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Sulla corporate image

VANNI PASCA - DARIO RUSSO

Uno dei temi pil interessanti relativi al design e alla
comunicazione, che ha attraversato tutto il XX secolo ed &
ben presente oggi, & quello relativo all’attivita delle
aziende (ma anche di enti pubblici e privati) per definire
la propria identitd e comunicarla con efficacia'. Tale atti-
vitd € strettamente connessa alle esigenze di competizione
su mercati sempre piu larghi, nonché alla necessith di af-
fermare prodotti o servizi di nuova concezione, prima ine-
sistenti sul mercato, come i prodotti tecnici nel loro suc-
cedersi sempre pil rapido: &€ questo il caso delle aziende
design oriented, ma anche delle compagnie aeree o dei
grandi eventi sportivi (il viaggio e lo sport sono tra i temi
emergenti nei consumi sociali nella seconda meta del se-
colo scorso, come oggi il turismo e i beni culturali). Il
tema & ben noto, oggi anche troppo insistito, e ben noti
sono i termini che ad esso si riferiscono, come corporate
image o corporate identity, che significano letteralmente
«immagine» o «identita» di una corporation, cioé di una
grande azienda (ma anche societa o ente pubblico e per-
fino Consiglio comunale). In realtd, image e identity sono
termini sostanzialmente analoghi, anche se trovano defi-
nizioni parzialmente diverse nei vari studi. Non sembra
utile qui approfondire il significato di tali discordanze?. Ci
si pud accontentare ai fini delle nostre note (che non in-
tendono proporre una storia della corporate image, quanto

precisare alcune questioni utili per una riflessione sul
temn) di due definizioni fornite da Biirdek: per corporate
{mage, immagine che il pubblico ha di un’impresa, di
un'organizzazione o di un municipio; per corporate
ldentiry, unita di contenuti, dichiarazioni e comporta-
menti di un’azienda o di un’organizzazione® (si noti qui
I sottolineatura dell’esigenza che i diversi aspetti formino
un'unith), Se si vuole una definizione pitl neutra e pit am-
plin, corporate image viene definita la reputazione di cui
pode impresa presso il pubblico, la quale & il risultato,
sedimentato nel tempo, di tutti i fattori della comuni-
vnrlone tea azienda e mercato. Concorrono a costruirla
i modo diretto le campagne pubblicitarie e promozio-
nill, In qualith dei prodotti, ’efficienza distributiva,
mi anche altri elementi che sfuggono al controllo del-
impresa. Ira questi le informazioni trasmesse auto-
maticamente dai mezzi di comunicazione sull’attivita
dell'nzienda, il rispetto dei valori collettivi, i rapporti
von i sindacati, la salvaguardia del patrimonio am-
hilentale, il contributo allo sviluppo economico®.

Il concetto di corporate image, come si & detto, attra-
versn tutto il Novecento. Se ne trovano le premesse nelle
uperazioni condotte dal 1907 al 1914 per I’AEG da Peter
Helirens, che interviene come consulente artistico sull’im-
mngine complessiva della grande azienda elettrica tedesca,
mlormulandola integralmente, secondo un principio che
il stesso definird «riorganizzazione del visibile». [AEG
det Bathenau, nata nel 1883, azienda in grande espansione
vhe produce turbine, centrali elettriche e linee di distribu-
sione, lampadine, lampade stradali, materiali e oggetti
alottrier, usa il marchio «AEG» dal 1898. Behrens ne pro-
poetin I fabbrica di turbine (Berlino), trasformando una se-
fie ol capannoni con un modesto portale neogotico d’im-
gresnso, in un massiccio edificio-tempio dell’azienda, rap-
presentazione della potenza dell’industria nella modernita.
Sul piano del visual, progetta alcuni elementi che ricor-
rono nell’intera produzione AEG con una regolarita sor-
prendente. In primo luogo, il carattere, il Behrens-Antiqua

21




23

(1908), tipograficamente riconducibile alla monumentalita
delle iscrizioni romane, e concepito come carattere esclu-
sivo dell’azienda (intuizione geniale riproposta da Paul
Rand per I''tBM nel secondo dopoguerra). In secondo
luogo, il marchio (1908), costituito da tre esagoni che
contengono il monogramma «AEG» (sono previste due
varianti: le tre iniziali allineate a mo’ di sigla tipografica
e la versione filettata, tipica dei marchi di fabbrica).
Inoltre, il sistema d’impaginazione, basato rout court sulla
geometria e prevalentemente simmetrico, insieme ad una
precisa modalita di presentazione dei prodotti, caratteriz-
zata dall’esclusione di qualsivoglia figura umana o antro-
pomorfa (diffusissima nei primi anni del Novecento: Jules
Chéret, Alphonse Mucha, Leonetto Cappiello, ecc.), dalla
rappresentazione isolata dell’oggetto (sul modello dello
Sachplakat, il «manifesto-cosa»), dall’inquadratura fron-
tale, dalla mancanza di ombre-profondita, dall’estrema
semplificazione formale (si consideri, peraltro, la facciata
della Turbinenfabrik). Non ultimo, si registra un puntuale
uso del colore: almeno per quanto riguarda lampade ad
arco e ventilatori, predomina 1’uso del color verde, con
bordi, profili, ventole e ribattini dorati, in ottone, in
bronzo o in tombacco (lega di rame e zinco, usata per do-
rature); sembra quindi esserci un tentativo di definire una
gamma cromatica perché si affermi un’immediata ricono-
scibilita tra il pubblico®. Pregnanti anche le suggestioni
pubblicitarie: se il logo evidenzia, con la sua geometricita,
il carattere di modernita che 1’azienda vuol dare di sé, al-
cune immagini delle copertine dei cataloghi e delle lo-
candine sono segnate da un carattere simbolico che tende
a rappresentare 1’azienda come portatrice, pitt che di pro-
dotti, di una straordinaria novita, un «dono» immateriale:
la luce®. Ma c’¢ di pia: si tratta di un’operazione proget-
tuale ad ampissimo raggio, un mix di design, architettura
e comunicazione integrata. In questa prospettiva, Behrens
progetta i padiglioni per le esposizioni, le case per gli ope-
rai, le facciate dei negozi AEG; e ancora: lampade ad arco,
ventilatori, teiere, orologi elettrici, pulsantiere ecc., in cui

viene affermata un’immagine di «modernita industriale»
mediante 1'abbandono di decorazioni gremite ¢ di stilemi
storicistici o Jugendstil (presenti precedentemente nei pro-
doiti dell’azienda), le superfici lisce, |’attenta coordina-
sione simmetrica delle parti, la semplicita delle linee con-
nessn alla standardizzazione degli elementi costitutivi: si
veduno le lancette utili sia per i contatori che per gli oro-
lopl’, All'inizio del Novecento, nella seconda fase della ri-
vuluzione industriale, nel nuovo scenario della competi-
sone internazionale sul terreno dell’innovazione tecnolo-
gicn (elettricita con 1 suoi derivati € decisamente un set-
e (i punta), nello scontro tra I’industria tedesca e quelle
winericane (come il colosso General Electric), Behrens
commprende la necessita di una rappresentazione e di una
coinunicazione chiaramente e simbolicamente riconduci-
Bilt all”identita dell’azienda. In questo senso, genialmente,
fonda 'idea di corporate image®.

I 'esperienza della corporate image si sviluppa, come
pih detto, lungo tutto il xx secolo. Avendo assunto come
termine a quo quello che all’epoca veniva definito house
vivle dell’ AEG, osserviamo ora una vicenda che € certo di-
versn ma ha un aspetto simile, quella dell’Olivetti. Adriano
Oilivetti, figlio del fondatore Camillo, € industriale inno-
vutivo e insieme intellettuale colto e aperto’. Walther
Iathenau, proprietario dell’AEG, era anch’egli un indu-
strinle innovativo e un intellettuale, scrittore di saggi e an-
¢ he i testi teatrali, tra i fondatori del Partito Democratico
lodesco e ministro degli esteri della Germania di
Waimar'’, Portatore di un’idea di Germania industriale e
imoderna, competitiva a livello internazionale, temperata
el suo nazionalismo, criticava tuttavia gli aspetti classisti
¢ dlisumanizzanti dell’asservimento alla macchina, propri
el capitalismo. Come Rathenau, Olivetti & molto attento
ully sviluppo tecnologico, alla qualita innovativa dei pro-
dustti, i mercati internazionali; ed & portatore di un’idea
i'industria come fulcro del processo di modernizzazione!',
In (uesto senso, € stato affermato che Pimmagine coor-
dlinnta presuppone in chi la usa una consapevolezza del
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proprio ruolo non solo economico, ma anche cultu-
rale'’?. In ogni modo, lungi dal radicalizzare tale defini-
zione, & pur vero che nella vicenda del design italiano, a
partire dal secondo dopoguerra, I’attenzione alla corporate
image, almeno in senso soft, & propria delle aziende de-
sign oriented, cioé¢ di quelle aziende che costruiscono sul
design la propria identita e la propria competitivita (si
pensi a Michele Provinciali e al suo house-styling per
Kartell nel 1957). A questo proposito, afferma Tomis
Maldonado che lo «stile Olivetti»... ricercava D’unita
nella diversita'’, riferendosi al fatto che — mentre I’AEG
ha collaborato, per il periodo che abbiamo esaminato, con
un solo progettista — 1’Olivetti collabora con una serie
molto ampia e diversificata di designer, architetti, grafici,
artisti. Negli anni ‘30, I'Olivetti possiede gia una tradi-
zione di manifesti pubblicitari significativi (si veda il ma-
nifesto di Teodoro Wolf Ferrari del 1912, dove Dante
Alighieri, austeramente sorridente, indica con I’indice, a
suggerirne 'uso, la M/, la macchina da scrivere disegnata
nel 1911 da Camillo Olivetti). Collabora con lo studio
Boggeri, il primo vero moderno studio grafico in Italia'®,
Il marchio Olivetti, inizialmente disegnato da Camillo
Olivetti, viene poi rielaborato da Xanti Schawinsky,
Giovanni Pintori e Marcello Nizzoli (nel 1970 da Walter
Ballmer). Lo svizzero Xanti Schawinsky, ex allievo del
Bauhaus e colonna portante dello Studio Boggeri, ¢ autore
del primo vero logo Olivetti (1934) — che mediante i ca-
ratteri distintivi della macchina da scrivere esprime tipo-
graficamente un livello di semantizzazione estremamente
elevato — e di memorabili manifesti, come quello del 1935
in cui sulla MPI (prima macchina da scrivere Olivetti a
sviluppo orizzontale), al posto del vate Dante, si appoggia
una splendida signorina con grande cappello ad ala, le cui
labbra rosse fanno pendant con la rossa raggiera della mac-
china: immagine che racchiude in sé un’idea nuova e se-
duttiva della modernitd, in cui la macchina da scrivere
deve cessare di essere solo strumento da lavoro in ufficio

24 e puo entrare, con nuove forme e leggerezza, nelle case.

I In carrozzeria della Studio 42 viene disegnata nel 1935

proprio da Schawinski insieme a due architetti razionalisti

gih noti come Figini e Pollini, secondo la prassi di far par-

leoipare grafici e artisti alla progettazione; intanto il poeta
L eonardo Sinisgalli dirige il settore pubblicitario, al quale

collabora negli anni 30 quel Marcello Nizzoli che diven-

terh il designer pin noto e felicemente affermato
dall Olivetti (si pensi alla Lexicon 80 e alla mitica Lettera
20y, Pregnante anche 1'attivita di Giovanni Pintori, che
imugurn una grafica fatta di fotomontaggi e di metafore
visivie'", Ma negli anni *30 Adriano Olivetti sviluppa an-
vhie I sua idea di azienda come portatrice di valori sociali,

Ui processo etico-estetico che va dall’oggetto al territo-
it voordina per il piano territoriale della Valle d’Aosta
wichittettt come lo studio BBPR, Piero Bottoni, Figini e
Pollint'®. Va poi osservata la serie di negozi Olivetti nel
mondo: dopo la guerra, tra gli altri, quello di Carlo Scarpa
w Nenezia, con scultura di Alberto Viani; dei BBPR a New
Yurk, con parete di Costantino Nivola; quello di Parigi,
v un‘opera di Klee. Infine, le attivita che possono essere
delinite promozionali, secondo un’idea di promozione:
lwain, pir che a pubblicizzare direttamente ’azienda e i suoi
piedonti, a farle acquisire ’aura di promotrice e portatrice
i cultura: le grandi mostre, i grandi restauri, la promo-
slome o artisti contemporanei!’, In definitiva, la «diver-
uthe, i cui parla Maldonado, ha un elemento unificante
(ecine e il concetto d’immagine coordinata dell’ Olivetti
ut aviluppa nelle diverse forme con cui ’azienda comunica
all'enterno il proprio modo di essere e la propria imma-
gine, Tale elemento unilﬁcante é l'affermazione di un’i-
dentith nziendale come portatrice di modernita, una mo-
dernith non univocamente definita, ma con diverse espres-
sonk univocamente ascrivibili ad uno stesso universo con-
puttuale che si rappresenta e viene raccontato nelle opere
delle svanguardie dell’epoca: nell’arte astratta, nell’archi-
tettarn razionalista e organica, nell’industrial design, al di
I delle differenze tra le singole correnti. Adriano Olivetti
more nel 1960, Dopo di lui inizia un’altra storia, segnata
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dalla rinuncia alla ricerca nell’elettronica a favore del man-
tenimento del ruolo egemone nell’elettrotecnica, con con-
seguente declino a partire dagli anni *70. Tra il 1970 e
1973 Hans von Klier disegna i leggendari roten Biicher (li-
bri rossi), i manuali che descrivono tutti gli strumenti gra-
fici che possono risultare efficaci all’esterno e all’interno
dell’azienda: ma siamo gi2 in una storia diversa e non a
caso von Klier proviene da quella Scuola di Ulm di cui si
parlera in seguito.

Richiamando ora la distinzione operata da Anceschi tra
polo soft e polo hard, ’approccio americano alla corpo-
rate image, vicino per concezione e filosofia allo stile
Olivetti, pud essere iscritto nell’ambito soft. L’image del-
I'1BM, senz’altro, costituisce un momento significativo di
questo sviluppo.

Alla fine degli anni ‘50 Thomas J. Watson, rampollo
dell’tBM, si propone di dominare i mercati internazionali
puntando sulla qualita del design. Il riferimento interna-
zionale & I’Olivetti, assunta a modello di efficienza tec-
nica e di comunicazione integrata dopo la celebre esibi-
zione organizzata dal MoMA nel 1952. Nell’ambito d’un
piano di coordinamento globale condotto da Eliot Noyes
(Design Consulting Director dell’1Bm), Paul Rand & chia-
mato a coordinare il graphic design dell’azienda. 1l pro-
gramma di Rand si fonda sul marchio, un re-design del
vecchio logo caratterizzato da due quadrati negativi (i fori
della «B») che vi conferiscono unicita e univocita, Il
nuovo monogramma — compatto, solido e pesante —, oltre
alla versione piena, si risolve poi in due varianti contor-
nate: una ben marcata, 1’altra pin sottile; alternativamente,
€ previsto anche un M Serif sulla falsariga del Bodoni
(molto pit aggraziato dell’ssm Sans), che completa un si-
stema tipografico coordinato e insieme capace di adattarsi
al meglio alla varieta dei supporti applicativi e delle cir-
costanze contingenti. Soltanto nel 1962 Rand mette a
punto il logo a strisce, nella convinzione che le lettere
non si legavano bene le une con le altre. Coglievo un’in-
congruenza nella loro sequenza, che andava dallo

siretto al largo senza alcuna pausa, senza alcuna pos-
sibilith vitmica [...] Essendo ogni lettera diversa dalle
ulive, per il fatto che le linee fossero tutte uguali, le stri-
see costituivano un legame armonico aggregante's.
Stabilito i1 marchio, Rand definisce una serie di standard

comprensibili quanto inequivocabili — tali da uniformare
I"timmagine dell’impresa. Ciononostante, 1’approccio di
Hund non si cristallizza in un programma standardizzato e
wstematico in roto. Se da un lato definisce una serie di
sandard basici e coerenti, dall’altro rifugge la routine e 1l
Wiero asservimento alla regola. Il programma IBM € coor-
(ito @ insieme versatile e frizzante: per umanizzare il
e handising, Rand applica una serie di scritte informali
ul packaging e alle copertine dei cataloghi e introduce una
puiima controllata di colori, attenuando il tono istituzio-
iwile dell’msm; su alcune confezioni, cosparge una trama di
gl 1t variamente colorati e spruzzati a mo’ di confetti,
Wi wlire, bande verticali policromate e iridescenti'®,

Allg fine degli anni *50, nei laboratori sperimentali
delln Mochschule fiir Gestaltung (scuola superiore di pro-
peltneione) di Ulm, prende corpo un approccio alla cor-
pwiraie mage ben pit rigoroso e sistematico: si tratta di
gielln metodologia hard cui abbiamo fatto qualche cenn(?,
vl wi contrappone, secondo la precisazione di Anceschi,
wphi dnterventi soft dell’ AEG, dell’Olivetti e dell’tBm. I casi
fenl nd esempio — Braun e Lufthansa — sono paradigma-
el delln concezione totalizzante ulmiana, che mira all’u-
ailormith pite perfetta, nella quale P’image pianificata
tonile o coincidere con il mondo, e le distinzioni sono
wilis guelle interne alla gerarchia®.

Loirint i seientismo, i designer di Ulm non si limitano
W progettare prodotti individuali: sperimentano siste_mi di
GEBei correlat per  perseguire  un’izmage  univoca.
I iiervento  sistematico sulla  globalita dell’immagine
welendide wava il suo pin perfetto compimento negli elet-
feondoinenticl delln Braun, una ditta che concreta in ma-
e saemplare i principi progettuali della Scuola di Ulm.
Poi viprendere 1 citazione di Maldonado, se lo «stile
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Olivetti» ricercava Dunita nella diversita, lo «stile
Braun» — abusivamente chiamato «stile Ulm» — ricerca
PPunita nell’unita?'.

Ma & il programma per la Lufthansa, messo a punto
da Otl Acher con la sua squadra di progettazione nel 1962,
che afferma in toro la ricerca d’una metodologia sistema-
tica, articolata in un vero e proprio manual descrittivo
(«manuale degli standard»). A questo proposito, & oppor-
tuno notare che la progettazione dell’identita si combina
alla comunicazione dei grandi fenomeni della nuova fase,
quella del cosiddetto consumismo: 1’emergere della nuova
centralita del tempo libero, dei viaggi (internazionali) e
dello sport. Con I’acuirsi della concorrenza commerciale,
I'allargamento dei mercati e I’internazionalizzazione di
prodotti e servizi, la Lufthansa guadagna una chiara visi-
bilita attraverso I’assunzione di pochi elementi formal-
mente semplici ed universalmente ripetuti. Il programma
di Aicher, unificando tutti gli aspetti visivi in modo ine-
quivocabile, non tralascia alcun dettaglio per conseguire
la pit assoluta uniformita. Secondo Aicher, solo assu-
mendo alcuni standard ben precisi, puntualmente descritti
in un manuale che ne preveda ogni possibile applicazione,
€ possibile proiettare un’image univoca e quindi efficace.
Tale manuale si fonda su tre elementi principali: marchio
(una gru in volo fortemente stilizzata ed inscritta in un
cerchio); carattere tipografico (lineare e geometrico); si-
stema cromatico (giallo e blu). In secondo luogo, insieme
a tutte le possibili giustapposizioni di questi tre elementi
basilari, sono previsti: I'interior design degli aerei, lo stile
fotografico e pubblicitario, le uniformi del personale, il
packaging fino ai dettagli minuziosi, come le bustine dello
zucchero, del sale e del pepe.

L’influenza della metodologia e della manualistica ul-
miana — I’acme dell’approccio hard — costituisce 1’orien-
tamento dominante durante gli anni 60 e *70; e s’integra
perfettamente ai postulati, altrettanto rigorosi, della
Scuola svizzera: impiego conformativo di una griglia mo-
dulare, uso esclusivo di caratteri lineari (in particolare,

Helverica ¢ Unidvers), utilizzo di spazi bianchi come parti
atlive della composizione, predilezione della fotografia
(hpesso in bianco e nero) rispetto all’illustrazione dise-
gt In questa prospettiva, come s'¢ detto, s’inquadrano
manuali dell’Olivetti (progettati da Hans von Klier tra il
1970 ¢ 1l 1973), nonché I'immagine coordinata della KML,
progettata da FHK Henrion (Henrion Design Associates)
uel 1964, Hd @ proprio Henrion — & bene sottoliearlo — a
formlare la prima, esaustiva riflessione teorica sull’im-
e coordinata (Design Coordination and Corporate
bswine, 1967), nella quale afferma la necessita del pro-
g di design coordinato che si articola puntualmente
el mcerinead,

C'on gl anni 80 diventano avvertibili i fenomeni le-
piutl al processo di mondializzazione: del resto, gia nel
19740 hmmanuel Wallerstein ha iniziato a parlare di si-
smpe-mondo e di economia-mondo®?, Nel 1976 Steve
Wirnink e Steve Jobs fondano a Palo Alto la Apple
L poration: appare poi il microcomputer, dal 1985 chia-
wintes Mucintosh?'. Nel 1980 Paolo Portoghesi presenta alla
Wiennnle di Venezia la Strada novissima, con facciate pro-
pettite da quegli architetti postmodern che, gia famosi per
i oo wnonndalosi» edifici antirazionalisti, hanno gran suc-
pennes i stampa, Si evidenziano quindi i caratteri della
fien Luse della rivoluzione industriale, globalizzazione,
fivadugione  informativo-informatica, postmodern: € in
guesto quadro che s'inizia a delineare quel graduale pro-
cenno i medintizzazione che Giovanni Anceschi definisce
conne Uinstallarsi dei media  elettronici, televisivi,
laematiel ¢ telematici nel sistema della comunica-
sloie. Tutto N sistema, dai mezzi a stampa fino alle af-
fasdand, sl vimodella intorno a questa nuova domi-
Wi, I questa situazione, la comunicazione si confi-
e semipre pia come un processo di costruzione di
eyventl, olive che dei mezzi tecnici che ne consentono il
st bbbz zmesi

£ o gl anni 'HO esplode la moda italiana. La passe-
ol v sipnilicato, si afferma come evento-spetta-
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colo multimediale, caratterizzato dal progetto dell’am-
biente, della colonna sonora, del pubblico pensato come
insieme di testimonial, della sfilata stessa che diventa una
sorta di provocatorio balletto moderno, tra la street dance
e la discoteca, sempre meno interessata a far apprezzare
il vestito quanto a esaltare I’immagine della griffe: gli abiti
fuoriescono dal mondo normale per far riferimento ad una
dimensione onirica in cui 'impulso desiderante si incon-
tra con I’esibizione erotica.

All’informazione sui prodotti e alla coerenza stilistica
si sostituisce altro. Cosi, in quello che & stato definito
«I"effetto Benetton-Toscani», le campagne fotografiche di-
ventano in breve un cult dell’antipubblicita: il prodotto
scompare, sostituito da una serie di fotografie spettacolar-
mente collocate nel panorama urbano, che passano dalla
testimonianza della mondializzazione in corso, all’esibi-
zione, con riferimento ideologico e provocatorio, dei suoi
limiti e contraddizioni: guerra, disastri ecologici, AIDS?,

Diversa ¢ la questione dello stile Fiorucci, costruito
come assenza di stile unitario, con la combinazione d’im-
magini diverse, spesso di epoche precedenti ricontestua-
lizzate, dai fumetti, alla pop art, all’underground ameri-
cano. L'immagine rinuncia al marchio (ogni grafico dise-
gna un logo diverso), si costruisce apparentemente senza
metodo, al di fuori d’ogni idea d’immagine coordinata,
eppure ¢ perfettamente riconoscibile?®.

Ancora diverso ¢ il caso della Nike, il cui marchio, di-
segnato nel 1971 da una studentessa di pubblicita?” come
un’ala della dea greca della vittoria, & diventato tanto noto
con la crescita dell’azienda, che questa ha ritenuto utile
sottolineare il raggiunto successo eliminando la scritta e
lasciando il solo pittogramma. Come si vede, alla manua-
listica hard di derivazione ulmiana, alla comunicazione in-
lesa come operazione sistemica e sistematica con al cen-
tro il marchio, si va sostituendo una modalita che puo ap-
parire simile a quella in precedenza definita soft, ma che
in realta tende ad organizzare la comunicazione comples-
siva intorno a tratti forti che ne diventano gli elementi ge-

welntors, con maggiore liberta ma con altrettanta volonta
il programmazione, Si pud giungere a concepire una cam-
pagia in funzione di un unico evento: si pensi alla pub-
Blieith della Apple che festeggia 1’anniversario 1984-2004
poie uno  spot  pubblicitario  esclusivamente legato al
Nuprerbowl,

it Itnlia, 'esplosione della moda influenza le aziende
desiygn oriented consapevoli di come, con lo sviluppo della
mondinlizzazione, fare buoni prodotti e informare su di
pant non basti pin: occorre comunicare un’atmosfera e un
pragetto globale. Cosi, ad esempio, prendendo ad escmi
pii e afilate di moda, tendono a esporre nelle fiere e nei
Sulond prodotti pensati, pit che per 1'uso normale, come
appetti-passerella, tesi a sorprendere e affermare I’imma-
pine dell nzienda che i produce. E i Saloni sono intessuti
i eventh spettacolari, costruiti sui modelli del mondo gio-
Cuntle, Hinehé lo stesso Salone del mobile di Milano, in-
Siesne alle attivita «fuori Salone», diventa un solo spetta-
colinre evento,

I sintest, accenniamo ad alcuni episodi. In Alessi,
welendn che da decenni produce normali oggetti da tavola
Wi ietallo, assume la direzione una nuova generazione: in
pustticolare & Alberto Alessi, ancora una volta una singo-
bie Biguen dfindustriale-intellettuale che si occupa delle
sl progettuali®™,. Con la consulenza di Alessandro
Beahing, trn il 1980 e il 1983, si elabora una strategia che
Pl tposizionare 'azienda sul mercato, affermandone
Wi sy didentith di prestigio. Nasce la collezione Tea
vl & aftee Placa, opgetti d’argento in serie limitata: un-
(e seeviel da tavola, pensati come edifici intorno a una
P, pragettatt da architetti implicati in un discorso son-
Winenie eclettico di rapporto con la storia, come C.
Aot b o, ML Chiaves, H, Hollein, P. Portoghesi, R. Venturi
oot v b collezione viene presentata con una serie
W e cventl costruith non in fiere ma in gallerie e mu-
Sod b tiss b mondo (Duchamp ha da tempo fatto scuola),
v e lieiie shoek perché ci si contrappone al modern che
P whlen wvevn cnratterizzato le aziende design oriented.
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La strategia ha successo e Alessi, da azienda di oggetti
economici, diventa internazionalmente sinonimo di design
postmodern.

Ma decisivo per il successo di Alessi & lo spremia-
grumi di Philippe Starck, Juice Salif (1988), che riscuote
un successo da cui ¢ inscindibile la campagna fotografica
per la pubblicita: in essa appare come un oggetto miste-
rioso, dalla forma a goccia sospesa su tre gambe, veicolo
lunare dalle lunghe ombre, ragno gigante, oggetto alieno.
In realta & piccolo, & I'immagine fotografica che ne crea
una molteplicita di piani di lettura, fornendo un’inquie-
tante versione postmoderna di quel je ne sais quoi che I'e-
stetica del Settecento individuava come costitutivo del
rapporto di simpatia con 1’oggetto™. Negli anni 90, poi,
con gli oggetti colorati, dalle forme morbide e arroton-
date, di Stefano Giovannoni per Alessi, nasce un feno-
meno nuovo, un diffondersi internazionale di oggetti «gio-
cattolosi»  (tra Starck e Giovannoni, appunto).
Probabilmente & da questi oggetti che di recente Bruce
Sterling, I'autore di fantascienza ora autore di un libro di
previsioni, Tomorrow now, trae ispirazione per immagi-
nare i blobjects, oggetti blob, dalle linee in stile
Pokemon... fungose, ermafrodite e repellenti che inva-
deranno il nostro futuro3!.

Anceschi ricorda come, secondo Benjamin, I’arte nel-
I’epoca della sua riproducibilita tecnica deve non solo
adattarsi, ma anche predisporsi alle tecniche di ripro-
ducibilita, di moltiplicazione, ecc. E aggiunge: Ebbene,
oggi il progettista della comunicazione deve fare qual-
cosa di analogo... deve predisporre le proprie forme
comunicative in funzione della loro diffusione all’in-
terno dei media’’. Come s’¢ visto, cid vale sempre piil,
oltre che per le forme della comunicazione, per le forme
dei prodotti stessi.

La conferma viene da un’altra strategia vincente, alla
quale dal 1993 Mendini ha contribuito per qualche tempo
come consulente. Un nuovo orologio, Swatch, viene
messo a punto da ingegneri svizzeri per frenare la supre-

mcin plapponese che si londa sugli orologi digitali.
[ oppetto @ semplice e il suo prezzo conveniente perché
il progetto tecnico ha permesso la riduzione del numero
delle componenti; un oggetto «fordista», si potrebbe dire.
Mo n vipresa del tradizionale quadrante a sfera si rivela
vincente perché conferma come il nostro rapporto col
teipo st ancora analogico e non richieda la precisione al
woonda del digitale; e il tenerne a lungo contenuto il
puerzo (cinquantamila lire) si rivela un’operazione vin-
fonle anche in termini di comunicazione e di marketing.
I orologio Swatch, semplice ed economico, & cosi pronto
el snsere trasformato in un oggetto di culto col proiettarvi
decorazioni desunte dal mondo dell’arte e da molti ambiti
dellfimmaginario giovanile. Progressivamente nascono in
ikt 1 mondo appositi negozi, non pit indirizzi per ac-
dpistare, ma luoghi in cui ’acquisto viene proposto come
celebrasione di un rito di appartenenza a un gruppo, o a
i, carattertzzati da propri stili di vita. Viene cosi rein-
Ceatido un mercato di massa per un prodotto di cui il mer-
Cabee ¢ abibondantemente saturo.

Megh anm 80 molte aziende italiane si proiettano
e |omercati esteri, con strategie che di queste espe-
vieiiee nono debitrici, modificando il modo di comunicare
1 proprin identita. Cataloghi e pubblicita, spesso curati da
totogands i moda, mirano a proporre un universo cultu-
e o valoriale, un mindsryle, tanto che a volte tentano di
tonmarst i veri e propri magazine, sul modello della
i «Colors» di Benetton. E per la prima volta, 1’im-
i del designer tende a dominare sul prodotto. Per
Lie un esempio, si pensi a come le aziende collaborino
o Philippe Starck alla costruzione mediatica del suo
Wik, Ddadde, nel primo numero (gennaio 1996) della pro-
P divist/eatalogo «E.D», mette in copertina uno Starck
o el sechi vaoti, personaggio mefistofelico, figura ti-
ien el alieno o dell’horror cinematografico. Nella pub-
Blicith o Miss Sissi (Flos, 1990) la grande figura di
Stk vipresa dal basso, giganteggia come un novello
Canantun sulle piccole lampade. Starck viene consacrato
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dalle aziende per cui lavora come esponente di un nuovo
star system, quello del design, che intende affiancarsi a
quello cinematografico, della moda, della musica rock,
tutti elementi di uno scenario visivo e sensoriale sempre
pill unificato®.

Pregnante ancora una volta la riflessione di Anceschi:
Finora, nel panorama della comunicazione visiva, la li-
nea che ha pensato in termini di progettazione di eventi
¢ stata quella pubblicitaria... Basti pensare al concetto
di campagna pubblicitaria: campagna ¢ termine mili-
tare, vuol dire programmazione di accadimenti, vuol
dire saper fare accadere la cosa giusta al momento giu-
sto. All’interno del teatro delle operazioni, e cioé del
mercato della comunicazione, ’altra tradizione cultu-
rale, quella dei progettisti di comunicazione visiva, dei
grafici, dei visual designer, piu legata a una concezione
di design oggettuale, ha risposto anch’essa al processo
di mediatizzazione: lo ha fatto con I’invenzione meto-
dologica dell’immagine coordinata... E se per I’ap-
proccio pubblicitario il difetto principale rimane una
sorta di anonimita, di neutralita tipica del carattere
strumentale della sua comunicazione (in altri termini,
la cosa alla quale una pubblicitad assomiglia di piu é
un’altra pubblicita), la metodologia della visual iden-
tity resta segnata da un carattere di staticita. La stabi-
lita percettiva & cio che caratterizza e addirittura co-
stituisce gli oggetti**.

E nella fusione contraddittoria di queste due linee,
quella che deriva dalla tradizione delle agenzie pubblici-
tarie americane e quella legata al concetto di corporate
image, che si sviluppa il processo che ha caratterizzato gli
ultimi venti anni. Per concludere questa prima indagine,
potrebbero essere utili due immagini riassuntive, non a
caso di negozi, uno della Apple, uno di Luis Vuitton. Un
tempo, simili immagini di potere e prestigio sarebbero
state connesse a fabbriche (cfr. I’AEG) o uffici (cfr. il
Seagram Building di Mies van der Rohe a New York). Il
negozio della Apple a San Francisco, progettato da Steve

b o Bon Johnson, ¢ una scatola-contenitore d’acciaio e
ot s cud Nunico elemento di riconoscibilita, ma in-
deine Toremente decorativo, € la grande «mela», mentre
oo ¢ una sorta di multicenter con anche un piccolo
Wt per gli eventi e 1 workshop Meaede on a Mac. L altro
¢ et di Luis Vuitton a Parigi, in ristrutturazione, co-
gt el v palizzata che riproduce su un lato un’enorme
culigbn A% i di altezza), sull’altro un beauty case, con
elutkvt elementt di riconoscibilita, la decorazione damier
¢ monogramma, Ma se 1 negozi sono ormai 1’elemento
iiiinnle ma centrale del consumo come esperienza e
Setlncolarizznzione comunicativa, ora andrebbe esplorato
Lol & onuceesso e cosa va succedendo in rapporto alla pro-
pieasivn centralith della rete: gli scenari della marca tro-
i mdubbinmente net nuovi media, nella fase di transi-
ot det slstemi comunicativi, i loro processi di trasfor-
Wi e, Ma o qui si apre un altro discorso.

CRAGl seno b contributi atale proposito. Eccellenti quelli di G.
Lo La peima corporate image, in «Domus», n. 605, aprile
LV B iF carpo mistico dell'organizzazione ed Etologia dell'i-
Wi i Monomrgmmi ¢ figure, La casa Usher, Firenze 1988, pp. 160-
aa Masdlne quello di FHK, HENRION e A. PARKIN,
L i vondingtion and Corporate Image, Studio Vista, London, e
bbb rubibilinhing Corporation, New York 1967 (cfr. in particolare
P N pecisane gli sutori: Una corporate image ¢ la totalita delle
Sspdad, delle ldee ¢ delle veputazioni nella mente di coloro che
b b vt to con essa, ad. nostra, p. 7.

Sl proposito efr. . Guipa, Comunicazione coordinata per
bt cudieradl, Vilentino, Napoli 2003, p. 13.

L IOk, Design, Mondadori, Milano 1992, pp. 182-3.

SR i EMsionario di marketing e comunicazione, Mondadori,
L LT R P LY

e e considernziont su Behrens e 1'AEG, cfr. T. BUDDENSIEG
b e, Cuiltira ¢ industria. Peter Behrens e la AEG: 1907-
SO ek BB 1979, per quanto riguarda in particolare i co-
Bt ok e e sohede descrittive dei prodotti nelle pp. 50-59. Cfr.
Wb 0 Ao, Peter Behrens 1868-1940, Electa, Milano
HLTH

S b s da o edlame per la lampadina a filamento metallico
S el ISR e vern @ propria celebrazione mistica della luce!

C O el sspattutto | bollitori elettrici, offerti in una vasta
Pt seebainte L diversn componibilita di un numero limitato di

(A1 ill_"-l}",'llillll!
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parti intercambiabili standardizzate: si tratta di oggetti per la casa ed
€ quindi utile una possibilita di «immagine personalizzata» purché
realizzabile in modo adeguato alla produzione di serie. Negli stessi
anni, in America, Ford propone una «macchina universale», la Ford
T, prodotta in serie e uguale per tutti: qui non occorre personalizza-
zione, si tratta di un oggetto tecnico che non ha bisogno di essere
«addomesticato» e che offre nuove, inedite prestazioni e per queste
viene apprezzato. Inoltre un’automobile economica non ha ancora
concorrenti: la cosa cambierd a metd degli anni 20, quando la
General Motors chiamera Harley Earl a disegnare nuovi modelli e a
costituire una divisione dal nome significativo, la Art and Colour
Section, che nel 1928 ha 50 membri e poi diverra la Styling Division,
matrice degli Uffici Stile di tutte le industrie automobilistiche.

¥ Beninteso, si tratta di un approccio soft, di un sistema proget-
tuale che conforma I'immagine, per cosi dire, spontaneamente, a
partire dall’assenza di vincoli tipica delle manifestazioni comunica-
tive di un’organizzazione nella sua fase germinale.

? Fondatore nel secondo dopoguerra delle Edizioni di Comunita,
poi della rivista «Comunita», punto di riferimento culturale del
Movimento pelitico omonimo, avviato nel 1947, Nel *59 le Edizioni
di Comunita pubblicano una raccolta di saggi di Olivetti dal titolo
significativo Cinta dell’Uomo.

' Violentemente attaccato dai leader del Partito Nazista che lo
accusavano di partecipare ad una congiura ebraico-comunista, fu as-
sassinato nel 1922 da due ufficiali dell’ala destra dell’esercito.

! Secondo Olivetti, la modernitd & un valore in cui vanno con-
densati i principi di solidarietd e umanita propri di socialisti e cri-
stiani.

12 G. BRUNAZZI, Introduzione: segni e cultura, in G. BRUNAZZI
et AL., Immagine coordinata, Stige, Torino 1978, p. 5.

2 T. MALDONADO, Disegno industriale: un riesame, Feltrinelli,
Milano 2001, p. 68.

' Osserva R. HoLLis, Graphic Design. A Concise History,
Thames and Hudson, London 2000, p. 138, trad. nostra: 1l gusto
estetico dello studio Boggeri si sviluppo nello stile Milanese del
dopoguerra.

!5 Nel dopoguerra Pintori elaborerd una comunicazione diretta
ed immediata, giocando su forme geometriche essenziali che sinte-
tizzano efficacemente messaggi complessi; da notare i manifesti
Electrosumma 22 del 1956 e 82 Diaspron del 1956.

'8 Questi ultimi disegnano in particolare il centro turistico di
Courmayeur e poi, intorno alle fabbriche Olivetti a Ivrea, asilo nido
e residenze, mentre Ignazio Gardella disegnera la mensa.

" Cosi si finanzia il restauro del Crocefisso di Cimabue a
Firenze, si portano in giro per il mondo i cavalli di San Marco, si
sponsorizza la mostra sulla Scuola superiore di Ulm, si organizzano
numerosi congressi e simposi (tra gli altri, Microelettronica e crea-
tivita e Marketing con il museo). Ribadisce BURDEK, Design,
Mondadori, Milano 1982, p. 86: L'Olivetti ha riconosciuto ben

prestia chie il sostegno culturale a progetti indipendenti dall’a-
sl vappresenta un guadagno per la propria immagine, util-
e slvattabile nella politica dell’impresa.

O Banir, et in S Hecver, Pawl Rand, Phaidon, London
LR 86, ted, nostra,

Olel 19 Rand progetterd un formidabile manifesto, caratte-
s et il reboy del logo; 'occhio (eve = «I»), Nape (bee = «B») e
I oBbe o owirisee (che wdentifica immediatamente 'azienda). 1 diri-
gont et i, temendo che tale rebus potrebbe incoraggiare i desi-
o acdisertaee Mapplicazione degh standard, si rifiuteranno di pub-
Pl b manilesto per un certo tempo. Pin tardi, il rebus di Rand
Chgenth come un campione d'inventiva che non inficia, ma anzi
At ien e viconoseibilith — e quindi 'image — dell'impresa. Con
I S apirito, Rand progetterd uno showroom per alcuni centri
sl vendite al dettaghio, Sulla falsariga dei negozi di Carlo Scarpa
o Periverts (n Venezin ed a New York), lo showroom «confezio-
St i Baned sl risolve inouna straordinaria operazione di visibilita
e 1 progeita includera la configurazione di un ambiente com-
glois it bsmento, illominazione, rivestimenti dei muri interni
Cob pvimentt, scattali per i prodotti, segnaletica, borse da shop-
gl buslness card, articoli di cancelleria, ecc...

L ANCEsCHL, Monogrammi e figure, cit,, p. 179. Osserva
S i ehe guestapproccio assolutistico si rileva gia negli inter-
i prepettualt dei regimi totalitari degli anni "30, in particolare
welle petentl operaziont di propaganda della Germania nazista,

S MALBONADO, op. cil., p. 68.

L L WarberstriN, The Modern World-System, I: Capiralist
Vst wliiee and the Qrigins of the European World-Economy in the
Svieenih Century, Academic Press, New York & London 1974,

C e To slopgan: «I1 principio democratico applicato alla tec-
gl o0 unn persona, un computer». Negli anni ‘70 e B0 «Una
PO i votoe era lo slogan in Sud Africa, nel regime d’apartheid.

LA puoposite di corporate identity, di design e pubblicita, con-
S von Chovanni Anceschi, Elio Carmi e Vanni Pasca, 1n
S V0 Bpresa dmvsibile, Bridge, Milano 1993, pp. 14-15.

L e sottenn ¢ che, con la globalizzazione, la diffusione della
B e amogeneizzazione culturale, Interessante ’interroga-
W i e v studiosa del tema: un pubblicitario cinico che
Al i atatlioen e disprazie altrui per far vendere gualche ma-
Plse b s, o un artista rivoluzionario? Forse entrambe le
v ol L Paamucco SALVEMINI, Benetton-Toscani: storia di
W, YSe/2000, Bolis, Azzano San Paolo (Bg) 2001.

© 1 e Viorucecel pud apparire, dal punto di vista del lin-
bt vone un caso di estremo eclettismo soft. Ma sarebbe
i lettues lngenun: sotto una sensazione di instabilita si indo-
shiss pluttosto wnn combinatoria morfologica, cromatica e se-
tles fevron, G AncescHI, Monogrammi e figure, cit., p. 155.

0 bt Claroline Davidson, della Portland State University,
uhi rlvevelie in pigamento 35 dollari.
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28 Alla fine degli anni "70 Alberto Alessi era interessato a svi-
luppare un progetto di modellini di architetture, ad esempio di Aldo
Rossi, come multipli d’arte.

?? Si noti come alcuni di essi siano stati presenti con i loro pro-
getti alla Biennale di Venezia nella Strada novissima.
Progressivamente varie aziende iniziano a far riferimento ai designer
postmodern. Cio vuol dire legare il nome dell’azienda a personaggi
mediaticamente famosi, ma anche presentarsi su mercati stranieri
con prodotti disegnati da architetti localmente ben conosciuti.

0 Criticato da molti per scarsa funzionalita, ’oggetto riveste in-
vece grande importanza perché di un impulso decisivo alla strategia
di un’azienda da anni impegnata a proporre una nuova generazione
di oggetti;: pit che oggetti d’uso, oggetti da regalo, legittimati dal-
I"aura culturale che circonda I'intera operazione e dal nome dei de-
signer. Va aggiunto che lo spremiagrumi non & interessato ad essere
un oggetto utile perché denota un altro universo, quello del piacere

del consumo: in questo senso si fa strumento di differenziazione

competitiva nella cosiddetta «nuova era del marketing».

31 B. STERLING, Tomorrow now, Mondadori, Milano 2004, p.
T0. .

32 A proposito di corporate identity..., cit., p. 16.

3 La moda italiana & stata caratterizzata da un rapporto stilista-
industria, in cui lo stilista & il personaggio dominante. Una serie di
designer, in particolare di arredi, ha guardato agli stilisti di moda
con I'idea che anche nel design sia possibile porre in primo piano,
rispetto alle industrie, un tipo di designer-creativo caratterizzato, pill
che dalla ricerca o da un metodo, da un segno forte e mediatica-
mente riconoscibile: come & avvenuto con Starck.

¥ A proposito di corporate identity..., cit,, p. 15.

Quando Mondrian e Webern
shidarono la natura

BARBARA ANIELLO

»

O msdon pictura

I posnibile tracciare un parallelo tra musica e pittura,
Wi wite del tempo e dello spazio? E possibile confrontare
Attt Wograticamente estranei e geograficamente lontani
I bwo? Una risposta netta si sottrae ad ogni tentativo
Claesilientorko, sostituita dall’idea di questa ricerca, nata
da ui intudgione di Pierre Boulez che, ne Il paese fertile,
Pl Klee @ la musica', richiama diversi possibili acco-
il @ e i tanti, Wagner-Balzac, Léger-Milhaud,
P Stravinskij, proprio Mondrian-Webern. A conclu-
Sl el sio lavoro, Boulez afferma I’impossibilita di una
L iappeniione totale tra due mondi cosi diversi, rintrac-
S el attivita di entrambi unicamente la soluzione di
phe it lpulsls colorati in pittura, ritmici in musica. A
Al piie un wlteriore ponte tra i due & Aldo Clementi che
A biisee 1n dodecafonia di Webern imparentabile con le
fhiarehie el Bauhaus o del Costruttivismo in pittura,
sl s, weehidtettura di quegli anni (cfr. «De Stijl»)*.
Pl denive di ripartire dagli esordi per verificare possi-
bt cotic bide e o stasature, scandagliando anno per anno
U appda wlle soluzioni tecniche e poetiche di entrambi,
Sl llispenaabile tener conto dei due giudizi citati.

Mo sapisinino se Webern conoscesse o no Mondrian,
prshsliinente a1 due non ci fu nessun contatto diretto,
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