-
tuzioni pubbliche e private, attori esterni, opinion leader,
progettisti e quanti sono interessati alla valorizzazione delle
specificità locali) che rispecchi la specificità e la vocazione dei
diversi ambiti di riferimento.
In questo quadro, un ruolo importante è svolto dal design che,
collaborando alla costruzione dell’identità attraverso la comu-
nicazione, è in grado di visualizzare scenari di conoscenza con-
sapevoli ed idee originali di relazionare i luoghi.
Esso ha quindi un ruolo d’anticipazione1, per quelle istanze le-
gate alla valorizzazione delle risorse naturali, alle quali fornisce
soluzioni in grado di definire azioni innovative che individuano
e sviluppano le potenzialità tangibili di un luogo.
Un approccio di tipo collaborativo (bottom up) al sistema inte-
grato d’offerta è adatto a soddisfare le nuove e sempre più
complesse domande della nostra società, attraverso azioni co-
muni, linee condivise da pubblici di riferimento, perché realizza
una piattaforma d’informazione di cui cura l’immagine interna
ed esterna, nella presentazione di attività, progetti e iniziative.
Questi interventi “creativi” sul sistema grafica-prodotto-strategia
contribuiscono, attraverso un coordinamento, una pianifica-
zione e un’attenta azione progettuale del design a favorire una
diversificazione funzionale delle attività economiche locali che
così acquistano nuova visibilità e riconoscibilità, all’interno di
un modello di sviluppo orientato e finalizzato ad incoraggiare
gli attori locali all’adozione di sistemi integrati d’offerta di beni
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e di servizi condivisi e sinergici verso complementarietà
d’obiettivi come un’elencazione di problemi aperti. La costitu-
zione di circuiti per la valorizzazione del patrimonio locale nel
suo complesso è un elemento caratterizzante che gli utenti de-
vono riconoscere nelle proprie risorse e nelle specificità del
luogo (aspetti ambientali e monumentali, risorse umane, capa-
cità d’impresa, identità percepita e comunicata). La messa in
circolo dei tratti di questa identità collabora alla realizzazione
di un’immagine complessiva che, con un marchio associativo
rappresentativo (corporate identity), contribuisce al rafforzamento
del patrimonio comune.
Un’espressione di sintesi, un fattore strategico legato alla tipi-
cità, alla cultura e allo sviluppo congiunto2 è la chiave per su-
perare la nozione statica del vantaggio competitivo quale
risposta legata al rapporto qualità/prezzo delle risorse pro-
dotte, che invece devono essere in grado di comunicare, valo-
rizzare e promuovere attraverso offerte integrate, coerenti,
responsabili le relative proposte.
Un ambito organizzato in sistema, capace di produrre intera-
zioni fertili tra luogo e comunità insediate, valori immateriali
della storia ed economie generate, che contribuisce all’identi-
ficazione di un brand quale strumento d’azione comune e
chiave di lettura verso valori condivisi.
1GiovanniAnceschi,L’anticipazione critica del design, «Il Verri», XLI 1 (dic. 1996), pagg. 62-67.
2Unsistemachefavorisca formedicollaborazionefraattori locali e le iniziative inatto inunter-
ritorio nel suo complesso: Progetti Leader+, Strade delVino,MisurePOR,Programmazione
negoziata, PIT., ecc.

§

Contesti specifici, realtà geografiche, territori, sono alcuni degli
elementi che definiscono un distretto.
L’insieme di questi elementi è un sistema specializzato in set-
tori tradizionali, con grande capacità di innovazione, di miglio-
ramento della qualità dei prodotti e dei servizi. Ad esempio i
distretti industriali (rivestono infatti un’importanza fondamen-
tale i distretti produttivi, sia quelli tradizionali come Como per
la seta e Biella per la lana, Murano per il vetro, Brianza per i
mobili, sia quelli che si sono formati negli ultimi decenni come
Prato e Carpi per i tessuti e maglieria; le Marche e la Toscana
per le scarpe, il Cadore per gli occhiali, Pesaro per le cucine, il
Friuli per le sedie, Bari per i divani e le poltrone, il Lago d’Orta
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per gli articoli per la tavola e la cucina, rappresentano una delle
forme attraverso cui la piccola e media industria italiana si è
organizzata, ha fatto sistema sul territorio definendo efficenza
imprenditoriale vicina al mercato per gusto e design di pro-
dotto, dove una attenta economia di scala ha definito una ele-
vata capacità di variare i prodotti.
Anche un distretto culturale turistico rappresenta un sistema fi-
nalizzato a promuovere sviluppare e valorizzare territori ricchi
di tradizione e cultura, con spiagge, attrezzature balneari e lu-
diche, e forse una tipicità gastronomica.
Pensiamo a quello che va da Rimini, Riccione sino a Venezia
per molti è il distretto del piacere.1
Un distretto delle nuove professioni come il buttadentro, la ra-
gazza immagine, il P.R.; dove nuove forme di lavoro si uniscono
a quelle tradizionali per produrre nuove realtà economiche.
Dove la Rimini città di mare, romana, albertiana del Tempio
malatestiano, felliniana, Amarcord e ricordata dal turista e dal
fruitore anche per la vicinanza con Gardaland o l’Italia in mi-
niatura.
Un distretto che produce tanto di notte che di giorno, tanto
d’estate che d’inverno; uno sviluppo di potenzialità d’insieme.
Un distretto che ha tra gli aspetti fondativi e connotativi i ma-
teriali, storici, sociali, tecnici, tecnologici produttivi, rappresen-
tativi della propria ragione d’essere e del conseguente percorso
realizzativo.2
Sicuramente è un’esperienza relazionale originale, in sintesi una
super impresa di fatto, una miniera di saperi, di conoscenze, di
esperienze, spesso sotterranee, non codificate, non sempre
“capitalizzate” come patrimonio originale non tanto da conser-
vare, ma da valorizzare e incrementare.
La politica dei beni culturali in Italia, come in ogni altro paese
è, oggigiorno, tutta proiettata a considerare il patrimonio d’arte
come risorsa produttiva e investimento. Valori presenti anche
in Sicilia nel distretto culturale sud-est della val di Noto. Ra-
gusa, Noto, Ibla, Siracusa, il loro patrimonio storico ed archi-
tettonico, il villaggio turistico di Brucoli, le rappresentazioni
del dramma antico, le sperimentazioni culturali di “Ortigia fe-
stival”, il museo Paolo Orsi, il mare, Conversazioni in Sicilia
di Elio Vittorini, il cinema di Tornatore, la Tv del commissario
Montalbano tratta dai libri di Andrea Camilleri con il volto di
Luca Zingaretti. Anche Palermo e il suo territorio può pren-
dere consapevolezza e subire quasi una metamorfosi proiet-
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§

tandosi nel distretto culturale dedicato alla cività arabo - nor-
manna. I confini non sono coincidenti con quelli comunali o
provinciali ma sono quelli dei “sapori” da Cefalù a San Vito Lo
Capo con il Cous Cous Fest (Rassegna internazionale di cul-
tura ed enogastronomia del Mediterraneo).
Dall’incantevole scenario del lago di Trinità di Delia, con
l’omonima chiesa arabo-normanna, saltando, incrociando altri
percorsi (del distretto dedicato all’incontro-scontro fra la cul-
tura greca e quella fenicio-punica) fino a Monreale.
1AldoBonomi, Il distretto del Piacere, Bollati Boringhieri, Torino 2000.
2AA.VV.,Design forDistrict, Edizioni POLI.design,Milano 2001, p. 45.

La valorizzazione e la promozione dell’identità culturale quale
modello comunicativo di un territorio è uno degli obiettivi di
molte amministrazioni locali.
Da alcuni anni sono riscontrabili eventi capaci da un lato di
generare fra gli abitanti una nuova consapevolezza nei cittadini
e nuove potenzialità dell’esperienza culturale della città stessa,
dall’altro di determinare l’incremento di flussi turistici (per par-
tecipare ad un grande concerto, ad una prima teatrale, all’inau-
gurazione di una mostra), declinando la specificità del luogo
con l’eterogeneità e la globalità dei suoi ospiti.
Sono nati o si sono “ritrovati” spazi capaci di contenere questi
eventi che, attraverso la loro fruizione, hanno generato nuove
economie legate all’identità specifica di ogni realtà locale.
Occorre quindi capire quale ruolo assumano questi nuovi cen-
tri culturali destinati ad accogliere coloro che vivono quotidia-
namente la città, o coloro che la visitano temporaneamente e
che vi transitano rapidamente, secondo stili di vita che spesso
pongono abitanti e transitanti su piani apparentemente simili.
Generalmente questi spazi finiscono per interagire con i centri
commerciali, gli alberghi, i negozi, i pub e i ristoranti.
Acquistando di fatto nuovi valori, si sono trasformati in soglie
relazionali, costituendo dunque un sistema di micro-strutture
di servizi e di relazioni, ovvero divenendo luoghi di forte scam-
bio informativo ed emotivo tra la città, i suoi visitatori e i suoi
abitanti. Si innescano così nuove economie legate alla cultura
e al tempo libero, nuove opportunità di mercato cui contribui-
scono le Istituzioni locali, attraverso politiche delle attività pro-
duttive ed ambientali soddisfacenti e con l’ausilio degli
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strumenti del marketing territoriale. L’attività di design strate-
gico estesa a città e territorio ha portato ad assimilare questi ul-
timi a “beni”, che dunque incidono sui processi produttivi e
sulla configurazione di prodotti capaci di collegare la dimen-
sione tecnico-economica con quella socio-culturale. Gli abi-
tanti, infatti, trascorrono sempre più spesso parte del loro
tempo libero all’interno di musei, teatri, sale da concerto, libre-
rie e centri culturali, coscienti che il tempo del lavoro e quello
del non-lavoro si distribuiscono in ritmi diversi dal passato e
soprattutto che hanno mutato la loro forma con lo sviluppo di
nuove economie. Sono questi settori (cultura, tempo libero e
conoscenza) che determinano una crescita costante dello svi-
luppo del territorio, quale sistema complesso fra conoscenza,
interpretazione e comunicazione di un luogo terreno privile-
giato di crescita di un associazionismo produttivo, interprete
delle esigenze reali dei suoi attori locali (settori produttivi, as-
sociazioni di categoria, associazioni del volontariato, circoli,
mondo della scuola, agenzie di controllo, organizzazioni sinda-
cali, ordini professionali, media, enti pubblici, ecc.). Uno svi-
luppo comune che trova le risorse necessarie per migliorare
beni e servizi attraverso una progettazione integrata con altri
saperi. È da questa sintesi costruttiva che possono nascere
nuove identità possibili dei luoghi.
Una domanda posta dai stakeholders che, grazie ad un coordi-
namento operativo, sono capaci di valorizzare i contributi della
comunità stessa per la realizzazione di un progetto comune.
Funzioni strategiche, piani di comunicazione, visioni di pro-
getto in grado di guardare la realtà da molteplici punti di vista,
per sviluppare percorsi strategici e operativi e affrontare i pro-
blemi posti dallo sviluppo. Tutto ciò con la consapevolezza
che le nostre comunità debbano sempre misurarsi con un ma-
nagement competente, fornito di strumenti comunicativi ap-
propriati alla domanda territoriale, per migliorare la
formazione, la comunicazione e l’attuazione di iniziative di suc-
cesso nei settori chiave dello sviluppo locale.

CAPITOLO TERZO



4.Design senza aggettivi

Il comporsi delle esigenze e delle espressioni di una comunità
genera oggetti e sistemi d’oggetti che, attraverso l’uso di ma-
teriali innovativi e la ricerca di forme sempre più accattivanti,
incoraggiano un atteggiamento di economia e rispetto verso
l’ambiente costruito.
La loro evoluzione, attraverso il design, riproduce i cambia-
menti sociali. In questo svolge un ruolo decisivo l’attenzione
alle attività eco-compatibili e la limitazione degli sprechi.
La questione non è il proliferare dei consumi o la crescita dei
prodotti posti in commercio, bensì il loro ruolo nell’ambiente
una volta dismessi.
Nei settori a tecnologia avanzata, il business non è più il pro-
dotto ma il servizio: una offerta vantaggiosa di abbonamento
in cambio di un telefono gratuito, una stampante o un pc low-
price per vendere cartucce di ricambio non proprio conve-
nienti o software, e poi ancora servizi come il car sharing o il
noleggio di attrezzature (auto/assicurazione/manutenzione).
Nella quotidianità restano sempre in maggioranza gli
oggetti/servizio che acquistiamo e usiamo perché sono belli e
pragmatici, magari senza firma ma frutto di un buon progetto:
artefatti riconoscibili, in grado di dar vita a nuovi sistemi di re-
lazioni, espliciti e innovativi, oggetti normali, anonimi; o per
dirla con una definizione anni Cinquanta di Gio Ponti: design
senza aggettivi.
Guardare quello che ci circonda, per un progettista, con sem-
plicità e rispetto verso obiettivi comuni, può delineare atteggia-
menti dove l’etica ha la stessa importanza dell’estetica.
La puntina da disegno, il coltellino svizzero, la cerniera Zip, la
sdraio da spiaggia, la pentola a pressione, il walkman, raccon-
tano una genesi produttiva che testimonia la capacità inventiva
legata ad un bisogno.1
Forme d’innovazione che sono capaci anche di integrare sia
gli elementi di comunicazione e di identità delle aziende con gli
aspetti funzionali/prestazionali di un sistema/prodotto con-
vincente, un insieme di forza produttiva e plusvalore.
Il design, inteso come competenza disciplinare specifica, è un
processo che media tra le esigenze sociali/contestuali e quelle
tecnico/produttive ed economiche delle aziende, alimentando
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nuove competenze tra innovazione e sviluppo. Per questo, il
designer è il regista che riesce a gestire un insieme di compe-
tenze diverse legate a necessità condivise come l’emergenza
ambientale.
Sempre più spesso ispirato da curiosità o necessità contingente,
il design è strumento trainante che può favorire cambiamenti
possibili senza aggettivi privi di significato.
1Cfr. AA.VV., 999PhaidonDesign Classics, Ed. Phaidon, Londra 2006.

Il mondo dei consumi, negli ultimi anni, ha conosciuto nume-
rosi mutamenti di scenario. Con la globalizzazione esiste sem-
pre più un unico spazio produttivo, all’interno del quale ogni
fase della produzione è spostata nei paesi che offrono maggiori
occasioni di profitto.
Strategie aziendali, legate non alla varietà ma al costo, come
pura caratteristica di prodotto, come elemento identificativo
per conquistare nuovi spazi di mercato (segmento alto, medio-
alto, ecc.) fanno sempre più ricorso ad ammiccanti campagne
pubblicitarie. Immagini inesorabili che scorrono e in pochi mi-
nuti ci raccontano di grandi marche e produttori (Rana, Scotti,
Amadori in Italia) descrivendoci la vita reale come un’insieme
di progetti di consumo.
Certamente siamo consci che consumare “serve” a far girare
l’economia (come ci ha a lungo ricordato una nota campagna
istituzionale), ma allo stesso tempo siamo consapevoli che il
nostro reale è manipolato, corrotto, alterato.
È in atto un processo di appiattimento verso le culture locali.
Si è soliti indicare come fattore decisivo per l’accelerazione del
processo di globalizzazione, la data del 1971, anno in cui il pre-
sidente degli USA, Richard Milhous Nixon, dichiarò la libera-
lizzazione dei movimenti di capitale.
Infatti la globalizzazione è una precisa strategia economica che
l'Organizzazione per la Cooperazione Economica e lo Svi-
luppo (OCSE) definisce come “un processo attraverso cui
mercati e produzione nei diversi paesi diventano sempre più di-
pendenti tra di loro, a causa della dinamica dello scambio di
beni, di servizi e attraverso i movimenti di capitale e di tecno-
logia”.
Certamente la globalizzazione ha impresso un dinamismo
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senza precedenti al sistema economico, sia internazionale che
nazionale, ma la riduzione delle barriere doganali, la libera cir-
colazione di beni e di servizi, la liberalizzazione dei mercati fi-
nanziari, la delocalizzazione dei processi produttivi hanno
spinto le economie nazionali verso logiche più competitive.
Nella storia della cooperazione di consumo all’italiana1 ritro-
viamo quella partecipazione attiva che diventa imprescindibile
per affrontare la sfida della competività puntando sul radica-
mento territoriale.
La cooperazione, tuttora, è fatta di tante identità che dialogano
e che comprendono al loro interno tante piccole realtà locali,
che nella loro autonomia hanno saputo cogliere, con netto an-
ticipo rispetto alle mode e agli stereotipi, l’importanza della
valorizzazione dei giacimenti alimentari e della cultura del ter-
ritorio che ci sta intorno.
Una valenza di consumo attento ed inaspettato è riscontrabile,
da sempre, all’interno di questo modello di distribuzione e di
offerta tipico di una cultura post-consumistica preparata alla
qualità e ai valori nutrizionali, che si orienta verso un consumo
etico, possibilmente equo e solidale, che ci evidenzi attraverso
l’offerta dei prodotti l’assoluta necessità di un sempre valido
modello di interdipendenza da sempre davvero imprevedibile.
1Cfr.VeraZamagni, PatriziaBattimani,AntonioCasali,La cooperazione di consumo in Italia. Cento-
cinquant’anni dellaCoop consumatori: dal primo spaccio a leader dellamoderna distribuzione, IlMulino,Bo-
logna 2004.

§

Le variabili fondamentali degli indici di produzione, reddito,
export non sono indicatori sufficienti per interpretare le clas-
sifiche sullo stato di salute dell’economia di un territorio e della
sua popolazione come elemento determinante di giudizio.
L’anomalia di queste graduatorie sulla ricchezza è la loro pro-
gressiva perdita d’identità verso il reale cui fa riferimento.
Nell’ultimo decennio sono riscontrabili, non solo nei circuiti
accademici, nuovi indicatori dello sviluppo, che distinguono la
ricchezza dalla qualità della vita.
Questa visione tiene conto delle richieste ambientali della no-
stra comunità attraverso l’uso di parametri diversi (legati al li-
vello di smog, alla qualità del trasporto pubblico, all’efficienza
nello smaltimento dei rifiuti e nella depurazione delle acque, al
grado d’efficienza energetica, alla disponibilità di verde pub-
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blico, ecc.) e vede nel raggiungimento d’obiettivi quantitativi
(uso di risorse rinnovabili, contenimento del dispendio d’ener-
gia prodotta e delle relative emissioni inquinanti, monitoraggio
dei consumi di materie prime) e qualitativi (modifica dei com-
portamenti degli agenti sociali ed economici) il soddisfaci-
mento di necessità primarie e di esigenze attuali.
Il documento finale della conferenza delle Nazioni Unite su
ambiente e sviluppo (Rio de Janeiro del 1992) ha sancito che
lo sviluppo è da considerarsi sostenibile se sono raggiunti tre
obiettivi: integrità dell'ecosistema o degli ecosistemi del terri-
torio; equità sociale tra tutti gli individui delle generazioni pre-
senti e future; efficienza nell'economia.
In questo scenario, volto al cambiamento delle politiche verso
il raggiungimento di un quotidiano sostenibile, s’intrecciano
nuovi bisogni legati all’abitare e agli spazi per la gestione del la-
voro, visti come luoghi di vita collettiva che favoriscono il re-
cupero dell’edificato esistente con l’integrazione sociale.
Si propongono soluzioni adatte al nostro ambito culturale e
ambientale che siano accessibili a tutti e sostenibili anche da
un punto di vista economico.
Architetture ritrovate e nuovi modi di abitare possono divenire
e stabilire elementi d’innovazione, nuove sinergie tra sistemi, in
una economia di valori che il progettista deve essere in grado
di leggere, descrivere e gestire attivamente.
Rispetto ai processi di trasformazione, sempre più rapidi, vari
e complessi, gli approcci interpretativi e progettuali tradizionali
appaiono inadeguati laddove invece è necessaria un’integra-
zione disciplinare volta alla risoluzione delle questioni in bilico
tra esigenze e conflitti dell’abitare contemporaneo.
Per ridimensionare l’impatto ambientale e contenere i consumi
delle risorse naturali è necessario un moltiplicatore di vitalità
economica che entri nella nostra vita concretamente, coinvol-
gendo i settori dell'intera comunità locale con l'obiettivo di mi-
gliorare i luoghi in cui viviamo: la residenza, il lavoro, la
produzione, la cultura e il tempo libero. Questi obiettivi si pos-
sono raggiungere applicando sistematicamente nuovi approcci
multidisciplinari al processo di progettazione, per la messa a
sistema di tutti gli aspetti (ambientali, sociali ed economici)
coinvolti, per giungere alla definizione d’obiettivi comuni a
tutti i portatori d’interessi.
Gli stakeholders, quindi, giocano certamente un ruolo fonda-
mentale, promuovendo comportamenti e strategie di coope-
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razione che coinvolgono tutti i settori rappresentativi del ter-
ritorio locale, orientando la fase costruttiva di un auspicabile
piano d’azione verso lo sviluppo sostenibile.

§

Abbiamo visto che esiste un’apertura verso nuove visioni della
realtà urbana, espresse da una costante ricerca che mira ad in-
nalzare la qualità delle trasformazioni.
Dobbiamo dire che si tratta dell’unico strumento che abbiamo
per valutare le logiche d’intervento sulla città di oggi, da rap-
portare con la ricchezza della città del passato che si sta rinno-
vando nel nostro presente.
I cambiamenti di questi ultimi decenni, che riguardano la
grande estensione del paesaggio extraurbano più che lo spazio
intercluso delle città, impongono di agire trasmettendo, o sem-
plicemente spiegando, la consapevolezza del ruolo del pro-
getto contemporaneo in una società consciente di una cultura
sostenibile. Abbiamo dissipato risorse ed energie, siamo stati
capaci di creare luoghi privi di qualsiasi capacità comunicativa,
abbiamo creato architetture meravigliose, ma dal dopoguerra
ad oggi abbiamo forse dimenticato la dimensione etica del co-
struire e la pluralità dei suoi elementi costitutivi.
Gli effetti sulla struttura urbana sono evidenti e si confrontano
quotidianamente con un’entità mutevole e poco controllabile
legata ai modi di abitare, dove la città e il paesaggio naturale si
sovrappongono ed esistono, senza soluzione di continuità. Ai
margini delle nostre città, frammenti privi di radici, lottizza-
zioni, centri artigianali, cumuli informi di capannoni industriali,
aree di margine spogliate della loro funzione originaria, acca-
tastamenti d’edilizia, episodici paradigmi architettonici, di-
more storiche di passate “Estati Felici”1, costituiscono una
successione di sequenze e contrasti che devono ritrovare
un nuovo valore ordinatore della forma e dello spazio
dell’abitare.
Ogni persona costruisce la propria cultura senza sosta, spesso
implicitamente, semplicemente vivendo immerso nella società
e attraverso le proprie esplorazioni individuali che sviluppano
significati verso un nuovo concetto economico, sociale e poli-
tico che si trasformano in spazi d’abitare.
«Per descrivere e comprendere tutto ciò - scrive Mirko Zardini
- dobbiamo forse rinunciare al concetto di città […] e guardare
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alla realtà con nuovi occhi, il concetto di paesaggio ci può aiu-
tare in questa operazione di liberazione dello sguardo e della
mente […] un’idea che privilegia la molteplicità, l’eterogeneità,
il contrasto, l’accostamento d’elementi diversi tra loro […].
Non si tratta di costruire dei paesaggi omogenei, ma dei “pae-
saggi ibridi”, concepiti a partire da una nuova idea dello spa-
zio».2
In questi spazi del paesaggio parzialmente compromesso, aree
ex agricole che hanno perduto il carattere produttivo e la loro
rilevanza economica, ossia in quella zona intermedia tra natura
e città, è possibile rilevare l’epifania di questi luoghi - dimenti-
cati, marginali, non condivisi - attraverso l’integrazione in ade-
guati programmi di valorizzazione e fabbricazione.
Un territorio alterato che, con il ruolo assolutamente fonda-
mentale della committenza nei processi trasformativi, può di-
ventare luogo del fare comune tra pubblico e privato, per
realizzare interventi di qualità, per dare forma e significato al
concetto di sequenza tra successioni e concatenazioni spaziali.
Dobbiamo considerare le strade e il dinamismo diacronico
dello spazio percettivo fornito dal mezzo di trasporto, osser-
vare gli scenari legati alla comprensione dello spazio fisico e
quindi rileggere, tramite una ritrovata pedonalità, le visioni sta-
tiche dei paesaggi ottocenteschi.
Se ci si pone ad una distanza critica dal mondo in cui trascor-
riamo il tempo libero al modo in cui lavoriamo, da come con-
sumiamo a come ci spostiamo, nascono possibilità che fanno
propria una prospettiva più ampia come alcuni studi che, re-
centemente, si sono concentrati anche sui servizi, dove la di-
mensione emotiva è ancora più importante.3
Steven Holl, trascrive l’esperienza quotidiana del muoversi
nello spazio fisico, «[…] il corpo si sposta in uno stato costante
di incompletezza essenziale.
Un determinato punto di vista alimenta, necessariamente, un
determinato flusso di prospettive. Lo spettacolo del flusso spa-
ziale è sempre vivo nelle metropoli, così come in qualunque
parte del mondo. Crea uno stimolo che nutre la necessità di
significati incerti provenienti dall’interno. […] È proprio a li-
vello della percezione spaziale che i significati architettonici
forti vengono in primo piano».4
Le strade, quindi, luoghi di connessione del tessuto esistente,
creano nuove consapevolezze e criteri d’indagine progettuale,
suggeriscono analisi e scelte multidisciplinari necessarie alla
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trasformazione dello spazio e alla costruzione intelligente dei
manufatti che servono alla vita dell’uomo.
1FulcodiVerdura raccontache«Lavilla (Niscemi)èsempre li, grazieaDio […]. Lostessogiar-
dinochesembravacosìvastoemisterioso[…]sembraridottodiscalaespogliodei suoimisteri».
Lo sguardo scopre una fitta trama di relazioni con la storia e con lo spazio esistente.
cfr. Fulco diVerdura,Estati Felici, Novecento, Palermo1994, pagg. 5 -17.
2MirkoZardini, Per il ritorno del pittoresco, inPaesaggi ibridi, Skira,Milano 1996, pag. 22.
3JosephB.Pine e JamesH.Gilmore,L’economia delle esperienze.Oltre il servizio, Etas,Milano2000;
Mauro Ferraresi e Bernd Schmitt,Marketing esperenziale. Come sviluppare l’esperienza di consumo,
FrancoAngeli,Milano 2006.
4StevenHoll,Parallax.Architetture e percezione, Postmedia,Milano 2004, pagg. 9 -10.

Osservare nuove forme d’innovazione delle nostre comunità
ci induce a riflettere sul reale che ci circonda che è proiettato
in una traiettoria corretta e non tanto disastrosa quale processo
di apprendimento che diviene azione sociale.
Si stanno diffondendo e intensificando, in linea con le attese
della nostra società, comportamenti e modi di pensare che
possiamo definire non convenzionali verso idee di benessere.
Un cambiamento di rotta che promuove una transizione legata
al “quotidiano sostenibile”. Una complessità di segnali che la
società ci invia in una realtà variegata e dinamica che ricerca
con consapevolezza sistemi produttivi e di servizio innovativi.
Questi cambiamenti indicano la concreta possibilità di gene-
rare un nuovo modello economico, oggi sempre più necessa-
rio. Opportunità legate ad una comunità che come insieme
d’individui o gruppi di persone, con posizioni diverse e spesso
contraddittorie, diviene un sistema in apparente evoluzione.
Saper riconoscere questi valori significa riconoscere delle “co-
munità creative”.
Delle collettività che si caratterizzano, appunto, per la creati-
vità, la progettualità e l’intraprendenza dei soggetti che le com-
pongono. Cambiare il modo di guardare significa riflettere sulla
nostra società come un gran laboratorio d’idee e innovazioni
concernenti la quotidianità, atteggiamento che abbiamo già de-
scritto in precedenza.
Assistiamo a persone che si organizzano per risolvere dei pro-
blemi della loro quotidianità, trovano modi originali per pren-
dersi cura dei bambini e degli anziani, inventano inedite forme
di baratto, organizzano mobilità alternative, vitalizzano la città
con iniziative socializzanti, adottano un’alimentazione più sana,
mettono in atto delle relazioni eque e dirette tra chi usa e con-
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suma i prodotti e chi li produce. Della gente che sperimentano
modi di fare, promuovendo percorsi d’esperienza e d’appren-
dimento sociale per chi vuole, con determinazione, essere ar-
tefice di un cambiamento possibile. L’emergere di questa che
può essere definita una praticabilità concreta verso una realtà
che ci circonda, fra azioni e interazioni non elitarie, rappresenta
una concreta possibilità di diffusione consapevole sempre più
prevalente (più bici, più mercati del contadino, più banche del
tempo, ecc.). In concreto idee e azioni che promuovono ed
orientano domande, trovando nuove risposte.

Vi sono oggetti che ci appartengono da sempre, oggetti d’uso
che non sono indifferenti al nostro vivere di ogni giorno.
Con essi stabiliamo vincoli affettivi e la loro sostituzione non
è mai accolta favorevolmente. Il non rimpiazzarli con altri si-
milari dalle prestazioni più efficienti è un modesto sabotaggio
operato nei confronti del consumismo frenetico, dell’usa e
getta, del record quotidianamente battuto della produzione dei
rifiuti. Non è insolito affezionarsi ad un oggetto, come una
cravatta o semplicemente un telefonino, ed essere considerato
un po’ taccagno o gretto. Con gli oggetti, facilmente stabiliamo
relazioni di significato, storia e sentimenti.
Nel corso degli anni, ognuno di noi si è gradualmente convinto
che il consumo sia un esercizio ordinario, convenzionale, quasi
banale, a cui non è necessario destinare particolare attenzione.
Molti vivono l'atto del consumare come una cosa che riguarda
solo se stessi e i propri gusti, attribuendosi, in quanto clienti,
il diritto a non essere imbrogliati.
Di contro, la realtà insegna che il consumo è tutt'altro che un
fatto privato e pone l'accento su diverse questioni che non pos-
sono essere affrontate solo in termini di attenzione ai prezzi e
alla qualità delle merci. Nel quotidiano, il nostro consumo non
è un semplice “atto individuale”, ma piuttosto un fattore che
riguarda tutto il pianeta, l'intera umanità, ad ogni livello.
Dietro a questo nostro gesto apparentemente spontaneo, vis-
suto ormai dai più come mera consuetudine del proprio agire
giornaliero, si nascondono gravissimi problemi, di portata pla-
netaria, di natura sociale, politica ed ambientale che nessuno
può più permettersi di ignorare.
Ma intanto continua, senza sosta, il bombardamento di imma-
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gini, di suoni, di parole tendenti tutte a inculcare la convinzione
che per essere all’altezza dei tempi occorra avere una quantità
senza limiti di oggetti, e buttarli via sostituendoli. Sepolti dagli
oggetti d’uso e da quelli dimessi (i nostri rifiuti), dei singoli
prodotti ignoriamo le storie o vagamente intuiamo che
sono frutto dell’esternazione e della delocalizzazione del
lavoro.
Le regole cambiano continuamente e insieme a loro i prodotti
da consumare voracemente: automobili, computer, telefoni
cellulari, play-station, palmari, pay-TV ed elettrodomestici di
ogni specie, sono solo facili esempi di omologazione strategica,
di sollecitazione alla voglia sfrenata del possesso.
Un oggetto qualsiasi, se parlasse, potrebbe svelarci in ita-
liano o in cinese i segreti della produzione a basso costo,
l’applicazione del minimo sindacale per i lavoratori, ma
anche il tasso d’inquinamento, l’impatto ambientale.
Dal luogo di nascita delle cose si possono evidenziare co-
noscenze, informali e formali, che diventano segnali pre-
ziosi per il consumatore che vive le proprie passioni in
modo del tutto inconsapevole.
Per questi e per altri motivi è necessario che ognuno si as-
suma le proprie responsabilità con comportamenti vir-
tuosi. È necessario comprendere che l’acquisto di un
oggetto non è circoscritto solo al luogo del consumo ma è
capace di alimentare nuovi processi che valorizzano le ri-
sorse territoriali dove esso è in produzione.

§

Col termine “cosa” si può intendere un manufatto che, non
perdendosi in una rappresentazione, ci coinvolge e ci condi-
ziona; mette in crisi l’autonomia della nostra soggettività.
Scrive a questo proposito Pietro Derossi1: «bisogna conside-
rare la cosa che ci sta di fronte come un objectum (gettato da-
vanti) che sta con noi», fa parte del nostro pensiero.
Alla parola “cosa” possiamo accostare la parola “ambientale”,
intendendo con tale termine lo spazio che si abita.
Abitare, ambientate, richiamano non solo il possedere in senso
economico, ma anche la volontà e il piacere di costruire uno
spazio ove si possono riunire appunto le proprie cose; per
averne cura, per sé e per gli altri.
Dal quotidiano vissuto dall’uomo emerge la consapevolezza
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secondo cui ciascuna opera è frutto di una faticosa ricerca di
una condizione preesistente di fatti e di pensieri.
Si potrebbe affermare quindi che tale consapevolezza ci sug-
gerisce una nuova lettura della storia; un diverso approccio
per l’attività progettuale attuale. Così come nel passato, anche
lo spazio che ci avvolge e il senso della dimora sono stati
spesso interpretati quale dialettica tra esterno ed interno e la
casa si è trasformata in un’estensione di sé, concepita a misura
del proprio corpo e dei propri sogni.
Luogo in cui possibili scenari vengono costruiti, basandosi su
una sintassi elementare, attraverso l’ausilio di luci e ombre, di
forme e vuoti armonici, dove lo spazio tiene conto delle esi-
genze personali e l’habitat viene concepito sulla base di pochi
segni talvolta espressivi, volti a realizzare una perfetta convi-
venza tra persona e cornice domestica.
Opera emblematica è, in tale contesto, il dipinto di Antonello
da Messina (1430-1479) raffigurante San Girolamo nel suo stu-
dio: quì, ogni cosa si adatta allo spazio ove ogni cosa è di sup-
porto ad altre che a sua volta né contiene altre più piccole.
Il quadro non è soltanto uno studio pittorico di piani di fuga
prospettica, una ricerca della luce che lo attraversa e lo defini-
sce (dall’arco di pietra alla lontana cima della montagna).
Sono presenti vere e proprie strutture narrative che obbligano
l’occhio a percorrere un itinerario spaziale, in un atto di culto
riferito alla vita del Santo.
La straordinaria raffigurazione di San Girolamo e le conside-
razioni sopra svolte ci riconducono alle qualità essenziali di
una ricerca progettuale che sofferma anche su concetti quali la
metafora e la memoria (conscia ed inconscia) di chi agisce.
Ma tale complessità sull’idea di spazio è intimamente associata
a quella di movimento, non limitandosi al solo spazio visivo
ma coinvolgendo profondamente la sensibilità umana.
Noi occidentali sentiamo lo spazio come un vuoto tra gli og-
getti: i giapponesi, invece, lo concepiscono come una forma
tra le forme.
«Spostare la propria sedia per avvicinarsi all’ospite, quando si
è in casa, è ritenuto ragionevole in America (e in Italia), mentre
è scortese in Germania (le sedie di Mies van der Rohe sono
più pesanti di quelle concepite da architetti e designer non te-
deschi, così da rendere difficile il loro spostamento)»2; nelle
“nostre” case il divano assume una posizione quasi “fissa”; una
fissità che non si ritrova nelle dimore orientali.
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Mutazione che ha inciso decisamente sulla fisionomia e sulla
funzionalità degli ambienti e degli oggetti contenuti in spazi
tradizionali; spazi utilizzati dall’uomo per abitare e lavorare
ma anche per ordinare, conservare, immagazzinare i beni utili
o necessari per la sua stessa vita. Abitare, lavorare, quindi co-
struire, esporre, vendere, costituiscono un insieme di attività
che la nuova economia post-industriale obbliga a praticare
entro spazi essenziali. Spazi nella generica metropoli dove, gra-
zie alle strumentazioni elettroniche, si possono realizzare e mu-
tare cose che appartengono indifferentemente a tutti i luoghi
dell’esperienza umana.
I luoghi fisici della casa perdono quindi la loro specificità. La
funzione che associamo alla vasta gamma di soluzioni evoca in
noi immagini di organismi architettonici in cui svolgere tali at-
tività. Organismi, atopicamente desituati rispetto alle leggi della
rappresentazione abituale, dove scorgere vere armonie come
corrispondenza tra le cose.
1PietroDerossi,Le cose coseggiano, «Lotus» 74 (1980), p.114.
2UmbertoEco,La struttura assente,Bompiani,Milano 1978, p. 242.

L’oggetto d’uso nasce da un bisogno reale, da una esperienza
emotiva e creativa, da gerarchie e relazioni, dove utilità e pia-
cere, a mio avviso, mettono in comunicazione inconsciamente,
il pensiero del progettista-autore dell’oggetto con quello del-
l’altrui fruitore in una tradizione contigua.
L’uomo delle caverne paleolitiche, della comunità greca, il po-
polo romano fino all’individuo della nostra contemporaneità,
hanno fatto vivere gli oggetti della loro stessa vita, indipen-
dentemente dalle variabili del sistema prodotto.
Tuttavia, a causa di un processo storico di selezione, si finisce
con il costituire nel tempo un riconoscimento di giudizio co-
mune determinato dal piacere e dall’uso.
Gli oggetti nascono da un complesso di interazioni di feno-
meni di natura diversa, indice della trasformazione fisica del
mondo o occasione di un grande rinnovamento nell’intricato
sistema di forme in una direzione di metamorfosi.
Uno studioso della percezione come Ernst Gombrich asso-
ciava la funzione decorativa ai valori di “scala”, ovvero indi-
pendentemente della dimensione formale di un ambiente o di
un oggetto, esso è misurato in una scala intrinsecamente “fi-
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gurativa”, e quindi non solo decorativa. A questo proposito
Gombrich è estremamente chiaro: «[…] la struttura geometrica
del disegno visivo non potrà mai, per sé, consentirci di predire
l’effetto che eserciterà sull’osservatore».1
Considerazioni che individuano gli artefatti come elementi le-
gati al soddisfacimento di desideri e aspirazioni.
Distinzioni che individuano l’utilità, sia per gli oggetti, sia per
gli arnesi: «[…] un martello è un utensile anche se, attraverso
i ricettori della sensibilità cinestesica e della sensibilità tattile
vibratoria, possiamo percepire esattamente l’istante in cui una
punta comincia a ripiegarsi o fa saltare il legno e penetra
troppo rapidamente; bisogna che il martello agisca sulla punta
facendola penetrare perché, a seconda del modo in cui si effet-
tua questa operazione, un’informazione precisa viene riportata
ai sensi di chi ha in mano l’arnese; il martello è dunque per
prima cosa un utensile, poiché è grazie alla sua funzione che
può essere usato come strumento; anche quando il martello è
usato come strumento puro, rimane, primariamente, utensile.
Il muratore riconosce la qualità di una pietra con il suo mar-
tello, ma per fare questo bisogna che il martello intacchi in
parte la pietra. Al contrario, un cannocchiale o un microscopio
sono strumenti, come una livella od un sestante: questi oggetti
servono a raccogliere un’informazione senza compiere sul
mondo un’azione preliminare».2
Per utensile si intende l’oggetto che permette di prolungare il
corpo per compiere un gesto, è lo strumento che adatta il
corpo ad ottenere una percezione migliore, si pensi ad un bic-
chiere dove degustare un buon vino. I manufatti, gli arnesi, gli
esempi unici, le repliche, tutto può rientrare nella definizione
di oggetto d’uso, purché risponda a certi requisiti o a certe re-
gole. Regole non fissate una volta per sempre, ma di volta in
volta ritrovate o perfezionate per l’occasione. Qualsiasi cosa
che diventa oggetto d’uso si presenta con il suo requisito fon-
damentale: costituire una esperienza nella realtà in cui si vive.
1ErnstGombrich, Il senso dell’ordine, Einaudi, Torino, 1984, p. 54.
2Gilbert Simondon,Dumode d’existence des objets techniques, AubierEditions, Paris 1958, p.128.

§

Niente viene creato che non sia in qualche modo desiderabile.
La nostra realtà è composta da forme, disposte in modo signi-
ficativo, dove è possibile interpretare l’evoluzione del nostro
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tempo come articolazione sempre più complessa. Un mondo
di forme simboliche dell’identità collettiva, che in una visione
evoluzionista, hanno contribuito ad un continuo scambio di
informazioni nel sistema delle corrispondenze. Un’evoluzione
che secondo Ernst Cassirer inizia dalla fase dell’Io (la mitologia
della tomba, la sopravvivenza dell’uomo oltre la morte), con-
tinua con la fase del tu (la mitologia del tempio, la sopravvi-
venza dell’uomo dentro la natura, la sua divinizzazione
attraverso il controllo rituale di essa) e potrebbe forse conti-
nuare con una fase del noi (il genos, la città, la società come
luogo di attuazione di riti collettivi, come comune sentire di
miti) ed anche con una fase del tutti intorno alla propria esi-
stenza (la ricerca dell’universale).1
Una definizione di arte come linguaggio simbolico, data da
Cassirer, che ha dominato gli studi artistici del XX secolo.
In questa definizione viene compreso anche quello che dalla
semiologia viene indicato come segno, cioè come un rapporto
convenzionale del finito, nell'ambito di una certa cultura o
gruppo sociale tra una parola e un oggetto o tra un disegno e
un oggetto, o i segnali stradali, e così via.
Uno straordinario frutto di sinergiche evoluzioni - come lo de-
finisce Mario Bellini2 - è l’Arnese Anonimo quale risultato esem-
plare, attraverso generazioni di sviluppo, della felice
sopravvivenza di condizioni artigianali, e dalle intransigenti
utopie del Moderno. Al di là delle mode, degli stili e dei capricci
creativi, l’oggetto d’uso anonimo possiede una concretezza e
una spontaneità che sono i valori dell’archetipo; esperienze che
nell’attività progettuale rimettono in discussione la stessa ti-
pologia dell’oggetto, la sua funzione d’uso e di riproduzione
apparente dell’importanza espressiva nello spazio.
Valori che facciamo corrispondere al desiderio di dotare il pro-
dotto di quelle qualità di radicalità delle cose senza tempo.
Oggetti che nel raggiunto equilibrio tra materia, tecnica, fun-
zione, forma, si pongono fuori dalle mode e dagli stili; durano
anni finché materiali o tecniche aggiornate suggeriscono solu-
zioni nuove per la medesima funzione.
Come osserva George Kubler, ne La forma del tempo, tutte le
ripetizioni continuate portano inevitabilmente ad un progres-
sivo allontanamento dall’originale per effetto di inevitabili va-
riazioni. «[…] Veniamo qui a toccare ancora una volta la
differenza fondamentale che separa gli oggetti primi dalle re-
pliche. Un oggetto primo si riferisce a un’invenzione radicale,
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mentre le repliche differiscono dai loro archetipi solo per certe
piccole scoperte basate su semplici confronti di ciò che è già
stato fatto. È più probabile quindi che un’invenzione radicale
avvenga all’inizio di una serie: essa è contrassegnata dalla pre-
senza di numerosi oggetti primi e ha più il carattere di crea-
zione artistica che non quello di prova scientifica. Con
l’invecchiare di una serie, gli oggetti primi diventano meno nu-
merosi che all’inizio».3 Le intuizioni di Kubler rimandano alla
necessaria corrispondenza tra materiale e forma dell’oggetto.
Un oggetto primo è un prodotto del nostro quotidiano, il suo
nome commerciale è diventato un modo per definire la sua ca-
tegoria di appartenenza: la Vespa, la Moka, il Cornetto, il Cuc-
cioline, il Bacio. La Moka (con o senza omino) è “oggetto
primo” per chi la usa: questi non si domanda quando è stata
realizzata. Ma nella cultura del progetto la caffettiera tipo Moka
è un prodotto carico di significati; ha un sistema culturale di ri-
ferimento, una stratificazione che lo precede. É primario, at-
trattore, perché definisce tutti gli oggetti della sua categoria.
Martin Kemp, il grande storico d’arte dell’università di Oxford,
scrive: «La generazione dei bambini che sono cresciuti con i
giochi al computer, con gli stili dei nuovi media, con i video
musicali, con quaranta canali televisivi, mostra differenti abitu-
dini visuali. La capacità di tollerare e di utilizzare facilmente
una gran quantità d’immagini in rapida successione, spesso
inarticolate e caotiche, è molto diversa da quella mostrata dalla
precedente generazione. Immagino che questa potrebbe essere
chiamata una nuova “abilità” nel guardare, ma forse è meglio
definirla una “abitudine”».4
Tali considerazioni sembrano sottolineare l’attuale bisogno di
apprezzare indistintamente i manufatti che ci sono pervenuti
dallo studio del passato, che oltre a rappresentare un alto valore
di gusto sono la testimonianza di correnti (artistiche) e modi
diversi di concepire il nostro tempo. Gli uomini associano la
bellezza a standard estetici che hanno già in mente. I nuovi
prodotti, invece, soprattutto quelli radicalmente innovativi, non
si conformano agli standard esistenti: cercano di imporre di
nuovi.5 Questa idea di consumo del prodotto si rileva, se rifle-
tiamo, piuttosto complessa. Essa è legata a oggetti estetica-
mente belli e facilmente utilizzabili.
“Le cose brutte non vendono” coniato da Raymond Loewy, il
designer franco-americano che è uno dei padri fondatori dello
styling ci invita ad una riflessione non-funzionale. Il bullone
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scompare come componente strutturale, viene nascosto, la
struttura diventa carenata. Tutto è streamlined, si esalta un
aspetto estremo della funzione come modello espressivo.Que-
sta idea di design si rivela, se riflettiamo, piuttosto complessa.
Probabilmente la miglior definizione di design è quella propo-
sta da Tomàs Maldonado, adottata dall’ICSID, l’International
Council of Societies of Industrial Design nel 1969: “Il design
industriale è un’attività creativa in cui lo scopo è definire gli
aspetti formali degli oggetti prodotti dall’industria. Questi
aspetti non sono solo le caratteristiche esteriori ma soprattutto
quei rapporti strutturali e funzionali in grado di trasformare
un sistema in un insieme coerente sia dal punto di vista del
produttore che del consumatore. Il design industriale si amplia
fino ad abbracciare tutti gli aspetti dell’ambito umano che sono
condizionati dalla produzione industriale”.6
Da allora l’ICSID ha poi progressivamente (e giustamente) ar-
ricchito questa definizione espandendo i confini dell’oggetto
della progettazione: dal prodotto ai servizi, ai processi, ai si-
stemi: “Il design è un’attività creativa il cui scopo è definire le
molteplici qualità degli oggetti, dei processi, dei servizi e dei
loro sistemi nell’intero ciclo di vita. Il design è quindi il fattore
centrale per l’umanizzazione delle tecnologie e il fattore cru-
ciale per gli scambi culturali ed economici”.7

1Ernst Cassirer, Filosofia delle forme simboliche (Oxford 1923), trad. It. Eraldo Arnaud, Ed. La
Nuova Italia, Firenze 1977, vol. II, p. 43 ss.
2MarioBellini,Firmato: anonimo, in «Domus» n.726 (1991), p. 12.
3George Kubler, La forma del Tempo, Einaudi, Torino 1976, p. 30; gli studi di Kuber, non
sono altro che una sorta di continuazione dell’opera del proprio maestro: Henri
Focillon, La vita delle forme, Einaudi, Torino 1970.
4MartinKemp, Immagine eVerità, Il Saggiatore,Milano 1999, p. 31.
5Perun’interessanteesplorazionedelladisputa trabellezzaeprogressoculturale, sivedaUmberto
Eco (a cura di),Storia della Bellezza, Bompiani,Milano 2004.
6InternationalCouncilof Societiesof IndustrialDesign,www.icsid.org/about/about/main/ar-
ticles33.htm.
7InternationalCouncilof Societiesof IndustrialDesign,www.icsid.org/about/about/main/ar-
ticles31.htm.

Archeologie culturali, tradizioni locali legate agli artefatti e agli
oggetti primi1 sono temi progettuali attuali e interdisciplinari in
quanto paradigmatici dei mutamenti introdotti dalla globaliz-
zazione.
Esiste una forma assoluta, un’identità assoluta di un oggetto
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che corrisponda fatalmente ad una funzione esperita da diversi
oggetti? La “funzione prima”determina una proliferazione di
oggetti? Facciamo un esempio: farsi la barba. Inizialmente si
usavano oggetti elementari e poi via via più sofisticati, fino ad
arrivare all’invenzione dell’industriale statunitense King Camp
Gillette (di sicuro un oggetto primo).
Dal nostro punto di vista, infine, indipendentemente da chi
siamo, Gillette è un elemento distintivo.
La funzione prima non è fissa per sempre dal momento che ci
sono diversi modi di farsi la barba, c’è una caratterizzazione
della funzione originaria che si esprime attraverso una molti-
tudine di oggetti ad alto livello di elaborazione.
Le prime funzioni umane erano bere, mangiare e fare l’amore,
e quindi bisogna ricorrere all’antropogenesi per capire le ra-
gioni dell’arricchimento delle funzioni prime.
Noi non ci accontentiamo, noi vogliamo avere di più, si diver-
sificano le funzioni prime, il cibo cotto o meno cotto; anche
fare l’amore dipende dalle singole matrici culturali.
Fare il caffé: nonostante si mantenga la stessa funzione dello
strumento, è diverso come si fa a Napoli o Palermo.
Farlo in modo diverso è una riscrittura della genealogia di un
oggetto, come può esserlo la maniera di mangiare.
Ci sono archeologie culturali alle quali si aggiunge, qualche
volta, anche la nuova tecnologia che tende ad azzerare le diver-
sificazioni in funzioni diverse. Dove l’archeologia del sapere
indica un intreccio di linguaggi, una sovrapposizione di
strati, connessi con l’invenzione di nuovi materiali o con-
gegni tecnologicamente avanzati e tecnicamente evoluti,
una «descrizione che interroga il già detto al livello della
sua esistenza».2
Viene fuori che nel variegato mondo della società contempo-
ranea, in rapporto ai fenomeni estetici non è qualcosa di pura-
mente esplicito, ma, diventa inevitabilmente soggettivo.
Gli oggetti si evolvono filogeneticamente attraverso una sele-
zione delle loro capacità linguistico-pragmatiche, quasi aves-
sero una propria vita multilineare e questa in un certo modo
vene trasformata in relazione alle scelte operate dagli utenti nel
tempo. Attualmente si va avanti per slogan ed è difficile met-
tere in movimento una critica, osservare, valutare, differenziare
e distinguere l’elemento estetico dal simbolico.
Il progettista delle nuove generazioni è tenuto a prendere in
considerazione questi elementi aggiuntivi con la consapevo-
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lezza della sostenibilità ambientale, quale ultimo elemento del-
l’excursus archeologico.
1GeorgeKubler,La forma del Tempo, Einaudi, Torino 1976, p. 50.
2Michel Foucaut,L’archeologia del sapere, Rizzoli,Milano 1971, p. 176.

Possiamo riconoscere indubbiamente che il progetto rivolge
al rapporto tra l’oggetto e l’utente/osservatore un contributo
alle ragioni formali degli artefatti. Comprendere il valore dei
parametri legati ai comportamenti umani genera campi d’inda-
gine dove verificare relazioni diverse tra cose e idee.
Monitorando la nascita1 e l’evoluzione del trend e dotandosi
di immaginazione sociologica (nel senso descritto da Wright
Mills: creatività e rigore) è possibile scorgerne i riflessi e l’indotto
sui sistemi saldamente connessi alla struttura.
In linea generale, quindi, assistiamo allo sgorgare di forme
sempre più accattivanti che da una condizione iniziale si tra-
sformano in una eterogenea composizione di elementi auto-
nomi. Per esempio occhiali che permettono di combinare una
montatura con tante cover diverse o, con un semplice gesto,
sostituire le aste per ridare un nuovo look a chi li porta attra-
verso forme e colori.
Da tempo, con semplici azioni diamo vita a prodotti nuovi.
Dai manici dei bollitori di Peter Beherens per la AEG fino ad
arrivare alle composizioni colorate dello SWATCH pensate da
Alessandro Mendini: sostituire ghiera e cinturino da sempre è
una azione attiva definita dall’usura ma può generare curiosità
di mercato se cambiare significa novità.
Il sistema degli oggetti costruito dalla nostra società - sosteneva
Baudrillard - rende possibile una “critica dell’economia politica
del segno”.
Nell’oggetto c’è sempre una logica, una coerenza interna.
Pensare al design di un oggetto, esclusivamente sugli aspetti
statici (struttura) del sistema invece che sui suoi aspetti dina-
mici (interazione), può portare a implementazioni con ordini
di grandezza di complessità molto diversi.
Non basta, quindi, pensare semplicemente all’intercabiabilità
dei suoi componenti per aumentarne il valore.
Gli oggetti della nostra quotidianità, da soli elementi a sé stanti,
autonomi, mutano per accogliere una o più azioni.
Una pen-drive, per esempio, contiene files, foto, mp3 e, attra-
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verso una semplice cuffia, ci permette di ascoltare la musica
scaricata da internet superando di fatto l’uso del walkman.
Come non tener conto, nell'ambito delle telecomunicazioni,
del protocollo per l'interscambio di dati a pacchetto su piatta-
forme mobili, i-mode (Information Mode), che di fatto mo-
dificano il display dei telefonini?
Bisogna lasciar “emergere” l’ordine e la logica nascosta dei si-
stemi dinamici. Questo richiede un processo progettuale che si
modifica con l’uso dando vita, attraverso “approssimazioni”
successive, a modelli iterativi con una maggiore comprensione
della natura del sistema stesso. Parallelamente si relativizza la
semplicità dalle parti, le relazioni esistenti tra esse, in un pro-
cesso di influenza riflessiva e “circolare” che conduce a sistemi
complessi nei risultati. In una metafora, dobbiamo stare al con-
fine tra il regime ordinato dei cristalli e il regime caotico delle
nuvole e delle tempeste.
1PensierodiWrightMills è ripresoe rinnovatodaBraudelnegli anniSettanta: “un’innovazione
non vale che in funzione della spinta sociale che la sostiene e la impone”. La citazione è in un
libro di Patrice Flichy,L’innovazione tecnica, Feltrinelli,Milano 1996, p. 50.
Flichy cita il caso del telefono, dell’automobile e della fotografia, strumenti che all’inizio la bor-
ghesia nondesideravamaneggiare liberamente (il rapporto con la tecnica eramediato dalla te-
lefonistaedall’autista),mentre ilgrammofonoèfindall’iniziounostrumentodimassaprogettato
come tale. La radio era allora l’unicomezzo di comunicazione affermato con piena sicurezza,
e così il telefono. Sono tutti e due strumenti, dice Flichy, che spostano progressivamente l’asse
della comunicazione familiare alla comunicazione individuale, e questo è il fatto sociale che
s’impone insieme a quello tecnologico.

Nell’insegnamento del design, come in tutti i campi del proget-
tare, la costruzione di modelli è fondamentale nell’istruzione
del progetto, perché questi aiuta a cambiare prospettiva verso
le innumerevoli sollecitazioni della vita contemporanea.
Noi designer dobbiamo considerarci un po’ come degli alchi-
misti che studiano il modo di tenere dentro cose diverse in una
visione sistemica che semplicemente chiamiamo sistema-pro-
dotto (prodotto, comunicazione, servizio offerto).
La combinazione di questi elementi, unita all’intelligenza critica
e alla capacità creativa, serve per dar forma a prodotti che nel
tempo devono destare sempre nuovi interessi.
Nell’era industriale, con il Fordismo, ogni addetto aveva un
compito specifico, da eseguire per sempre. In quel sistema,
non era importante se l’operaio stesse apprendendo o meno,
egli non era incoraggiato a capire tutte le fasi legate alla pro-
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duzione, non aveva nessuna possibilità di intervenire senza fer-
mare la catena di montaggio.
Superata questa condizione “alienante” del lavoro e grazie
anche alla maturità dei consumatori che premiano aziende
come l’Ikea1 oggi, si incoraggia la vendita di prodotti di qualità
dove il montaggio è legato al tempo libero di chi acquista.
Possiamo quindi affermare che la società stessa è artefice di
una propria identità, di un sistema produttivo, di relazioni e
servizi necessari; il designer fornisce le proprie conoscenze più
d’avanguardia per valorizzare questi sistemi di relazione.
Per l’evoluzione nella costruzione della forma, il nostro lavoro
deve tener conto di questi elementi, anche interdisciplinari,
quale fonte d’ispirazione non restrittiva.
Proprio per questo è importante che le diverse sfere coesistano
e si sovrappongono. Siamo consapevoli che il designer trae dai
radicati e complessi sistemi di relazioni, possibili migliori abi-
tudini sociali, rendendo concrete le potenzialità di cambia-
mento e di crescita.
Nasce un rinnovato interesse nelle tecniche e nelle lavorazioni
che semplificano il montaggio, stimolato non solo dalla con-
venienza economica, ma anche dal desiderio di conservare e
continuare abilità manuali che mettono alla prova i materiali di
cui sono composti.
Usare nuove tecniche, strumenti, materiali apre la strada a
nuove possibilità. La manualità è solo uno dei tanti strumenti
che oggi noi utilizziamo per realizzare un prodotto. È così che
“impariamo” la manualità insieme al prodotto messo in ven-
dita, ricordando che, la bellezza del lavoro manuale sta anche
nel perdersi, nel deviare verso nuovi orizzonti.
1 Il nome dell’azienda Ikea (fondata nel 1943) è un acronimo che raccoglie le iniziali del fon-
datore: IngvarKamprad e le iniziali di Elmtaryd, la sua fattoria e Agunnaryd, il villaggio dove
ènato.L’altra caratteristicadi Ikea (ilmontaggiodeimobili per contoproprio)nacquenel1965
quando ilSig.Kamprad aStoccolmaaprì imagazzini lasciandoche iclienti si servisserodasoli.
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La nostra comunità continua a vedere il designer come un ar-
tista operoso che contribuisce a rendere più vivace i luoghi
della domesticità, progettista degli aspetti singoli.
Il brulicare di articoli e il successo legato alle grandi marche di-
mostra che il consumatore è consapevole di spendere di più in
relazione ad una sicurezza garantita da una rassicurante pub-
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blicità. L’utente, infatti, non ha quasi mai una conoscenza det-
tagliata del prodotto e delle sue caratteristiche tecniche, ma ef-
fettua i suoi acquisti in base ad una percezione generale.
Così succede che giudichi un cioccolato dalla nazionalità pre-
feribilmente che dal gusto, un’acqua dall'etichetta anziché dal-
l’equilibrato apporto dei sali minerali, la carta igienica perché i
rotoloni non finiscono mai piuttosto che per la morbidezza.
La sfida delle nostre aziende non è solo quella di creare articoli
in grado di distinguersi e di attirare l’attenzione del cliente.
Non basta, quindi che il prodotto abbia valore estetico e pro-
duttivo, ma lo stesso deve essere completato da una strategia
di comunicazione coerente, da un progetto di servizio valido,
dalla scelta di un giusto canale distributivo e un sistema di ven-
dita efficace.
Un’identità riconoscibile e una tensione collettiva verso una
comunità consapevole: il consumatore non compra più solo
per la qualità ma perché condivide i valori che l'impresa, attra-
verso il sistema prodotto, è riuscita a comunicargli per mezzo
di una pluralità mediale con cui è presente sul mercato (logo,
prodotti, servizi, scelte distributive).
Semplificando, il lavoro di un designer consente, sempre più,
di dare forma ad una strategia, ad una visione di progetto come
insieme di processi.
L'imprevedibilità dei mercati e la maturità dei consumatori, ri-
chiedono uno scenario di intuizioni e un approccio interpreta-
tivo strategico e operativo che ha come oggetto di progetto (e
di coordinamento) proprio questa pluralità.
Il designer delinea nuove visioni strategiche con l'uso creativo
degli elementi principali del design in relazione con gli oggetti,
gli ambienti, l'informazione e la corporate identity.
Visualizza in un arco temporale determinato le proprie idee,
come quelle di altri e le rende argomento di confronto facili-
tandone lo sviluppo dei concetti.
Allenarsi a questa lettura di sistema ci consente di individuare
azioni inedite ed innovative come dar forma in relazione al ca-
nale distributivo.
Il caso Ikea è emblematico: ogni oggetto esposto è facilmente
rintracciabile nei centri commerciali (completi di ristorante self
service), nel sito web o nel catalogo aggiornato ogni anno.
Tutto ha un nome proprio e una scheda dettagliata per tipo,
fattura, misura, peso dell'imballo, spese di trasporto e tempi di
montaggio. Un’organizzazione aziendale che cura la comple-
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tezza dell'offerta, si sposta su un piano cognitivo indicando
l'usabilità, l’identità, i requisiti ambientali degli articoli posti in
vendita. Un pensiero organizzativo definito da una strategia
interattiva tra diversi attori, un processo finalizzato per diversi
mercati dove proporre prezzo, qualità e innovazione sul piano
della tecnologia come su quello dei significati.
Esistono molti cloni di prodotto, ma non è facile replicare una
strategia comunicativa, una novità distributiva, un servizio mi-
surato. Ogni realizzazione prende forma da esigenze reali per-
cepite dagli individui che esplicitano una propria risposta
critica con l’uso di modelli reiterati nel tempo.
Avvalorare questa necessità di confronto qualifica il ruolo an-
ticipatore del design, in un processo progettuale di sicuro suc-
cesso, verso un futuro possibile.

Riscoprire la razionalità originale delle forme significa indivi-
duare un carico di espressività coerente con il nostro tempo.
Arnesi e attrezzi hanno abitualmente una vita lunghissima; so-
prattutto quelli più semplici (ad esempio le pentole), mentre,
quelli più complicati, sono sottoposti ad una vicenda tempo-
rale breve.
Nel passato il lavoro era prevalentemente esercizio manuale e
quindi contatto fisico con i materiali: il legno, l’osso, la pelle, la
corda, la terracotta e la ceramica.
Molto spesso i nomi degli oggetti erano accompagnati dai
nomi dei materiali: la vasca di pietra, il mobile di legno, il ma-
terasso di lana, la spada d’acciaio, la corona d’oro, quasi a raf-
forzarne più profondamente il significato proprio (la pietra
simboleggiava la durata, il legno lo scorrere del tempo, l’acciaio
sottolineava la forza, ecc.).
Gli strumenti di lavoro e gli oggetti avevano delle impugnature
cesellate, scolpite, che ne accrescevano la qualità, mentre l’uso
quotidiano, consumandoli, faceva assumere loro un’ergonomia
personalizzata.
Alcuni “pezzi” utilizzati dai nobili erano riccamente elaborati
e la stessa funzione d’uso passava in sott’ordine rispetto alle fi-
gure allegoriche in essi rappresentate; altri si contraddistingue-
vano per la qualità di fabbricazione, ed il luogo di provenienza
ne era la “firma”.
Gli artefatti raggiungevano una bellezza e una qualità formale
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semplice sebbene composti da una sommatoria di elementi.
Gli oggetti della più recente generazione invece, si allontanano
da questi stereotipi e si presentano ai nostri occhi nelle fattezze
di cose di cui possiamo dire soltanto come sembrano ma non
come sono.
Le superfici diventano dure, lisce, fredde, lavabili, realizzate
con materiali inorganici e duraturi, che non si consumano con
l’uso, ma che si degradano in breve tempo.
«[…] Si va configurando un mondo di materiali senza nome.
Essi mettono in crisi il rapporto tradizionale e l’attribuzione
di significati portatori di spessore fisico-culturale.
In questo nuovo mondo ci sembra di percepire solo le super-
fici, le relazioni locali e momentanee; in una parola: le appa-
renze […]».1
Trovo significativo l’aneddoto del seghetto giapponese per il
legno, quale oggetto intrinseco nella forma come strumento
legato ad una finalità.
«Questo attrezzo giapponese corrisponde a quel seghetto usato
in Italia chiamato “saracco”. Il manico del seghetto s’impugna
e lo si spinge dentro il legno facendo sì che i denti lo taglino
attraverso il movimento in avanti.
Per evitare che una spinta eccessiva possa far curvare la lama
i nostri fabbricanti di seghetti (che non sono abituati a risolvere
i problemi alla base ma a rimediare, sempre, a qualcosa di mal-
fatto) ingrossano lo spessore della lama per renderla più resi-
stente. In questo modo anche il dente diventa più grosso e lo
sforzo di spinta per tagliare il legno deve essere maggiore.
Il seghetto giapponese, invece, ha i denti orientati in senso con-
trario al “saracco” italiano in modo che taglino il legno quando
lo si tira verso di sé.
In questo modo non si può flettere, non c’è pericolo di farsi
male e la lama può essere di minimo spessore. Così i denti ta-
gliano di più e con meno fatica. I denti sono di due tipi: uno
per tagliare il legno controvena e uno per tagliarlo secondo
vena. Inoltre questo seghetto giapponese è estremamente leg-
gero e perfettamente bilanciato, il che ne facilita l’uso […]».2
Questo pensiero di Bruno Munari ci fa riflettere sui fattori pro-
pri di ogni oggetto, diremmo un punto di coincidenza tra idea-
zione e fabbricazione della forma compiuta.
Il progettista, in modo immediato, può prendere atto del con-
tributo della scienza all’evoluzione delle tecniche, dei materiali
e allo sviluppo di nuove tecnologie.
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Questa ineluttabile presa di coscienza è sinergia di prestazioni
professionali determinate dal potenziale di desiderabilità.
Il criterio di giudizio nei confronti degli oggetti non è più del-
l’ordine del bello ma dell’ordine del vero.
Un tipo di verità che non è la logica, né la prova dell’evidenza:
è una verità estetica ed etica che coincide con la finalità del
progetto e del prodotto in un sistema di apparenze.3

1EzioManzini,Lamateria dell’invenzione, ArcadiaEdizioni,Milano 1986, p. 31.
2BrunoMunari,Essenzialità, in «Ottagono» n. 118 (1996) p. 60.
3PierreRestany,La vita la viviamo al presente permanente, in «Domus» (1992), p. 18.

L’attenzione per il rigore formale, la solidità costruttiva e l’im-
patto ambientale caratterizzano oggi molti “oggetti concreti”:
adempiono a determinate funzioni, diventano oggetti di valu-
tazione estetica, suscitano una serie di reazioni, esercitano in-
fluenze e subiscono alterne fortune.
La valutazione di un processo ideativo si riferisce tanto alla sua
funzione quanto alla qualità estetica, cioè a due poli d’interesse
che sicuramente coesistono nell’intenzionalità del progettista.
Per valutare un “oggetto” bisogna riflettere su due elementi: il
suo significato (ciò che vuole dire il suo progettista) e la sua
funzione (a cosa serve).
Nel campo specifico del progetto, i due concetti di creazione
e di realizzazione vanno necessariamente aggiornati ad una ve-
rifica delle condizioni della sostenibilità ambientale e sociale.
In epoca pre-industriale gli artefatti erano realizzati dall’arti-
giano con un segno semplice che era quello per lo più del suo
utilizzo concreto e immediato.
Successivamente, invece, si avvertì l’esigenza di superare la
concezione esclusivamente utilitaristica e meccanica dell’og-
getto.
Come sosteneva Simondon nel 1958, progettare la forma si-
gnifica coordinare, integrare ed articolare tutti quei fattori che,
in un modo o nell’altro, partecipano al processo costitutivo
della forma del prodotto.1
Si allude tanto ai fattori relativi alla produzione (fattori tec-
nico-economici, costruttivi, produttivi, distributivi), quanto a
quelli relativi ad un uso sostenibile.
Forma e funzione2 da sempre costituiscono un binomio indisso-
lubile, che bisogna superare per arrivare ad un concetto mo-
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derno ed evoluto dove, come osservato dalla scienza metodo-
logica, la forma si evolve più lentamente della funzione nel-
l’ambito dell’economia culturalizzata.
Questa distanza appare evidente a coloro che, per educazione
o per acquisita professionalità, sanno leggere le forme, ma, sia
pur confusamente, anche la gente comune intuisce la disgrega-
zione e la distanza.
Se prendiamo ad esempio una sedia, a causa delle “diverse fun-
zioni” (estetiche, di produzione, di distribuzione, di mercato,
ecc.) per cui è impiegata, inevitabilmente, subisce anche delle
modifiche nella sua stessa “essenza” di oggetto d’uso con la
valorizzazione delle frazioni riciclabili.
Occorre, però, fare attenzione affinché le “funzioni sosteni-
bili”, che il progetto ha contribuito ad incrementare, siano
sempre interessate da un fondamento pragmatico, da una sua
intrinseca bellezza (desiderio sociale).
Ma alla fine è necessario misurare il progetto con il metro del-
l’utilità: una casa deve essere abitata e abitata confortevol-
mente; una sedia deve essere comoda.
Accertare il carattere di utilità significa considerare la messa in
opera essenziale e necessaria per decodificare i valori formali.
Il progetto soltanto con la realizzazione è compiuto e rag-
giunge il suo fine sul piano delle trasformazioni comunque
operate dall’uomo nell’ambiente.
Una visione che tiene conto esclusivamente dell’utilità delle
cose è estremamente riduttiva, soggetta a spinte che la struttu-
rano in modo che non è solo un legame logico tra i dati.
Eppure ripetere figure o, comunque, trarre da forme del pas-
sato i motivi per i disegni attuali, è formalismo linguistico ana-
cronistico3, sia perché non ci si preoccupa di comprendere i
termini razionali che le giustificavano all’epoca in cui sono state
realizzate, sia perché non si tiene conto dei nuovi prodotti le-
gati alle strategie di marketing e alla progettazione di servizi
immateriali legati al consumo sostenibile come modello.
Una constatazione che ci dice che le opere non sono nell’uni-
verso degli eventi assoluti, ma esistono archetipi e loro derivati.
Un approccio attento e puntuale non può astenersi dal consi-
derare come sia consistente un’intera sequenza formale fatta di
trasformazioni e di varianti di uno stesso archetipo.
Sosteneva Eliot che l’uomo è sempre portato a creare, perché
nella creazione l’uomo realizza la sua intima natura, così dal-
l’anima dell’uomo congiunta «[…] all’anima della pietra […]»
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inespressiva nascono forme di vita nuove.4
Questo profondo pensiero poetico impone una riflessione sul
vero, intimo, significato che spinge l’uomo a creare.
Mi piace credere che sia una esigenza scaturita dal fatto che
l’uomo realizza una parte di se stesso tutte le volte che produce
qualcosa proprio in quanto bene sociale.
1Cfr.Daniele Baroni,Dalla cultura materiale alla filosofia del prodotto. In «Arca» 109,Milano, p.6.
2“Form follows function” (la forma segue la funzione), famosomotto di Luis Sullivan. Egli scrive
nel 1924: “Il germe è la cosa reale: la sede dell’identità. Entro il suo meccanismo delicato giace la volontà di
potenza, la cui funzione èdi cercare ealla fine trovare lapropria espressionenella forma”. In,KennetFrampton,
Storia dell’architettura moderna, Zanichelli, Bologna 1982, p. 55.
Si vedaancheLuisSullivan,Autobiografia di un’idea e altri scritti di architettura, trad. It.MarioManieri
Elia, Ed.Officina, Roma 1970, pp. 345 ss.
3TomàsMaldonado,Ancora la tecnica.Un “Tour d’horizon”, inMichelaNacci (a cura),Oggetti d’uso
quotidiano, Ed.Marsilio, Venezia 1998, pp. 208 ss.
4Thomas S. Eliot,Cori da “LaRocca” , Ed. BibliotecaUniversaleRizzoli,Milano 1994 p. 119.

Sino ad ora abbiamo constatato che un prodotto di design sor-
prende, trasgredisce, commuove, risveglia ricordi, suscita sen-
timenti, evoca immagini.
La nostra società prova difficoltà a riconoscere questi valori, in
un mercato ampio e saturo con migliaia d’artefatti materiali,
molti dei quali simili fra loro e ambigui per forma. In questo
quadro non è più sufficiente un buon prodotto, gradevole e
ben fatto, ma diventa necessario tener conto, in una competi-
zione dalle dimensioni globali, dell’esperienza filtrata dalle reti
culturali dell’ambiente contemporaneo.
L’attività di disegno industriale può essere definita come un’at-
tività d’integrazione tra due dimensioni: la dimensione tecnico-
produttiva e quella socio-culturale del fare che come tali non
possono prescindere dall’evoluzione del sistema produttivo.
Le sfide imposte dalla globalizzazione richiedono idee nuove
per operare in un mercato dove capacità ed efficienza sono
condizioni irrinunciabili. Un sistema industriale dai contenuti
creativi e metodologici, in grado di proporsi sul piano della
globalizzazione attraverso un modello fondato non solo sul
prodotto ma anche sul processo.
Le aziende, per differenziarsi in un sistema d’offerta più ampio
fra impresa e mercato, oltre a vendere prodotti devono pro-
porre soluzioni pensate per soddisfare i bisogni, palesi e latenti,
dei propri consumatori che nella nuova civiltà delle immagini
sono influenzati da comportamenti, anche culturali, che si pos-
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sono definire come un andirivieni tra i bisogni effettivi e quelli
indotti. I prodotti, quindi, si fanno strada in un complesso ar-
ticolato e composto, legato ad una buona rete distributiva do-
tata di servizi innovativi ed efficaci strategie di comunicazione
che presentano il mondo in frammenti, legate da giustapposi-
zioni e non connessi da un flusso logico.
Valori che appartengono al design e alla “sua” capacità di pre-
visione su gusti e mercati, con la facoltà di avvertire che biso-
gna mettere in commercio un prodotto che sia primo di tutto
garante etico di qualità e motore per la comunicazione di
un’identità e uno stile di vita.
Per attuare un’azione progettuale che soddisfa i desideri del
cliente, i nuovi prodotti nascono da studi approfonditi sulla
conoscenza delle categorie del consumatore.
La performance, la qualità, la durabilità, l'apparenza, il costo di-
viene per le aziende elemento di oriented che permea l’intera
struttura aziendale. Esse sono gli elementi principali del design
quale attività progettuale, basata sullo studio delle funzioni,
chiamata a soddisfare risposte precise nell’essenza delle tra-
sformazioni in cui operiamo che è l’attualità.
In ogni caso, il design è molto più di una semplice operazione
di styling e gli oggetti, oltre a comunicare tutta la loro carica
progettuale, esplorano nuovi territori, nuovi concept in un si-
stema di massimo rendimento creativo.
La sfida dei prossimi anni, per le aziende che realizzano pro-
dotti di design, sarà quella di implementare il loro campo
d’azione. I designer, come già detto, dovranno occuparsi, con
più consapevolezza, della presentazione del prodotto, della co-
municazione, delle strategie distributive, degli allestimenti dei
punti vendita, in connessione con gli ambienti, l'informazione
e la corporate identity. Oltre a questi aspetti immateriali di re-
lazione, di servizio, di distribuzione, d’immagine, di comunica-
zione ed a quelli materiali legati alle “qualità” del semplice
“artefatto” svolge un ruolo strategico sempre più complesso il
valore di marca (brand) quale elemento cardine di un’accurata
gestione manageriale.
L’esperienza e la percezione di una qualità irripetibile sono
parte di un sistema inimitabile nel suo complesso, che tiene le-
gati tanti elementi insieme, che afferma la nostra cultura e la
esporta, rendendola accessibile. Senza dubbio è di fondamen-
tale importanza mirare a progettare e realizzare prodotti attra-
verso l’individuazione delle aspettative del mercato, attraverso
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un metodo interdisciplinare che coordini tutti gli attori
(aziende, istituzioni, professionisti) che partecipano alla defi-
nizione del prodotto industriale.
Noi dobbiamo applicare la strategia di sistema: una sedia è si-
stema-prodotto, quando è impilabile ed è progettata in rela-
zione al packaging e alla sua logistica di distribuzione,
comunicazione, pensando ai dettagli volti ad aumentare la sen-
sazione di qualità. Riciclabile, leggera, in alluminio stampato
o acciaio, in cui la sua struttura diventa il motivo della stessa.
Forma, funzione e comunicazione sono i fattori che rendono
vincente un sistema-prodotto integrandone la creatività, di
fronte ad un mercato maturo ed evoluto, orientato sempre più
con scelte legate al contesto dove le tecniche produttive, la so-
stenibilità ambientale, il posizionamento, il prezzo e la distri-
buzione contano quanto i valori estetici funzionali.
Prodotti destinati a migliorare la vita delle persone e a contri-
buire ad una crescita commerciale sostenibile, valorizzando le
risorse di progetto e combinando tali risorse secondo rinno-
vate modalità per ottenere nuovi vantaggi competitivi verso le
economie di fatto sempre più localizzate.
In sintesi ci siamo trovati a scrivere su queste necessità e a co-
niugare alcune questioni tra loro molto connesse che a noi
sono apparse di stringente attualità.
Il design è, quindi, uno strumento per individuare e comuni-
care la forza dei sistemi di produzione e gestione, un modello
di qualità e di stile legato alla cultura della diversità nella nostra
comunità attraverso gli oggetti e le merci.
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Il Progetto delle interfacce. Spazio al design
di Emanuela Davì

«Il mio stile è sempre stato quello di estendermi, in ogni
campo, più che salire. Per me la scala del successo era più la-
terale che verticale». Questa definizione, con cui Andy Warhol
ha descritto la “crescita” della sua popolarità, potrebbe anche
essere intesa come un sintetico profilo della cultura del XX se-
colo. Nell’allusione all’“orizzontalità” è facile riconoscere la
dinamica dei processi in atto nella società dei consumi e dei
mass media che, superata anche l’epoca della televisione, ha
riversato sulla rete informatica la sua aspirazione ad una più
chiara dimensione di globalità. I rischi e i benefici di questo
processo sono oggetto di dibattito fin dagli esordi della cultura
progettuale moderna. Già dalla seconda metà dell’Ottocento
erano state avviate numerose ricerche per dare risposta alla
nuova complessità che investiva la pianificazione del territorio,
il progetto urbano, la produzione industriale, l’estetica e l’arte.
Queste ricerche hanno intrapreso diverse strade, dai revivals al-
l’Esposizione Universale del 1851 nel Crystal Palace di Joseph
Paxton, dall’apertura delle frontiere dell’estremo Oriente nel
1853 alla singolare esperienza di Christopher Dresser, a Wil-
liam Morris e le Arts and Crafts. Anche se nuovi valori sono
subentrati nel passaggio attraverso la modernità, una parte di
quel dibattito ha conservato la sua centralità anche nella cultura
contemporanea. Il prodotto più rappresentativo della società
dei consumi è l’informazione. I luoghi dell’informazione con-
vivono con gli spazi dell’abitazione e si sovrappongono alla
città, alle reti viarie terrestri, marittime ed aeree. Le reti media-
tiche trovano parziale appoggio in queste infrastrutture, ma i
mezzi con cui si propagano sono incommensurabilmente più
estesi, in quanto le discontinuità fisiche del territorio non rap-
presentano per esse degli ostacoli. Un’altra specificità della rete
sta nel fatto che essa non è direttamente riferita al territorio fi-
sico, bensì alla gestione di aree economiche (orizzontalità della
rete). Il territorio mediatico vive su un piano diverso da quello
fisico. Tra i due, però, è possibile stabilire delle relazioni. En-
trambi sono dotati di propri sistemi di “infrastrutture” e rela-
tiva “segnaletica”. Questa, sul territorio mediatico distribuisce
e orienta mode e mete turistiche, secondo una pratica in cui si
esprime appieno l’attività della rete. «I luoghi per il cittadino tu-
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rista - afferma Richard Ingersoll - sono ermetici, basati su un
consumo particolare».1 Quando questo tipo di fruizione pre-
vale su tutte le altre, il paesaggio mediatico si sovrappone fino
a sostituirsi a quello fisico. La rete, infatti, elastica e mutevole,
multiforme e capillare, possiede un’alta capacità metamorfica
sui luoghi. Grazie a tale proprietà, essa è in grado di veicolare
qualsiasi informazione in qualunque momento, a prescindere
dal luogo d’origine, fisico o virtuale. L’informazione immessa
nella rete, a sua volta, viene diffusa in proporzione ai canali di-
sponibili ed alla sua reiterazione. Come “prodotto” del si-
stema-mercato, essa vive di una componente “immateriale”,
occupa gli spazi attraverso innumerevoli interfacce. Molti og-
getti, a partire dal classico esempio della televisione fino ai di-
splay interattivi, dal volantino all’insegna pubblicitaria, possono
essere definiti interfacce, ma anche molte altre cose non “tan-
gibili”. L’interfaccia è un tramite, una qualsiasi condizione spa-
zio-temporale che permetta il trasferimento di almeno
un’informazione. Può quindi presentarsi in forme molto varie
e del tutto eterogenee. Il Carosello televisivo era un modo di
interfacciare (e di educare) il pubblico del dopoguerra alla co-
noscenza e al consumo di alcuni prodotti. Interfacce sono le
icone-logo (firme), i motti-slogan, le brochure o i depliant, le
mappe tematiche (turistiche) delle città, la copertina di un libro
(accomunata alle altre della stessa collana o casa editrice attra-
verso il progetto grafico), la segnaletica viaria, specie quella au-
tostradale, che permette di orientarsi sulla meta quando, ad
esempio in corrispondenza di grandi svincoli e in assenza del
navigatore satellitare, non c’è modalità più efficiente per im-
boccare la giusta direzione nel tempo consentito dalla velocità
di crociera. Interfaccia è l’apparato visivo con cui un pro-
gramma informatico rende fruibili le sue funzioni all’utente, la
pagina del profilo personale su Facebook. Ciò che importa è
quindi la relazione che l’interfaccia stabilisce tra due o più ele-
menti. È evidente che anche il modo di vestire interfaccia la re-
lazione tra l’intenzione del soggetto e l’attività che egli si
accinge a compiere, oltre che la “moda” a cui aderisce il capo
d’abbigliamento indossato. Soffermiamoci adesso solo sui sup-
porti materiali dell’informazione pubblicitaria. Spesso, essi ten-
dono ad assumere carattere pervasivo nella caratterizzazione
degli spazi, fino a divenirne l’aspetto dominante. Se inseriti
come elementi autoreferenziali, possono produrre inquina-
mento semantico.
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Attraverso il progetto, l’universo mediatico può trasformarsi
da sovrastruttura semplicisticamente applicata a termine di
configurazione qualitativo dei luoghi. Il contributo delle
scienze che studiano il territorio diventa indispensabile per
strutturare opportune relazioni tra mercato, utenza e territorio.
Il design dei sistemi lavora sull’invenzione e sulla verifica di
strategie di coordinamento delle interfacce nei paesaggi del-
l’abitare. L’affollamento non controllato delle informazioni di-
viene quindi campo di sperimentazione per il progetto della
comunicazione, predisponendo condizioni migliori per un’as-
similazione più “ordinata” della rete mediatica sul territorio.
Il principio generale attraverso cui questo può avvenire pre-
suppone la tendenza a contestualizzare più attività umane per
integrare il turismo nei diversi livelli di fruizione di un luogo.
Questo potrebbe sanare il conflitto tra globalità e identità dei
luoghi, come suggerito anche da Ingersoll: «per correggere gli
effetti del turismo in città bisogna: ridistribuire lo sguardo,
creare attrazioni democratiche, responsabilizzare l’offerta e in-
centivare la produzione. La vitalità di un luogo è legata alla sua
capacità di integrare la cultura con i fatti di vita quotidiana».2
È significativo che gli esiti prefigurati da queste premesse ri-
guardino soprattutto la sfera delle scelte comportamentali
umane, sia verso l’attività che si è intenti a svolgere che verso
lo spazio, inteso nel suo significato più ampio che comprende
anche le relazioni tra i soggetti. Secondo Ezio Manzini, infatti,
è «l’interconnessione - a livello globale e a livello locale - […]
a creare le condizioni per la generazione di nuove forme di co-
munità, al tempo stesso aperte e chiuse. Si tratta di comunità
di vicinato capaci di durare nel tempo e consolidarsi e, con-
temporaneamente, comunità di interesse, aperte su reti più
vaste, sulla possibilità fornite da una cultura cosmopolita».3
Se tale visuale può essere proposta per i luoghi urbani, che
sono tra i più “saturi” di sovrastrutture mediatiche, è interes-
sante estendere una simile strategia anche ai luoghi a bassa ca-
ratterizzazione urbana, fino a raggiungere ogni sito in cui sia
presente almeno un’interfaccia. Così facendo sarebbero vera-
mente pochi i luoghi abitati che ne resterebbero esclusi.
In questo passaggio sta il nucleo di questioni attorno a cui si
anima la ricerca nell’ambito del design dei sistemi localizzati,
il cui obiettivo primario è la costruzione di relazioni verticali tra
il territorio mediatico e quello fisico, dotati ognuno di proprie
risorse e specifiche potenzialità. Queste “connessioni” dovreb-
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bero poter attribuire valori ai luoghi utilizzando il funziona-
mento delle interconnessioni mediatiche. Scrive Manzini che
«la città sostenibile come sistema multi-locale si basa, per de-
finizione, sulle possibilità della rete. Questo sistema richiede,
infatti, di connettere tra loro diverse reti brevi (locali) e reti
lunghe (de territorializzate) dall’altro. Il potenziale delle nuove
tecnologie in termini di connettività è certamente un tema noto
e assai dibattuto. Fino a ora, però, la discussione si è concen-
trata sulle reti lunghe e sul loro potenziale in termini di deter-
ritorializzazione, lasciando in ombra le possibilità opposte, cioè
le potenzialità delle reti brevi e della generazione di nuove co-
munità localizzate (e basate su reti locali). Queste possibilità
sono quelle che ora andrebbero sviluppate».4
L’immagine coordinata della Benetton, sotto questo aspetto, è
particolarmente esemplare in quanto fa della dimensione co-
smopolita il leit-motiv della sua rappresentazione sul mercato.
L’assimilazione di tali questioni nella cultura del progetto com-
porta l’ingresso delle interfacce, ovvero dei supporti materiali
dell’informazione, nei programmi funzionali e nelle richieste
della committenza. Attraverso le interfacce si rappresentano e
palesano le relazioni tra utente e servizio, ma il tema centrale
resta sempre il loro coordinamento a tutte le scale utili.
Infatti, per mantenere alta la sua efficacia, l’interfaccia deve
esistere sotto diverse forme, adatte ai differenti contesti.
Spesso, in una campagna di informazione è l’icona di pochi
millimetri, come la mela della Apple o il coccodrillo della La-
coste, a raggiungere le più numerose mete. I salti dimensionali
tra le interfacce (immagine coordinata) registrano la pluralità
delle destinazioni del messaggio. Il design dei sistemi localizzati
deve dunque rispondere a due ambiti complementari di que-
stioni. Il primo riguarda la necessità di costruire relazioni ver-
ticali tra territorio mediatico e territorio fisico e mette alla
prova la capacità politica di contestualizzare il servizio offerto
sulla rete. La possibilità di identificare questo tipo di corrispon-
denze può emergere come esigenza dell’utenza, che - secondo
Manzini - manifesta il bisogno di «un equilibrio tra due oppo-
ste domande: la domanda d’apertura cosmopolita, che com-
porta la fluidità e l’indeterminatezza territoriale dei contesti di
vita delle persone, e la domanda simmetrica di integrazione so-
ciale».5 Laddove, sull’orizzontalità dei paesaggi mediatici, le di-
stanze spazio-temporali diventano indifferenziate, si manifesta
il desiderio di rifondare il rapporto con i luoghi - costruendone
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anche di fittizi - per dare forma riconoscibile alle identità locali,
autentiche, presunte o semplicemente desiderate: «l’ambiente
consumato dai turisti - continua icastico Ingersoll - diventa
una simulazione di se stesso. Il fac-simile è più legittimo delle
verità falsificate, in quanto è un vero falso ed è più funzionale
ai bisogni didattici e all’intrattenimento che ai bisogni ambien-
tali».6 Se l’identità può essere avulsa da qualsiasi forma di radi-
camento e costruita ex-novo, in assenza di adeguate relazioni
verticali, la fruizione turistica rischia di affermarsi come l’unica
attraverso la quale ci si rappresenta un determinato luogo. Il se-
condo ambito di questioni riguarda la messa a punto della ri-
conoscibilità dell’icona ed entra nel merito dei diversi contesti
spaziali, da quelli architettonici a quelli urbani e territoriali, ai
mezzi di trasporto terrestre, marittimo, aereo e - a partire dal-
l’impianto della bandiera americana sulla Luna - anche extra-
terrestre. Oltre a questi, ed ai più provvisori veicoli
dell’informazione quali oggetti, abiti e gadget, molto più fre-
quentemente di quanto si pensi, anche i comportamenti pos-
sono divenire interfacce. Questo è l’esito che maggiormente
interessa una progettazione attenta sul design dei sistemi loca-
lizzati. Fra le due sfere di esigenze si struttura il metodo didat-
tico di Santo Giunta, che vede nel design lo strumento che
può legare in maniera significativa spazio mediatico e spazio fi-
sico, sperimentando quei passaggi in cui la progettazione e il
design applicato al territorio si influenzano a vicenda. Nella
formazione dei giovani progettisti, i temi proposti pongono
l’attenzione sui modi in cui l’attività mediatica occupa gli spazi,
da quelli pubblici a quelli domestici. L’obiettivo generale è ri-
pensare le relazioni tra i supporti della comunicazione, ricon-
durli da insieme a sistema. In questa visuale, nel discente si fa
strada la consapevolezza che il disegno di una piccola icona o
di un packaging ispirato ai principi del riuso rispondono ad un
ambito di fruizione che va ben oltre l’oggetto in sé. Attraverso
una breve ma intensa esperienza, il progettista in formazione
impara a percepire la responsabilità del progetto in maniera
semplice ed intuitiva, a comprendere il ruolo degli apporti co-
ordinati della geografia del territorio, dell’economia e della
scienza delle comunicazioni, per innalzare la qualità e l’efficacia
del segno senza sottrarlo alle logiche del design. Sulla base di
questa consapevolezza, le occasioni di progetto non sono che
pretesti per integrare gli isotropici elementi mediatici nella
struttura degli spazi. Il progetto rivela anche le possibili retroa-
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zioni che i prodotti della rete, singolarmente o in sistema, pos-
sono avere sui contenuti del programma funzionale o, addirit-
tura, sul procedimento progettuale stesso.
Attraverso la dislocazione di famiglie di oggetti o di icone, l’im-
magine coordinata fa da “ponte” virtuale che mette in rela-
zione identità diverse ed accomuna luoghi anche molto distanti
tra loro. Il concetto di prossimità sotteso da tali relazioni, es-
sendo totalmente autonomo dalla distanza in chilometri, rien-
tra nell’idea di universalismo tipica della cultura progettuale
moderna. Nel corso del XX secolo si sono costruiti gli stessi
edifici in paesi con esigenze di comfort e culture abitative
molto differenti; si sono “esportati” modelli di espansione ur-
bana secondo criteri esclusivamente funzionali. Ma l’idea di
universalità, che ha portato a numerose aberrazioni in architet-
tura ed in urbanistica, permane veramente solo nel design ed
attraverso il design ha prodotto qualità, ad esempio negli
aspetti rassicuranti del design dei servizi. Si pensi come l’imma-
gine di Mac Donald’s renda familiare il paesaggio urbano di
metropoli e città apparentemente “distanti”. È quasi inevitabile
ripensare ad un altro celeberrimo aforisma di Warhol: «La cosa
più bella di Tokio è McDonald's. La cosa più bella di Stoccolma
è McDonald's. La cosa più bella di Firenze è McDonald's. Pe-
chino e Mosca non hanno ancora nulla di bello». Ma questa
volta, alla pratica volutamente superficiale dello spettacolo pop
è necessario sostituire la ricerca di una possibile verticalità che
riguarda, se non il “radicamento”, almeno l’“ancoraggio” delle
scelte di mercato alla struttura sociale dei luoghi. Sul binario
privilegiato del design, quindi, l’esperienza di Santo Giunta di-
mostra in che modo una visione strategica possa essere vin-
cente se applicata anche al progetto dei sistemi produttivi
localizzati. La chiave di volta, in questo caso, sta nel rendere il
rapporto risorse/servizi visibile, utile e riconoscibile sia sul ter-
ritorio mediatico che su quello fisico, ovvero incentivare una
produttività che agisce sia sul piano del consumo mediatico
che su quello dell’abitare.
1Richard Ingersoll,Sprawltown,Meltemi, Roma 2004, p.61.
2Richard Ingersoll,Op. cit., pp.84-85.
3EzioManzini, François Jégou,Quotidiano sostenibile. Scenari di vita urbana, Ed.Ambiente,Milano
2003, p.135.
4EzioManzini, François Jégou,Op. cit., pp.139-140.
5EzioManzini, François Jégou,Op. cit., p.135.
6Richard Ingersoll,Op. cit., pp.64-65.
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Rutilante ipermodernità nel servizio offerto
di Antonio Castellese

Lo sviluppo di un mondo possibile e quindi la nuova civiltà
del futuro, con le sue “immagini”, influenza i nostri compor-
tamenti, dove gli oggetti del nostro quotidiano sono destinati
all’eliminazione non appena hanno assolto il loro compito.
Prodotti che comprendono i bisogni dell’uomo, idonei a ri-
spondere ai continui mutamenti della società contemporanea.
Abbiamo appreso delle grandi visioni utopistiche che, il
mondo ci si presenta in frammenti, legati da giustapposizioni
e non connessi da un flusso logico.
La forte corrispondenza tra questi concetti da la misura di que-
sto breve scritto per affrontare, in modo sistematico, le impli-
cazioni di tali visioni sulla cultura del design.
I consumatori, i clienti, acquistano il cibo, gli oggetti e i servizi
sull’onda di motivazioni, spesso profonde, che comprendono
sia l’utilità funzionale sia le soddisfazioni psicologiche intangi-
bili, delineando scelte in un’ottica sostenibile.
Ad esempio il riuso è una forma di design attuale, infatti, sono
sempre più numerosi i giovani designer, progettisti che lavo-
rano su questi modelli innovativi, caratterizzati dalla ricerca di
decontestualizzare prodotti industriali e seriali, come cavi elet-
trici, filtri di macchinari industriali, rondelle e bulloni, trasfor-
mandoli in oggetti unici e preziosi.
Metodi multidisciplinari e partecipativi che già in passato
hanno posto attenzione all’innovazione su prodotti e sistemi di
fabbricazione. Cambiamenti, questi, dove la plastica si è unita
al legno, alle pietre e ai metalli, quando l’elettricità e l’elettro-
nica si sono combinate con la meccanica e hanno dato vita a
nuove tecnologie, e quando gli ambienti virtuali e digitali si
sono inseriti nel nostro più familiare ambiente fisico.
Allargando la percezione attuale che spesso connota il design
come una mera disciplina estetica e superando la visione im-
perante di design come tendenza, si rende esplicito il valore
della progettazione come strumento adatto a migliorare la no-
stra vita, ma soprattutto come strumento capace più di ogni
altro di coordinare gli sforzi utili ad affrontare le sfide del
mondo d’oggi.
Il designer non solo è chiamato a progettare semplici oggetti,
ma essenzialmente sistemi-prodotto che considerano il pro-
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dotto in sé, la comunicazione dello stesso e il servizio offerto
al consumatore.
Oggetti oggi nobilitati anche da una nuova veste materiale le-
gata al packaging che sulla base di nuove ricerche sulle persone
e sui consumi emergenti, generano nuovi concept di prodotti
futuri e cercano riscontri, stimolando le persone attraverso mo-
delli di vita reali. L’obiettivo più ambizioso è costituito dalla
volontà di sensibilizzare il pubblico di riferimento alla com-
prensione del design come strumento le cui applicazioni si
estendono a ogni aspetto della nostra vita, affrontando il tema
della creatività nelle strategie aziendali e nel loro impatto nei
comportamenti del consumo e quindi della società.
Ora dobbiamo assicurarci che riuscendo in questa impresa, at-
traverso un addestramento continuo e un processo di appren-
dimento, saremo in grado di continuare a migliorare la vita
delle persone del domani con sistemi oggettuali come fonte
inesauribile di letture e interpretazioni, al punto che le nostre
produzioni saranno un continuo divenire, in progress, dove il
riuso è un cardine che mette in moto la creatività; è un’azione
che responsabilizza nei confronti dell’uso delle risorse del no-
stro “piccolo pianeta”.
L’elemento dell’ambiguità è in sintesi un andirivieni tra i biso-
gni effettivi e quelli indotti.
I designer hanno un’incredibile capacità di entrare in contatto
con le persone, di capire le loro esigenze e successivamente di
produrre innumerevoli idee con creatività. I progetti partono
dal riutilizzo integrale o parziale di componenti presenti sul
mercato pronti per essere avviati alla dismissione. Si tratta,
quindi, di trovare una nuova dimensione funzionale ed estetica
per gli oggetti che hanno concluso la loro funzione “ufficiale”,
quella per la quale sono nati ma, probabilmente, non la sola
che siano in grado di ricoprire.
Progetti interessanti che riguardano direttamente il riciclo di
alcuni materiali “poveri” come ad esempio il PET, amplifican-
done l’estetica. Il fondo di una banalissima bottiglia dell’acqua
si può trasformare in un nuovo elemento, una nuova matrice:
diviene il modulo di un romantico separé, o di un’affascinante
cascata di fiori e riflessi luminosi di un paralume.
Si parla di “slow design”, di una nuova progettazione che pri-
vilegia l'uomo, rispetta l'ambiente ricorrendo all'impiego di ma-
teriali ecologici e favorisce l'economia attraverso il riciclo degli
elementi, ovvero la direzione opposta al veloce, frenetico con-
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sumismo della società contemporanea. Siamo più attenti al giu-
sto rapporto qualità-prezzo, a prodotti che durino nel tempo
e rispettino l’ambiente.
Molte aziende hanno continuato a migliorare la performance
nell’ambito dei significati esistenti nel mercato, lasciando, così,
la possibilità a poche aziende visionarie di guadagnare vantag-
gio competitivo proponendone di nuovi.
La ragione di questo possibile successo è quella di sapere co-
municare, comunque, connotando qualità estetica e funzionale,
garantendo i requisiti di ergonomia, efficienza, sicurezza e du-
revolezza imprescindibili nella produzione contemporanea.
La nostra scelta non si limita, infatti, alla bellezza di un oggetto
ma a ciò che esso ci offre o che ci ricorda.
E’ possibile, così, raccontare il mondo di oggi e gli uomini che
lo abitano attraverso il design e tutto ciò che ad esso è legato:
la forma di un utensile da cucina, il taglio di un abito di alta
moda, la pubblicità di un profumo, il modello di un'automo-
bile, l'arredamento delle case, la distribuzione, l'organizzazione
della produzione, ecc.
Siamo consapevoli che oggi le persone considerano gli orologi
anche come accessori di moda: è più interessante collezionarli,
abbinarli a diversi stili di abbigliamento e cambiarli ad ogni sta-
gione, come se fossero semplicemente un paio di scarpe o un
nuovo taglio di capelli. Anche nelle eccellenze locali, su cui il
design agisce in modo trasversale, si possono offrire idee con-
crete a esperienze e abilità diverse. Attraverso una diversa eco-
nomia dei servizi, che valorizza competenze in ricerca e
innovazione, per operare verso una società della conoscenza
dove il mondo del design e la sua creatività hanno un modo di
esprimersi affascinante e complesso: senza altra regola se non
quella di partire da un nucleo emozionale.
Nei confronti della nostra rutilante e talora volgare ipermo-
dernità, nei periodi di flessione economica, i significati di pro-
dotto diventano ancor più rilevanti. Le aziende devono essere
in grado di tagliare i costi senza togliere identità e valore ai pro-
dotti.
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La città è oggi al centro di nuovi e veloci processi di trasforma-
zione sociale, culturale, economica, oggetto di nuove rappre-
sentazioni.
Da spazio eletto dalla modernità in cui si è forgiata l'idea di in-
dividuo e di cittadinanza, il territorio urbano della contempo-
raneità deve essere riconsiderato alla luce dei processi di
globalizzazione che lo attraversano: uno scenario plurale e mol-
teplice abitato da culture differenti nel quale vengono adite
nuove pratiche culturali e prodotte rappresentazioni spesso
contraddittorie.
Le città appaiono come spazi in cui si opera una continua ne-
goziazione delle risorse e dei contrasti socioeconomici, abitate
come sono da nuove forme di povertà e di esclusione sociale,
dalle incertezze della partecipazione sociale e della riqualifica-
zione urbana, dalla necessità di nuove politiche.
Lo studio delle città, il suo “punto di vista” le modalità d’inda-
gine costituiscono oggi una risorsa d’analisi in eludibile di
fronte alla necessità di confrontarsi con i processi locali reali
che avvicinano realtà anche molto lontane fra loro.
È proprio partendo dall’analisi delle trasformazioni degli spazi
urbani che si inserisce la nascita dei CCN (Centri Commerciali
Naturali) quale insieme d’attività terziarie private commerciali,
artigiane, turistiche, di servizi fra loro vicine e comunque rica-
denti in un ambito urbano definito che, sotto forma di con-
sorzi agiscono in rete come soggetti di un'offerta commerciale
integrata con lo scopo di: riqualificare l’immagine e migliorare
la vivibilità urbana negli spazi in cui opera; accrescere le capa-
cità attrattive delle attività che ne fanno parte; migliorare il ser-
vizio offerto ai consumatori ed ai turisti.
Concepire un CCN come una aggregazione d’aziende che si
organizzano attraverso un soggetto d’impresa comune, com-
porta inevitabilmente una serie di conseguenze: la necessaria
struttura giuridica e, quindi, la definizione, oltre che di statuti
consortili studiati ad hoc, anche di regolamenti che rendano
compatibili l’autonomia di ogni singola azienda consorziata
con l’indispensabile osservanza di regole comuni al fine di dare
certezze ai consumatori e attrattività tramite “la qualità” del
servizio offerto.

La consapevolezza del servizio offerto: il caso
dei Centri Commerciali Naturali
di Caterina Guercio
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Fondamentale è l’attività di relazioni dei CCN con tutti gli at-
tori di un territorio, sia quelli esterni (Pubblica Amministra-
zione, privati, consumatori, residenti, fornitori di servizi
pubblici, turisti, ecc.), sia all’interno del consorzio, cioè
le aziende che rappresentano l’offerta.
La principale “missione” di una direzione manageriale di un
CCN sarà quindi la mediazione relazionale soprattutto con gli
altri esistenti segnando la nascita di una grande cabina di regia
nella quale l’Ente Locale non può che avere il ruolo di coor-
dinatore. Gli ambiti urbani definiti attualmente dai potenziali
CCN sono il frutto di valutazioni e criteri diversi sui quali bi-
sogna lavorare con l’ausilio degli strumenti di indagine econo-
mica territoriale per giungere a criteri oggettivi che permettano
di rispondere in maniera coordinata alle esigenze dell’intero
territorio.
In genere, il marketing territoriale è quell’insieme d’azioni che
tendono ad accrescere la ricchezza di un territorio attraverso
l’afflusso d’investimenti.
Ciò che distingue i progetti di CCN dal marketing territoriale
“classico” sta nel fatto che con questi progetti si cerca di ac-
crescere la ricchezza di un territorio non attraverso l’afflusso
d’investimenti dall’esterno, ma attraverso l’afflusso (o, in alcuni
casi, il ritorno) del consumo, e non attraverso investitori
esterni, ma attraverso investimenti delle aziende legati al por-
tato del design verso il territorio stesso.
Questo implica il fatto che il consumo attratto da un CCN non
può essere incompatibile con un territorio, o insostenibile da
questo, non può né colonizzarlo né stravolgerlo, perché signi-
ficherebbe indebolire il maggior vantaggio competitivo di un
CCN, e cioè l’identità del territorio in cui è collocato.
Al tempo stesso, è indispensabile dare al consumatore la per-
cezione che l’offerta è ben organizzata, efficiente, ospitale, at-
trezzata con servizi moderni che gli rendano facile e piacevole
lo shopping in sintesi il “servizio offerto” di qualità.
Uno dei temi fondamentali per concretizzare i contenuti legati
allo sviluppo nel processo di ricerca e apprendimento per le
comunità di riferimento.
Il problema aperto è l’organizzazione del territorio, dove le
azioni messe in atto da un CCN devono avvenire in sinergia
con le politiche portate avanti dalle Amministrazioni locali (in
tema di urban design, servizi alla persona, regolamenti comu-
nali, ecc.) per non fermarsi a programmi di pura e semplice
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animazione e promozione territoriale e per avvicinare le im-
prese, laddove serve ed è possibile farlo, ad esperienze di rete
commerciale integrata, quali sono e devono essere i CCN.1

1Riferimenti normativi:

L.R.n.10del15/09/05,art.9modificataconL.R.n.21dell’8/10/07,art.4conilqualesidispone
che, al fine di migliorare la fruibilità turistica nel territorio siciliano ed in particolare per pro-
muovere l’immagine e l’accessibilità dei centri storici e negli ambiti urbani a vocazione turistica,
supropostadelSindacodelComune interessato, l’Ass.Regionaleper laCooperazione, ilCom-
mercio, l’Artigianato e laPesca, promuove tramite i comuni la costituzione e l’attività dei centri
commerciali naturali;

Decreton. 951del 09aprile 2009dell’Assessorato allaCooperazione, delCommercio, dell’Ar-
tigianato e della Pesca con il quale si è provveduto ad emanare le normedi attuazione delle di-
sposizionidi cui all’art. 9dellaL.R.n.10del15/09/05modificataconL.R.n.21dell’08/11/07
art. 4;

Decreto n. 2140 del 30/07/09 2009 dell’Assessorato alla Cooperazione, del Commercio, del-
l’ArtigianatoedellaPesca, di integrazionedell’art. 1delle superiori normedi attuazione, appro-
vate conD.A.n. 951del 09/04/2009checosì recita al comma2“nell’elencodi cui al presente
articolo saranno iscritti in sededi prima applicazione iC.C.N. che avrannopresentato istanza a
questa amministrazione entro il 31/10/09;

Decreton. 2908del 29/10/2009dell’Assessorato allaCooperazione, delCommercio, dell’Ar-
tigianato e della Pesca, di proroga dei termini previsti con il decreto sopra citato.

NOTE AMARGINE



121

Il senso del fare
di Domenico Falcetta

Una breve premessa
Gli studenti frequentano Disegno Industriale, con costanza ed
interesse, il laboratorio che propone argomentazioni di ricerca,
come le information and communication technology, la soste-
nibilità ambientale e sociale, la riqualificazione delle risorse lo-
cali, la corporate identity, il marketing, la sociologia ed altro. Il
90% degli studenti che segue con costanza il laboratorio, rag-
giunge sempre gli obbiettivi prefissati, con una differente va-
lutazione di voto, risultato del diverso livello di maturazione
degli argomenti e del metodo acquisito nel progetto dallo stu-
dente.

Uno sguardo al futuro
Riteniamo che attraverso l’uso creativo degli elementi princi-
pali del design (la performance, la qualità, la durabilità, l’appa-
renza, il costo, il brand, il target, i servizi, gli oggetti, la
semiotica), in connessione con i prodotti, gli ambienti, l’infor-
mazione e l’identità aziendale, si propone agli studenti un
pezzo di riflessione in più, che il progetto di un artefatto (gli
oggetti, le architetture, le città, il recupero del patrimonio dei
beni culturali) sia un processo iterativo fatto di connessioni tra
più aspetti, coordinando la pluralità dei fattori che fanno parte
del ragionamento (situazioni ambientali locali e globali, fattori
sociali e di produzione, di mercato e di target) dando forma ad
una propria strategia, che abbia il fine di allargare le opportu-
nità in termini di qualità e di riuscita dei progetti degli architetti
contemporanei.
Oggetti e servizi capaci di generare azioni ed interazioni posi-
tive, che diano valore aggiunto allo sviluppo. Uno sviluppo ar-
monico e duraturo, che punti a valorizzare e rigenerare in
modo creativo anche le risorse già presenti sul territorio.
Una attività progettuale, quindi, che mira a mettere a sistema
le risorse disponibili, ad immaginare scenari possibili di inno-
vazione e valorizzazione sostenibile, a creare sinergie e piatta-
forme di condivisione tra gli attori presenti a livello locale e
globale. Non basta avere un prodotto di qualità (estetica e pro-
duttiva) perché lo stesso deve essere completato da una stra-
tegia di comunicazione coerente, da un progetto di servizio
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efficace, dalla scelta di un giusto canale distributivo, da una
forte condivisione sociale, nei valori e nei contenuti che un
progetto promuove.

La programmazione
La didattica del laboratorio ha un unico filo conduttore: l’ad-
destramento “maieutico”.3
Questo filo conduttore accompagna tutte le fasi dell’insegna-
mento che consistono in:

_ lezioni frontali
Lezioni frontali comprensive di tavole rotonde con l’intervento
di ospiti, stakeholders (interessati al tema di progetto) e gli stu-
denti stessi.

_esercizi preparatori
Lo studio di alcuni esempi di corporate identity; Un saggio di
3500 battute sul design; Il rilievo estemporaneo di una scatola
in cartone; La costruzione di un logo e la relativa identità azien-
dale; La redazione di un glossario del laboratorio.

_progetto di un sistema/prodotto
La programmazione delle attività di laboratorio (natura, quan-
tità, modalità di svolgimento etc.) è influenzata dalla conver-
genza di diversi fattori, che per la natura del laboratorio sono
considerati indipendenti dall’esperienza dello studente che si
avvicina a tale insegnamento.

Tutti i partecipanti alla didattica (Docenti, Tutor, Studenti, Vi-
sitor) sono obbligati alla politica dell’ascolto reciproco durante
le lezioni ed in ogni prova comprendente esercizi preparatori
e fasi del progetto e ogni studente deve vedere ed acquisire le
prove didattiche degli altri. L’esposizione personale dell’eser-
cizio è disciplinata nella forma orale (quattro minuti per con-
sentire a tutti l’ascolto nella stessa giornata di laboratorio), nella
rappresentazione grafica e nella composizione della tavola
nonché nei contenuti.
Per lo studio degli esempi di corporate identity esistenti, ogni
studente prepara un elaborato in formato A5, cercando di
esprime la struttura di un manuale di identità aziendale attra-
verso esempi consolidati e di successo.
Per la stesura delle 3500 battute, dopo che la docenza ha svolto
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una serie di lezioni, per un periodo di circa tre settimane, ven-
gono chiamati in causa gli studenti per dare loro una defini-
zione sul design.
Infine l’elaborazione del progetto del sistema prodotto, impa-
ginato su 4 tavole formato A1, seguendo un menabò fornito
dalla docenza, ha un aspetto didattico e compilativo relativo
all’apprendimento del metodo che si vuole trasferire allo stu-
dente. Ogni elaborato A1 è suddiviso in due campi e caratte-
rizzato da alcune parole chiave:

Tavola 1
Committente/ Concept
campo superiore: Sistemi, Attori;
campo inferiore: Strategie, Azioni.

Tavola 2
Immagine coordinata/Riferimenti
campo superiore: Logo.
campo inferiore: Riferimento

Tavola 3
Produzione/Mercato
campo superiore: Misure, Materiali;
campo inferiore: Immagine, Cultura, Target.

Tavola 4
Azione/Sostenibilità
campo superiore: Ergonomia, Confort, Flessibilità;
campo inferiore: Rendimento, Ottimizzazione, Riuso.

L’attività sul progetto è mirata essenzialmente alla costruzione
di un sistema prodotto sviluppato all’interno di un percorso
conoscitivo, con acquisizioni, rimandi, elaborazioni, scelte, ve-
rifiche, nozioni, controlli tecnici, e su precise indicazioni della
docenza dell’uso delle norme di carattere comunitario in rife-
rimento al progetto e sull’eventuale integrazione delle compe-
tenze professionali.

La scelta del tema progettuale – il committente – il sistema prodotto
Nello scenario della credibilità del tema, c’è spazio per gli ef-
fetti educativi sulla tensione etica del mestiere che si sta impa-
rando. I sistemi, studiati nel laboratorio sono moltissimi ed
ogni studente realizza un progetto diverso dall’altro, per tipo-
logia e tema affrontato.
L’assegnazione del tema agli studenti avviene attraverso l’espe-
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diente del sorteggio, e tutto ciò non è casuale. Come spesso
mi sono sentito ripetere “non siamo noi che scegliamo quali
progetti fare, ma è il progetto, attraverso il committente che
ce lo affida, che sceglie noi”.4
Dentro questa frase si racchiude la volontà didattica, di impo-
stare il progetto all’interno di una serie di situazioni al con-
torno, quanto più vero simili alla realtà professionale.
Pertanto c’è un tema chiaro ed ambientato, corrispondente ad
un bisogno reale sentito dalla società, un committente che
commissiona un progetto che ha delle necessità specifiche, un
progettista che forte della sua esperienza professionale cer-
cherà di soddisfare i bisogni della committenza.
Tutto questo si realizza nel laboratorio attraverso alcune fasi:
1. Ogni studente prepara un briefing sul sistema prodotto da
progettare, dove esplicita i suoi desideri e le necessità da sod-
disfare;
2. Preparati gli elenchi degli studenti partecipanti al laboratorio,
attraverso un sorteggio, per ogni briefing selezionato sarà
scelto il progettista e quindi il relativo committente;
3. D’ora in avanti il ragionamento progettuale del progettista
(studente), le verifiche, la critica, non avverrà solo con se
stesso, ma prima di relazionarsi con la docenza attraverso di-
verse sessioni critiche, quest’ultimo ha l’onere di confrontare
il lavoro svolto con il suo committente ovvero con colui che ha
scritto il briefing. Attraverso questo espediente, si instaura tra
gli studenti un importante confronto che produce effetti bene-
fici nello sviluppo del progetto, e di fatto avvicina moltissimo
l’esperienza didattica ad un possibile incarico di progettazione
extra–universitario.

Il motore della didattica
L’attrazione verso il docente è il motore della didattica, que-
st’ultimo mantiene il ritmo delle consegne e delle lezioni, attra-
verso una tempistica programmata e scandita dalle verifiche
collettive. Il laboratorio per sua costituzione è ricco di apporti
ex-cathedra, affidati ad esperti esterni che offrono spiegazioni e
testimonianze sul tema di progetto, ad altri docenti che allar-
gano il ragionamento attraverso contributi multidisciplinari. La
docenza dinanzi a questi contributi, ha l’importante compito di
riportare gli argomenti aggiunti alla discussione, all’interno di
un unico quadro didattico di coerenza metodologica. Il rap-
porto docente/studenti, è impostato sull’insegnamento di un
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metodo di lavoro, pertanto a quest’ultimi, vengono forniti sug-
gerimenti concettuali ed operativi specifici sul lavoro indivi-
duale, lasciando che loro portino avanti la soluzione
progettuale.
Il ruolo della docenza è quello di indicare linee guida sull’im-
postazione del compito da svolgere, senza fare “dettati” ma
lasciando allo studenti lo spazio per il proprio ragionamento.
Attraverso la lezione sul metodo, si imposta la strategia proget-
tuale; per tutti gli studenti, ma i risultati finali saranno diversi
l’uno dall’altro.
Durante la fase di costruzione del progetto, una delle discus-
sioni critiche collettive viene fatta sui riferimenti culturali, i
così detti materiali di progetto (designer contemporanei, de-
sign del passato, oggetti culto, aziende leader, artisti, materiali,
tecnologie ed altro). È consuetudine del laboratorio incaricare
uno studente alla stesura di un glossario che riporta in ordine
alfabetico, tutti i materiali del progetto citati tra le lezioni e le
discussioni critiche collettive, che saranno in sede di esame og-
getto di verifica. La didattica del laboratorio è fatta di tecniche
ed espedienti, gli esercizi iniziali, hanno lo scopo di preparare
gli studenti a quello che sarà l’elaborazione finale del sistema
prodotto, servono ad esercitare le capacità comunicative (gra-
fiche ed orali), a maturare nuove argomentazioni di studio e di
ricerca.
L’obbligo di elaborare in tempi ristretti gli esercizi, abitua gli
studenti a gestire il proprio tempo, a selezionare i materiali, a
fare sintesi, ad essere efficaci nei confronti di chi ascolta e os-
serva il lavoro. Questa capacità di fare sintesi del proprio la-
voro viene fuori durante gli esami di profitto. Questo diventa
un importante momento di verifica e discussione critica; al-
l’interno di alcuni spazi comuni della facoltà di architettura, la
docenza organizza una mostra degli elaborati grafici e dei pro-
totipi di progetto realizzati dagli studenti.
Vengono invitati dei visitor critici (docenti universitari di dise-
gno industriale e di altri settori disciplinari, gli stakeholders, le
aziende), che senza mai aver visto prima i lavori del corso, par-
teciperanno ad una discussione critica puntuale per ognuno
dei lavori del laboratorio e ad una più generale sullo stato del-
l’arte del progetto.
L’esperienza didattica si conclude terminando l’esame con una
discussione orale con la docenza su temi concettuali legati alla
cultura storica e contemporanea del disegno industriale.
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Conclusioni
L’essere chiari non è un talento, occorre strutturare un metodo
ed esercitarlo. Lavorare fianco a fianco con Santo Giunta1 in
questi anni di laboratorio, mi ha trasmesso che “l’insegna-
mento” è una tecnica da programmare, il frutto di un espe-
rienza tramandata dai maestri ed aggiornata in funzione del
tempo. Il laboratorio dura in genere un semestre, attraverso
l’insegnamento “gomito a gomito” con gli studenti, si impara
a conoscerli ed a verificare la loro maturazione.
Constatare la loro crescita, passo dopo passo sino alla verifica
finale, ripaga l’impegno e la passione profusa nella costruzione
e nell’organizzazione del laboratorio, fa riscoprire quel senso
del fare che per una professione come l’architetto, ha ricadute
quotidiane sulla vita di ogni giorno, la capacità di dare attra-
verso il lavoro didattico risposte strategiche d’innovazione di
sistema per le comunità dove operiamo.
1SantoGiuntanel 2004, è stato assistentedelmio relatoredi tesi, il Prof.PasqualeCulotta, con-
tribuendo, con la sua formazione di designer strategico, ad allargare il campo di azione dei ra-
gionamenti e dei significati dell’architettura stessa. Il postulato iniziale della visione di progetto
era fondato su un pensiero organizzativo contemporaneo che definiva la strategia come un
processo interattivo tra i diversi attori dell’organizzazione, partendo da una lettura delle realtà
locali di progetto a largo spettro, indagando punti di forza, debolezza, opportunità eminacce,
fisicheesocio-ambientali,perelaborareunprocessofinalizzatoacostruirenuovi significati evi-
sioni future.
Il significatovalorizzava l’oggettoarchitettonico, intesononpiùcomesegnofisicodell’ingegno
umano,macomeoggetto facentepartedi un sistema: gli attori locali e globali, l’organizzazione
del servizio offerto rispetto all’edificio,ma anche rispetto al quartiere e alla città, il senso e l’im-
portanza della comunicazione. Il nome con cui il design strategico definisce questo insieme di
elementi e lacapacitàdi farli interagire,perprodurrevalori aggiunti è il sistema/prodotto.Lavi-
sionesistemicaall’internonelmondodelprogettodiarchitettura,aggiornandoiprogrammifun-
zionali, spinge i progetti verso una architettura che non è solo forma e tecnologia innovativa,
ma sostanza, nella capacità di soddisfare i bisogni reali dell’uomo contemporaneo.
2Titolodi un saggiodiPasqualeCulotta inPasqualeCulotta,AndreaSciascia,L’architettura per la
città interetnica.Abitazioni per stranieri nel centro storico di Palermo, L’Epos, Palermo2005, p. 219.
3Metodopedagogico fondato sulla partecipazione attiva del soggetto.
4SantoGiunta in continuità con il suomaestro Pasquale Culotta, porta avanti questa filosofia,
convintoche l’approccioalprogettodebbaesserequantopiùsimileadunarealtàprofessionale,
anche all’internodella Facoltà diArchitettura. Per questomotivo, imposta il progetto didattico
costruendo tra gli studenti rapporti reciproci di committenti e progettisti, volendo che sia la
sorte a scegliere il tema progettuale da affrontare, del resto è vero che non scegliamo noi cosa
progettare,ma sono le opportunità all’interno del percorso professionale.
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Il design di un oggetto definisce caratteristiche materiali, for-
mali, comunicative, quali specchio della società contempora-
nea. Il metodo conoscitivo è, quindi, ciò che conduce alla
modellazione di un’interazione culturale e sociale in un preciso
contesto ambientale, attraverso la riflessione critica sino all’ela-
borazione del progetto di design. Così la didattica assume la
forma dell’acqua: non si parla più di regole comportamentali
e d’istruzione.
Regole, in tal senso, che non si possono imporre ad una società
contemporanea eterogenea e in continua metamorfosi. Infatti,
nell’oblio delle novità tecnologiche, l’insegnamento del design
si definisce come puntuale sperimentazione tecnico-culturale
nei sistemi produttivi.
Ecco che la flessibilità didattica del docente è il metodo, il de-
sign lo strumento.
Il progetto del singolo studente va appeso al muro: va osser-
vato e analizzato con occhio critico. Tutti - il docente, noi col-
laboratori, gli studenti - leggiamo e interpretiamo ciò che
guardando vediamo. È il senso intrinseco della comunicazione
e interazione tra committente, designer e fruitore. È la volontà
di portare a compimento un percorso didattico, quale processo
di apprendimento, che diviene azione sociale. Il tutto è reso
chiaro attraverso una forma di complicità culturale e intellettiva
che s’istaura, gradualmente, tra il docente e gli studenti.
Il concetto di base dell’insegnamento è quello di saper pren-
dere dalle cose, capire, quindi, come funzionano gli oggetti uti-
lizzati e perché. Quanto è comoda una sedia; quanto è alto il
bancone di un bar; il materiale di un tavolo e quante viti sono
necessarie per l’assemblaggio dei suoi componenti, quanto
costa la sua realizzazione, ecc.
Ogni oggetto non è solo un oggetto. È una funzione; è una ne-
cessità; è una forma; è una misura; è un colore; è un materiale.
È un sistema prodotto.1
Il gruppo di studio, così formatosi, diviene comunità creativa
incline ad un’intuizione: l’oggetto di design è pensato, è pro-
gettato, è realizzato per l’uomo e ne deve soddisfare le neces-
sità sensoriali.2
Il ricordo, inoltre, a volte evanescente ma presente, si propone

Un percorso didattico
di Francesca Crocco
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nella mente, sino a determinare la riconoscibilità dell’oggetto
stesso. È la continuità storica, non obsoleta, che, nel processo
evolutivo delle tecnologie e delle forme, organizza il progetto
di design. Ciò non preclude la sperimentazione verso nuovi
oggetti e sistemi produttivi, ma ad essi si giunge attraverso
quelle esperienze di studio/lavoro che hanno preceduto le no-
stre. La contestualizzazione di esse stabilisce, così, ordine e mi-
sura del progetto di design, per non cadere in un’incoscienza
progettuale causata, sovente, dall’entusiasmo delle singole pas-
sioni. «[…] Progettare un risotto verde o una pentola per cuo-
cere lo stesso riso, richiede l’uso di un metodo che aiuterà a
risolvere il problema.
L’importante è, nei due casi accennati, che le operazioni ne-
cessarie siano fatte seguendo l’ordine dettato dall’esperienza.
Non si può, nel caso del risotto, mettere il riso nella pentola
senza aver messo prima l’acqua; oppure rosolare prosciutto e
cipolla dopo aver cotto il riso […]. Anche nel campo del design
non è bene progettare senza metodo, pensare in modo arti-
stico, cercando subito un’idea senza prima aver fatto una ri-
cerca per documentarsi su ciò che è già stato fatto di simile a
quello che si deve progettare; senza sapere con quali materiali
costruire la cosa, senza precisarne bene l’esatta funzione. […]
Creatività non vuol dire improvvisare senza metodo: in questo
modo si fa solo della confusione e si illudono i giovani a sen-
tirsi artisti liberi e indipendenti. La serie di operazioni del me-
todo progettuale è fatta di valori oggettivi che diventano
strumenti operativi nelle mani di progettisti creativi».3
All’interno del laboratorio di Disegno Industriale la didattica,
quale azione e interazione con gli studenti, fa poi uso spregiu-
dicato dei fatti di cronaca: è la vita reale. È il compito aggior-
nato del nuovo design. Non è una mera innovazione
progettuale, rispetto alla forma e alla funzione dell’oggetto, di
cui ci occupiamo, ma di una pulitura innovativa4 del design ri-
spetto i cambiamenti di una quotidianità fluida, fatta di muta-
menti socio-economici e tecnico-culturali.
Non si può indicare, d’altra parte, un oggetto come frutto
unico di un brief fine a se stesso, ma l’oggetto stesso deve rien-
trare in un sistema produttivo che indaghi su un campo più
vasto di azioni e reazioni sociali. Così il packaging, ad esempio,
viene pensato in relazione alla funzione che deve assolvere in
quanto tale, poi relativamente al riuso, al riciclo dei materiali,
allo smaltimento come rifiuto.
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Le soluzioni ad un problema e/o ad una domanda progettuale,
tendono, così, a ritrovare un collegamento di sistemi d’intera-
zioni tra uomo e natura, tra uomo e programmi produttivi.
A volte, in aula, la lezione è una critica propositiva e positiva
di un design complesso, ovvero come elemento aggregativo
di diversi concetti e sistemi; a volte, è una denuncia contro quel
design (che vogliamo non definire tale), quale strumento di
supporto alle mode commerciali del nostro tempo.
La concretizzazione di ciò è frutto di un’elaborazione e speri-
mentazione progettuale, sviluppatasi durante tutto il secolo
scorso.5
Il design è, quindi, prodotto di un percorso tecnico-culturale,
estratto di un’esperienza umana che ne definisce i contorni.
Assume, ora, il carattere di un’informazione: la comunicazione
tecnologica, funzionale, culturale, commerciale, sensoriale,
sino a integrare e, a volte, a modificare le abitudini quotidiane
dell’uomo.6
Il progetto di una oggetto deve esser puntuale e idoneo ri-
spetto al rapporto con il fruitore del prodotto finale. Così, il
target di riferimento è la base d’indagine progettuale dei por-
tatori di interesse, i quali, però, saranno loro stessi fruitori e co-
noscitori del servizio offerto che il progetto di design
rappresenta.
Infine, si è giunti ad un’analisi articolata dell’idea del progetto.
È una struttura geometrica a ragnatela, che definisce una tes-
situra complessa e in cui ogni filamento è fondamentale per la
sua stabilità e comprensione progettuale. Allo stesso modo
ogni informazione e interazione tecnico-culturale è la trama
che contribuisce al concepimento dell’intuizione progettuale e
allo sviluppo della stessa.
Il percorso di design giunge, così, a conclusione: dopo un’ana-
lisi razionale e logica del rapporto tra l’oggetto e la sua reale
funzione/utilità, tra l’oggetto e il design, tra l’oggetto e i desti-
natari, rimane da attribuirne un valore sensoriale e affettivo.
Ovvero, l’uomo non può più essere definito fruitore di un ser-
vizio o di un bene.
Il nuovo e rinnovato obiettivo del design è fornire la necessaria
sensazione di godimento, non fittizia, rispetto al rapporto tra
l’uomo e il servizio offerto.7
La memoria storica nell’uomo, infatti, è tanto più indelebile
quanto maggiore è il coinvolgimento sensoriale rispetto ad un
esperienza o, addirittura, ad un oggetto.

NOTE AMARGINE
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Il design è tale se non si definisce attraverso la labilità delle sole
interazioni commerciali e strumentali, ma deve concepirsi ed
evolversi seguendo ogni informazione sociale e sensoriale della
società.
1RiferimentoconcettualeespressodaSantoGiuntadurante ilLaboratoriodiDisegnoindustriale.
2Intendiamo per necessità sensoriali il senso totale o parziale che va attribuito ad un progetto
di design, rispetto alle esigenze dell’uomo, spesso si parla di ergonomia, e alla funzione per cui
l’oggetto stesso è pensato.
3BrunoMunari,Da cosa nasce cosa, Editori Laterza, Roma-Bari, XIII ed. 2009; pp. 16, 17.
Ilmetodo educativoGiocare con l'artediBrunoMunari, alla fine degli anni ‘70, era definito, dallo
stessodesigner,unmetodoattivo-scientifico,chesi avvicinavaaquellodellaMontessori, il quale
aveva l’obiettivodi sviluppareenergiecreative.Munari applica,quindi, i principidellapedagogia
attiva, unmetodo in progress, ovvero, il metodo si focalizza attraverso l’intenzione di lasciare
ampio spazio all’azione creativa del soggetto ispirato.
4Il concettoèstatosviluppatoattraversounostudiopolivalentesuldesign,attentoallenuovespe-
rimentazioniprogettuali eallecaratteristichecomportamentalidella società, evolutasi inuncon-
testo ambientale legato alla globalizzazione economica.
5«[…]Lascopertadella fondamentale simbolicità eambiguitàdei linguaggi artistici, i tentatividi
“misurare” i loro “quanti di comunicazione”, con l’ausilio della teoria dell’informazione, legare
indissolubilmente la lorostessacapacitàdicomunicazioneaduna“deroga”dalcodice intersog-
gettivamentestabilitononhannocostituitosolamente i fondamentidellenuovetecniched’analisi,
ma hanno anche provocato una serie di effetti collaterali (ad esempio) l’approccio delmetodo
formaleaiproblemidellacomunicazioneestetica (apartiredallebasi teorichedelleavanguardie)
del primo ‘900».
Cfr. Manfredo Tafuri, Progetto e utopia, introduzione di Franco Purini, Ed. Laterza, Roma-Bari,
2007, pp. 140,141.
6TomàsMaldonado,Disegno industriale: un riesame, Ed. Feltrinelli,Milano,VII ed. 2005.
7Il concetto esposto sulla “sensazione di godimento dell’oggetto” è efficace per non cadere in
un discorrere razionale e sterile, poiché intendiamo, invece, esplicitare e significare l’intuizione
progettuale e permotivazioni funzionali, e per i suoi effetti sensoriali sull’uomo.
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Sempre più spesso, all’interno della didattica, si assegnano
esercizi volti a far emergere un aspetto legato alle questioni
del progetto. Qui di seguito riportiamo i titoli delle esercita-
zioni svolte dagli studenti e nelle pagine seguenti riportiamo al-
cuni scritti realizzati da loro dopo tre settimane dall’inizio delle
lezioni frontali. Questi raccontano di abilità dialettiche e comu-
nicative, conoscenze, interessi e aspirazioni che ogni studente
ha messo dentro il “gioco” della didattica nel Laboratorio di
Disegno Industriale.

Uno sguardo al di là del proprio foglio
Qualsiasi immagine, riferimento o associazione di idee può,
anche inconsapevolmente, rimandare ad un altro ed essere ma-
teriale utile per l’elaborazione del progetto. Allestendo una
mostra in pochi minuti col supporto dei computer portatili,
attraverso brevi presentazioni di immagini, ognuno ha la pos-
sibilità di aprirsi al confronto con gli altri, stimolato a cambiare
punto di vista per “saper vedere” oltre i propri schemi.

L’attenzione al dettaglio
L’importanza di un attacco a terra, di un aggancio, di un inca-
stro, è fondamentale nella progettazione, in particolar modo se
si pensa all’oggetto nel tridimensionale come meccanismo che
va indagato in tutte le sue parti. Questi i motivi che invitano a
ricercare non solo l’aspetto formale dell’oggetto ma anche la
concreta possibilità della sua realizzazione.

Apartire da un foglio bianco 3500 battute sul design
Non sempre è facile mettere insieme le proprie idee che spesso
appaiono confuse e prive di ogni logica, ma provare a scriverle
e a disegnarle nero su bianco è il primo passo per ordinarle,
per costruire una sequenza basata su un ragionamento, un pos-
sibile “brain storming” che aiuta a comprendere quali sono i
punti di partenza, un processo logico personale che racconta
una storia.

Dallo svolgimento delle tre esercitazioni si incoraggia una co-
noscenza sulla produzione di nuove merci e nuovi servizi.

Il “gioco” della didattica
di Santo Giunta

CAMBIARE IL PUNTODI VISTA
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Disegno Industriale, Industrial Design o semplicemente “de-
sign” come è ormai comunemente chiamato. Questa parola
mi ha sempre affascinato.
Non so di preciso il perché, ma sin da quando ho intrapreso
gli studi in Architettura, il corso di Disegno Industriale ha su-
scitato in me grande curiosità. Oggi, dopo tre settimane dal-
l'inizio del corso, provo a parlarne.
L'aspetto che più mi ha incuriosito è sicuramente l'approccio
alla progettazione di un “prodotto”, che parte da considera-
zioni differenti rispetto a quelle cui sono stata abituata a fare,
in questi tre anni e mezzo, per la progettazione architettonica.
Infatti, pensare non al prodotto in quanto oggetto bensì al-
l'azione che ne scaturisce da esso o, meglio, che ne determina
il suo uso, mi fa molto riflettere sull'aspetto sociale della pro-
gettazione, soprattutto se si pensa al binomio azione-intera-
zione. Questo aspetto risulta ancora più interessante se legato
all'idea del “design del servizio offerto”, ovvero a quel qual-
cosa in più che mette in relazione il progetto con i suoi poten-
ziali fruitori, spesso legato anche ad emozioni o a sensazioni
di piacere che esso può suscitare. In tal senso credo che si
possa parlare di “sistema oggettuale”, riferendosi non soltanto
al prodotto in quanto tale ma alle modalità con cui avviene la
sua comunicazione.

Oltrepassare
Tra le “azioni del design”, questa è quella che maggiormente
mi ha fatto riflettere: pensare all'oggetto-porta forse risulta
anche abbastanza semplice, qualcosa cui spesso non si presta
molta attenzione, ma pensarlo come azione strettamente legata
alla vita dell'uomo lo rende in qualche modo unico e ne cambia
il punto di vista. La porta può essere semplicemente un ele-
mento che separa due ambienti o, invece, quell'elemento che
mette in relazione due spazi differenti, che ne può permettere
la continuità, può trasformarsi in una libreria o in un elemento
compiuto che invoglia a varcare una soglia al di là della quale
scoprire qualcosa di nuovo.
Un altro aspetto interessante della progettazione di un “pro-
dotto” riguarda il pensare ad esso nel suo “ciclo vitale”; ovvero

Un arte(fatto) sociale
di Maria Chiara Rizzo
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la progettazione parte dall'elaborazione di un'idea, concretiz-
zata nella realizzazione del prototipo che viene poi brevettato
e messo in produzione, ma è strettamente legata ad altri tre
aspetti: il tempo, il packaging e il modo in cui verrà messo in
discarica.
Il primo rappresenta una variabile indispensabile del progetto
in quanto è necessario sapere, sin dalla sua ideazione, quanto
esso debba durare (capire ad esempio se è un prodotto “usa e
getta” o se può essere riciclato).
Il secondo, riportando alcune parole di Franco La Cecla, è «il
vestito di un oggetto […] lo spago con cui serro, il nastro con
cui avvolgo, la carta o la scatola con cui proteggo sono maniere
di fare prevalere il “pensiero” sull'oggetto».1
La confezione, infatti, rappresenta un altro elemento fonda-
mentale che, come tale, va progettato e realizzato in funzione
del “servizio offerto”.
Il terzo, infine, è un aspetto legato alla sostenibilità del pro-
getto e, quindi, alla scelta dei materiali da utilizzare.
Ritornando alla considerazione sul design come “fatto so-
ciale”, mi è sembrata molto interessante l'esperienza di un ate-
lier alimentare, illustrataci a lezione, in cui un prodotto del
disegno industriale può far nascere l'idea di fare comunità e
un nuovo modo di andare al ristorante.
A partire da queste brevi considerazioni, aspetto di sperimen-
tare personalmente questo modo nuovo di progettare.
1FrancoLaCecla,Viaggio al mercato, in «Impackt» n. 1 (2002) p. 10.

3500 BATTUTE SUL DESIGN
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Design: una vita progettata
di Vito Priolo

Parlare di design è molto difficile, soprattutto se si pensa che
in qualche modo esso condizioni e guida ogni istante della no-
stra vita.
Quando dico questo, mi riferisco al fatto che nei nostri tempi,
dopo una lunga storia fatta di tappe importantissime come il
Bauhaus, o i notevoli apporti di Munari, si può benissimo dire
che siamo completamente inglobati in un mondo fatto di de-
sign, che presenta circa qualità oggettive, ma che infine è il no-
stro habitat urbano artificiale.
È proprio da qui che bisogna iniziare un discorso sul design,
dalla presa di posizione che esso è una condizione umana che
però condiziona la stessa. Questa dualità di rapporto che lega
l’oggetto, o servizio che sia, all’agire umano e alla vita degli es-
seri umani, deriva direttamente dalla necessità dell’uomo di
progettare la sua vita, di definire un’identità per avere la pos-
sibilità di confrontarsi e giudicarsi, in un fare dinamico e pro-
gressista che veda la vita della quotidianità come centro degli
interessi e degli studi.
L’uomo, quindi, ha un’esigenza naturale a creare, a rendere la
sua esistenza concreta, fatta di atti e fatti che rispondano alle
sue inquietudini, ai suoi problemi.
Il design si auto genera, si definisce con le prove e con il
tempo, forse ultimamente sempre meno dato che il consumi-
smo ci porta a rivederlo e sopravalutarlo, anche se per me è
importantissimo affermare che in questo periodo di crisi, al-
meno ci si è lasciata alle spalle quella sovra caricatura di styling
verso una corrente più minimalista, essenziale, funzionale,
forse esistenzialista decisa.

Penso che studiare design in una Facoltà di Architettura sia
importantissimo, proprio perché lo studio dell’Architettura ti
porta a elaborare una capacità di conoscenza che deve andare
necessariamente oltre i limiti, oltre il visibile.
Entrare nella vita, viverla, non osservarla da fuori, perché solo
immergendosi nelle sensazioni ed emozioni che questa com-
porta, si può acquisire la capacità di progettare con senso.
La vita forma. È impossibile pensa pensare ad esempio a un ar-
chitetto o designer che non ha mai viaggiato nella vita, diceva

3500 BATTUTE SUL DESIGN
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Sant’Agostino: «la vita è come un libro, chi non viaggia si è
fermato allo prima pagina».
Lasciarsi trasportare, capire, interrogarsi, solo così si può essere
completi.
La creatività, dunque, è un passaggio che ne deriva natural-
mente, poiché naturalmente si acquisisce un bagaglio interiore
che consente di trovare risposte a tutte le questioni.
Le soluzioni, però, ad un dato problema sono illimitate ed il
fare della progettazione lo sa benissimo, Munari affermava:
«quando qualcuno dice: questo lo so fare anch’io, vuol dire che
lo sa rifare altrimenti lo avrebbe già fatto prima», quindi l’ori-
ginalità legata all’identità è questo il nodo che lega il design con
il vivere.

3500 BATTUTE SUL DESIGN
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Cos’è il Design. Lo chiedo a me stessa e non mi viene in mente
nessuna risposta chiara ed immediata. Una tempesta di parole,
un brainstorming, frutto soprattutto delle lezioni universitarie
frequentate fino ad adesso. Come ogni “comune essere mo-
derno” interrogo immediatamente il web, così da cercare di
legare insieme le parole confuse sopra citate.
Nella prima pagina elettronica che incontro viene sollevato su-
bito il problema della corretta traduzione in lingua italiana di
“industrial design”.
Dice: “Disegno industriale è una traduzione impropria di “in-
dustrial design”: in italiano, il disegno rimando solo agli aspetti
estetici di un oggetto industriale, mentre la definizione inglese
di “design” abbraccia tutti gli aspetti della “progettazione” (da
Wilkipedia, enciclopedia libera). Progettazione. Progettazione
di un oggetto, forse. Di un oggetto fruibile all’uomo.
Design industriale è pensare alla realizzazione di qualcosa che
si adatti al modo di vivere dell’uomo e ai suoi sensi (penso all’I-
pod più volte citato dal docente che mi rimanda all’idea di
“tatto” e penso agli “aspetti estetici” che mi rimandano alla
“vista”, penso alle gomme per cancellare a forma di frutto che
profumano e che attirano studenti più e anche meno giovani,
sottoscritta compresa).
L’aggettivo “industriale”può rimandarmi storicamente alla ri-
voluzione industriale, quando, si accantona il prodotto “sin-
golo” artigianale, a favore dell’oggetto prodotto in serie che
viene distribuito più “democraticamente”. Ma per una buona
“distribuzione” forse c’è bisogno di una “comunicazione”
chiara e convicente. Altro campo da “progettare” (non a caso
si parla anche di design della comunicazione).
Pensare e progettare, intuire ciò che può essere utilizzato del-
l’uomo eseguendo un prodotto “unico”. Ecco perché bisogna
avere “occhi per vedere”.
Vedere, o meglio, osservare ciò che ci circonda per raccogliere
valori visivi e non da applicare necessariamente per realizzare,
ideare ciò che può essere più fruibile all’uomo. Sfoglio i miei
appunti e mi accorgo che sto usando parole simili a quelle che
il docente ripete due volte per attirare la nostra attenzione af-
finché le aggiungiamo al nostro “elenco” (Maria, segna!).

About Design
di Marina Bonomolo
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Queste si aggiungono all’interno della nuvoletta sulla mia testa,
ma collocandosi all’interno di un discorso che comincia a pren-
dere forma. È la forma dei bicchieri della Nutella e della loro
“vendita illusa”, di Alfonso Bialetti e della sua intuizione di al-
luminio e bakelite, del prodotto primo (secondo la definizione
di Kubler) Perugina e dell’Eclisse “rubata” (d’ispirazione fu-
rono le lampade usate dai ladri) di Magistretti.
Ogni oggetto, con il proprio disegno pensato, più meno fluido,
ha una ragione d’essere.
Penso al Bicchiere Smoke di Joe Colombo, fumatore e musi-
cista, è come se lo avesse pensato per se stesso, o un abito da
viaggio di Nanni Strada o, ancora, la segnaletica della metropo-
litana di Milano di Bob Noorda. Tutto ha una sua funzione ed
una sua estetica, un suo disegno, un rapporto con l’architettura.
Elementi che danno valore all’oggetto. Un valore che spiega la
definizione “oggetto di design”.
Quella che avevo in mente per spiegare il motivo per cui non
andava buttata via l’impolverataValentine in mansarda o perchè
aveva un prezzo così elevato la fruttiera Fruit mama.
Adesso comincio a capire che il tema trattato comprende
anche altri oggetti di studio. Ho occhi per guardare, impugno
la penna e … Marina, segna!

3500 BATTUTE SUL DESIGN
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Postfazione
Per una didattica del design
di Anna Cottone

Nel saggio, “I sette saperi necessari all’educazione del futuro”,
il sociologo Edgard Morin indica come prioritario sapere da
affidare ai giovani, «il principio di una conoscenza pertinente»
ovvero la necessità di «promuovere una conoscenza capace di
cogliere i problemi globali e fondamentali per inscrivere in essi
le conoscenze parziali e locali […]. È necessario», scrive, «in-
segnare i metodi che permettono di cogliere le mutue relazioni
e le influenze reciproche tra le parti e il tutto in un mondo com-
plesso».1
È con questi obiettivi di formazione che si articola il lavoro di
Santo Giunta ormai da anni impegnato a insegnare design nella
scuola di Architettura di Palermo, scuola che pur nelle radicali
trasformazioni che ne hanno determinato l’attuale ordina-
mento, ha una tradizione culturale che, seppure discontinua nel
tempo, annovera tra i suoi maestri storiche figure di architetti
/designer con cui generazioni di architetti hanno intessuto un
prezioso e a volte solitario dialogo. Il saggio ci conduce in
un’appassionante passeggiata tra i molteplici settori di applica-
zione del design e le relazioni che esso intesse con le altre di-
scipline progettuali. L’autore senza appesantire il lettore, offre
una griglia densa di riflessioni in cui è possibile estrapolare al-
cuni nodi problematici del progetto contemporaneo individua-
bili: nel confronto tra globalizzazione e localizzazione, nella
principio di crescita sostenibile, nello sviluppo della tecnica,
nella rivoluzione informatica e della sua inevitabile ricaduta sui
sistemi della comunicazione. Fanno da scenario a questi temi di
fondo la consapevolezza acquisita che tutto quello che oggi si
progetta in funzione del benessere e delle qualità di vita degli
uomini deve fare i conti con un nuovo modello di consumo in
cui tutti, non solo gli specialisti, impareranno a re-inventare il
quotidiano, diventando attori partecipi della costruzione della
città; un “quotidiano” che s’ipotizza verosimilmente “sosteni-
bile”2 , in cui, con un atteggiamento ottimista verso il futuro
da costruirsi su proposte “promettenti” e “fattibili”, ogni
azione progettuale assumerà valore di “servizio offerto” alla
comunità. Avere assunto lo scenario di un “quotidiano soste-
nibile” come ipotesi effettivamente realizzabile, è quello che in-
duce l’autore ad un continuo confronto con la realtà, di cui
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indaga le intricate contraddizioni e necessità, a cui il design e
l’architettura devono dare risposte semplici e responsabili; una
realtà sfaccettata dove non è più possibile trovare soluzioni
uniche e definitive, ma flessibili, relazionali e innovative. La quo-
tidianità, a cui insistentemente si deve prestare attenzione, pre-
suppone un “occhio” attento, vigile, ma anche un’
atteggiamento progettuale empatico e non supponente, dove
ogni azione, anche la più insignificante, assumerà la sua impor-
tanza. Nel leggere il volume di Santo Giunta ho riconosciuto lo
stesso occhio attento ai “desideri della gente” riscontrabile nel
provocatoria mostra curata recentemente da Alessandro Men-
dini alla Triennale di Milano, in occasione della terza edizione
della Triennale Design Museum. Mendini in “Quali cose
siamo”, ribalta la visone egocentrica e istituzionale del design,
proponendo un panorama di prodotti ”invisibili” che attraver-
sano tutto il mondo delle merci della produzione italiana, un
«insieme capillare di oggetti, intimamente legato alla vita (reale,
normale, affettiva) della gente».3 Oggetti, belli e brutti, oggetti
utili e inutili, che nell’apparente casualità in cui vengono acco-
stati, creano tensione, ipotizzano scenari inediti. Nella loro “ca-
pacità fattuale” rappresentano lo specchio di una vitalità creativa
che, spiazzando l’edonismo stilistico di gran parte degli oggetti
di design ufficiale dell’ultimo decennio, costituiscono terreno
fertile per una nuova “utopia umanistica”. L’operazione pro-
vocatoria di Mendini non si risolve solo nella scelta degli og-
getti, ma soprattutto nella maniera di accostarli: non viene
indicata nessuna connessione tra essi, né storica, né produttiva,
né geografica, né tematica, né tipologica, ogni visitatore trarrà
liberamente le sue relazioni. Sebbene il saggio di Santo Giunta
proponga quattro aree tematiche generali, in cui si dispiegano:
l’oggetto e i suoi recenti percorsi, il sistema dei valori che esso
mette in moto e le potenzialità connesse alla sua intrinseca na-
tura, la struttura del volume non è rigida; la lettura dei brani vo-
lutamente accostati senza un ordine dichiarato, stimola, come
nella mostra di Mendini, ragionamenti e connessioni di idee e
di pensieri intimamente legati alla sensibilità e alle esperienze
di vita di ciascun lettore. Lo spazio che concede alle sue rifles-
sioni, come egli stesso propone nell’apertura del suo saggio, è
uno spazio “eteropico”, fondato su un principio di apertura e
di chiusura che al contempo lo isola e lo rende penetrabile,
«esso è connesso a tutti gli altri spazi, ma in modo tale da so-
spendere, neutralizzare o invertire, l’insieme dei rapporti che
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essi designano».4 Questo spazio, in cui si «costituiscono una
sorta di contro-luoghi, specie di utopie effettivamente realiz-
zate»5, rende inevitabili alcune considerazioni sulla la nozione di
luogo che nel testo si manifesta non solo come metafora della
narrazione, ma anche come palcoscenico privilegiato del design.
Da anni oggetto d’interpretazione da parte della cultura del pro-
getto architettonico, la nozione di luogo si arricchisce di signi-
ficati se entra in relazione con la disciplina del design. Di questo
termine l’autore ne ha già indagato la natura e il valore, in una
sua recente pubblicazione dal titolo, “I luoghi del design”. I
luoghi siano essi mentali o geografici, per essere oggi veramente
considerati tali, hanno bisogno di essere qualificati da tre fattori
che ne valorizzano la natura: l’identità, la storia e le relazioni. I
luoghi devono in qualche maniera, essere promotori di felicità,
essere abitati da emozioni, devono produrre senso. In essi il de-
sign si fa mediatore maieutico di significati, necessità e voca-
zioni della società contemporanea dove alle strutture fisiche si
sovrappongono informazioni immateriali di diversa natura. Il
luoghi del design sono quindi luoghi di grande potenzialità che
si offrono come occasioni di progetto, per attivare percorsi di
senso, di partecipazione, di relazioni, sono luoghi dove l’acca-
dere delle cose non avviene per caso ma per scelta e dove lo
spazio che in essi si sviluppa, sia esso simbolico, funzionale,
geometrico, o antropologico, concorre a dare qualità alla vita
di ogni uomo. L’individuazione di questi luoghi ricchi di po-
tenzialità definiscono, tempi, campi e azioni del design che di-
venta così: strategico, sostenibile, strumento di comunicazione
e di servizio. Un design in cui oggi prevalgano i valori relazionali
ed esperenziali che ne rivelano la nuova anima «che non si oc-
cupa più di un oggetto estetico, bensì dell’estetica di un pro-
cesso fino ad identificarsi con il processo stesso»6, un design
che si afferma comunque, nonostante le contraddizioni in cui
lo costringono i condizionamenti del mercato, come progetto
dell’esperienza estetica quotidiana, dichiarando in ogni luogo
la sua aspirazione alla bellezza.
1Edgarda Morin, I sette saperi necessari all’educazione del futuro, Raffaele Cortina editore
2001.
2Ezio Manzini, François Jégou, Quotidiano sostenibile. Scenari di vita urbana, Edi-
zioni Ambiente, Milano 2003.
3Alessandro Mendini, Quali cose siamo, in «Domus» n. 935 (apr. 2010).
4Michel Foucault, Eterotopie, utopie, Ed.Cronoprio 2006.
5Michel Foucault, Op. cit.
6Andrea Semprini, L’oggetto come processo e come azione, in Luca Marchetti (a cura di),
Dall’Oggetto all’invisibile. Verso il design dell’esperienza, Eusculapio, Bologna 1996.
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Augè M. (1993), Nonluoghi, Milano, Eleuthera.
Baudrillard J. (2003), Il sistema degli oggetti, Milano, Bompiani.
Bonomi A. (1997), Il capitalismo molecolare. La società al lavoro nel Nord Italia,
Torino, Einaudi.
Bonomi A. (2000), Il distretto del Piacere, Torino, Bollati Boringhieri.
Bosoni G., Gonfalonieri F. G. (1988), Paesaggio del design italiano 1972-1988, Mi-
lano, Edizioni Comunità.
BranziA. (2008), Introduzione al design italiano,Milano, Baldini CastaldiDalai editore
Caldani E., Ancarani F., a c. di (2000), Strategie di marketing del territorio, Mi-
lano, Franco Angeli.
Caroli M. G., (1999), Il marketing territoriale, Milano, Franco Angeli.
Carmagnola F. (2009), Design. La fabbrica del desiderio, Milano, Lupetti.
Cassirer E. (1923), Filosofia delle forme simboliche, Oxford, trad. It. Arnaud E.
(1977), Firenze, Ed. La Nuova Italia.
Celaschi F. (2008), Il design della forma merce, Milano, Il sole 24 ore.
Celaschi F., Trocchianesi R. (2004), La cultura del progetto nella valorizzazione
del bene culturale, Milano, Poli.design.
Codeluppi V. (2000), Lo spettacolo della merce. I luoghi di consumo dai passages a
Disney World, Milano, Bompiani.
Cottone A., a c. di (2007), Eco-packaging alimentare, Palermo, Kalòs
Culotta P., Giunta S. (2006), L’architettura urbana dei CCR. Strategie e progetti
per la raccolta e lo smaltimento dei rifiuti, Palermo, L’Epos.
Culotta P., Sciascia A. (2005), L’architettura per la città interetnica. Abitazioni per
stranieri nel centro storico di Palermo, Palermo, L’Epos.
De Masi D. (2000), Ozio creativo, Milano, Rizzoli.
Dorfles G. (1996), Design. Percorsi e trascorsi, Milano, Lupetti.
Dorfles G. (1996), Il divenire delle arti, Milano, Bompiani.
Doveil F. (2005), Aldo Cibic, Milano, Editrice Abitare Segesta.
Eco U. ( 1978), La struttura assente, Milano, Bompiani.
Eco U., a c. di (2004), Storia della Bellezza, Milano, Bompiani.
Eliot T. S. (1994),Cori da “La Rocca”, Milano, Ed. Biblioteca Universale Rizzoli.
Ferraresi M., Schmitt B. (2006), Marketing esperenziale. Come sviluppare l’espe-
rienza di consumo, Milano, Franco Angeli.
Fiell C. & P. (2001), Design del XX secolo, Köln, ed. Taschen.

Bibliografia



143

Flichy P. (1996), L’innovazione tecnica, Milano, Feltrinelli.
Florida R. (2005),Cities and the Creative Class, New York, Routledge.
Focillon H. (1970), La vita delle forme, Torino, Einaudi.
Foucaut M., tr. It. (1971), L’archeologia del sapere, Milano, Rizzoli.
Frampton K. (1982), Storia dell’architettura moderna, Bologna, Zanichelli.
Fulco di Verdura (1994), Estati Felici, Palermo, Novecento.
Gallino L. (2007), Il lavoro non è una merce, Roma-Bari, Editori Laterza.
Gallucci F., (2005), Marketing emozionale, Milano, Egea.
Giarrizzo G., Iachello E., a c. di (2002), Il territorio come bene culturale, Pa-
lermo, L’Epos.
Giedion S. (1962), Space, Time and Architecture, Cambridge, Harvard Univer-
sity Press.; trad. It. (1965), Spazio tempo e architettura, Milano, Hoepli.
Giunta S. (2008), Nei luoghi del design. Azioni e interazioni, Cannitello (RC),
Biblioteca del Cenide.
Giunta S. (2000), Parti ed insiemi nell’architettura dell’insediamento contemporaneo,
Palermo, Pezzino Editore.
Gombrich E. (1984), Il senso dell’ordine, Torino, Einaudi.
Gregotti V. (1982), Il disegno del prodotto industriale. Italia 1860-1980,Milano, Electa.
Gregotti V. (1966), Il territorio dell’architettura, milano, Feltrinelli.
Holl S. (2004), Parallax. Architetture e percezione, Milano, Postmedia.
Höger H., a c. di (2006), Design education, Milano, Editrice Abitare Segesta.
Ingersoll R. (2004), Sprawltown, Roma, Meltemi.
Irace F. (1996),Milano moderna. Architettura e città nell’epoca della ricostruzione,
Milano, Federico Motta Editore.
Kemp M. (1999), Immagine e Verità, Milano, Il Saggiatore.
Koolhaas R. Boeri S., Kwinter S., Tazi N., Fabricius D. (2001), Mutation,
Barcellona, Actar.
Kubler G. (1976), La forma del Tempo, Torino, Einaudi.
Lupo E. (2009), Il design per i beni culturali, Milano, Franco Angeli.
Maffei S., Simonelli G., a c. di (2002), Il design per i distretti industriali, Milano,
Poli.design.
Maldonado T. (1997), Critica della ragione informatica, Milano, Feltrinelli.
Maldonado T. (1992), La speranza progettuale, Milano, Einaudi.
Maldonado T. (2005), Memoria e conoscenza, Milano, Feltrinelli.
Manzini E. (1986), La materia dell’invenzione, Milano, Arcadia Edizioni.
Manzini E., Jégou F. (2003), Quotidiano sostenibile. Scenari di vita urbana, Mi-
lano, Edizioni Ambiente.
Manzini E., Vezzosi C. (1988), Lo sviluppo di prodotti sostenibili. I requisiti am-
bientali dei prodotti industriali, Rimini, Maggioli Editore.
MarroneG.(2007),Ildiscorsodimarca.Modellisemioticiperilbranding,Roma-Bari, Laterza.
Mello P. (2008), Design contemporaneo. Mutazioni, oggetti, ambienti, architetture,
Milano, Electa.



Molinari L., a c. di (2001), La memoria e il futuro. I congresso internazionale del-
l’Industrial Design, Triennale di Milano, 1954, Milano, Skira.
Munari B. (2009), Da cosa nasce cosa, Roma-Bari, Editori Laterza.
MunerattoG. (2008),L’ExhibitionDesign nelle organizzazioni,Milano, FrancoAngeli.
Nacci M., a c. (1998), Oggetti d’uso quotidiano, Venezia, Ed. Marsilio.
Pasca V., Pietroni L. (2001), Christopher Dresser. Il primo industrial designer, Mi-
lano, Lupetti.
Penati A. (1999), Mappe dell’innovazione, Milano, Etas
Pine J. B.,Gilmore J.H. (2000),L’economia delle esperienze. Oltre il servizio,Milano, Etas.
Rogers E. N., Esperienza dell’architettura, Milano, Skira. La prima edizione è
stata pubblicata nel 1958 da Einaudi.
Rogers R., Gumuchdjian P., tr. It. (2000), Città per un piccolo pianeta, Roma,
Erid’a / Kappa.
Tafuri M. (2007), Progetto e utopia, introduzione di Franco Purini, Roma-
Bari, Ed. Laterza.
TonelliM.C. (2008), Industrial design:Latitudine e longitudine, Firenze,University Press.
Sassen S. (1997), Le città nell’economia globale, Bologna, Il Mulino.
Semprini A. (1995), La marca, dal prodotto al mercato, dal mercato alla società,
Milano, Lupetti.
Sennett R. (1992), La coscienza dell’occhio, Milano, Feltrinelli.
Sennett R. (2009), L’uomo artigiano, Milano, Feltrinelli.
SimondonG. (1958),Dumode d’existence des objets techniques, Paris, AubierEditions.
Spera M. (2005), Abecedario del grafico, Roma, Gangemi editore.
Sullivan L. (1970), Autobiografia di un’idea e altri scritti di architettura, trad. It.
Mario Manieri Elia, Roma, Ed. Officina.
Van Onck A. (1994), Design. Il senso delle forme dei prodotti, Milano, Lupetti.
Vercelloni M, Bianchi R. (2004), Design, Milano, Mondadori.
Vezzoli C., Manzini E. (2007),Design per la sostenibilità, Bologna, Zanichelli.
Vitta M. (2001), Il progetto della bellezza. Il design fra arte e tecnica, 1851-2001,
Torino, Einaudi
Zamagni V., Battimani P., Casali A. (2004), La cooperazione di consumo in Italia.
Centocinquant’anni della Coop consumatori: dal primo spaccio a leader della moderna
distribuzione, Bologna, Il Mulino.
Zardini M., a c. di (1996), Paesaggi ibridi, Milano, Skira.
Zurlo F., Cagliano R., Simonelli G., Verganti R. (2002), Innovare con il design,
Milano, Ed. Il sole 24 Ore, Polidesign.
Zurlo F., Cautela C. (2006), Relazioni produttive, Roma, Aracne.

144 BIBLIOGRAFIA




