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Al di là di sedie, lampade o automobili, che hanno a lungo identificato il loro campo di intervento, oggi i designer progettano anche sistemi e servizi, dall’interfaccia del bancomat al car o bike sharing. Nuove tecnologie, nuovi modi di produzione, come la digital fabrication, consumatori sempre più evoluti, attenti ai valori della sostenibilità e della facilità d’uso dei prodotti, obbligano il design a confrontarsi con le possibilità inedite offerte dai fenomeni culturali e socio-economici dell’età contemporanea.
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Introduzione.  Il futuro nel presente



In questo libro partiremo da considerazioni relative alla condizione contemporanea del design, all’interno della quale osserveremo, però, le tracce di una dimensione già «futura» che si delinea e opera chiaramente, oltre che essere foriera di innovativi e radicali sviluppi. Ci muoveremo in un territorio «difficile», in quanto sospeso tra presente e futuro, senza poter contare quindi su una distanza storica dalla realtà da indagare. Non a caso, accanto al titolo Design contemporaneo troviamo un sottotitolo, Istruzioni per l’uso, che mette a fuoco e rende meglio praticabile il nostro itinerario: approfondiremo le questioni, avvieremo un’analisi articolata, proveremo a sciogliere nodi e  problemi. 
Proprio come avviene per prodotti, oggetti e servizi, ritengo che il design possa necessitare di indicazioni teoriche e operative per una migliore comprensione, in modo da introdurre distinzioni e differenze, ed essere appropriatamente «usato». In particolare in Italia, non si spiega (o viene spiegato) ancora bene «da solo» e la pratica talvolta non aiuta a capire.  
D’altra parte, le istruzioni per l’uso ambiscono ad essere parte integrante dei prodotti che utilizziamo. Lo diventano se ben progettate: gli schemi di montaggio dei mobili Ikea sono indispensabili, mentre gli imponenti volumi che in genere accompagnano gli oggetti tecnologici, senza distinzione per chi li leggerà, sono perlopiù destinati a non venir mai  utilizzati.  
Design contemporaneo. Istruzioni per l’uso prova perciò ad essere semplice – che non vuol dire banale o semplificato –, utile e, alla fine confidiamo, necessario.  
Recuperando l’obbligata relazione fra storia, critica e panorama attuale, una prima scelta è stata esplicitare un punto di vista storico-critico rispetto al quale condurre l’analisi, prendere posizioni e fornire giudizi. Una pratica non sempre diffusa ma quanto mai necessaria nell’attuale condizione, bisognosa di pensiero assieme all’azione. 
Non tutto potrà essere condiviso, molto sarà criticabile, ma da tempo (e non solo nel design) è necessario rimettere in moto meccanismi di riflessione. Come ha scritto Franco La Cecla in Contro l’architettura (2008): «credo nel valore dialogico delle idee e credo sia un bene che esse siano vive e irritanti piuttosto che tranquille e concilianti, ma ammetto che possa apparire seccante trovarsi coinvolti in un dibattito senza essere stati invitati». Può servire allora, con il filosofo Michel Maffesoli, in Icone d’oggi (2009) «la tranquilla ironia del saper vivere umanistico» senza la quale continueranno ad avere spazio radicalismi e dogmatismi che già segnano società, economia e culture.  
Proseguendo nelle pagine di questo libro, il lettore potrà a volte pensare che molto di quanto affrontato e indagato, con un approccio allargato e interdisciplinare, non abbia a che fare in senso stretto con gli oggetti, i prodotti o le merci – quei «testi» di cui, fra gli altri, si occupa anche il designer –; in realtà si tratta degli obbligati «con-testi» all’interno di cui tutto accade. Come sostiene il sociologo Zygmunt Bauman ne La società sotto assedio (2007): «prima di inventare i giusti strumenti, occorre innanzitutto conoscere la forma delle cose, il terreno dal quale germogliano le condizioni di incubazione». 
Di che cosa parliamo. Il volume è fondato su alcuni presupposti (un punto di vista e due concetti base, spiegati in questa introduzione) e si articola sostanzialmente in due parti. La prima è una ricostruzione storica che dagli anni Sessanta arriva a oggi: mentre il primo capitolo è dedicato al periodo che va dal 1963 alla fine degli anni Ottanta, con il secondo e il terzo arriveremo al primo decennio degli anni Duemila, attraversando le peculiarità e i limiti del design italiano e guardando alle declinazioni del design contemporaneo. La seconda parte, con il quarto e il quinto capitolo, prende le mosse dalla contemporaneità e inquadra la vocazione del design in contesti e condizioni del presente e del futuro prossimo.  
Per far questo, considereremo il design nella sua ampia articolazione tipologica (non riconducendolo ad esempio al solo furniture) e ne leggeremo le caratteristiche collocandolo nei tre ambiti – individuati dal filosofo Fulvio Carmagnola nel libro Design. La fabbrica del desiderio (2009) – in cui si manifesta: il sistema-design, come luogo avanzato di ricerca legata all’economia e all’immaginario; l’attività progettuale specifica che si declina a livello di «estensione, razionalizzazione, spettacolarizzazione»; e, infine, l’oggetto di design distinto dall’oggetto comune.  
Un’ultima precisazione riguarda il perché dell’attenzione rivolta alla situazione italiana. Pur nella consapevolezza che ormai da tempo il contesto non è più nazionale ma è divenuto internazionale, non possiamo non tenere conto del fatto che il nostro Paese a lungo e in molti settori (le tre «F» della divulgazione giornalistica – furniture, fashion, food –, senza dimenticare alcune aree tecnologico-produttive, dai mezzi di trasporto alla meccanica leggera e di precisione) è stato l’«ombelico del mondo» per quanto riguarda il rapporto fra design, impresa, società e cultura, per poi diventare in seguito termometro e testimonianza dell’avvio di una crisi e della difficoltà economica, sociale, culturale e politica di affrontarla.  
Allo stesso tempo, partendo dal nostro Paese, possiamo leggere le situazioni che invece hanno saputo confrontarsi con successo con i problemi e che indicano quale direzione seguire dati i mutati contesti contemporanei e le nuove opportunità di progetto, socialità e lavoro. 
Il punto di vista. Occuparsi del design contemporaneo pone di fronte a una duplice possibilità. Si possono raccontare idee, modelli e ruoli ancora molto presenti (anche se nella realtà affiancati o superati da altri) oppure si può collocare il design all’interno delle nuove condizioni delineatesi in via irreversibile o embrionale, considerando altre modalità non estinte ma compresenti. 
La doppia possibilità di scelta, che riguarda storia e critica, trova analoga corrispondenza con le opzioni di fondo (teoriche, operative ma anche filosofico-esistenziali) su cui si interroga chi opera nel progetto: da una parte accettare le condizioni reali o presunte del mondo come immodificabili, dall’altra considerarle come temporanee e perfettibili.  
Pur nel rispetto di altre scelte, qui ci interessano – in quanto introducono elementi volti al cambiamento di una condizione segnata da evidenti criticità – soprattutto le situazioni che intendono il progetto come interpretazione critica dello stato delle cose e come proposta di un futuro «possibile e necessario», ovvero che provano a «sottrarsi alla realtà empirica criticandola senza negarla – ha sostenuto l’architetto e saggista Vittorio Gregotti nel volume Il possibile necessario (2014) – per costruire per mezzo della forma una metafora della realtà strutturale del presente e delle sue possibili alternative con cui confrontarsi». Un confronto che non può prodursi se non attraverso il dialogo critico con il contesto specifico, dunque con le condizioni reali.  
Proponendo una forzata e limitata sintesi, si può sostenere che i problemi attuali del sistema del design (paradossalmente e in parte conseguenza della sua stessa affermazione e notorietà), siano collegati anche alla difficoltà di proporre un’idea «giusta» e condivisibile del mondo, della realtà come potrebbe essere e della sua concreta realizzabilità attraverso gli strumenti del  progetto.  
Un’idea che superi l’attuale dissociazione fra ciò che progettiamo-produciamo-consumiamo e ciò che invece profondamente desideriamo; che insomma induca, come ricorda Rich Gold, a «stare attenti a produrre il mondo in cui vogliamo veramente vivere» (Le leggi della Pienezza. Creare, innovare, produrre  cose, 2008). 
Leggere con-testi e condizioni. Per un designer è necessario cercare di capire le condizioni presenti e di medio-lungo periodo perché contano certo le intenzioni culturali, progettuali, filosofiche e poetiche, ma anche il dialogo con lo specifico contesto globale e di mercato all’interno di un sistema economico, nonché il confronto con caratteristiche esecutive, livello tecnico e condizioni sociali.  
Solo per esemplificare, è molto diverso occuparsi di progetto in un’economia del «possesso» (quella del capitalismo neoliberista e consumistico) o in una fondata sull’«accesso», per cui fruisco senza possedere (come avviene ad esempio con la rete Web); oppure ragionare nella prospettiva dell’Internet delle cose (Internet of things, IoT), vale a dire nelle condizioni determinatesi dalla convergenza fra avanzati sistemi tecnologici di comunicazione, progettazione e produzione (dal Web alla digital fabrication); ancora, guardare al design come a uno strumento di innovazione sociale o come a un elemento di valorizzazione «pubblicitaria» delle merci. Così come è indubbiamente differente progettare un oggetto in vetro soffiato, un’automobile, un sito Web, un servizio per la collettività come il bike sharing. 
Nello sviluppo progettuale il designer si confronta con imprenditori, ingegneri, uomini di marketing e comunicazione, esperti di tecnologie, di sistemi produttivi, di materiali e così via all’interno di articolati team work, ma può adottare approcci e pratiche differenti per raggiungere il risultato finale. Si può lavorare da soli, con pochi collaboratori o in un grande studio, privilegiare l’interdisciplinarietà o la specializzazione, preferire gli aspetti tecnici e tecnologici, essere sensibili ai mercati o all’estetica, essere attenti ai diversi tipi di innovazione e gli esempi potrebbero continuare.  
Naturalmente i migliori designer uniscono queste attitudini, come del resto avviene in altre professioni, non solo quelle artistiche, espressive o creative.  
Considerare il design come processo globale condiviso e «plurale». Il design è il risultato di un processo condiviso. Non puro atto creativo, soluzione formale o «colpo di genio», bensì lavoro condotto in collaborazione con molti interlocutori per realizzare un artefatto, un sistema o un servizio, destinati a soddisfare le esigenze delle persone che li usano.  
La varietà di percorsi e scelte possibili porta a sostenere che esistono tanti design, ciascuno con una specifica identità, anzi più correttamente si può parlare di design «plurale», non un pensiero unico ma «pluriverso». 
Design plurale non vuol dire però che tutto è uguale, ma che ci sono diversi modi di intenderlo e praticarlo e risulta utile distinguerli per iniziare a conoscere in profondità, operare scelte e prendere posizione, altrimenti si finisce per dire che ogni cosa è design e quindi nulla lo è. L’assenza di distinzioni non configura infatti un punto di vista neutrale – oppure libero, democratico o moderno – bensì una precisa posizione culturale (che sia deliberatamente scelta o passivamente subita), intesa di volta in volta, ad esempio, a neutralizzare un ruolo ampio e incisivo, «registico» e anche critico per il designer, oppure a ridurlo nella condizione parziale e limitante, alfine legittima ma poco rilevante, di «decoratore» delle  merci.  
Anche se la vulgata prevalente è oggi quella del mescolare, del contaminare, appare più interessante dividere (il che non esclude il guardare e parlare con gli altri universi del sapere, dell’ideare-creare e del progettare), così da poter «restituire – sempre con Gregotti – un valore positivo alle differenze dialoganti e un ruolo dotato di senso al dialogo chiarendo la diversità dei luoghi, degli strumenti e degli obiettivi dell’agire creativo […] inteso come modello della modificazione». 
Proviamo allora a fare chiarezza innanzitutto su alcune questioni. Il design non è arte – ma si tratta di una vecchia disputa che si trascina dall’Ottocento – dalla quale si differenzia, fra l’altro, per il suo rispondere a un’articolata varietà di «funzioni», a cominciare da necessità ed esigenze di chi usa le cose, perché in sostanza ha relazione con un compito. E ancora, non è ingegneria o artigianato, così come il Diy (Do it yourself) analogico o digitale è diverso dal pensare e dal fare propri del designer professionista.  
Altra fonte «storica» di confusione è stata l’identificazione in toto con l’estetica che ha indotto ad assimilare il design al semplice intervento esteriore e di superficie. In questo modo si finisce per privilegiare soprattutto una interpretazione formale, presto banalizzata secondo semplificanti antinomie, «mi piace/non mi piace, bello/brutto», per arrivare alle ancor più imbarazzanti incertezze del «carino!». Molte ricostruzioni storiche o di cronaca di matrice auratica (il design come opera e/o capolavoro) o «eroica» (le grandi figure dei protagonisti, designer o imprenditori) oppure propagandistico-pubblicitaria, incoraggiano soprattutto questa chiave di lettura attorno alla superficie delle cose.  
L’ipotesi di un design «plurale» richiede invece conoscenze e strumenti teorici, storici e critici. Ovvero deve essere sostenuta sia dalla continuata attività di osservazione, indagine, studio, vaglio analitico di quanto accade nei contesti generali e specifici, sia dalla capacità di esercitare una critica e contribuire a costruire una pubblica opinione informata e avvertita. In sostanza, perché i diversi modi di fare design possano esplicitarsi al meglio ed essere riconosciuti nel loro significato e valore, è importante indagarli con strumenti culturali, oltre che specialistici e professionali, così da renderli meglio comprensibili a un pubblico vasto che include non solo gli addetti ai lavori ma anche gli utilizzatori.  

1. Dal pop e radical design a Memphis



Questi sono i miei principi e se non vi piacciono… ne ho altri. 
Groucho Marx 


Per parlare della condizione
        contemporanea è utile introdurre, e provare a chiarire, alcuni passaggi storici fra loro
        collegati – connessi sia alle manifestazioni progettuali e culturali concrete sia
        all’«immaginario» collettivo, in cui l’Italia riveste un ruolo centrale nel panorama
        internazionale – che in sostanza chiudono una fase epocale (dal boom economico
        all’instabilità e incertezza post-globalizzazione). 
Il primo è il design degli anni Sessanta
        e Settanta; il secondo – che si affronta nei due capitoli successivi – quello segnato dal
        fenomeno dei designer star degli anni Ottanta e Novanta. 
Negli anni Sessanta, anche in relazione a
        nuove istanze sociali, economiche e culturali – legate innanzitutto alla messa in
        discussione del sistema capitalistico e delle sue conseguenze –, avviene una svolta
        importante negli ambiti del progetto, generata dall’esplicitarsi di altre idee che
        affiancano quella modernista (pur con tutte le eccezioni e i percorsi individuali nel tempo
        emersi) connotata da una vocazione funzionalista ed etico-sociale ben sintetizzata in
        formule come form follows function o less is more. 
Si apre allora una lunga fase,
        etichettata come post-modern, che si protrae per alcuni decenni e non è
        priva di elementi di continuità rintracciabili nella condizione attuale, in cui da un lato
        si rivendica l’autonomia delle singole discipline progettuali (architettura, design,
        grafica) contrapponendola, in particolare, all’ipotesi storica unitaria dell’architetto
        capace di occuparsi di tutto, «dal cucchiaio alla città»; dall’altro
        si cercano inedite direzioni e possibilità, teorizzando e sperimentando il confronto e
        dialogo fra diversi linguaggi espressivi. 
Il design di quel periodo, in particolare
        in Italia, non è stato ancora ben indagato e valutato, dal punto di vista storico-critico,
        in tutta la sua articolazione e varietà; guardando non tanto alle caduche etichette (pop,
        radical, contro o antidesign), quanto piuttosto all’oggettiva e concreta rilevanza negli
        esiti, riconosciuti anche a livello internazionale come fortemente identitari e ricchi di
        conseguenze, nonché alla loro longeva influenza nell’interpretazione e in parte anche nella
        pratica del progetto. Si tratta di una fase complessa, ricca di apporti differenti,
        individuali e collettivi, che in sostanza continua a essere analizzata e riproposta perlopiù
        – di frequente sotto la denominazione unificante, generica e impropria di «radical design» –
        in chiave «artistica» e/o antagonista e/o «altra» rispetto al sistema economico, produttivo,
        sociale e culturale dentro al quale risulta invece profondamente e inevitabilmente inserita.
        Sono letture legittime ma parziali, che richiedono di essere integrate con un punto di vista
        più ampio, a cominciare dalla questione di fondo, certo complessa e non univocamente
        affrontabile, del confronto con il sistema capitalistico e delle imprese, incluse le
        obbligate regole di mercato. 
 Tali valutazioni sembrano aver limitato,
        oltre che un’idonea comprensione storica e critica, la costruzione di appropriate condizioni
        per un contributo concreto e continuativo della cultura del progetto dentro società, cultura
        e imprese. Il design contro-oltre-a prescindere da industria, economia e mercato o un’idea
        decorativa-esornativa-ribellista (immaginata come possibilità di agire libero e creativo),
        corrispondono infatti a un pensiero parziale, debole e conservatore rispetto alle
        potenzialità di intervento. 
L’analisi che propongo esplicita un punto
        di vista dove l’aspetto formale e linguistico – che di frequente è utilizzato come parametro
        privilegiato di analisi e valutazione – viene collocato all’interno di dinamiche e processi
        complessivi. 
    
Più pop che radical 



Fra la seconda metà degli anni
            Sessanta e la prima metà del decennio successivo, il dibattito dentro la cultura del
            progetto produce esiti particolarmente significativi, alimentato anche da una decisa
            spinta al cambiamento, collegata a estesi rinnovamenti tecnologici dei sistemi
            produttivi, così come all’allargamento quantitativo dei rapporti tra designer e imprese,
            orientati verso una collaborazione integrale. Ciò avviene sia in sede teorica,
            elaborando una diversa idea di architettura e design che integra e/o supera l’ipotesi e
            la pratica modernista del good design o gute
                form, sia sul piano pratico, con una variegata serie di prodotti dai
            caratteri differenti, prefiguranti inedite possibilità per l’abitare e gli oggetti:
            alcuni deliberatamente sperimentali, altri per necessità o scelta eseguiti in piccole
            serie, altri ancora destinati a vita duratura e al successo di critica e mercato. 
Il design si ispira e dialoga
            strettamente con le ricerche avanzate del progetto e della creatività, sia a livello
            internazionale che nazionale, ma anche del mondo dell’arte (dal pop al concettuale,
            dalla land art all’arte povera) e più in generale, in parte per la prima volta, con
            altre rinnovate forme di espressione della cultura giovanile, come la musica rock, il
            cinema e i cartoons o la nuova moda, fra l’altro, avviata alla
            democraticizzazione del jeans e poi del prêt-à-porter (la prima
            sfilata di Armani è del 1975). 
Quanto accade non è riconducibile a
            un filone unitario e univoco, bensì costituisce il frutto di molte posizioni, linguaggi,
            protagonisti e giunge a esiti talvolta frammentari. A fronte di un dibattito comune –
            grazie anche a strumenti editoriali come le riviste, in particolare «Domus»,
            «Casabella», «Abitare», «Ottagono» e poi «Modo» – o a occasioni espositive – a
            cominciare dall’attività della Triennale di Milano e dal 1961 del Salone del mobile –,
            le declinazioni territoriali, sviluppatesi attorno a Firenze, Torino e Milano, sono
            state differenti in relazione ai contesti culturali e imprenditoriali.
            
        
In Toscana alla facoltà di
            Architettura di Firenze, con le lezioni di Leonardo Ricci e Leonardo Savioli fra gli
            altri, si formano celebri gruppi come Archizoom e Superstudio (la cui prima uscita
            comune è la mostra pop Superarchitettura a Pistoia nel 1966) –
            assieme ai «più radicali» Gianni Pettena, Remo Buti, Ufo, 9999, Ziggurat – che approdano
            alla collaborazione dapprima con la fabbrica pistoiese Poltronova e poi con altre
            manifatture lombarde. 
A Torino, l’episodio centrale è
            l’esperienza dell’azienda Gufram, con i suoi arredi ironici in poliuretano, con cui
            dialogano, ad esempio, gli architetti di Studio 65 e di Gruppo Strum (del 1966 è la
            discoteca Piper di Torino progettata da Piero Derossi, Giorgio Ceretti e Riccardo Rosso,
            fra gli appartenenti al gruppo) o artisti come Piero Gilardi, che si legheranno alle
            sperimentazioni pop e dell’arte povera. 
Più articolate le vicende milanesi
            che si muovono, almeno, dentro un triangolo: ricerche e dibattito in ambito artistico;
            crisi e contestazione nella cultura del progetto amplificata da riviste e mostre;
            trasformazione delle imprese, non solo dell’arredo. Alcune di queste aziende sono
            assolutamente all’avanguardia, come le brianzole Zanotta, cresciuta attorno al fondatore
            Aurelio, oppure Cassina, dei fratelli Cesare e Umberto. E non vanno tralasciati il
            rinnovamento «plastico» di Kartell (dal 1973 coadiuvato anche dall’agenzia di design e
            comunicazione interna Centrokappa, condotta da Valerio Castelli, dove fra l’altro
            nasceranno la rivista «Modo» nel 1977 e l’importante mostra sul design degli anni
            Cinquanta nel 1980) o di Artemide (poi coinvolta dal 1981 nell’azienda Memphis). 
Accanto alle esperienze maturate
            nelle tre città-chiave, vanno segnalati, in area bolognese, il ruolo dell’imprenditore
            «illuminato» Dino Gavina che, passando dai fratelli Pier Giacomo e Achille Castiglioni,
            approda al giovane Tobia Scarpa (e solo anni dopo al padre Carlo) e alla collaborazione
            con artisti come Lucio Fontana, Man Ray, Marcel Duchamp o Sebastián Matta; e, in area
            veneta, le riflessioni attorno agli oggetti degli artisti cinetici del
            Gruppo N e i risultati frutto di un rapporto più incerto con una
            realtà d’impresa non ancora compiutamente matura. 
Nel complesso i prodotti realizzati
            identificano differenti direzioni. 
Da una parte, si rompe, come
            accennato, con la tradizione del good design. La rottura avviene
            sia nell’indirizzo iconico mutuato dalla Pop Art – come con la gonfiabile Blow
            (1967) di De Pas-D’Urbino-Lomazzi (DDL) o l’instabile
                Sacco (1968) di Gatti-Paolini-Teodoro per Zanotta; la seduta
                Pratone (1971) del Gruppo Strum o il divano
                Bocca (1970) di Studio 65 per Gufram; la poltrona
                Joe (1970) dei DDL, la lampada Passiflora
            (1968) di Superstudio assieme ai mobili plastici di Ettore Sottsass o al divano
                Superonda (1967) di Archizoom per Poltronova; ma anche di
            Gaetano Pesce, uno per tutti, la Serie Up (1969) per C&B – sia
            in quello di un immaginario innovativo derivato dall’impiego di inediti materiali e
            tecnologie – come, fra tutti, il lavoro di Joe Colombo, dalla sedia all
                plastic Universale (1965) per Kartell alla poltrona in fibra di vetro
                Elda (1963-65) per Comfort, fino alle ipotesi di abitare
            tecnofuturibile del 1969 per l’esposizione Visiona 1. 
Dall’altra, si sviluppano progetti
            forniti di una chiave contestativa, volti ad andare oltre le condizioni economiche, dei
            mercati e dei consumi con artefatti provocatori, concettuali, che deliberatamente si
            contrappongono al design funzionalista (ad esempio, una parte del lavoro più «artistico»
            di Pesce oppure dei radical fiorentini o di quelli milanesi, in particolare dopo il
            1972, anno della copertina-manifesto intitolata Radical design di
            «Casabella», diretta da Alessandro Mendini, e della mostra newyorkese Italy:
                The New Domestic Landscape). E non è infrequente che posizioni
            provocatorie e critiche diventino prodotti di successo – come gli arredi
                Quaderna (1971) di Superstudio per Zanotta, derivazione product
            delle ricerche sull’architettura espresse nel Viaggio nelle Ragioni della
                Ragione e nel Monumento continuo. 
Le posizioni e i linguaggi pop,
            visionari e futuribili, contestativi e radicali storicamente appaiono perciò
            compresenti, oltre che destinati a percorsi in parte paralleli e
            confrontabili. Ci sono però anche good designers che, nel momento
            di grande fermento, fanno produrre oggetti poco convenzionali nelle forme, nelle
            soluzioni progettual-costruttive e nei materiali – dalla lampada a mezz’aria
                Parentesi di Achille Castiglioni e Pio Manzù (Flos, 1969) al
            «serpente» Boalum di Piero Castiglioni e Gianfranco Frattini
            (Artemide, 1970) o al Serpentone (1971) di Cini Boeri per Arflex,
            dalle radio e televisioni colorate di Marco Zanuso per Brionvega all’Abitacolo
            (1971) di Bruno Munari per Robots, «macchina per abitare» informale e
            anticonvenzionale, fino alle sedute plastiche e pop Jumbo (1968)
            per Saporiti di Alberto Rosselli. 
La stagione annovera dunque
            situazioni riconducibili in senso stretto alle diverse anime del «nuovo» design
            affiancate ad altre che, pur muovendo da riferimenti più canonici, risentono in modo
            evidente della temperie avviata nella cultura del progetto e dell’impresa. 
La svolta delle
                aziende. Il dibattito, che coinvolge le componenti intellettuali
            all’interno dei luoghi di formazione e culturali di matrice architettonica e artistica,
            si estende alle realtà imprenditoriali permettendo, da una parte di realizzare
            concretamente i progetti più avanzati in una sorta di «metabolizzazione
            dell’avanguardia», dall’altra di far esplodere la crisi funzionalista e di far emergere
            la possibilità di altri significati, condizioni e linguaggi per i prodotti. 
Si riconfigurano così le identità di
            alcune aziende che recepiscono e immettono dentro la logica dell’industria problematiche
            differenti, in senso stretto «altre» rispetto alle sole necessità di mercato. Tali
            opzioni si aprono nelle specifiche condizioni del contesto italiano – la dimensione
            medio-piccola delle aziende, la relazione stretta fra nuovi giovani industriali e
            progettisti, ma anche intellettuali, critici e letterati, la flessibilità
            tecnologico-produttiva innestata su solide tradizioni di saper fare e sulle competenze
            degli uffici tecnici interni – che permettono di realizzare rapidamente, e a costi
            contenuti, i progetti elaborati dalle posizioni più sperimentali
            e quindi di verificarne la praticabilità, e con facilità di modificarne le inesattezze,
            oltre che l’impatto con il pubblico. 
Proprio la variabilità e
            l’imprevedibilità hanno configurato il vantaggio competitivo di queste imprese –
            innovatrici, sperimentali, first movers – ed hanno assicurato una
            longevità dei loro oggetti in ambito produttivo e una permanenza nell’immaginario
            collettivo. Una caratteristica che è ancora oggi alla base delle piccole tirature o del
            pezzo unico della cosiddetta industria del lusso o dei mercati di nicchia, che si tratti
            di fashion o di automobili. 
Sono inoltre gli anni di passaggio,
            per le aziende maggiori, da una struttura artigianale o di artigianato meccanizzato a
            una industriale, pur ancora nella varietà nostrana delle declinazioni economiche,
            tecnologiche, dimensionali, organizzative ecc. Le manifatture avviano infatti una
            sistematizzazione dell’organizzazione produttiva, secondo logiche dettate da strategie
            di crescita che vanno di pari passo con le ricerche sui materiali (come le nuove
            plastiche e i poliuretani) e sulle tecnologie esecutive (come la lavorazione
            meccanizzata dei pannelli in legno), utili a declinare molteplici esiti in quanto a
            forma e a linguaggio. 
Vediamo un episodio per tutti, per
            accennare a cosa voleva dire in quegli anni essere un imprenditore sensibile alle
            trasformazioni in corso: Cesare Cassina nel 1962 fonda con Dino Gavina l’azienda Flos,
            nel 1965 lancia la riedizione di arredi dei Maestri dell’architettura – l’anno prima
            Gavina aveva ripreso la sedia B32, poi Cesca
            (1928), di Marcel Breuer –, nel 1967 avvia con Piero Busnelli l’azienda
            C&B (poi B&B), nel 1969 lancia il nuovo marchio Bracciodiferro e prende avvio,
            attorno a Francesco Binfarè, il Centro Studi Cassina, fucina di sperimentazioni e
            talenti. 

L’innovazione nel car design italiano 



La fase fortemente innovativa e di
            ricerca del design italiano negli anni Sessanta non riguarda naturalmente solo
            l’arredamento. Ad esempio, nell’ambito dei mezzi di trasporto
            vengono sviluppate numerose automobili destinate a entrare nella storia, risultato di un
            dialogo fra imprese e una nuova generazione di car designer. All’interno delle aziende,
            nelle ex carrozzerie (come Pininfarina, Zagato o Bertone, dove in quegli anni, dopo
            Giorgetto Giugiaro, lavora Marcello Gandini) o nei primi studi di design indipendenti
            (Italdesign di Giugiaro apre nel 1968) si sperimentano soluzioni di disegno e produttive
            fortemente caratterizzate e riconoscibili, anche attraverso ricerche di
                concept o dream cars. 
Il passaggio linguistico da una
            parte porta a linee dai tagli netti, che aprono a forme di mezzi futuribili, resi
            possibili anche da sperimentali sistemi di produzione o materiali nonché soluzioni
            meccaniche – come i concept Marzal (Lamborghini, 1966) o
                Carabo (Alfa Romeo, 1968) di Bertone;
                Manta (Bizzarrini, 1968) o Boomerang
            (Maserati, 1972) di Italdesign; Modulo (1970) di Pininfarina –;
            dall’altra forza al limite estremo le morfologie «tradizionali» in una competizione
            virtuosa fra produttori e progettisti collocati fra Emilia-Romagna, hinterland torinese
            e area milanese, con modelli fra cui Lamborghini Miura (1966),
                Countach (1971) e Lancia Stratos (1970) di
            Gandini o Iso Rivolta Grifo (1966) di Bizzarini e Bertone. 
Come in altri settori, le ricerche
            avanzate – in alcuni casi destinate solo alla sperimentazione di prototipi, secondo un
            modello tipicamente italiano reso possibile dalla produzione flessibile – influenzano in
            maniera decisiva la produzione corrente con modelli di serie di elevata qualità
            progettuale. 
Non è un caso quindi che nel corso
            degli anni Sessanta lavorino in Fiat il giovane Pio Manzù (che ha frequentato la Scuola
            di Ulm in Germania, probabilmente in quegli anni la più avanzata, innovativa nonché
            orientata al design industriale), che fornisce un importante contributo per lo sviluppo
            della due volumi 127 (1971), ma in seguito
            sarà la volta di Renzo Piano con ricerche sull’automobile super-industrializzata in
            plastica Vss e all’origine del concetto di piattaforma (con Peter
            Rice e il laboratorio Idea, 1978-80). Entrambi abbandonano presto la fabbrica torinese,
            il primo in seguito alla tragica e prematura scomparsa, il
            secondo per proseguire lungo le strade dell’architettura. Già alla fine degli anni
            Sessanta anche Dante Giacosa, storico capo della progettazione Fiat, aveva lasciato
            l’azienda che da allora per realizzare buone vetture si affiderà soprattutto a Giugiaro
            e Italdesign per le longeve Panda (1980) e Punto
            (1993). 
Last but non
                least, alla mostra newyorkese Italy: The New Domestic Landscape
            del 1972 Mario Bellini espone Kar-a-Sutra, su telaio
            Citroën e in collaborazione con l’azienda d’arredo Cassina, provocatorio esemplare unico
            di mezzo di trasporto abitabile che guarda a una dimensione di impiego dell’auto oltre
            la funzione-prestazione verso possibilità «domestiche», di relazione
                friendly, informale, emozionale. 
Una direzione che allora non
            interessò l’industria italiana ma che aprirà alle auto monovolume (a cominciare
                dall’Espace Renault del 1984), peraltro già «intuite» in
            passato, oltre che da Richard Buckminster Fuller con la Dymaxion
            (1934), dal progettista di «famiglia Fiat» Mario Revelli di Beaumont (taxi monovolume,
            1940), in parte dalla 600 Multipla (1956) di Giacosa e poi sempre
            dall’allora studente Manzù (con Autonova Fam del 1965 e
                City Taxi, 1968). 
Tutto questo per dire che le cose
            possono sempre andare anche diversamente. 

«Italy: The New Domestic Landscape» 



La mostra Italy: The New
                Domestic Landscape del 1972 al Museum of Modern Art (MoMA) di New York
            presenta una panoramica del design italiano di estrema varietà e interesse (in
            particolare nella sezione Environments, dove Archizoom, Aulenti,
            Colombo, Pesce, Rosselli, Sottsass, Superstudio e Zanuso progettano nuovi modelli
            spaziali e abitativi) ma in sostanza con una certa omogeneità culturale, dove anche gli
            apparentemente opposti convivono in armonia. 
        
Lo storico Enzo Frateili ha
            sostenuto come fossero presenti la «“rappresentazione figurativa della protesta” o
            atteggiamento eversivo della cultura progettuale e la “ortodossia” della
            professionalità, a sfondo razionalista interdisciplinare». Non troppo diversamente
            Andrea Branzi parla di «razionalismo utopico [e] razionalismo
                dilatato».
        
Certo la messa in discussione
            teorica della disciplina e del «sistema» è ormai avviata ma all’insegna di un concreto e
            pragmatico confronto, ispirato dall’innovazione tecnologica-estetica-tipologica. 
Prende corpo infatti una pratica
            progettuale che dialoga in modo serrato, organico e integrale con processi tecnologici e
            produttivi, con strutturazioni compiutamente industriali, in una sorta di revisionismo
            critico della pratica funzionalista. 
Per questi motivi la mostra
            newyorkese è stata letta come apoteosi della fase di ricerca e sperimentazione e allo
            stesso tempo sintomo di crisi delle ipotesi radicali, che troverà conferma nell’esito
            parziale dell’esperienza didascalico-didattica di Global Tools del 1974, anno in cui – a
            segnalare ancora un’altra direzione – Enzo Mari progetta i suoi arredi autoprodotti,
            anche con Metamobile di Gavina, cui gli attuali makers hanno
            guardato con interesse. 
Solo per rendere conto della
            pluralità delle ricerche e delle posizioni presenti in quegli anni vale la pena di
            ricordare altri progetti significativi che segnano il 1972. 
Bruno Munari, a conclusione di un
            lungo percorso di attenzione all’oggetto comune (che del resto lo accomuna ai fratelli
            Castiglioni che si ispirano alle raccolte fisiche e ideali di objet trouvé
            per molti prodotti ready-made, come Sella e Mezzadro,
            1957-1970, per Zanotta), propone oggetti anonimi di indiscussa qualità progettuale, in
            particolare nella corrispondenza esatta di forma-funzione, per il conferimento
            simbolico-provocatorio del premio per il design dell’Adi (Associazione per il disegno
            industriale): un «Compasso d’oro ad ignoti». 
Ancora nel 1972 Richard Sapper, a
            lungo collaboratore di Marco Zanuso per alcuni dei classici del design italiano (dai
            televisori e radio per Brionvega al telefono pieghevole
                Grillo) disegna Tizio per Artemide,
            lampada a braccio a bilanciere destinata a divenire un long seller:
            high tech, metallica e nera (solo nera, come rivendicava con orgoglio già Henry Ford per
            la sua Ford T del 1908 o come potrebbero fare Steve Jobs e il
            designer Jonathan Ive per la bianca, poi argentea, famiglia degli oggetti Apple). 
Il segnale è chiaro: presente e
            futuro degli artefatti passano soprattutto attraverso oggetti che dialogano con le nuove
            tecnologie (per Tizio la sorgente alogena e la «misteriosa»
            modalità di passaggio della corrente attraverso le aste di sostegno) e instaurano con i
            fruitori un dialogo-relazione che intercetti elementi evocativi e di immaginario.
            Un’indicazione sugli sviluppi di società e consumi poco inteso nel nostro Paese (e da
            cui sembrano derivare anche parte delle difficoltà future della manifattura,
            radicalmente segnata poi dalla crisi petrolifera del 1973), oltre che nella cultura del
            design. Solo per fare un esempio, nel 1978 mentre Alessandro Mendini dipinge a mano la
            poltrona «in stile classico» Proust (di cui molto si scriverà in
            seguito), in Giappone Sony produce Walkman, riproduttore di suoni
            antesignano dei personal media contemporanei. 
Gli anonimi-ignoti di Munari, i
            mobili autoprodotti di Mari o le lampade industrial di Artemide propongono evidentemente
            diverse possibilità di intendere il design, unificate però da un elemento comune: non si
            parla di linguaggi o stili autoriali, bensì di un ruolo del progetto in relazione a
            produzione (aziende, artigiani o autocostruttori), società e persone. 
Merita dunque concludere osservando
            come negli anni Sessanta – creativi, contestativi e rivoluzionari – siano stati
            praticati diversi modi di intendere il design, fra cui anche quelli radicali. Gli
            oggetti di Archizoom, Superstudio, Mendini e Pesce sono pubblicati sulle riviste (fino a
            configurare talvolta una sorta di «design di immagini» o «design di carta») e presenti
            in molti musei, nonché alimentano un mercato collezionistico; la
                Tizio (ma, con numeri differenti, anche la
                Valentine del 1969 di Sottsass) è nelle
            case e negli uffici in tutto il mondo: basta scegliere cosa cerchiamo. 
Tutto può essere legittimo, utile
            forse non mettere sulle cose la medesima etichetta. 

1986, finisce l’esperienza di Memphis 



Molte istanze emerse nel corso del
            decennio Sessanta, di ricerca sperimentale e ripensamento sul ruolo del design,
            specialmente in relazione ai sistemi produttivi, nel corso delle due decadi successive
            vengono riprese con apparente continuità ma evidenti elementi di discontinuità, in
            particolare con i movimenti-aziende legati rispettivamente a capi carismatici come
            Mendini e Sottsass: Alchimia (dal 1979, con il fratello Francesco e Alessandro
            Guerriero) e Memphis (dal 1981, condotta con Ernesto Gismondi di Artemide, l’artigiano
            Renzo Brugola e Mario e Brunella Godani). 
Dentro una dimensione più
            compiutamente produttiva e commerciale, vengono realizzate piccole tirature di arredi e
            oggetti di forte impatto visivo e cromatico, destinati a segnare l’immaginario di questi
            anni e a influenzare il furniture design internazionale. Attorno ad
            Alchimia e Memphis gravitano molti giovani progettisti, non solo italiani, e si
            costruiscono autentiche «scuole-botteghe» o gruppi di autori, diversi dei quali
            destinati a futura affermazione. Rispetto ad alcune esperienze del decennio precedente,
            si delinea soprattutto con maggior concretezza una differente idea del ruolo del
            designer ed emergono nuove tematiche e approcci, come multisensorialità, attenzione agli
            aspetti emotivi e simbolici. 
In particolare interessa la figura
            di Sottsass, oltre che per i duraturi esiti progettuali, perché ha proposto alcune
            questioni rilevanti. Da una parte il rapporto con i sistemi produttivi artigianali o
            misti (i laminati industriali dei rivestimenti Abet e le strutture lignee di Brugola) –
            cui guardava già dai tempi delle autoproduzioni in alluminio degli anni Cinquanta
            passando per le prime plastiche dopo l’esperienza americana di George Nelson, per
            arrivare, fra l’altro, alle lampade Arredoluce –; dall’altra la
            necessità di cercare un punto di incontro fra progettazione per l’industria (Olivetti o
            Alessi) e ricerca poetico-sperimentale individuale, che, partendo dalle
                Ceramiche delle tenebre (1963) e passando per i
                Mobili grigi (1970), condurranno appunto agli arredi Memphis. 
Non diversamente dal 1972 (quando la
                Tizio high tech e good design di Sapper
            chiude simbolicamente il più «libero» periodo precedente), il 1986 è un altro anno di
            svolta nella storia del design italiano, quando, con la vendita e l’uscita di Sottsass,
            si chiude in sostanza l’esperienza di Memphis. In quell’anno, Antonio Citterio progetta
            per B&B Sity, un divano «tradizionale» ma colorato, fornito di
            un’«isola» (marchio di fabbrica e di successo dell’architetto fino e oltre il best
                seller Charles del 1997) che integra divano e chaise
                longue per una seduta informale e rilassata, diversamente componibile.
            Con un prodotto industriale risponde alle variate modalità di organizzazione della casa
            e a esigenze già emerse e affrontate in altre forme, più provocatorie e sperimentali,
            nei decenni precedenti. Entra poi in produzione la lampada Costanza
            di Paolo Rizzatto per Luceplan, azienda innovativa e sperimentale di cui è socio insieme
            ad altri progettisti come Riccardo Sarfatti e Alberto Meda: è l’archetipo
            dell’apparecchio da tavolo riprogettato con materiali e tecnologie moderne, alluminio e
            policarbonato, con un sistema di accensione dimmerizzato al tatto attraverso una piccola
            asta. Forse proprio con Costanza si avvia il cosiddetto «design
            della memoria», o retrodesign, che ripensa oggetti del passato, in
            una logica riconoscitiva e rassicurante rispetto alle incertezze del presente. 
Un anno dopo, nel 1987 il
            memphisiano allievo di Sottsass Michele De Lucchi, con il fondamentale aiuto di
            Giancarlo Fassina dell’ufficio tecnico Artemide, progetta la lampada
                Tolomeo, probabilmente l’oggetto di design italiano più
            conosciuto e venduto al mondo. 
Nel corso di tre decenni si è
            consumata in Italia una fase fortemente innovativa, sperimentale e al contempo, nella
            maggioranza delle sue manifestazioni, concreta e attiva dentro
            le culture del progetto, delle imprese e della società. Una «metabolizzazione»
            dell’avanguardia che ha posto le condizioni per il successivo periodo di consolidamento
            del design nel nostro Paese (non senza limiti e incertezze destinati presto ad
            emergere). 

Oltre un progetto debole e diffuso 



La fase della storia del design
            tracciata fino a qui merita una riflessione critica – che non si intende certo esaurire
            ma che si inserisce all’interno di studi da tempo avviati, soprattutto a livello
            internazionale – in relazione anche ad una certa «continuità» di posizioni teoriche e di
            pratiche, riscontrabili nella condizione contemporanea. 
Sembra di poter sostenere che molte
            situazioni, anche se in principio nate da istanze di cambiamento sociale («Le
            intenzionalità appassionate degli anni Sessanta, giuste o sbagliate che fossero, si sono
            trasformate in cinismo mercantile e le invenzioni linguistiche si sono appiattite sino a
            coincidere con i desideri di sorpresa del mercato», scrive Gregotti), hanno in sostanza
            finito per indirizzare la cultura del progetto in senso conservatore: è stato proposto
            un ruolo e un destino «debole», rinunciatario e destinato a muoversi in spazi liminari
            in relazione al contesto economico, imprenditoriale, sociale e culturale. 
Come riferimento, vale la pena di
            ricordare il punto di vista dell’architetto, designer e teorico Andrea Branzi: 
progettare senza domande, e quindi senza risposte.
                Un design senza la metafisica e quindi senza la tragedia, quindi presente, attivo,
                ma senza destino definibile […] un progetto che produce informazioni e servizi,
                sviluppa nuovi link e filtra nuove relazioni; ma non descrive più uno scenario
                unitario, e non fornisce isole di senso alla complessità del sistema. Un design che
                fa parte di un riformismo debole, lento, realista.
            


Nulla di nuovo, in quanto la scelta
            di un pensiero debole si presenta in sintonia – ricorda il filosofo Maurizio Ferraris –
            con i caratteri di lungo periodo della filosofia italiana (quali sospetto per la scienza
            e la tecnica, tradizionalismo e idealismo), mentre la posizione realista funziona come
            conferma e convalida conservatrice di uno status quo («realismo non è quello che ci
            vuole, ma è quello che c’è», scrive La Cecla), in sostanza lungo una direzione di
            progressiva dissoluzione degli impegni critici della cultura rispetto allo stato delle
            cose. 
Ferraris nel suo Manifesto
                del nuovo realismo (2012) ritorna su due concetti-base: il primo, «la
            fallacia dell’accertare-accettare per cui i post-modern assumono che l’accertamento
            della realtà consista nell’accettazione dello stato di cose esistente»; il secondo,
            l’idea che «non ci sono fatti solo interpretazioni» conduce a ritenere come la ragione
            del più forte sia sempre la migliore, nonché di essere di fronte ad un sistema senza
            alternative. 
Non si parla più della possibilità
            di progettare «dal cucchiaio alla città», della relazione forma-uso, di funzione sociale
            o di progetto come modificazione; prevalgono piuttosto gli specialismi, in relazione
            diretta con questioni tecniche o espressive. Riprendendo una valutazione – che in
                Per un capitalismo dal volto umano. Critica dell’economia
                apolitica (2004) Giacomo Becattini riferiva agli economisti ma sembra
            valere anche per la cultura del progetto – si tratta della pratica diffusa di «coprire
            con il virtuosismo tecnico l’elusione delle responsabilità sociali». 
Sono state proposte teorie e
            pratiche del progetto che hanno condotto all’affermarsi della città generica, di
            un’architettura atopica e di un design «senza contesto», avendo nel contempo indebolito
            gli strumenti di verifica e critica delle condizioni esistenti, nonché di analisi dei
            meccanismi di potere sottesi. 
In questo senso, utile e necessaria
            è stata la «liquefazione» disciplinare, il superamento delle competenze specifiche, una
            condizione scrive Gregotti:
        
vissuta da molti come liberazione delle forze
                creative assolutamente autonome o completamente incollate allo stato delle cose, nel
                rigetto di ogni responsabilità e di ogni distanza critica dalla realtà empirica, ma
                anche da ogni fondamento del proprio fare […] facendo abusivamente coincidere le
                nozioni di arte e comunicazione e proponendo i mezzi stessi come fini, confondendo
                razionalità e ragione strumentale: smarrendo la necessità del senso di ciò che solo
                ciascuna delle arti può dire. 


Una «liberalizzazione» disciplinare
            che per il design ha corrisposto in larga parte alla sua «neutralizzazione». Hanno
            finito per prevalere infatti, da una parte un’idea di piacevolezza fragile e temporanea,
            di ambiguità o cinismo rispetto alle possibilità; dall’altra un’idea di creatività come
            atto autoreferenziale e «distrattivo» (rispetto alle condizioni critiche del presente),
            come stravaganza nella dimensione innocua della trovata e dell’intercambiabilità fugace
            della moda. 
Si può sostenere che l’ideologia
            post-modernista (come «estetica del rispecchiamento ideologico del capitalismo
            finanziario globale») ha finito in sostanza – sempre con Gregotti – «per muoversi fra
            soggettivizzazione dell’espressione e il suo totale asservimento allo stato post-sociale
            dell’ideologia dei mercati e delle tecnoscienze». 
Anche da questo tipo di
            considerazioni – parziali e frutto di un punto di vista critico che intende andare oltre
            una certa retorica delle «magnifiche sorti e progressive» del design e del made in
            Italy, purtroppo contraddette dalle problematiche condizioni reali – è necessario
            ripartire per indagare le condizioni presenti e del possibile futuro. 


2. Imprese e design alla fine del secolo breve



Non credo all’idea del design democratico, all’idea
            dell’immediatamente e per tutti. Invece credo fortemente nell’avanguardia, in idee che
            siano forti distillate e avanzate prima che si possano filtrare verso il basso ed essere
            accettate in scala maggiore. 
Konstantin Grcic 


Dagli anni Ottanta il panorama italiano
        vede – assieme a un ridimensionamento della grande impresa – il deciso avviarsi verso una
        struttura compiutamente organizzata e industriale delle piccole e medie aziende, perlopiù
        all’interno di realtà distrettuali che presentano competenze e capacità di «saper fare»
        nell’accezione di produrre e progettare, ma anche di commerciare-distribuire-comunicare
        (almeno fino all’impatto difficile con i modelli distributivi post-globalizzazione). 
Si tratta di un momento significativo,
        dal punto di vista della notorietà e del successo di mercato, in particolare nei sistemi
        dell’arredo, della moda e dell’alimentazione (le tre «F» – furniture,
            fashion, food – della divulgazione corrente di
        cui abbiamo parlato nell’Introduzione), che riescono in modo convincente ad affrontare le
        condizioni dell’economia e dei consumi al tempo dell’internazionalizzazione, quando un ruolo
        rilevante, per aziende e prodotti ma anche progettisti, è assunto da comunicazione e logiche
        di brand («come bussola d’orientamento di fronte all’inquinamento semantico prodotto dalla
        miriade di prodotti della cultura di fine secolo»). 
A partire dalla fine del «secolo breve»,
        come Eric Hobsbawm denomina il Novecento, molto infatti è cambiato per imprese e designer:
        una «rivoluzione» riguardante modi produttivi, tecnologie, sistemi
        proprietari delle aziende, percezione del mercato, maniera di intendere il prodotto da parte
        degli utilizzatori. Dalla globalizzazione alla svolta informatica e tecnologica, dalla
        condizione di «modernità liquida», di cui parla Bauman, all’affermarsi di un’«economia del
        simbolico», segnata dal nuovo status degli artefatti estetici (come
        design, moda e arte). Superata, almeno in parte, l’idea «unica» del good
            design e della corrispondenza forma-funzione, il mondo delle merci si è mosso
        verso una più articolata rispondenza a emozioni e desideri, perché questo sembra cercare il
        consumatore evoluto («edonista virtuoso», è stato chiamato) che ha già tutto e cerca non
        (solo) il superfluo ma nuove qualità simboliche negli oggetti quotidiani. 
Made in Italy 



Medie e piccole imprese, i
                distretti italiani. Concentrata (soprattutto, ma non esclusivamente) nel
            Settentrione, l’impresa italiana in questa fase si distingue ancora geograficamente in
            un nord-ovest, dove la grande industria informa di sé il territorio e modella
            comportamenti collettivi, e in un nord-est, connotato da un’industriosità molecolare,
            imbevuta di localismo e piccole imprese. Una realtà destinata a mutare nel primo
            decennio del nuovo secolo quando i due nord (e a maggior ragione altre aree produttive
            omogenee del nostro Paese, dall’Emilia-Romagna alla Toscana alle Marche, fino alla
            Puglia) saranno unificati dalla media impresa, con nuclei consolidati di manifattura su
            cui far leva, soprattutto per le esportazioni. 
Come descritto dall’economista
            Giorgio Brunetti in Artigiani, visionari e manager (2012), dentro
            il «capitalismo misto, pubblico e privato, vecchio e nuovo, che viveva sotto l’ala
            protettrice statale» ha trovato spazio l’Italia dei distretti che trae vantaggi da
            alcuni fattori unici, come la moneta debole e le frequenti svalutazioni competitive
            (almeno fino all’avvento dell’euro), o dal sistema bancocentrico, dove il sostegno alle
            imprese si fonda su garanzie personali e patrimoniali, e non sui
            flussi di cassa attesi dagli investimenti. 
Originato dall’aggregarsi attorno a
            un territorio locale di capacità e «saper fare» preesistenti perlopiù di matrice
            artigianale – ovvero, in tali realtà, gli artigiani si trasformano in piccole imprese
            manifatturiere – e sfruttando la coesione sociale, il distretto assume un’aggiornata
            dimensione sovralocale in relazione all’emergere di differenti necessità, competenze e
            mercati. 
Si tratta di situazioni
            imprenditoriali spinte da singoli individui e gruppi familiari, abituati ai tempi
            medio-lunghi della costruzione e della trasmissione «interna» del governo e della
            cultura aziendale; avviate verso strategie di nicchia e specializzazione, segnate più
            che dall’introduzione di nuove tecnologie dalla gestione di tipologie di prodotti
            «maturi», da competenze definibili con l’aggettivo inglese
                intangible, in relazione alla valorizzazione del brand o al
            ruolo del design. 
Tale modalità di innovazione
            incrementale necessita di adeguati strumenti di gestione caratteristici della cosiddetta
            «produzione snella» (lean production) congeniale ai distretti:
            larga autonomia decisionale ai livelli inferiori, legami fra le imprese, flessibilità
            nella progettazione, rapporti intensi fra ricerca, produzione e aspetti commerciali
            nelle fasi di sviluppo e di prototipazione, integrazione efficace fra organizzazione e
            logistica. 
Un modello destinato a confrontarsi
            con le logiche della globalizzazione finanziaria e commerciale, ma anche con la
            questione chiave del parziale e/o mancato rinnovo proprio dei gruppi di comando
            familiare. Le aziende solo in parte diverranno manageriali, salvo approdare in fretta,
            al venir meno delle condizioni di controllo patrimoniale di famiglia, alla gestione
            soprattutto finanziaria operata direttamente o da fondi di investimento, specialmente
            con la logica dell’intervento a breve termine e a corto respiro. 
Comunità e territorio:
                «saper fare» e cultura del progetto. I caratteri della piccola e media
            impresa hanno costituito la base ottimale per il dialogo con la
            cultura del design e per lo sviluppo delle potenzialità del made in Italy. 
In particolare nel distretto il
            fattore decisivo è rappresentato dal «reticolo delle specialità», ovvero dal complesso e
            articolato sistema di competenze e «saper fare» generato dall’esplicita o tacita
            trasmissione di conoscenze. La vicinanza fra gli operatori favorisce l’efficienza e
            produce esternalità positive per il miglioramento incrementale di processo, prodotto,
            logistica e organizzazione, in una sorta di laboratorio diffuso che migliora
            continuamente le tecnologie, sviluppa e perfeziona la piccola idea del fornitore o
            dell’azienda vicina, complementare o anche concorrente: una specializzazione flessibile,
            cioè una produzione per piccoli lotti, con alto contenuto di lavoro specializzato e
            forte orientamento al cliente attraverso progetti e produzioni «su misura». 
Un profilo originale che non muta
            anche quando, dagli anni Ottanta, iniziano a essere introdotti la robotica e il
            controllo numerico nelle lavorazioni. 
Facendo riferimento ad uno dei
            settori più riconoscibili, il furniture, l’intensificarsi della
            concorrenza innovativa su caratteristiche estetico-funzionali è stato alla base
            dell’affermazione del design, soprattutto nelle aziende cresciute in relazione ai
            processi economici, produttivi e organizzativi indotti dai materiali (ad esempio le
            plastiche per aziende come Kartell o Magis) o dalle tecnologie produttive (ad esempio la
            lavorazione del pannello, come per Molteni, Poliform, Tisettanta o Fantoni; o
            dell’imbottito, come per B&B Italia, Cassina o Poltrona Frau). 
A partire dagli anni Ottanta – come
            accade nel sistema moda, dove all’haute couture si affianca il
                prêt-à-porter – la flessibilità ha condotto inoltre a proporre
            (almeno) due linee di prodotto (non dichiarate): una prima per mostrare le ricerche e
            comunicare attraverso proposte sperimentali e di richiamo (anche grazie alla vetrina del
            Salone del mobile e del Fuorisalone di Milano), non sempre destinati in senso stretto al
            pubblico; la seconda per penetrare sul mercato internazionale con prodotti concreti
            destinati al consumo allargato. 
        
Anche le cosiddette aziende
            «editore» costituiscono l’evoluzione «leggera» dello stesso modello. Prive di fabbrica
            propria ma capaci di configurare reti di produttori-fornitori, grazie alla massima
            flessibilità nelle variazioni di prodotto, al peso degli investimenti, alla logistica e
            al magazzino (da Driade a Foscarini), presentano al proprio interno un’area di progetto,
            modellistica e di officina tecnica, oltre a divenire distributori evoluti, in una
            direzione cui guarderanno in seguito imprese straniere di grande notorietà (come la
            svizzera Vitra, l’inglese Established & Sons, fino alla più recente danese Hay). 
In questi contesti e in queste
            condizioni hanno avuto un impatto non sempre positivo le strategie di delocalizzazione
            produttiva, cioè dello spostamento verso luoghi a costi di produzione ridotti (partendo
            dai paesi dell’Est Europa per arrivare al Far East), effettuate da parte dell’industria
            italiana dall’inizio degli anni Novanta. L’intervento sui costi del lavoro e della
            produzione come strategia prioritaria per la competizione di mercato – con una
            comprensione certo parziale della fase di superamento del mass
                production dentro la progressiva segmentazione dei mercati – ha
            comportato una crisi profonda della struttura dei distretti, ulteriormente indeboliti
            dalla crisi del nuovo millennio. Si è rinunciato alle capacità presenti sul territorio,
            è venuto meno il confronto concreto sul prodotto con il designer e la logica
            quantitativa low price ha ridotto la costruzione di strategie e
            pratiche identitarie (oltre ad aver poi progressivamente portato a delocalizzare anche
            il progetto). 
Nella fase attuale, di ripensamento
            del sistema manifatturiero ormai impossibilitato alla grande industria ma che fatica
            anche nella piccola e media dimensione, appare un’obbligata necessità capire a fondo i
            caratteri delle piccole e medie imprese italiane (Pmi) e dei distretti, e in particolare
            riconsiderare la relazione fra sistema delle imprese e cultura del progetto.
            
        

Le difficoltà dell’imprenditoria italiana 



Nella cornice della crisi globale –
            permanente e strutturale, avviata almeno dal 2001 e che si propone ciclicamente, dalle
            bolle della speculazione finanziaria del 2008 alla conflittualità internazionale dai
            risvolti militari, politici ed economici – si collocano le nuove condizioni italiane. 
Opportunamente l’economista Vincenzo
            Visco riassume le debolezze che condizionano la crescita economica e penalizzano la
            competitività del sistema nostrano: il calo dell’occupazione, le infrastrutture
            inadeguate, le piccole unità produttive, il basso grado di istruzione della forza
            lavoro, le carenze dell’amministrazione pubblica, la ridotta spesa in innovazione e
            ricerca e l’elevato debito pubblico. 
Combinata a questi elementi
            strutturali, la crescente finanziarizzazione dell’industria ha puntato primariamente a
            far aumentare il valore delle azioni, sacrificando gli investimenti, la produzione e
            l’occupazione. La generazione di rendite configura infatti un’attività più remunerativa
            che non produrre valore aggiunto, porta a esiti più rapidi ed è economicamente meno
            rischiosa. 
Alle difficoltà collegate a questo
            modello di globalizzazione da capitalismo finanziario, si affiancano quelle del ricambio
            generazionale del capitalismo familiare e la parziale e discutibile affermazione nel
            nostro Paese del capitalismo manageriale. Sempre lapidario Luciano Gallino nel suo libro
                La scomparsa dell’Italia industriale afferma: 
larghi strati di top manager italiani si sono
                distinti per la pervicacia sistematica che hanno dimostrato nel cimentarsi in
                settori produttivi nei quali non possedevano né preparazione né esperienze adeguate,
                esasperando ad esempio la diversificazione delle società e dei gruppi controllati
                sino a perdere di vista la «missione» primaria, intanto che si dimostravano incapaci
                di inventarne un’altra. 


Fra i risultati di questa
            situazione, dal punto di vista proprietario, si registra un significativo passaggio
            verso capitali stranieri (di massima evidenza, fra l’altro, nel
            cibo, nella moda, nell’arredo, nei mezzi di trasporto) o di matrice squisitamente
            finanziaria. La dinamica delle concentrazioni funzionali di capitali e brand
            caratterizza, ad esempio, anche le vicende più attuali del
                furniture italiano (fra le maggiori, il gruppo Poltrona Frau
            acquisito dall’americana Hayworth, la costruzione del gruppo Driade-Valcucine-Fontana
            Arte da parte di Italian Creation Group – holding fondata nel 2013 da Giovanni
            Perissinotto e Stefano Core – o quello Boffi-De Padova), indicative di una vitalità
            imprenditoriale che merita di essere focalizzata verso un sistema, complessivo e
            integrato, teso anche a recuperare la centralità del product
            design, della produzione e della ricerca di qualità nel nuovo millennio. 
Se da una parte molte industrie sono
            in difficoltà o sono state vendute, dall’altra si assiste a un forte dinamismo per
            quelle imprese che si sono distinte nell’occupare importanti quote di mercato nel
            panorama internazionale, per una riconoscibile identità di brand e prodotto, per la
            capacità di produrre in modo flessibile e attento alla qualità, nonché impegnate a
            costruire un sistema artefatto-servizio, collegato a comunicazione e distribuzione e
            dialogante con i maggiori designer del mondo. 
Digressione interessata e
                parziale di un appassionato d’automobili (in particolare milanesi). Per
            quanto riguarda la grande industria, la crisi irreversibile di questi anni – ben
            delineata dalla ricostruzione di Gallino – si avvia agli atti finali, fra una certa
            indifferenza di capitali privati e imprenditoriali (non proprio coraggiosi) e
            l’ingerenza politica. A fronte dello «sgretolamento» dell’industria chimica (l’ex
            Montedison finita lungo strade assai discutibili), lo svuotamento di quella elettronica
            (Olivetti con De Benedetti manca l’aggancio definitivo con lo sviluppo informatico) e la
            crisi dell’industria meccanica (dagli aerei ai treni, con la sostanziale dismissione di
            colossi come Breda e Ansaldo), solo l’automobile, ormai quasi tutta Fiat, sopravvive
            lanciando segnali poco rilevanti sulle direzioni future, sul modo di
            intendere l’impresa e le sue responsabilità sociali e, più
            banalmente, nel caso specifico, il prodotto. 
L’economista Stefano Bartolini nel
                Manifesto per la felicità ricorda come in Italia il sostegno
            all’impresa sia andato quasi solo a quella grande (per la sua capacità di influenzare la
            politica, anche nelle forme degli incentivi all’auto o agli elettrodomestici) mentre i
            distretti (per loro fortuna [?!]) sono cresciuti nell’indifferenza pubblica. Quando in
            sostanza – un po’ crudamente ma non senza verità – è finita la possibilità di
            collettivizzare perdite e privatizzare guadagni, la grande industria è migrata
            all’estero o ha spostato i suoi interessi nella finanza. 
Per uno storico del design il
            passaggio chiave per Fiat è stato nel 1988 l’avvicendamento, deciso da Giovanni Agnelli,
            dell’amministratore delegato product oriented Vittorio Ghidella con
            Cesare Romiti, che condurrà l’azienda verso la diversificazione degli investimenti a
            matrice finanziaria. 
Per Fiat, l’(ultima) importante
            opportunità per intendere la rilevanza del design (e non dello stile) era stata il
            successo commerciale (oltre che di critica) dell’Alfa 156 del 1989,
            opera di un gruppo di progetto condotto da Walter De Silva. Un’auto che – interpretando
            il family feeling dell’azienda di origine milanese, senza inseguire
            l’omologazione di mercato o banalizzare modelli storici in omaggio allo stile retrò –
            adotta un linguaggio contemporaneo, riconosciuto e premiato dal mercato. De Silva non fu
            considerato necessario per Fiat e infatti dal 1999 al 2015 ha condotto il design
            Volkswagen e contribuito a farlo diventare il massimo gruppo automobilistico europeo,
            anche acquisendo storici brand italiani come Lamborghini, Ducati e perfino la società di
            progettazione Italdesign. 
La vicenda indica come, anche senza
            ricerca e innovazione, si possano forse generare economie (e poco altro, non certo
            lavoro e benessere), ma la direzione futura sembra certo altra, come in questo ambito
            specifico è ben indicato dall’evoluzione attuale centrata sul dialogo fra lo «storico»
            mezzo e le nuove tecnologie energetiche, di controllo, sicurezza e guida.
            
        

Storia e geografia del design plurale 



Nel design italiano sono state
            attive e riconoscibili differenti modalità di relazione tra progetto e sistemi
            produttivi. Lavori di architetti, artisti, designer, tecnici, ingegneri o «autodidatti»,
            di volta in volta, sono stati prodotti da aziende artigianali, di
            artigianato-meccanizzato, da industrie organizzate per realizzare piccole, medie o
            grandi serie; in molti casi, i modi esecutivi sono stati combinati fra loro allo scopo
            di unire al meglio «saper fare» e cultura del progetto. 
Un elemento è sempre rimasto
            distintivo: la collaborazione stretta fra designer e azienda, di frequente – e
            soprattutto nei contesti a tecnologia poco complessa come l’arredamento – frutto di una
            relazione personale, in grado, fra l’altro, di generare decisioni e scelte rapide,
            propensione al rischio d’impresa, alla fine un prodotto a diverso titolo innovativo. 
Designer star o art
                director. A cavallo del Millennio scorso, facendo seguito a segnali già
            identificabili negli anni Ottanta, è venuta in parte meno la centralità del sistema
            prodotto, determinando nelle aziende un impoverimento della dimensione di ricerca e
            innovazione, delle funzioni di R&D, nonché degli uffici tecnici – spesso
            «esternalizzati» per ridurre i costi – mentre cresceva l’importanza dei designer star
            e/o di consulenti a tutto campo. Divenuti una sorta di figura salvifica, questi ultimi
            hanno agito di frequente nel vuoto lasciato dal mancato riconoscimento della centralità
            di R&D e di formazione delle conoscenze, in una situazione di stallo dovuta a un
            difficile ricambio generazionale dell’imprenditoria e alla necessità di aggiornare
            efficacemente le figure manageriali e di acquisire strumenti di giudizio e di azione
            utili a fronteggiare l’espansione a livello internazionale. 
Si può dire perciò che anche la
            scelta delle imprese di avvalersi sempre più di designer stranieri, come è avvenuto in
            questo periodo, da un lato risponde alle necessità di figure più specializzate o
            riconoscibili di quelle formate nel nostro Paese e al
            rafforzamento della leadership internazionale, dall’altro rileva il ruolo sempre più
            significativo della componente comunicativa, emozionale, spettacolare che investe
            imprese e designer, così come i loro prodotti. 
Lo spostamento dalla dimensione del
            prodotto a quella dell’immagine e della comunicazione si è concretizzato a livello di
            immaginario e percezione collettiva soprattutto nella figura del designer star, sulla
            cui fenomenologia non vale la pena dilungarsi più di tanto. Celebrato dai media per la
            notorietà (a volte indipendente dalle capacità), di frequente sembra occuparsi in
            particolare dell’autoprogettazione di sé: «disegnare se stesso o meglio ri-disegnare la
            propria figura riflessivamente, a partire non dalla ricomposizione impossibile di
            un’identità perduta ma dall’accettazione della propria dis-identità», scrive Carmagnola. 
Dunque accanto al brand d’azienda,
            c’è anche quello del designer che ha alimentato la costruzione, più o meno artificiosa,
            di uno star-system. Rimane ancora in gran parte da verificare – non
            sulla base di copertine di riviste o brillanti interviste «a ruota libera», ma con
            numeri e fatturato – quale sia la concreta utilità di tali meccanismi per le imprese e
            il mercato. 
Accanto al designer star possiamo
            annoverare il designer «mordi e fuggi», con il prodotto-fotocopia da inviare via mail,
            magari a diverse aziende, ansiose di accaparrarsi la taumaturgica firma. Stesso discorso
            vale per gli studi/aziende di progettazione «chiavi in mano», in grado di fornire un
            servizio completo, dall’analisi di mercato alla prototipazione e ingegnerizzazione fino
            all’identificazione delle fabbriche per la produzione possibilmente low
                price. In questi casi si realizza un risultato finale privo di relazione
            con l’identità e il progetto complessivo dell’azienda e spesso si tratta di prodotti per
            una stagione. 
Con la fine del secolo scorso
            inoltre ha assunto un ruolo sempre più esteso, riconoscibile e riconosciuto, il
            progettista art director, una figura a tutto campo, fortemente identificata con
            l’azienda con cui lavora, capace di costruire con essa un dialogo articolato e duraturo
            nel tempo. Fra gli esempi più noti, Alessandro Mendini per
            Alessi o Swatch, Antonio Citterio per B&B Italia e Flexform, Piero Lissoni per Boffi
            e Porro, Rodolfo Dordoni per Minotti, perpetuando un modello globale che rimane ancora
            vivo pur in un contesto molto cambiato, come dimostra il rapporto di Patricia Urquiola
            con Cassina, di Vincent Van Duysen con Molteni o dello Studio Lievore Altherr Molina con
            Arper. 
In passato questo aveva perlopiù
            voluto dire un visual designer intento a coordinare tutti gli aspetti di comunicazione
            visiva e di immagine; l’accezione contemporanea è però assai più ampia e include
            un’estesa varietà di ambiti, perlopiù affidati a (e coordinati da) un unico progettista,
            dal prodotto alla comunicazione, alla pubblicità, all’exhibit, al
                retail design. È questa una figura cui le industrie paiono non
            voler rinunciare, seppur talvolta sembri oscurare l’esigenza prioritaria di affermazione
            dell’azienda e del suo marchio, ma che testimonia qualche incertezza delle imprese e
            l’impoverimento qualitativo delle specificità professionali. Un unico soggetto che
            progetta in simbiosi con l’azienda finisce per essere condizionato da taluni meccanismi
            – come posso vendere, in primis – e a tralasciare la ricerca,
            arrivando obbligatoriamente a un prodotto (un catalogo, un allestimento e così via)
            abbastanza omologato, con poca vera innovazione (aperto alla facile copia italiana o
            cinese), privo di valore aggiunto se non quello dichiarato dell’ambizione al successo di
            mercato in tempi brevi. 
Troviamo, dunque, da una parte
            linguaggi progettuali relativamente omogeneizzanti, riconoscibili e rassicuranti, che
            identificano come prioritaria l’attenzione alle (reali o presunte) esigenze del
            consumatore; dall’altra la scelta di puntare con decisione sulla valorizzazione del
            marchio, talvolta a scapito o perlomeno verso un altro modo di intendere la ricerca di
            prodotto, storicamente alla base del design italiano, che nasceva con l’aspirazione a
            essere definitivo, senza tempo, a divenire classico. 
Il designer
                «interno». Le modalità «autoriali» di relazione che abbiamo ora
            delineato, seppur ancora praticate, in qualche modo sembrano essere state ridimensionate
            dalla crisi e dalle nuove condizioni complessive, nonché
            dall’avvento di altre generazioni di designer. 
Una «nuova possibilità» – che ha
            avuto storicamente importanza nel contesto italiano e si è diffusa specialmente nei
            settori a tecnologia complessa (dai mezzi di trasporto agli elettrodomestici, ai
            prodotti informatici e multimediali) – gravita attorno a quello che, di volta in volta,
            viene denominato ufficio tecnico, ricerca e sviluppo o simile, un autentico spazio di
            mediazione fra la globalità delle competenze delle imprese e dei progettisti interni ed
            esterni. Una funzione essenziale soprattutto quando, dentro l’anonimato del gruppo,
            emerge una figura carismatica in grado di determinare un salto di qualità globale nel
            prodotto e nella stessa cultura d’impresa. Viene facile pensare all’automobile, da Bruno
            Sacco in Mercedes a Walter De Silva in Alfa prima e in Volkswagen poi, fino a Marco
            Lambri per Piaggio. Ma personalità analoghe si ritrovano nel settore degli elettro e
            infodomestici (adottando l’etichetta di Donald Norman per computer ed elettronica
            avanzata), come Roberto Pezzetta per Electrolux, Stefano Marzano in Philips, Roberto
            Gherlenda per Nice (non diversamente da quello che è successo all’estero con Jonathan
            Ive in Apple, Naoto Fukasawa e Nendo in Muji). 
Non è difficile prevedere
            l’importanza che torneranno a rivestire queste figure «interne» – come dimostrano i
            ruoli assunti dai giovani Mario Fedriga per Technogym, Enrico Perin per Magis o Raffaele
            Lazzari per Metalco – e la costruzione di un solido ufficio tecnico, all’interno di
            settori forse irrobustiti ma travagliati dall’ingresso di gruppi finanziari, di
            efficienti manager o di nuove generazioni imprenditoriali, non sempre avvertiti su
            specificità e identità del design, in particolare italiano. 
D’altra parte, proprio questi
            percorsi concreti e sensati vale certo la pena di valorizzare e indicare proprio ai
            giovani formati da università e scuole. 
Il designer
                ricercatore. Un percorso più difficile ma significativo – che in
            particolare in Italia, senza considerare chi ha operato fuori o
            ai margini del settore del furniture, trova riscontro nel percorso
            di molti Maestri (da Gio Ponti a Marco Zanuso o i fratelli Castiglioni, da Vico
            Magistretti a Joe Colombo a Enzo Mari o Ettore Sottsass) ma anche in altri protagonisti
            della generazione di mezzo (da Michele De Lucchi a Matteo Thun, da Riccardo Blumer ad
            Alberto Meda) – è invece rappresentato da chi fonda il lavoro su sperimentazione e
            innovazione, come possibilità di intervenire nel mondo, attraverso la capacità –
            registica, sintetica, connettiva, accelerativa e così via – di ricerca e di poetica del
            designer. 
Solo qualche esempio, fra i più
            noti, per intendersi: Jasper Morrison, Konstantin Grcic, Ronan ed Erwan Bouroullec,
            Alfredo Haberli, Naoto Fukasawa o Hella Jongerius; oppure (aprendo il discorso della
            nuova generazione nel nostro Paese, con due esempi scelti fra i molti proprio ad
            indicare approcci assai differenti) Odoardo Fioravanti o Paolo Ulian. 
Quello dei designer italiani, dopo i
            Maestri e la generazione «pigliatutto» dei professionisti nati negli anni Cinquanta
            (vedi art director), rimane questione controversa nella quale non è possibile procedere
            in modo approfondito. In Dopo gli anni zero. Il nuovo design
                italiano (2014) Chiara Alessi ha riflettuto sullo stato dell’arte e
            lamenta numerosi equivoci: dalla convinzione diffusa che non esista un design italiano
            contemporaneo al fatto che sia letto soprattutto come un fenomeno generazionale
            «uniformabile e mondano», senza porsi il problema di un aggiornamento degli strumenti di
            giudizio. Alessi sostiene che i nuovi designer si siano trovati spesso nella condizione
            e necessità di «far sentire la propria voce nel brusio generale», più che far recepire
            la sostanza del loro lavoro. 
Inoltre, la scelta delle aziende di
            ricorrere di frequente a progettisti provenienti da tutto il mondo (non senza talvolta
            una certa dose di provincialismo) ha portato a trascurare il lavoro dei designer
            nostrani, a cui non è sempre stato permesso di instaurare rapporti duraturi e quindi di
            crescere assieme alle imprese. 
Più in generale (al di là della
            difficoltà che il nostro Paese incontra ad avviare in tutte le professioni un «naturale»
            ricambio), le nuove generazioni sembrano faticare nel declinare
            una pluralità di modelli e pratiche del design, collegate non tanto e non solo alle
            condizioni del mercato o alle esigenze della propria ricerca espressiva e di linguaggio
            (cosa che molti sono riusciti a praticare egregiamente e con successo), quanto alla
            capacità di esprimere un pensiero progettuale alto e altro rispetto alle condizioni
            stringenti e pressanti del presente. 
Un nuovo terreno di confronto sembra
            rappresentato dalle opportunità tecnologiche di progetto, produzione e comunicazione,
            nelle forme dell’open design, della digital
                fabrication, autoproduzione o altro che paiono aprire rinnovate
            possibilità e necessitano di essere sostenute da elaborazione teorica, spirito critico,
            capacità di confronto interdisciplinare. 
Industrial
                designer. Una modalità di intervento numericamente preponderante, ma
            talvolta meno riconoscibile – in particolare in Italia, fra l’altro perché inserito
            dentro dinamiche di team work – è quella dell’industrial designer
            «puro». Una figura storicamente molto precisa e determinata (e come tale identificata in
            modo univoco in tutto il mondo) di chi progetta in ambiti imprenditoriali, tecnologici,
            economico-organizzativi complessi e avanzati, perlopiù nella dimensione della
                mass production, resa possibile da corposi investimenti in
            R&D e knowledge organization, in nuove tecnologie, sistemi
            produttivi avanzati e così via. Si tratta di settori che mettono a disposizione di un
            pubblico allargato, ad esempio, strumenti digitali ed elettronici, mezzi di trasporto,
            tecnologie domestiche, macchinari per la produzione o per la cura della salute della
            persona; insomma la maggioranza degli oggetti che utilizziamo. 
Questi artefatti configurano
            perlopiù il risultato del contributo progettuale, dentro ampi gruppi di lavoro, sia di
            centri di design interni alle imprese, sia di società di design internazionale (come,
            fra i più noti, Ideo, Continuum, Frog Design o Fuse Project). 
Anche in Italia, di frequente con
            una dimensione numerica e organizzativa più contenuta, sono cresciuti studi di design
            specializzati nella collaborazione con la grande e media impresa
            manifatturiera, poco conosciuti e valorizzati (anche dall’industria nostrana, nonché dal
            sistema della comunicazione e dei media), ma a cui dobbiamo molti dei prodotti della
            nostra vita quotidiana. Si tratta di mediatori «colti» fra la cultura del progetto
            allargata e i vincoli della produzione-progettazione-distribuzione-consumo-fine ciclo di
            vita di prodotti seriali. Senza entrare in un elenco che sarebbe lungo (e di cui, fra
            gli altri, prova a rendere conto l’utile selezione annuale contenuta nell’Adi
                design index, preparatoria al premio Compasso d’oro), meritano di essere
            segnalati sia gli studi più strutturati (come Design Group Italia) sia quelli
            specializzati (nell’ambito sportivo, come Marc Sadler, MM Design o Delineo, oppure delle
            tecnologie, come Bruce Fifield, Decoma o Lineaguida). 
Forniti di metodologia, competenza e
            pratiche rappresentano una rilevante opportunità per le Pmi, per ripensarsi in una
            dimensione complessiva e contemporanea, partendo certo dalla cultura del prodotto e
            «saper fare». 
Elogio del design
                noioso. Come utile conclusione vediamo due punti di vista «pensosi» che
            fotografano parte della situazione del design in Italia (e nel mondo). 
Il designer si occupa di oggetti di design –
                argomentava sulla condizione contemporanea fra il faceto (poco) e il serio (assai)
                il lucido Sergio Polano – e cioè attualmente: estetizzazione del futile; cosmetica
                della superficie dei prodotti, frequentemente confusi coi servizi; petulanze
                formali, a motivo di branding e marketing; imbellettamento trendy del superfluo,
                nonché spesso inquinante; buccia di cose non necessarie, anzi perlopiù inutili e mal
                sostenibili, purtroppo alcune servibili; confezionamento à la
                    page di apparecchi e apparati, mobili e immobili per soddisfare
                bisogni indotti; riciclaggio di stilemi, ritenuti in sintonia con lo spirito
                effabile del tempo; banalizzazione brutale dell’artefatto, ad esempio attribuendogli
                sembianze di balocco o pupazzo; ricerca profittevole di esigenze insoddisfatte da
                lasciar tali; infusione di presunta emotività e sensazioni non richieste;
                accaloramento cromatico e infarcimento materico, in assenza
                di necessità e opportunità, su oggetti di ogni sorta e fattura ma non durevoli;
                gratuito accanimento nell’assoluta negazione di relazione forma-prestazione,
                coincidente con la costruzione di interfacce non usabili, ma carine – questo elenco
                è provvisorio, parziale, integrabile ad lib (S. Polano,
                    Questo è un designer, 2006). 


Parlando di un’altra disciplina del
            progetto come l’architettura non sostiene posizioni troppo dissimili La Cecla: 
gli architetti si occupano di abbellimento
                formale, di decoro, di cose carine insomma. […] producono la ciliegina, anche se
                sempre più il loro lavoro è essenziale al marketing dei prodotti, dei brand, delle
                agenzie di moda o di turismo o spettacolo per cui lavorano […] fanno il lavoro di un
                umile artista moderno: giocare con le forme e le formelle nello spazio che gli viene
                concesso, nient’altro che un esercizio formale, una ginnastica di mantenimento del
                buon gusto. 


Spiegando le virtù degli edifici
            (ordine, eleganza, equilibrio, coerenza), Alain de Botton in Architettura e
                felicità (2006) ha sostenuto, invece, che «l’architettura dovrebbe avere
            la sicurezza di sé e la bontà di essere anche un po’ noiosa». A questo punto, fatte le
            debite differenze, provocatoriamente e solo in apparenza in modo anacronistico anche noi
            ci sentiamo allora di proporre l’elogio di un design «noioso»: corretto, ossessionato,
            ripetitivo e definitivo. 


3. Più è noto, meno vale: la crisi del sistema



Possedere le cose ci interessa sempre meno, mentre ci preme sempre
            più usufruire di informazioni. 
Vilém Flusser 


Il design vive oggi, in particolare in
        Italia, una condizione assai particolare: evocato e invocato da molti – intellettuali,
        economisti, imprenditori, pubblici amministratori e politici –; ne scrivono i media, di ogni
        ordine e grado; si organizzano mostre, convegni, eventi, day o week dedicati in varie
        località; fioriscono colte letture sul significato degli oggetti nella vita quotidiana; si
        moltiplicano i luoghi della formazione, pubblica e privata. 
All’accresciuta notorietà non pare però
        sempre corrispondere un riconoscimento di valore che passi attraverso meccanismi oggettivi:
        dal rispetto del ruolo e della funzione specifica dentro le dinamiche di ideazione,
        progettazione, produzione, comunicazione e consumo al riconoscimento economico di attività e
        pensiero. Le idee si pagano titolava un articolo su «Il Sole-24 Ore»
        dell’economista Guido Guerzoni, e per il design si tratta di molto più del doveroso
        riconoscimento del lavoro intellettuale bensì, almeno, di ricerca, sviluppo e progetto. 
Più è noto e meno vale, insomma. O meglio
        vengono riconosciuti ruoli e figure che si inseriscono nelle dinamiche della
        comunicazione-valorizzazione più immediata: le star, l’eccentrico e lo stravagante, i
        designer e gli imprenditori (internazionali e nostrani) con molti dipendenti,
            standing ed economie conseguenti. 
La forza storica che ha permesso la
        prepotente affermazione del modello italiano nel mondo è stata la costruzione di un «sistema
        del design», che molte altre nazioni ci invidiano e hanno provato a
        imitare (dall’Olanda all’Inghilterra). Un sistema complessivo e interagente, in verità non
        sempre derivato da una precisa strategia e oculata pianificazione di strumenti, ma intuito
        come necessario e alla fine delineato (talvolta un po’ per caso o per tentativi). Accanto a
        imprese (industriali e artigianali) e designer, si collocano allora, in un elenco parziale:
        modellisti e prototipisti, terzisti e fornitori specializzati; chi si occupa della
        distribuzione e diffusione del design, come negozi, giornali, riviste, musei, gallerie,
        fiere e manifestazioni, associazioni di categoria (dei designer, dei grafici, degli
        industriali), premi; le strutture di formazione, come università e scuole, nonché varie
        figure professionali, come fotografi, addetti stampa, esperti di comunicazione, studiosi e
        così via. 
Possiamo considerarli tutti «strumenti»
        che per lungo tempo hanno suonato in una stessa orchestra, diretti da un maestro anonimo
        che, di volta in volta, era l’ambizione di riscatto del secondo dopoguerra, l’orgoglio di un
        territorio animato dal desiderio di primeggiare rispetto a un altro, il talento progettuale
        di un designer o un artista, la visione di un imprenditore responsabile. 
Il sistema oggi è più noto ma sembra
        valere meno anche perché è in affanno nel predisporre i propri strumenti per fronteggiare le
        problematiche del cambiamento in corso (mercato economico globale, impatto delle nuove
        tecnologie e dei nuovi media, rinnovate condizioni del consumo, responsabilità etiche e così
        via) all’interno di una condizione economico-sociale-culturale che i maggiori osservatori
        indicano come sempre più centrata su un’«economia della conoscenza». A differenza di quanto
        accade in buona parte del mondo, cultura, formazione, ricerca e innovazione sono state
        penalizzate nel nostro Paese e questo, fra le altre cose, è all’origine della mancata
        comprensione e prefigurazione di appropriate strategie e modalità per affrontare alcune
        trasformazioni strutturali. Sembra utile allora ribadire la necessità che istituzioni,
        associazioni e media (più in generale vale per imprese, progettisti e
        operatori) si facciano responsabilmente carico di fornire contributi
        di indagine, approfondimento e critica – che andranno ad affiancarsi agli specifici
        strumenti disciplinari – rispetto alle condizioni contemporanee dell’agire del progetto e
        delle imprese. 
Proponiamo allora una sintetica disamina
        delle presenti difficoltà e contraddizioni, da cui forse è utile ripartire per riprogettare
        e rimettere in moto un sistema complessivo. 
Per iniziare sembra però necessario
        prendere in esame due condizioni ormai consolidate, sottese all’agire culturale e sociale
        contemporaneo, che sono state definite come estetizzazione e disintermediazione. 
Il design espanso 



La società attuale si presenta
            immersa in una situazione di estetizzazione diffusa, di attenzione verso la qualità
            dell’apparenza degli artefatti, con tangibili conseguenze su economia e cultura. Tale
            dimensione è penetrata nella vita quotidiana di tutti i ceti sociali privilegiando
            l’intreccio fra esperienza estetica e modalità tecno-performativa, nonché superando la
            distinzione fra cultura alta e/o bassa (e di conseguenza mettendo in discussione
            qualunque valutazione di merito e criterio di valore). 
Tutto questo dipende da condizioni
            «di fondo», tra loro collegate. Da una parte la presenza di una sorta di rumore
            invadente e continuo determinato dal flusso delle informazioni, che satura sensibilità e
            capacità cognitive, impedendo di distinguere fra le posizioni, equiparandole e
            neutralizzandole; dall’altra, la velocità nell’azione e nel pensiero che segna
            l’organizzazione sociale producendo fra gli effetti primari la distrazione: percepiamo
            superficialmente e di frequente non sappiamo vedere, discernere e intendere. 
Per supplire a rumore e distrazione
            la società si è globalmente spettacolarizzata. La conseguenza è che, nelle
            manifestazioni più svariate, merci e persone divengono interessanti solo se attirano
            l’attenzione: ad esempio si presentano strane, stravaganti o
            eccentriche. Come forma liberatoria viene proposto perciò l’individualismo, ispirato
            all’immaginario stereotipato dell’artista libero e anticonvenzionale, capace di produrre
            lo spettacolo di cui la società ha bisogno per perpetuarsi. In tutta evidenza, tale
            modalità fagocita la comprensione approfondita dei processi (e dei prodotti) forniti di
            reali elementi innovativi e alla fine li neutralizza. 
Nel caso specifico, sembra in corso
            un processo di designification, caratterizzato da una diffusa
            estensione del termine e una presunta pratica onnipresente. O meglio ancora, riprendendo
            ciò che sostiene a proposito dell’arte il filosofo Mario Perniola, i confini si sono a
            tal punto allargati da comprendere potenzialmente qualsiasi cosa, vale a dire nulla:
            perciò è design ciò che io decido lo sia. 
La
                disintermediazione. Disponendo di strumenti culturali e critici appannati
            per orientare la percezione e compiere una valutazione qualitativa (intesi come elementi
            fondanti dell’esperienza estetica), si può sostenere che i fenomeni dell’estetizzazione
            diffusa si basano essenzialmente sulla disintermediazione. Al crescere cioè della
            distanza (reale o presunta) fra il percepire pubblico e l’operare degli intermediari, si
            è sviluppata l’idea dell’intervento diretto in ogni processo: della partecipazione
            politica (attraverso la rete internet, ad esempio), della progettazione, della
            produzione e così via, alimentata fra l’altro dall’idea di onnipotenza fornita dalle
            tecnologie diffuse. 
Se la società si disintermedia,
            anche dentro la cultura del progetto saltano le mediazioni: accade per le riviste, le
            mostre, gli uffici stampa, i negozi, le associazioni di categoria e molto altro. Mi
            presento al mio pubblico di riferimento, mi promuovo e mi sostengo da solo. Con decisa
            sintesi è quello che sembra sia accaduto dentro il sistema del design, in riferimento
            soprattutto alle opinioni. 
Con gli anni Sessanta – ha sostenuto
            Pippo Ciorra in Senza architettura. Le ragioni di una crisi (2011)
            – sono emerse due tipologie di progettisti (nell’architettura ma
            anche nel design): organici, con i critici come figure di mediazione fra società e
            sapere tecnico; demiurghi, utopisti e radicali che propongono visioni alla comunità
            globale, «lontani dai processi reali di trasformazione sperimentano un dialogo diretto
            con il pubblico, più audience che comunità […] un architetto-narratore in cerca di
            consenso e un pubblico in attesa di essere affascinato e sedotto». 
I maestri si rivolgevano a critici e
            intellettuali (oltre che ai committenti), le star guardano a pubblico e giornali: in
            maniera evidente è avvenuto il passaggio da designer a guru mediatico. 

Quali strumenti e quali luoghi per il design? 



La situazione generale descritta fin
            qui ha comportato nello specifico un oggettivo depauperamento – in termini di contenuti,
            economie oltre che di risorse umane – dei media specialistici, che costituivano
            storicamente uno degli spazi della formazione di competenze e dell’elaborazione critica.
            E di riflesso si è affacciata, amplificata nei media generalisti e dal Web, un’idea
            imprecisa del design – di volta in volta confuso con il gadget, l’arbitrio, la bizzarria
            espressiva o collegato, limitatamente, a stili e linguaggi – che ha reso non sempre
            facile far capire qual è il mestiere e il ruolo del designer. 
Dalla carta stampata alla
                rete. Non è estraneo a tali cambiamenti, il fatto che l’editoria sia uno
            dei settori maggiormente coinvolti nel passaggio dal mondo «analogico» a quello
            «digitale». Quindi, limitandosi ai periodici, siamo passati da un sistema di conoscenze
            trasmesse tradizionalmente attraverso il supporto cartaceo – con formati, soggetti e
            processi consolidati (dalla ideazione alla fruizione lenta) nonché contenuti mediati da
            strutture organizzative piramidali con al centro le redazioni – al video come
            interfaccia disponibile in differenti dispositivi accomunati
            dall’essere, tramite il Web, potenzialmente sempre consultabili
            e aggiornabili in tempo reale ma non pensati espressamente per l’approfondimento. 
Questo processo ha ridotto
            notevolmente i lettori delle riviste tradizionali, portato gli editori a contenere i
            costi facendo in pratica quasi scomparire le redazioni. La conseguente diminuzione di
            contributi di qualità (di frequente lasciati agli stessi progettisti in una forma di
            autopresentazione) ha determinato una ulteriore perdita di lettori che trovano
            facilmente altrove, cioè soprattutto nel Web, immagini e documentazione. 
Tuttavia siamo di fronte a un
            oggettivo spreco: la quantità di informazioni riguardanti gli ambiti del progetto è
            notevole (attraverso riviste di settore, settimanali e allegati dei quotidiani dedicati
            al design e così via) ma priva di filtri critici utili a farsi un’opinione su quello che
            si sta guardando. 
Tutto ciò ha reso necessario
            ripensare le riviste dell’area del progetto, che paiono ancora confuse fra l’inseguire i
            modi del Web o quelli approssimativo-pubblicitari della stampa generalista, mentre la
            loro specificità potrebbe essere il pensiero, la riflessione, l’approfondimento e,
            avendo intrapreso anche modalità online, potrebbero interrogarsi su
            quali contenuti destinare a supporti e modi di fruizione diversi. 
Va anche tenuto conto che, sebbene
            alcune siano ancora tenacemente edite con qualità (come «Casabella», «Domus» o
            «Abitare», a fronte della chiusura, ad esempio, di «Modo» e «Ottagono»), la loro
            funzione di diffusione della cultura del progetto sembra meno riconosciuta dagli addetti
            ai lavori e soprattutto dalle generazioni in formazione. 
D’altra parte non paiono in grado di
            influire e stare sul mercato alcune alternative di matrice colta o universitaria,
            nonostante i coraggiosi tentativi di «Diid disegno industriale», «Progetto grafico»,
            «AISdesign. Storia e ricerche» o della neonata «MD Journal». Le ultime due, scegliendo
            la pubblicazione online, già abbondantemente esplorata a livello
            internazionale (si veda, fra tutti, designobserver.com), paiono comunque percorrere la
            strada più idonea per le risicate economie nostrane e le
            altrimenti limitate possibilità di diffusione. 
Anche il mezzo televisivo ha
            veicolato le discipline del progetto. Se da un lato tali argomenti sono approdati nelle
            forme dell’intrattenimento (design-entertainment) su modello della
            trasmissione fashion Nonsolomoda (1983); dall’altro – oltre alle
            storiche, seppur episodiche, Lezioni di design condotte da Ugo
            Gregoretti o di talune iniziative di Philippe Daverio in Rai – nei canali tematici
            satellitari si stanno, non senza fatica, articolando contenuti e modalità: da alcuni
            tentativi fatti dal giornalista specializzato Giorgio Tartaro alle trasmissioni dedicate
            ai modi produttivi di artefatti di ogni genere (come How it’s
            made). 
Non va tuttavia dimenticato che gran
            parte delle informazioni e dei contenuti rimangono veicolati dal Web; innumerevoli video
            su YouTube e pagine di social network costituiscono le fonti privilegiate (e forse
            uniche) delle giovani generazioni di progettisti. 
Forse allora una possibile direzione
            è quella indicata dalla britannica «Monocle». Fondata nel 2007 da Tyler Brûlé (che in
            precedenza si era occupato di «Wallpaper») come rivista per un pubblico internazionale
            metropolitano, connotata da testi pensosi, scritti da buoni giornalisti, e speciale
            qualità grafica, è diventata nel tempo un media brand, una
            «piattaforma» composta dalla stessa rivista cartacea di life style, un sito Web (che
            veicola video da loro prodotti e offre la possibilità di acquistare merce di marca
            Monocle), una Web radio (Monocle 24), una serie di guide, e caffetterie a Londra e a
            Parigi. 
La sfida rimane comunque quella di
            scrivere per tutti, con contenuti fruibili a diversi livelli di profondità e
            significato; non impoveriti (con la falsità di dire che è quello che la «gente» vuole)
            ma ricchi (perché le persone sono attente e intelligenti, cioè in grado di scegliere tra
            le cose). 
La settimana del
                design. Il Salone del mobile, i Saloni e il Fuorisalone, insomma la
            Design week primaverile di Milano, hanno contribuito in modo decisivo a consolidare il
            sistema del design in Italia, diventando inoltre esempi e
            irrinunciabili riferimenti a livello internazionale. Sono stati anche i capostipite, in
            tutta la penisola, di numerose fiere, design week o festival – il più consolidato è
                Operae a Torino dedicato al design indipendente – nate con
            l’intenzione di dar risalto a progetti e produzioni di varia natura: dalla riscoperta
            dell’artigianato locale all’editoria indipendente, fino alle proposte degli
                interaction designers, come avviene al Maker Fair a Roma, fra
            le ultime nate sul versante del rapporto innovazione-invenzione-creatività. 
Si può riconoscere a questo insieme
            di manifestazioni il merito di aver diffuso il design anche presso il pubblico generico,
            e soprattutto di averne allargato i confini al di fuori del ristretto settore
            dell’arredo, dove per molto tempo è stato rinchiuso. Di pari passo va però registrato lo
            spostamento verso un eccesso di iniziative sporadiche (ma si tratta di una dinamica
            culturale e socio-economica più generale), basate su nomi di richiamo e per lo più
            autoriferite, dove spesso si «vende» l’evento in sé indifferentemente dai contenuti che
            propone. 
La dimensione di spettacolo e la
            ricerca di attrattività sembrano aver superato le opportunità commerciali (che certo
            avvengono ormai anche attraverso altri canali), di costruzione di una propria identità e
            riconoscibilità, nonché di proposta culturale. 
Soffermandoci solo sulla settimana
            milanese, dove tali fenomeni appaiono più evidenti, viene da chiedersi se l’enorme
            potenzialità di un avvenimento unico non possa divenire – a fianco delle possibilità
            commerciali, di eventi o altro (magari con una qualche coscienza che il mondo è cambiato
            e taluni modelli e modalità paiono obiettivamente datati) – anche occasione per proposte
            tese a stimolare pensiero, qualità ed etica dell’agire, progettare e lavorare. In questo
            modo si potrebbe provare a superare logiche effimere, «mordi e fuggi», e/o ad
            affiancarle a strategie di medio-lungo periodo in grado sia di costruire solide
            fondamenta di conoscenza dei meccanismi complessi che governano il sistema economico e
            il lavoro, sia di investire su formazione e competenza delle persone. Osservare,
            aggiornarsi, avviare contatti, concludere affari, ma anche
            presentare e discutere di ricerca, innovazione e «saperi», vecchi e nuovi, paiono le
            rinnovate fondamenta per il lavoro di imprese e progettisti dentro il sistema del
            design. 
Musei, archivi, collezioni
                ed esposizioni. Un’altra componente storica che ha affiancato e sostenuto
            l’affermazione del design è stata rappresentata dalle esposizioni, di tipo culturale nei
            musei e nelle gallerie, ma anche di valorizzazione e promozione, come quelle legate al
            Compasso d’oro-Adi. 
A questo proposito, aprendo solo una
            veloce parentesi, sembra necessario che anche l’Associazione del design italiano
            prosegua nel rinnovamento culturale e delle pratiche in modo da ricollocarsi in una
            posizione centrale rispetto a tutela, conoscenza e valorizzazione del patrimonio del
            progetto in Italia, con un’attenzione particolare alle nuove generazioni e alle loro
            mutate esigenze e condizioni. 
Molti materiali legati alla storia
            del progetto e delle imprese, ma che forniscono anche spunti di riflessione sul
            presente, sono conservati negli archivi storici, di progetto e delle imprese. La
            situazione italiana è una realtà quantitativamente unica a livello internazionale, anche
            se, in particolare per gli archivi aziendali, è ancora bisognosa di crescita
            qualitativa, in quanto a organizzazione e a cura scientifica, oltre che a fruibilità.
            Sono numerosi gli archivi legati alle attività produttive delle maggiori manifatture o
            di interi distretti produttivi, e quelli di designer e architetti depositati presso
            università, come l’Archivio progetti Iuav di Venezia o lo Csac di Parma, o fondazioni di
            ricerca storica, come Isec di Sesto San Giovanni, oppure raccolti e presentati in quelli
            che sono diventati degli studi-museo, come quelli di Achille Castiglioni, Franco Albini,
            Vico Magistretti o Piero Portaluppi. La soprintendenza archivistica nazionale ha
            inaugurato portali online, dedicati sia agli archivi d’impresa
            (senza dimenticare quello su brevetti e marchi), sia agli architetti. 
La realtà dei musei – non senza
            gravi ritardi – si è andata ampliando negli ultimi anni: dal 2007 esiste un Design
            Museum alla Triennale di Milano, alimentato con mostre a
            rotazione e di recente affiancato da un’esposizione permanente alla Villa Reale di
            Monza; altri musei si occupano di design, come il Maxxi di Roma o il Mart di Rovereto. 
Una riflessione merita la Triennale
            di Milano – un luogo fondamentale a livello nazionale e internazionale per la
            costruzione e diffusione, anche critica, della cultura del progetto (e dell’arte) –, che
            ha certo recuperato un ruolo di riferimento fisico e culturale, ma le cui attività nel
            tempo hanno presentato una certa discontinuità. Rispetto alle analoghe istituzioni
            internazionali appare parziale il contributo sia in chiave storico-scientifica che di
            ricognizione, analisi e proposte rispetto alle situazioni avanzate e di ricerca del
            progetto. 
Ormai quasi vent’anni fa, scrivendo
            attorno al Museo del design sul domenicale de «Il Sole-24 Ore», raccolsi le opinioni di
            Ettore Sottsass e Alberto Alessi (industriale curatore di una delle più interessanti
            mostre del Triennale Design Museum, dedicata alle fabbriche del design e ai loro
            imprenditori). Le loro sono idee ancora oggi attuali, perché pongono identica la
            questione del dialogo critico con la storia ma anche con il presente. «In passato quanto
            succedeva al Palazzo dell’Arte entrava di diritto nella storia – aveva sostenuto Alessi
            –; oggi ci sono altri “luoghi” dove si elaborano e realizzano le strategie commerciali,
            mentre manca un centro che eserciti funzione critica, propulsiva e di ricerca». Per
            Sottsass erano necessarie «soprattutto iniziative sulla contemporaneità che generino
            curiosità: ad esempio, mostre rapide o di giovani progettisti. Comunque la si valuti,
            stiamo attraversando un’epocale transizione sociale e culturale: la Triennale deve
            aprirsi e stimolare curiosità e discussione attorno ai segnali nuovi. La curiosità è
            come il concime che si mette dentro un terreno: si spera possa servire a dare buoni
            frutti». 
I luoghi della formazione:
                università, accademie e scuole di design. Fra gli elementi su cui
            ragionare, in relazione al riconoscimento e alla valorizzazione
            del design, vi sono di certo i luoghi della formazione, universitaria e professionale,
            cresciuti a dismisura, qualche volta incongruamente. Abbandonate le spiagge sicure, ma
            limitate, della formazione colta di matrice architettonica, talvolta i luoghi della
            formazione faticano a definire profili idonei, oscillando fra la pratica preparazione
            tecnico-professionale e un difficile confronto con culture e idee in sostanza «altre»,
            dal marketing all’economia, alla comunicazione, coltivando poco la specificità di una
            teoria e pratica del progetto che, assecondando l’etimo latino, allude a un «gettare
            oltre», andare oltre l’esistente verso l’innovazione. Una delle difficoltà dei luoghi
            della formazione – assieme a quelli dell’elaborazione culturale, come abbiamo visto –
            appare oggi proprio provare a sviluppare modelli di pensiero autonomi ed elevati, chiavi
            di lettura critica della realtà delle imprese, dell’economia, della società, oltre che
            del progetto per la produzione. 
Questione centrale, anche in
            relazione alle radicali trasformazioni dei sistemi di conoscenza, ad esempio, è
            distinguere (superando l’attuale confusione di riconoscimenti indistinti) fra percorsi
            di istruzione e formazione. Cioè fra strade che mettono a disposizione soprattutto
            strumenti tecnico-operativi (come legittimamente e con merito fanno i corsi delle
            accademie e di molte scuole private) e indirizzi universitari, tesi alla costruzione di
            profili di competenze ampi e articolati, volti alla capacità di apprendere con spirito
            critico, dove in sostanza si passa «dal come al perché». Esiste poi la necessità di
            approdare a razionalizzazioni di un’offerta cresciuta localmente senza troppa ragione
            (se non accademica e/o politica) e probabilmente di distinguere fra teaching
            e research university, in relazione a merito, competenze
            e risorse (come avviene in buona parte del mondo). 
I luoghi della formazione inoltre
            attraversano una fase di rilevante trasformazione dei modelli e dei sistemi di
            conoscenza e saperi (nonché di quelli economico, organizzativi e gestionali). Fra le
            altre cose, sarebbe utile affrontare la questione del passaggio
            da un modello didattico verticale e gerarchico, perlopiù monodisciplinare, consegnato
            nelle mani di un docente, a un modello laterale interdisciplinare sviluppato nelle
            comunità di apprendimento o autoapprendimento. 

Economia, società e consumi 



Un’analisi delle condizioni e dei
            contesti in cui agiscono le imprese, i progettisti e i consumatori, merita di essere
            introdotta da una riflessione ampia ed elevata sul modello «filosofico» prevalente
            nell’economia e nella società attuali. 
Uno degli elementi cardine sembra
            essere la volontà di rifabbricare il mondo attraverso la scienza e la tecnologia che –
            ha sostenuto Serge Latouche in Limite (2012) – configura solo
            un’altra forma di dominio ed è manifesta nel progetto della modernità. 
Secondo il sociologo Mauro Magatti,
            che nel volume Libertà immaginaria. Le illusioni del capitalismo
                tecno-nichilista (2013) ha condotto a questo proposito importanti
            riflessioni, tale programma è frutto di un modello – che definisce – «tecno-nichilista»
            per cui «la dimensione capitalistica struttura un sistema di potere, basato sulla
            mobilità e sullo spostamento; la dimensione tecnica si estende a un numero sempre
            maggiore di ambiti di vita e amplia incessantemente gli scopi perseguibili; la visione
            nichilista rende malleabili i significati». 
Il pensiero scientifico analitico si
            incarna in apparati tecnici e procedure formalizzate, che potenziano l’attitudine verso
            la separazione e di fatto sfuggono a qualunque forma di controllo e di critica: «tutto
            ciò comporta – sempre citando Magatti – la rinuncia a ogni aspirazione di
            ricomposizione, di permanenza, di senso […] portatore di quell’istanza di sintesi». Ciò
            si traduce nella perfetta compatibilità fra un’impostazione iperindividualizzata della
            vita e un’opposta possibilità di nuove con-fusioni, portato ed effetto del progressivo
            smantellamento di significati e riferimenti comuni.
        
Il processo si è rivelato in grado
            di produrre risultati sul versante della razionalità strumentale, ma incapace di
            affrontare altre dimensioni della vita umana. 
Il (neo)liberismo, base filosofica
            del sistema capitalistico-finanziario – prosegue Magatti – è stato declinato unicamente
            lungo il versante dei diritti individuali, con un’idea di libertà come individualismo
            esasperato autodistruttivo, senza riferimento alcuno alla «verità». Non intendendo
            dunque il liberismo nella forma del pensiero critico, cioè la libertà come
            manifestazione della forza delle idee, spinta continua ad andare oltre, cercare il
            meglio, pensare a una realtà diversa, «come dovrebbe essere». E in chiave politica,
            Magatti ricostruisce: 
la destra neoliberista lavora sul piano
                economico-sociale sostenendo l’infrastrutturazione degli scambi su scala planetaria
                e la destabilizzazione dei gruppi sociali, e sul piano politico, smantellando tutte
                le sacche di resistenza al modello prevalente. La sinistra si concentra sul piano
                culturale, promuovendo un individualismo radicalizzato e edonista, che presuppone e
                rafforza una visione nichilista e una neo-materialista […] e di fatto entrambe vanno
                nella stessa direzione. 


Un’economia libidica del
                plusgodere. Alcune riflessioni sono necessarie per inquadrare la
            condizione degli artefatti fisici o digitali, dei prodotti e dei servizi (che sono
            divenute le nuove merci), all’interno di un sistema ormai planetario. 
In The Long Tail: Why the
                Future of Business Is Selling Less of More Chris Anderson, storico
            direttore della rivista «Wired», descrive un allargamento e un frazionamento dei mercati
            in una sorta di «coda lunga», con un’estesa presenza di nicchie legate a un accesso
            diverso a dati, informazioni, possibilità di acquisto attraverso il Web. In sostanza è
            avvenuto «il passaggio da un mercato di massa ad una massa di mercati» intendendo con
            questa espressione le infinite possibili proposte alternative a cui forniscono idonee
            modalità operative dimensione internazionale, nuove tecnologie, comunicazione, marketing
            e progetti custom, «su misura». Ciò ribadisce il fatto che invece
            di contrapporre alternative radicali («una cosa o l’altra»), si
            possono far convivere posizioni diverse («una cosa e l’altra»). Siamo insomma transitati
            dalla cultura dell’or or a quella dell’and
            and. In tal senso, si possono riconoscere direzioni, non esclusive bensì
            complementari, di intendere consumo e mercati, di praticare impresa e progetto. Ad
            esempio, si vedono convivere da una parte un modello «sviluppista», stretto fra
            l’obbligata esigenza del nuovo a tutti i costi e il prodotto «usa e getta», dall’altra
            un’ipotesi di aziende (e utilizzatori) consapevoli e responsabili, sorrette da un’idea
            di progetto «per la lunga durata». 
In svariate declinazioni e
            variabili, design e prodotti fast convivono e/o si confrontano
            perciò con possibilità slow, cui d’altra parte corrisponde un
            consumatore che miscela in libertà stili e codici, cimentandosi in pratiche di
                style surfing. 
        
Tali condizioni si innestano in un
            sistema ormai basato sull’«economia del simbolico» che non riconosce più la sua base
            (solo) nella coppia classica valore d’uso/valore di scambio. Superata almeno in parte la
            necessità della corrispondenza (stretta e univoca) forma-funzione, della relazione
            costo-prezzo (per il mondo capitalistico ma non senza conseguenza per i cosiddetti terzi
            mondi, anche occidentali), è divenuto vincente l’elemento simbolico, collegato al
            desiderio. 
Il sovraccarico estetico ed
            espressivo degli artefatti diviene pertanto una componente essenziale del processo di
            valorizzazione e la qualità della loro apparenza una componente rilevante del valore di
            mercato. Si può ribadire quindi con Carmagnola che la «bellezza è ciò che fa il valore
            del prodotto […]. La comunicazione è il campo nel quale avviene la valorizzazione del
            prodotto, nel quale si genera il plusvalore “simbolico” che si esprime come prezzo». 
Il ruolo della comunicazione, più
            che dello sviluppo del prodotto, assume quindi particolare importanza proprio in
            relazione all’avvio del processo – sopra descritto – di segmentazione dei mercati e del
            passaggio da targets, identificabili e predefiniti, a nicchie, più
            dinamiche e meno riconoscibili. 
        
Alla fine, negli ambiti del design,
            della moda e dell’arte (luoghi chiave dell’estetizzazione) sembra di poter sostenere che
            è il prezzo a determinare il valore. Questa condizione è in relazione con il progressivo
            cambiamento delle intenzioni del consumatore, non più orientato dalla sola logica del
            bisogno – in seguito anche a un raggiunto livello di benessere economico – ma da quella
            del desiderio che lo spinge ad agire d’impulso, guidato da aspetti estetici o ludici e
            non da considerazioni razionali o etiche. 
Più in generale, si può dire che si
            è passati da un sistema di bisogni/need a uno di
                desideri/want: il primo è saturabile, il secondo è insaziabile
            e continuamente stimolato dai meccanismi delle emozioni e dell’eccitazione, non tanto e
            solo dalle necessità. 
Le merci perciò servono a desiderare
            – in particolare gli oggetti di carattere seduttivo, forniti di arbitrarietà formale, di
            forti aspetti di unicità – come spiega Vanni Codeluppi ne La vetrinizzazione
                sociale (2007), ma innescano processi dove alla fine il desiderio viene
            sostituito dal capriccio. Instaurando un legame indissolubile fra possesso e identità,
            l’oggetto del consumo diviene lo stesso «desiderante che desidera se stesso»:
            l’individuo definisce la propria identità nell’appropriazione di oggetti come libero
            consumatore (oltre che nella cura di sé come attenzione al proprio corpo) in base ai
            criteri diffusi dallo spettacolo e dalla pubblicità. 
In estrema sintesi, con il filosofo
            Slavoj Žižek, siamo immersi in un’«economia libidica del plusgodere», peraltro destinata
            a non realizzarsi mai in quanto i desideri sono continuamente indotti, e corrispondente
            a una società dove il desiderio è divenuto un elemento di controllo sociale perché
            contribuisce alla costruzione di una condizione di «emozione pubblica» (di matrice
            televisiva e amplificata dal Web: non conta se è vero ma se è percepito come vero), che
            da tempo ha sostituito l’opinione pubblica. 
Il consumatore informato e
                riflessivo. Di fronte alle dinamiche descritte è importante sottolineare
            come i modelli tradizionali di marketing siano in affanno e gli
            strumenti statistici riescano con difficoltà a interpretare e a orientare i consumi,
            nonostante inseguano nuove aggiornate modalità «non convenzionali»
                (societing, viral,
                guerrilla e così via). Ad esempio, è da tempo evidente
            l’inefficacia delle indicazioni derivanti dalle indagini di mercato («la maledizione
            moderna della quantificazione fittizia», come la definisce l’economista John Kay), che
            registrano solo l’esistente non i nuovi bisogni e le direzioni percorribili. Sempre più
            spesso i consumatori (o almeno una parte di loro) rivendicano un ruolo attivo: sono
            selettivi, eclettici, competenti, sensibili a parole d’ordine difficili che vanno dalla
            «sostenibilità» all’«etica» e si muovono anche in relazione all’offerta e non unicamente
            alla domanda, come si è soliti credere. 
I raggruppamenti sociali che ne
            derivano non si costruiscono più per target socio-economici predefiniti ma per
            uniformità di modi di vita (disgiunti dal riferimento a un territorio o a un’ideologia)
            e sono accomunati dalla maniera di porsi rispetto ai beni di consumo e al loro uso. Come
            sostiene Remo Bassetti in Contro il target (2007), si tratta dei
            cosiddetti «gruppi di impressione», forniti di uno sguardo impressionistico, poco
            razionale e strutturato sulla realtà, nonché insensibili alle nuove proposte sociali,
            debolmente relazionati fra loro e con l’obiettivo primario di continuare ad essere
            quello che sono. 
Sono questi gruppi – comprese le
            avanguardie culturali e giovanili – in quanto produttori di un immaginario collettivo,
            la materia prima di tipo culturale da cui le imprese attingono mode e fenomeni di
            tendenza per far nascere e innovare prodotti e linguaggi, anche comunicativi. 
Il design in questa situazione si è
            occupato più dei modi della relazione con i portatori di stili di vita che del progetto
            del prodotto; insomma il «segno», l’atto più che l’oggetto, anche in considerazione del
            consumo vistoso delle merci ostentate per comunicare la posizione sociale. 
Negli ultimi decenni le condizioni
            delineate hanno segnato i mercati ma molti elementi aprono verso altre direzioni, ad
            esempio verso un «consumismo riflessivo» connotato – come spiega
            Giorgio Brunetti – dalle modificazioni dei «comportamenti d’acquisto, ora orientati più
            alla moderazione, alla semplicità e alla sobrietà»: una risposta elaborata da un
            consumatore maturo che sta guidando il passaggio da una merce invadente, feticista,
            esibizionista a una discreta, caratterizzata da understatement,
            cultura, ironia e senso del gioco. 
Idea-brand e
                merci-sapere. Qualunque sia la logica di mercato (market
                o innovation driven) le aziende leader sono
                first movers: declinano ricerca, innovazione, progetto e
            identità forti, creando sempre nuovi standard che ai
                followers ogni volta tocca inseguire. E, se la possibilità di
            competere dipende dalla capacità di essere identificati e riconoscibili, allora idee e
            progetti divengono decisivi. 
L’economista Youngme Moon nel volume
                Differente. Il conformismo regna ma l’eccezione domina (2010) –
            dove elogia aziende e prodotti che scelgono di essere think
                different (come Apple o, in passato, Volkswagen con il
                Maggiolino) – ha sostenuto che contano gli
                idea-brand, compresi quelli che si muovono in una direzione
            nuova per il mercato non solo assecondandolo, perché gli artefatti vincenti saranno
            qualcosa di difficile da procurarsi, di intensamente umano, con un preciso impegno nei
            confronti di una «grande idea». Sempre più le economie contemporanee infatti – spiega
            Codeluppi in Ipermondo. Dieci chiavi per capire il presente (2012)
            parlando di «capitalismo cognitivo» – si basano sulla capacità delle marche e dei
            prodotti di svolgere un’azione di tipo relazionale, in quanto soggetti comunicativi che
            producono valore, sostituendosi al compito svolto dalla fabbrica nel capitalismo
            industriale. 
In un contesto dove sempre più il
            valore del prodotto dipende dalla capacità di generare conoscenza, le merci «servono per
            pensare» – come sostengono Fulvio Carmagnola e Marco Ferraresi in Merci di
                culto. Ipermerce e società mediale (1999) –, in quanto «generatori di
            circuiti caotici e forniti di densità estetica (come luogo sensibile del senso)».
            
        
Dunque idea-brand
            e/o merci-sapere risultano da un modello «nel quale le interazioni non
            lineari e l’imprevedibilità prendono il posto delle gerarchie rigide e delle
            determinazioni sequenziali». Quindi, in sostanza, sembrano «improgettabili» in quanto
            risultato di processi di ideazione caotici, espressione di modelli cognitivi differenti
            da quelli dell’intelligenza sequenziale; processi che innescano la domanda sul senso e
            richiedono l’utilizzo di elementi di provenienza eterogenea, sia per progettarli che per
            produrli. 
Tali dinamiche aiutano a comprendere
            anche il significato e la rilevanza di altre tipologie di artefatti, definibili come
            «oggetti d’affezione», cui riconosciamo un ruolo rilevante, anche in assenza di una
            specifica funzionalità, di esatta efficienza, di vicinanza ai gusti della moda o
            quant’altro. Vi siamo legati e basta: dalla penna stilografica o biro nel tempo dei
                digital devices e della connessione permanente all’Harley
            Davidson o Triumph o Ducati dalla rumorosa meccanica esibita, dall’attrezzo da cucina o
            alla giacca old fashion, segnati dall’uso ma di perfetta funzione
            (e indelebili ricordi). 
Al designer (che si occupa dunque
            dell’improgettabile) spetta il compito di «far apparire» l’oggetto, di creare universi
            di significato, secondo modalità sintetiche convergenti: «l’estetica della convergenza –
            sempre con Carmagnola e Ferraresi – è il modo di trasparire del senso dell’artefatto,
            come interrogazione ed emergenza delle reti di significato e dei rimandi che ne
            costituiscono il mondo di appartenenza e che il fruitore deve ricostruire con il suo
            comportamento affettivo». 
Luoghi delle merci e
                vetrinizzazione sociale. Che il mercato si determini per innovazione o
            dinamiche desideranti, attraverso le forme della comunicazione oppure dell’esperienza,
            sono divenuti decisivi i «luoghi delle merci», fisici come nel
                retail, o virtuali come nell’e-commerce. 
Dentro una «società performativa»,
            dove attività professionali e vita quotidiana sono vissute come una performance
            finalizzata a ottenere un risultato pubblicamente riconoscibile, siamo
            abituati a guardare lo spettacolo delle merci, ma anche di
            persone-corpi-sentimenti (divenuti a loro volta merci). Si parla allora di
            «vetrinizzazione», dell’essere perennemente esposti al pubblico, in una condizione in
            cui gli individui – in solitudine e senza i rassicuranti legami della vita comunitaria –
            coltivano soprattutto l’arte dello sguardo dentro uno spazio di sogno, dove non è facile
            distinguere tra sfera pubblica e privata, ancor più confusa oggi dalla diffusione dei
            social network. 
A questa logica rispondono le
            dinamiche sottese all’evoluzione dei media, passati da comunitari (cinema, teatro,
            concerti e così via) a individuali (dall’elettronica personale a internet), finalizzati
            a «mettere in scena» il consumo privato, le forme e gli stili di vita (anche come
            modalità di sintonizzare le strategie di mercato). 
Costituisce un altro esempio, la
            crescente richiesta e la diffusione di sistemi di protezione (dagli allarmi alle
            telecamere), frutto anche dell’abolizione della barriera pubblico-privato che induce la
            sensazione di essere più esposti e dunque indifesi. In Breve storia del futuro
            (2006-2007), Jacques Attali presenta come attività principali, del resto
            funzionali ai sistemi di controllo e governo collettivo, proprio quelle di rassicurare
            (dopo aver alimentato le paure, per poi quindi «assicurare» con tanto di polizza) e
            divertire (anche attraverso lo spettacolo permanente di una vetrinizzazione del consumo
            e dei corpi-merce). 
Riassume – fra il lapidario e
            l’apocalittico – Latouche in Limite: «la dinamica [e] il trionfo
            del mercato onnipresente e della omnimercificazione del mondo generano quella che oggi è
            chiamata globalizzazione», in sostanza un’oligarchia plutocratica mondiale che distrugge
            le solidarietà fondanti del legame sociale a tutti i livelli. E prosegue:
            «l’imperialismo dell’economia abolisce le frontiere fra morale, politica ed economia. Il
            potere praticamente totalitario del consumismo convive perfettamente con il caos
            politico, sotto l’occhio delle telecamere della videosorveglianza».
            
        

Innovazione vs nuovismo 



Da una parte c’è dunque l’esigenza
            di collegarsi a un mercato: questo fanno in sostanza imprese e designer
                marketing oriented o driven. Dall’altra si
            può assecondare una volontà di ricerca e innovazione proponendo ciò che ancora non
            esiste, come fanno imprese e designer innovation oriented o
                driven. Solo in quest’ultimo caso ci si indirizza verso
            l’innovazione tecnologica, tipologica, funzionale, produttiva, estetica, oppure (e
            riguarda da vicino il design) di significato. 
Esistono varie modalità per operare
            il cambiamento. Innanzitutto il modello technology push, spinto
            dalla ricerca scientifica e tecnologica all’interno di un sistema di open
                innovation, che perlopiù interviene sui meccanismi di «come funzionano»
            le cose. Si collega a un’attività inventiva ed è un processo continuo, con momenti di
            accelerazione, che avviene all’interno di un «corridoio tecnologico», cioè
            un’appropriata serie di condizioni che ne permettono la praticabilità.
            
        
L’innovazione – derivata anche da
            transfer tecnologico, dal brokeraggio in comunicazione o da community tecniche
            precedentemente non collegate – può essere incrementale, svolgersi cioè dentro paradigmi
            tecnologici o di significato in corso, oppure radicale e muovere oltre quelli in corso. 
Definire l’identità di un’impresa
            attraverso l’innovazione può essere una scelta vincolante e assieme obbligata per
            realizzare beni con un valore aggiunto difficile da copiare. E decidere di innovare
            guidati dal design (design driven innovation), vuol dire guardare
            al mondo degli oggetti con gli occhi e la mente di chi li utilizza; prestare attenzione
            alla loro usabilità e alla gestione dell’impatto (fino a oggi spesso davvero poco
            sostenibile) che hanno sul pianeta e sulla nostra esistenza; prefigurare soluzioni
            tipologiche e funzionali che corrispondano ai mutati/mutanti modi di abitare, lavorare,
            divertirsi, muoversi, insomma di vivere. Si tratta però di un «processo di innovazione
            tacito, invisibile, non ci sono né metodi, né strumenti, né
            fasi», che fatica a penetrare dentro la società, le imprese e le istituzioni. 
I manager sono istruiti agli
            approcci codificati, mentre il design driven non è riproducibile in
            sequenza, bensì si fonda sul cosiddetto capitale relazionale, poiché è immerso in una
            fitta rete di rapporti (con sociologi, antropologi, marketers,
            media, rivenditori, imprese di altri settori, fornitori di tecnologie, designer,
            formatori e ricercatori, mediatori culturali). 
Al progetto compete di sviluppare
            attraverso gli specifici strumenti disciplinari – sia a livello di strategie che di
            configurazione sintetica – la dialettica tra forma e significato, anche negli aspetti
            simbolici e legati alle emozioni. 
La relazione fra design e ricerca
            viene invece messa in discussione dalle opzioni stilistico-formalistiche, ispirate alle
            esigenze del mercato o dei trend (presunte o reali), configurandosi così non come
            innovazione ma unicamente come ricerca del «nuovo». In questo caso, il designer finisce
            per rispondere unicamente ai desideri del presente, a occuparsi di cosa è più facile da
            realizzare, costa meno e così via – attività queste naturalmente necessarie ma spettanti
            ad altre competenze dell’impresa – ma il risultato finisce per essere un prodotto
            omologato oppure, all’opposto, schiacciato sulla logica della ricerca iperconsumistica
            della novità. 
Non a caso dunque le merci proposte
            quotidianamente sul mercato, più che la virtuosa logica dell’innovazione, privilegiano
            l’agevole via della novità (di frequente, solo «vuoto di un nuovo senza necessità»),
            alimentando la comune interpretazione del design come – secondo Gregotti –
            «l’espressione più consolidata dell’estetica diffusa e della competizione di mercato a
            cui è indispensabile un continuo rinnovamento delle forme». 

I linguaggi del design 



In questi contesti si inseriscono
            l’attività di progetto, produzione, comunicazione e consumo, caratterizzate – per
            Giampaolo Fabris – dalla «capacità di cogliere con immediatezza
            il mutare dei gusti del consumatore, la sensibilità nel meglio soddisfare i bisogni del
            mercato, una particolare attenzione alla componente estetica […] tipologie di
            innovazione che il nostro Paese ha dimostrato di saper gestire a livello di eccellenza». 
Industria e designer lavorano da
            tempo a un «nuovo artefatto» che non sia più solo forma/funzione ma dotato di altre
            «qualità», che si colloca all’interno di una strategia complessiva (di cui di frequente
            il progettista è autore e/o coprotagonista) di distribuzione, di esposizione nei punti
            vendita, di comunicazione. Negli ultimi decenni, all’interno di un obbligato,
            confortante e rassicurante percorso di omogeneizzazione dei prodotti, sono emerse con
            forza alcune direzioni progettuali e di linguaggio che hanno orientato il mercato. 
Minimalismo.
            La denominazione «minimalismo», seppur diffusasi dagli anni Novanta come cifra
            distintiva di una specifica cultura progettuale, è in parte equivoca: muovendo da
            riferimenti appartenenti al mondo della ricerca artistica e della moda, sottende una
            tensione etico-ascetica perlopiù estranea alla maggior parte degli autori e ai prodotti
            etichettati con questo termine. Più opportuno intenderlo, con Carmagnola e Vanni Pasca
            in Minimalismo. Etica delle forme e nuova semplicità nel design
            (1996), come 
un comune movimento di riduzione: della forma,
                dei valori, delle risorse. Che il design possa interpretare questa inquietante
                circostanza culturale con la risposta di un ritorno alla semplicità sembra essere,
                come dire, il riflesso interno di una percezione complessiva della riduzione,
                dell’impoverimento, attraverso il filtro della specifica sensibilità progettuale,
                che fa emergere nuovamente esigenze di rigore, di astrazione, quasi una
                dimostrazione di senso di colpa di fronte ai fasti della decorazione del passato
                recente. 


Ciò ha determinato soluzioni
            progettuali, riconoscibili in verità da sempre nel design italiano, che privilegiano
            riduzione dei segni, laconicità, espressione del vuoto, riserbo
            rispetto a concitazione formale, ridondanza, effusività. Il minimalismo pare alla fine
            riconducibile a un filone neorazionalista che si riafferma all’interno di una generale
            tendenza a una nuova (o rinnovata) semplicità. 
Design della
                memoria. In una fase di crescenti incertezze economiche, sociali e
            culturali, l’offerta dei prodotti si è orientata verso l’assimilabilità a rassicuranti
            criteri estetici e tipologici; una sorta di omogeneità eterogenea, di differenza nella
            uniformità. A ciò si collega il cosiddetto «design della memoria» che, facendo leva
            anche sulle dinamiche connesse agli oggetti d’affezione, propone prodotti ispirati al
            recente passato con i quali è facile entrare in sintonia. 
Il fenomeno è evidente nel car
            design – a partire dal primo New Beetle (1994) di design
            californiano per approdare in seguito alla Mini (2001) e alla Fiat
                500 (2007) – e nel settore delle motociclette, ma ha toccato
            anche l’arredamento, ad esempio trovando probabilmente un capostipite nella lampada
                Costanza di Paolo Rizzatto (Luceplan, 1986), e determinato
            parte del successo del designer star Philippe Starck (e di alcune delle aziende italiane
            per cui lavora), impegnato per molto tempo nella riprogettazione di un repertorio di
            mobili «in stile qualcosa» (poltrone, divani, sedie o lampade con paralume plissettato)
            fino ai nani da giardino in plastica. 
Oltre ai prodotti con il «sapore»
            della memoria, svolgono analoga funzione rassicurante anche modernariato e collezionismo
            di design, ma soprattutto la riedizione o il mantenimento in produzione di pezzi
            «storici» evergreen allo scopo di ritrovare valori, significati e
            qualità difficili da identificare nel panorama corrente. Un’operazione in qualche modo
            anche nostalgica, che finisce per trasformare le icone del passato in pura immagine. 
Omogeneizzazione dei
                linguaggi (e dei consumi). A cavallo del millennio un altro fenomeno
            significativo è costituito dall’affermarsi dei global
                brand, come la svedese Ikea per la casa, la danese Tiger per
            l’oggettistica, la giapponese Muji per i prodotti per la persona o la spagnola Zara e la
            svedese H&M per il fast fashion. 
Il design (come il
                prêt-à-porter) diventa democratico, a prezzi accessibili a
            molti, possibile da acquistare in un negozio sempre identico in una moltitudine di paesi
            del mondo, allestito perlopiù come un self-service con assistenza di personale
            specializzato. 
Al tempo della globalizzazione,
            l’apertura di showroom monomarca è la soluzione distributiva scelta anche da molte
            imprese. Per garantire riconoscibilità e competitività infatti ha assunto particolare
            rilevanza la cura degli elementi identitari, – dal contenitore architettonico alle
            soluzioni di retail, dalle confezioni al merchandising – mirando,
            in taluni casi, a proporre l’adesione allo life style del brand
            attraverso l’immersione in un’«esperienza» di acquisto. Un esempio per tutti, nel campo
            dell’elettronica di consumo è certo Apple con gli store dagli interni uniformati nei
            supporti e nella comunicazione, talvolta collocati in edifici progettati appositamente
            al centro delle maggiori metropoli mondiali. 
È indubbio che questo fenomeno –
            amplificato anche dalla facilità di accesso ai prodotti tramite
                l’e-commerce – sia utile a diffondere la cultura e i linguaggi
            del design contemporaneo. Al contempo, comporta però che i prodotti, concepiti per
            essere inseriti nel contesto del mercato globalizzato, siano spesso frutto di forti
            mediazioni fra i caratteri identitari dell’impresa e le (presunte) preferenze
            collettive, portando a soluzioni molto simili che, nel complesso, determinano un
            appiattimento del gusto. 
Assieme all’elettronica di consumo
                low price, le presenze globali hanno comunque profondamente
            cambiato il mercato delle merci, da una parte imponendo nuovi standard qualitativi ed
            economici, dall’altra spingendo a guardare con attenzione nicchie alternative di
            mercato, prodotto e progetto, dall’artigianato al custom
            made.
        

Fenomenologia degli artefatti 



Dentro queste condizioni, artefatti
            come i mezzi di trasporto, l’arredo, persino l’high tech, quando formalisticamente
            intesi, paiono spesso indirizzati verso una relativa marginalità. 
Contestualmente hanno assunto
            rilevanza altre e inedite tipologie di artefatti (come i super-oggetti e i non-oggetti),
            oltre che comportamenti e modalità fruitive (come i servizi o l’accesso), fornite di
            caratteri differenti rispetto al passato, destinate a mettere in discussione l’idea
            stessa di prodotto e di consumo, e indirizzare verso un radicale ripensamento
            complessivo. 
Dematerializzazione,
            digitalizzazione e virtualizzazione hanno comportato infatti una sorta di mutazione
            genetica degli oggetti e dei servizi contemporanei: sottoposti a integrazione delle
            funzioni, miniaturizzazione delle componenti, fino alla totale scomparsa della fisicità,
            hanno compensato con altre qualità, di tipo culturale, comunicativo ed evocativo. 
Super-oggetti,
                non-oggetti. Nella vita quotidiana è cresciuto l’impatto delle tecnologie
            contenute all’interno di prodotti, sistemi e servizi più articolati. Si tratta in
            sostanza di super-oggetti, in qualche modo speciali, di assoluta utilità e al contempo
            invasività, dai computer ai mobile phone a internet, che si sono
            affermati in associazione con nuovi comportamenti: il neo-nomadismo, il lavoro
            delocalizzato e diffuso o la fruizione continuativa di informazioni. 
D’altra parte, fruiamo di molti
            altri prodotti e servizi contemporanei che popolano città, luoghi pubblici e privati,
            nella distrazione, senza cioè prestare attenzione ai loro caratteri funzionali ed
            estetici. In questo caso, siamo di fronte a non-oggetti, per riprendere lo spunto che ha
            portato il sociologo Marc Augé a parlare di «non luoghi» a proposito delle architetture
            e degli spazi anonimi e indeterminati dei centri commerciali, degli aeroporti o delle
            autostrade. Sono non-oggetti, solo per fare qualche esempio, la segnaletica,
            l’attrezzatura urbana ma anche le vending
                machines che in cambio di una qualche forma di
            obolo o pagamento forniscono un prodotto o servizio. A pensarci bene queste ultime sono
            davvero molte, declinate in differenti funzioni – e anche in passato lo sono state, rese
            poi obsolete da nuove abitudini –: dal bancomat e terminale bancario al parcometro, dal
            jukebox al flipper ai dispenser di bevande o caffè. 
Qualcosa di simile accade con le
            smart card, a cominciare dalle carte di credito: una semplice e anonima superficie di
            plastica contiene molte informazioni, è in grado di gestire prelievi di denaro ma anche
            di sostituirsi a una chiave per fornire un accesso. Imparentata del resto con le
            componentistiche elettroniche, dai microchip alle sim card, questa categoria di
            dispositivi rappresenta una metafora del passaggio da un contesto oggettuale a uno
            basato sulla virtualità, ma anche sulla mancanza di riconoscibilità per quanto riguarda
            forma e tipologia. 
Artefatti
                tecnologico-digitali. A partire dagli anni Ottanta, il settore
                dell’information technology – divenuto fra i più rilevanti in
            termini di impatto sociale ed economico ma anche di possibilità di ricerca, innovazione
            e design – è stato attraversato da due convergenti orientamenti: da una parte la
            miniaturizzazione degli oggetti, dall’altra il potenziamento degli strumenti e la
            definizione di nuove tipologie di artefatti e servizi in relazione a bisogni e a
            funzioni emergenti. 
Dalla fine dello scorso millennio,
            altrettanto decisivi sono stati la combinazione e lo sviluppo delle potenzialità della
            rete internet – si consideri, ad esempio, la diffusione di spazi di mercato (come
                eBay, nato nel 1998), condivisione (da Wikipedia a YouTube,
            comparsi rispettivamente nel 2001 e nel 2005) o socializzazione (i social network:
            Myspace è del 2003 e Facebook del 2005) – e del ruolo delle tecnologie Wi-Fi che hanno
            mutato la nostra relazione con oggetti e luoghi, ponendoci in uno stato di «connessione
            permanente» e di perenne ubiquità virtuale fra strumenti tecnologici e di rete. A fare
            da apripista a tale condizione, rendendo disponibili sul mercato una serie
            di servizi digitali e di devices personali,
            è stata Apple. Azienda design driven innovation, condotta fino al
            2011 da Steve Jobs, si è caratterizzata per la totale convergenza fra la strategia
            imprenditoriale e la funzione riconosciuta al design, cui negli anni ha fornito
            contributo determinante Jonathan Ive. 
Le svolte – dopo aver prodotto le
            antesignane interfacce user friendly dei primi elaboratori (1984) e
            introdotto successivamente frequenti innovazioni formali e funzionali – sono state la
            creazione nel 2001 dell’applicazione iTunes per l’acquisto online
            di file multimediali, l’aver adottato nel 2007 l’intuitiva modalità d’interazione
            tattile, di touch usability, e l’inserimento di applicazioni
            denominate app nei dispositivi mobili. Da qui il successo prima di
            iPod (2001), poi di iPhone (2007) e di iPad (2010), in cui l’idea di integrare diversi
            strumenti (telefono, agenda, collegamento Web, foto e videocamera, navigatore
            satellitare, rilevatori dello stato di salute e molto altro) è risolta con una
            innovativa configurazione dell’interfaccia, completamente touch
                screen, che ha soppiantato in brevissimo tempo i dispositivi provvisti di
            tastiera «tradizionale» (come l’organizer-telefono Blackberry). 
Facilità d’uso delle macchine e
            delle interfacce, buon disegno, forme levigate e scultoree, introduzione di cromie e
            scelte di materiali ispirati al mondo non tecnologico (come le plastiche trasparenti o
            il bianco opaco «stile Braun»), ideazione di nuove tipologie di prodotto, nonché in
            generale l’evoluzione verso un’idea di «tecnologia calma», sono alcuni dei caratteri che
            hanno fortemente condizionato e definito uno standard per questo tipo di oggetti. 
Design
                no-name. Un altro elemento di riflessione è legato al cosiddetto
                design no-name, il design anonimo, che non vuol dire senza
            progettista, ma indica che il designer non è esplicitato o conosciuto. Fanno parte della
            categoria la stragrande maggioranza dei prodotti usati quotidianamente: dal computer al
            telefonino, dalla bicicletta ai jeans, dalle sneakers alla notevole
            quantità di oggetti «usa e getta». 
        
Il processo di riconoscibilità e
            valorizzazione passa non tanto attraverso la firma di un autore o del produttore, ma per
            altri meccanismi, come ad esempio la qualità complessiva o l’attrattività economica del
                low price. 
Alcuni di questi artefatti
            rimandano ai modi della cultura tecnica perché sono frutto di un’innovazione, magari
            coperta da brevetto; altri sono il risultato di sedimentazioni e piccole migliorie,
            esito di una lunga tradizione produttiva che genera un modello definitivo; altri ancora
            configurano nuove tipologie di prodotto in risposta a inediti bisogni e necessità. In
            tutti è presente, secondo la formula coniata dai designer statunitensi Ray e Charles
            Eames, «the uncommon beauty of the common things». 

Connessi e serviti: dal prodotto al servizio, dal
            possesso all’accesso 



Una delle conseguenze della
            dematerializzazione fisica degli oggetti – Bassetti sostiene che siamo di fronte a un
            processo di «evaporazione della merce» – è il crescente valore economico assunto dai
            servizi, neo-merci contemporanee per eccellenza, soprattutto se pensiamo alla loro
            dimensione digitale e virtuale derivata dal Web. Dal punto di vista del progetto, la
            possibilità di fruire di molti servizi direttamente dai devices
            personali multifunzionali, ha reso meno rilevante la componente fisica dei dispositivi e
            gli aspetti ad essa collegati (forma esteriore, emozionalità fruitiva, valenza ludica),
            mentre è divenuto decisivo il modo con cui queste attività interagiscono con le persone,
            in termini di interazione visiva, tattile e sonora nonché di comunicazione e gestione
            dell’informazione. Ad esempio, l’affordance dell’interfaccia di una
            macchina erogatrice di un biglietto del treno o di un software che permette di
            intavolare una conversazione online. 
Come in tutti i super-oggetti e
            non-oggetti digitali, solo attraverso un lavoro di team – che coinvolge, ad esempio,
                product, interface,
                interaction e service designers oltre ai
            tecnici informatici – è possibile predisporre le caratteristiche
            complessive di tali servizi, rendendoli praticabili in termini di oggetto e di
            interazione fisica con l’utilizzatore. 
Inoltre, per le imprese di
            frequente è divenuto più importante il servizio che il prodotto: un telefonino gratuito
            in cambio di un abbonamento, una stampante o un computer low price
            per vendere cartucce di ricambio o software, un brano musicale da scaricare dalla rete
            per accrescere la notorietà e avviare altre opportunità di business, e poi, ancora,
            opzioni come il noleggio dell’auto o della lavatrice, fino al canone per la gestione di
            uno spazio online per l’archivio dei propri dati. 
Si delineano perciò diverse
            modalità di utilizzare le cose: alcune continuiamo a possederle, come l’abbigliamento o
            l’arredo domestico, altre invece sono disponibili attraverso l’«accesso», come succede
            appunto con il Web, lo sharing, il cloud.
            Perché devo acquistare una bicicletta, con il rischio che mi venga rubata, quando posso
            prenderla in prestito giornalmente e riconsegnarla quando e dove voglio? Oppure perché
            se in città mi muovo con i mezzi pubblici e per gli spostamenti più lunghi con treno e
            aeroplano devo possedere un’automobile (e pagare garage, assicurazione, manutenzione) e
            non noleggiarla solo le volte che mi serve? 
Lo sviluppo del sistema dei servizi
            e dell’idea di usare senza possedere comporta un radicale ripensamento del sistema degli
            oggetti, con una conseguente riduzione delle cose tangibili, ma anche dell’impegno nel
            muoverle, gestirne la logistica, collocarle in spazi per la vendita. Basta considerare
            la riflessione in corso, dal punto di vista anche solo dell’impatto ambientale, sui
            prodotti «a chilometro zero», realizzati, gestiti e consumati nei luoghi d’origine
            invece che spostati per l’intero pianeta. 
Come ha spiegato Vilém Flusser in
                Filosofia del design (2003), legando il fenomeno alla
            trasformazione dei valori borghesi basati su produzione, accumulo e consumo degli
            oggetti, oggi è la fruizione delle informazioni e non il possesso delle cose a
            catalizzare il nostro interesse.


4. Sloc: small, local, open, connected



La fine di un mondo non è la fine del mondo. 
Michel Maffesoli 


Dieci anni fa Jacques Attali scriveva
            Breve storia del futuro, un piccolo affascinante libro, dove
        sosteneva che erano ormai disponibili tutti gli elementi per prefigurare come sarebbe stato
        il mondo nel 2050. 
Con lucidità e visionarietà opponeva due
        scenari possibili: da una parte l’iperconflitto (cioè una situazione in cui le attuali
        contraddizioni mondiali esplodono in una forma di conflittualità permanente e definitiva);
        dall’altra l’iperdemocrazia, cioè la capacità e possibilità del genere umano di riprendere
        in mano il proprio destino attraverso un più idoneo impiego degli strumenti della
        partecipazione e del controllo democratico a tutti i livelli, (politico, sociale,
        lavorativo, interpersonale) che: 
permetterà a tutti, per mezzo di un lavoro reinventato
            grazie alle favolose potenzialità delle future tecnologie, di andare verso la gratuità e
            l’abbondanza, di giovarsi in modo equo dei benefici dell’immaginazione commerciale, di
            preservare la libertà sia dai propri eccessi che dai propri nemici, di lasciare alle
            generazioni che verranno un ambiente più tutelato, di fare nascere, da tutte le saggezze
            del mondo, nuovi modi di vivere e di creare insieme. 


Prefigurava così un mondo popolato e
        condotto da «transumani», una nuova classe creativa portatrice di innovazioni sociali e
        artistiche e non più soltanto commerciali, volta alla costruzione di un’economia relazionale
        per il bene comune e l’intelligenza universale, un «buon tempo» in cui ciascuno
        vivrà non lo spettacolo della vita degli altri, ma la realtà della
        propria. 
Si tratta di alternative che – dentro le
        nuove condizioni globali per quanto riguarda tecnologie, fattori socio-culturali e ricadute
        economico-politiche – sembrano oggi evidenti e riconoscibili: andare verso una ulteriore
        variante tecnocratica del modello iperconflittuale determinato (anche) da un capitalismo
        aggressivo e competitivo, a governo e beneficio di pochi; oppure approntare vie e soluzioni
        concrete per sviluppare nuove possibilità al servizio di un «bene comune», in una
        prospettiva segnata da elementi ideali e/o utopici, ma ispirata da un credibile – per dirlo
        con Ferraris – «nuovo realismo». 
Provare a capire cosa sta succedendo e
        succederà nella società, nell’economia, nella tecnologia e nella cultura riveste massima
        rilevanza per un progettista, che si occupa di quella particolare forma di visione del
        futuro che è l’innovazione, nonché delle mutanti (e mutevoli) caratteristiche, necessità o
        desideri (reali, indotti, incogniti e così via) delle persone che utilizzeranno gli
        artefatti. Più in generale, provare a capire interessa tutti quanti (dagli addetti ai lavori
        agli utilizzatori) gravitano, determinano e beneficiano delle dinamiche dei processi globali
        e collettivi legati a prodotti, sistemi e servizi. 
Il cambiamento delle condizioni incide
        sulle competenze e sulle caratteristiche dei contenuti; delinea i modi del confronto con
        metodologie e fare disciplinare. 
La realtà economica, sociale e culturale
        attuale è caratterizzata dal modello neoliberista e dal capitalismo finanziario, fra l’altro
        responsabile di oggettive migliori condizioni – se non sempre generali di vita – almeno di
        accesso al consumo anche in parte dei contesti extraoccidentali, ma che comporta conseguenze
        ben visibili di instabilità permanente, diseguaglianze planetarie, insostenibilità
        ecologica-ambientale e così via. 
Una globalizzazione economica sostenuta
        da un macrosistema tecnologico, inteso come strumento e linguaggio unico e universale, che –
        fra le altre cose – determina spazi estetici decontestualizzati e
        deterritorializzati e la crisi dell’idea di cultura condivisa all’interno di un determinato
        contesto e territorio. 
Nel pensoso volume
            Limite, Latouche sostiene che: 
il libero scambio culturale, come il libero scambio
            economico, è un’ingiustizia perpetrata dalle potenze economiche dominanti ai danni del
            resto del mondo. Le logiche liberoscambiste, oltre ai danni ecologici, producono la
            distruzione dei modi di vita, la dilapidazione di patrimoni sociali provenienti
            dall’accumulazione di saperi ancestrali e da reti di rapporti sociali. 


Dentro queste dinamiche di
        omogeneizzazione planetaria si colloca la condizione del design, fra l’altro, di frequente
        protagonista (cosciente o passivo) partecipe all’omologazione di comportamenti, stili di
        vita, prodotti, sistemi e servizi. 
Si tratta di una realtà complessiva non
        certo avviata a superamento ma che da tempo ha evidenziato forti criticità e oggi convive e
        si confronta con altri modelli che propongono diversi valori e possibilità. Alcuni elementi
        introducono infatti condizioni radicalmente e oggettivamente differenti rispetto al passato:
        dalla crisi del modello di crescita e consumo infinito alla «coda lunga» e alle nicchie dei
        mercati; dalle obbligate necessità di strategie ed identità riconoscibili (per qualità e
        responsabilità) per aziende e prodotti alle rinnovate modalità del consumo, esperienziale,
        personalizzato e consapevole; dagli orizzonti delineati dalle nuove tecnologie di
        comunicazione, di progettazione, di distribuzione e di produzione legate al digitale e alle
        reti informatiche alle pressanti richieste verso la cultura del progetto, cui viene chiesto
        anche di prendersi cura delle persone, delle cose e del pianeta. 
La riflessione condotta in questo
        capitolo e nel prossimo sceglie allora un preciso punto di vista che guarda soprattutto
        all’emergere di nuove situazioni e alle loro conseguenze per il design (con una naturale
        attenzione all’Italia, per quanto riguarda sia l’imprenditoria, manifatturiera e nei
        servizi, sia la cultura del progetto). 
    
«Think local and act global» 



Un primo, ormai obbligato,
            preliminare punto di partenza ha a che fare con una differente idea di impresa (e di
            istituzione pubblica e privata), chiamata (a tornare) ad assumere dentro la società un
            ruolo responsabile. 
L’impresa
                responsabile. Il tema della corporate social responsibility
            riveste forte rilevanza negli studi economici, nonché nella percezione
            diffusa di utilizzatori e consumatori. Quanto accaduto in tempi recenti ne è
            testimonianza; solo per fare due esempi noti, si pensi ai danni legati alle immagini di
            sfruttamento del lavoro dei minori diffuse in rete (come è successo anni fa per Nike) e
            alla caduta verticale di credibilità di fronte alle affermazioni non veritiere sui
            propri prodotti (come nel dieselgate Volkswagen). 
A fronte della diffusione dei mezzi
            di informazione e comunicazione e alla crescita di sensibilità dei consumatori, le
            questioni correlate alla reputation e ai comportamenti eticamente
            consapevoli delle aziende e dei loro prodotti-servizi divengono sempre più
            riconoscibili, rintracciabili e decisivi, fra l’altro, monitorabili con feed-back in
            tempo reale anche grazie agli strumenti digitali e di rete, come quelli adottati dalla
            maggioranza delle net-company (da eBay a Tripadvisor). Sistemi di
            verifica qualitativa e quantitativa di prodotto-servizio, correttezza di rapporto e
            della transazione, permettono di verificare istantaneamente il gradimento e sulla base
            di questo costruire la propria reputazione: non conviene «fare i furbi» perché si
            ricevono valutazioni negative e si rovina la propria credibilità. 
L’economista di formazione
            olivettiana Gallino, ne L’impresa irresponsabile (2005), ritiene
            infatti improponibile che l’impresa «non debba rispondere ad alcuna autorità pubblica e
            privata, né all’opinione pubblica, in merito alle conseguenze in campo economico,
            sociale e ambientale delle sue attività». Fra queste, vanno considerate: le strategie
            industriali e finanziarie; le politiche dell’occupazione; le localizzazioni e
            delocalizzazioni delle attività produttive; le condizioni di
            lavoro offerte ai dipendenti nel Paese di insediamento e all’estero; l’impiego dei fondi
            che le sono stati affidati dai risparmiatori in forma di azioni e obbligazioni; la
            redazione dei bilanci; il comportamento fiscale; la qualità conferita ai prodotti;
            l’impatto dei prodotti e dei processi produttivi con l’ambiente; i rapporti con le
            comunità in cui opera. Più in generale, a fronte di potenzialità di organizzare la
            produzione e la distribuzione dei beni ancora malamente sfruttate a livello globale, si
            può sostenere che è necessario tentare di porre economia di mercato e imprese al
            servizio di un progetto di società compiutamente democratica. 
La posizione responsabile
            dell’impresa (come modello da condividere con tutti gli operatori della filiera
            economica fino ai consumatori) assume particolare rilevanza e potenzialità nella logica
            di uno sviluppo locale, attento al confronto e alla competizione commerciale con il
            resto del mondo, ma che coniuga produttività del lavoro e socialità responsabile. 
Il «genius
                loci». Dentro il panorama dell’internazionalizzazione e alla luce delle
            nuove condizioni, merita infatti di essere appieno riconsiderata l’idea di muoversi nel
            contesto planetario senza perdere l’identità legata al genius loci.
            Questo vale per le imprese – che producano fisicamente artefatti oppure agiscano in una
            dimensione dematerializzata, eppur concreta, come le service o
                net-societies – per i progettisti e, più in generale, per i
            cittadini del mondo. 
Il tema della demondializzazione,
            della riterritorializzazione, di quella che Latouche chiama «democrazia delle culture»,
            sta riemergendo con forza nel dibattito internazionale, non ultimo come risposta alle
            gravi conflittualità globali, alla crisi economica permanente e alle diseguaglianze. Il
            filosofo Raimon Panikkar, ad esempio, indica la necessità di superare l’universalismo e
            muovere verso un pluriversalismo. 
Parlando del rapporto fra locale e
            globale, la formula «storica» è sempre stata «think global and act local», ovvero
            elaborare un pensiero e strategia unitarie globali e declinarle
            a livello locale: la stessa bottiglia di Coca-Cola per tutto il mondo, al massimo con la
            scritta dai caratteri differenti; lo stesso panino Big Mac per tutto il mondo,
            eventualmente affiancato da giudiziose varianti etniche. 
Molti segnali indicano la
            possibilità che sia praticabile anche una formula diversamente congegnata, come «think
            local and act global», cioè il radicamento locale come strumento identitario e vincente
            rispetto alla omologata dimensione globale, al modello di espansione infinita, di
            frequente senza qualità e attenzione per i «limiti». 
Il modello «dal locale al globale»
            va considerato come uno degli elementi di riconoscibilità e affermazione di economia,
            territorio, cultura, stili di vita e prodotti del nostro Paese; in sostanza la formula
            del made in Italy, del design «storico» e della moda italiana (non diversamente del
            resto da quella francese). Si tratta di identità e caratteri tipici delle piccole e
            medie imprese (ma che, seppur con aspetti in parte differenti, interessa le grandi
            imprese), di frequente collocate e sviluppatesi dentro realtà territoriali come i
            distretti (comprese le successive evoluzioni come metadistretti, reti o aggregazioni di
            impresa a base non solo territoriale e così via), cioè sistemi locali, dove i risultati
            in termini di efficienza e flessibilità sono fondati anche su fattori extraeconomici di
            carattere sociale e storico, su conoscenze contestuali e relazioni fra singoli. 
Al loro interno si presentano
            condizioni ottimali per sviluppare opportunità economiche e un approccio innovativo, di
            frequente basati su un atteggiamento ottimistico rispetto al rischio d’impresa («gli
            altri ce l’hanno fatta»). 
Attualmente una forte evoluzione è
            in corso proprio all’interno degli «storici» distretti e delle Pmi. 
Obiettivo verso cui muovere sembra
            poter essere un rinnovato modello – riassume Giorgio Brunetti nel bel testo
                Artigiani, visionari e manager. Dai mercanti veneziani alla crisi
                finanziaria (2012) – fondato sulla disponibilità di mezzi finanziari ma
            anche sulla capacità di business network;
            su un rapporto con il cliente e un sistema di offerta legato a innovazione di prodotto,
            servizio, velocità e soluzioni alternative estetiche e funzionali; e ancora, centrato
            sul capitale umano. 
In questo senso, le piccole e medie
            imprese presentano numerosi vantaggi: sono dinamiche e flessibili, inclini a condividere
            conoscenze e innovazioni, fornite di maggior possibilità di adattamento; il loro futuro
            è legato alla capacità di diffusione della conoscenza, di investire in innovazione, di
            specializzarsi in attività originali di alto valore, poiché – sostengono da tempo gli
            studiosi – «un’economia come quella italiana può prosperare solo se si specializza in
            produzioni ad alto contenuto tecnologico e in servizi ad alto contenuto di capitale
            umano». 
Per l’economista Becattini – che nel
            volume Per un capitalismo dal volto umano propone di superare
            l’idea diffusa che privilegia il successo rispetto allo scopo – il distretto o le sue
            evoluzioni, intesi come «piccola economia sociale di mercato», possono essere
            l’espressione paradigmatica, embrionale, simbolica, del capitalismo dal «volto umano»,
            un capitalismo più reale che finanziario, in cui lo sviluppo delle forze economiche e
            quello delle relazioni socio-culturali procedono assieme. 
Innovazione incrementale e
                design. All’interno della piccola ma potente scala distrettuale e delle
            Pmi italiane, anche nelle forme post-distretti e di reti territoriali di imprese, si è
            storicamente sviluppata una prassi di intensa concorrenza innovativa sulle
            caratteristiche, estetiche ma anche funzionali del prodotto, in una dinamica stretta fra
            imprenditoria, ricerca e design. 
In tali realtà, il processo
            innovativo si è legato di frequente a miglioramenti incrementali di processo e di
            prodotto ottenuti attraverso un percorso intuitivo, non pianificato e perlopiù pratico,
            «a prove ed errori», non come esito di programmi formalizzati. 
Come ha riassunto lo studioso dei
            distretti Andrea Colli, rispetto a questi caratteri il design interviene in due modi. Da
            un lato, con la capacità di trovare la corretta relazione
            merci-metodi di fabbricazione, andando a realizzare un complesso
            di attività innovative difficilmente rilevabile e misurabile con le metodologie
            d’analisi «classiche». Dall’altro, accelerando le relazioni interdisciplinari e
            approdando a una sintesi formale-funzionale, anche attraverso un approccio sistemico,
            che collega la vocazione territoriale e degli imprenditori al prodotto con gli obbligati
            processi legati, ad esempio, a identità, comunicazione e distribuzione. 
Il design fornisce in sostanza un
            contributo fondamentale teso a conferire unitarietà all’operare dell’impresa e a
            definire una strategia integrata attorno all’innovazione incrementale per il prodotto. 
La dimensione sociale, che lega
            territorio e benessere locale – alimentata dalla relazione virtuosa fra design (che si
            tratti di progettisti esterni o interni, ad esempio dentro un ufficio tecnico) e impresa
            (industriale, artigianale, mista) – può essere indicata come una direzione rilevante e
            obbligata. Un design diffuso, locale, con funzione sociale (diretta o indiretta,
            esplicita o implicita, deliberata o tacita). 
Fra le nuove condizioni
            contemporanee, ci pare rilevante il progressivo passaggio da una società del
                ben-avere a una del ben-essere, con
            evidenti conseguenze in termini di progetto. 
In questo senso resta fondativa la
            mostra del 2005 Safe. Design takes on risk al MoMA di New York,
            curata da Paola Antonelli, dove a partire da un termine ambivalente fra sicurezza e
            salute, venivano esplorate le potenzialità inedite del design di intervenire a fronte di
            nuove necessità e situazioni del mondo, in grado di fornire ricadute per lavoro, imprese
            e istituzioni, alla luce della possibilità di occuparsi del benessere delle persone. Non
            solo consumo (oltre i modelli omologati antropologici e di mercato salutisti,
            iperprestazionali e «artificiali») ma bisogni reali, connessi a paure, calamità
            naturali, disagio sociale e culturale e così via. 
L’attuale dimensione più avanzata di
            ricerca e progetto di ben-essere mentale e fisico sembra guardare
            anche alla qualità sociale, nella direzione di una «società relazionale»; non più
            dunque solo sviluppo, che ha determinato «crescente ricchezza di
            ciò che è privato e una crescente povertà di ciò che è pubblico, bensì le relazioni e
            l’ambiente», come ricorda Bartolini nel suo Manifesto per la
                felicità. 
Emerge a questo punto la questione
            del rapporto fra prosperità economica e benessere (perfino allora felicità). Ne sono
            segnale le ricerche sui sistemi più idonei di rilevazione: stiamo passando dal Pil
            (Prodotto interno lordo) all’Hdi (Human development index), elaborato dall’agenzia
            speciale delle Nazioni Unite, ma anche al Nri (Network readiness index) del Forum
            economico mondiale, che misura, relativamente alle tecnologie digitali, la qualità
            dell’accesso individuale, le normative statali e gli investimenti. 
Situazioni apparentemente
            immodificabili stanno perciò cambiando: il design è in grado di ridefinire e spendere un
            ruolo attivo? Oppure sceglie deliberatamente e legittimamente di identificarsi come
            forma più o meno sofisticata di «pubblicità» delle merci (come produzione usa e getta,
            presto destinata a divenire rifiuto), lungo una strada di irrilevanza già evidente? 

Artigianato, new craft e «su misura»
            
        



Senza escludere altre dimensioni di
            intervento e modalità (ad esempio di industrial,
                strategic o service design, oppure legate
            a nuove tecnologie e media, come interaction,
                hybrid o motion design), ma proseguendo
            nella direzione identificata con le analisi finora condotte, può essere utile introdurre
            un approfondimento sulla relazione fra design e fare produttivo (in senso lato)
            «artigianale», di recente ritornato di attualità, non solo in Italia. 
Per iniziare merita di essere
            rilevata una qualche «bizzarria» delle riflessioni economiche, finanziarie e
            imprenditoriali dei decenni post-globalizzazione (non solo nostrane) purtroppo, e
            assieme ad altri elementi, foriere di conseguenze gravi su lavoro e prosperità. Nel giro
            di pochi anni, mostrando di aver poco inteso i caratteri locali,
            socio-culturali e progettuali del made in Italy, si è dapprima sostenuta l’obbligata
            necessità per tutti di essere grandi (finanziariamente, dimensionalmente e così via),
            globali e, fra l’altro, di delocalizzare la produzione, intaccando competenze locali e
            pensando che, anche per il lusso, sarebbe sempre bastato solo il brand, con limitata
            qualità di prodotto. 
Poi, abbastanza repentinamente, si è
            cambiato idea, si è pensato di tornare indietro, vedendo e vendendo dappertutto «saper
            fare» locale e artigiano, di cui nel frattempo si è andata perdendo traccia, non tanto
            per singole individuali eccellenze quanto per tessuto diffuso. Il tutto senza troppa
            conoscenza di cosa ha voluto e vuol dire il fare artigianale per il sistema produttivo
            nazionale; quali sono stati i motivi sistemici della crisi di questo settore; oppure
            ancora che «manuale» è diverso da «digitale», ma soprattutto che da tempo la questione
            non è più (solo) la produzione bensì le dinamiche complessive
            progetto-produzione-comunicazione-consumo-dismissione. 
Il rapporto fra progetto e sistemi
            produttivi artigianali è un percorso storicamente mai trascurato dai designer italiani e
            considerato con grande attenzione dalle nuove generazioni. In verità, guardando
            l’esecuzione sarebbe da riscrivere buona parte della storia del design italiano, poiché
            parecchio di quanto viene considerato tale (ad esempio in ambiti come
                furniture o lighting) è spesso produzione
            artigianale, pezzo unico o piccola serie. 
Si tratta inoltre di una questione
            teorico-operativa da tempo a fuoco, seppure solo parzialmente risolta. Ne sono
            testimoni, solo per fare esempi fra gli altri, il lavoro di due progettisti, lontani fra
            loro per pensiero e percorso, come l’artista-designer-argentiere Gabriele Devecchi, da
            sempre impegnato anche dentro le associazioni di categoria a rivendicare il legame
            stretto fra design e impresa artigianale, e l’architetto-designer Ugo La Pietra, che a
            partire dagli anni Ottanta ha sistematicamente e concretamente esplorato queste
            possibilità in molti distretti produttivi artigianali del Paese. Entrambi però hanno
            ottenuto nel corso del tempo parziali riscontri, poco intesi per quanto riguarda la
            direzione strategica e di futuro del legame fra design e
            rinnovate possibilità di piccola produzione di qualità. 
Oggi, ricerca e definizione del
            destino dell’artigianato, delle arti applicate, del design artigianale, del
            neoartigianato metropolitano o digitale – solo ad indicare alcune delle possibili
            declinazioni – si collegano alla necessità di affrontare diverse questioni. 
Innanzitutto esiste un aspetto
            teorico-terminologico. Il problema se ciò che è realizzato artigianalmente, o con il
            parziale contributo di strumenti meccanici, debba considerarsi design si presenta
            teoricamente complesso. La discriminante resta collegata al ruolo del progetto: quando
            esiste, e vuol dire un’elaborazione precedente all’esecuzione, i modi della produzione
            non sono prioritari, anche se è opportuno dichiararli e conoscerli. La necessità di
            distinguere non risponde a logiche neoclassificatorie bensì a una esigenza pratica di
            capire chi, come, cosa, per chi si progetta e produce. Giova inoltre a chi compra: un
            oggetto fatto manualmente ma di buon progetto deve avere un costo diverso da uno
            realizzato in serie. È chiaro che modalità differenti di produzione devono corrispondere
            a mercati e costi differenti. Ma se chi realizza, progetta, comunica, vende non mette in
            evidenza le singole peculiarità e identità difficilmente si costruiranno abitudini al
            consumo, attenzione a tradizioni lavorative e quant’altro. Insomma se non si fanno
            comprendere la qualità progettuale e produttiva, l’unicità, la storia – ad esempio, nel
            caso di un vetro soffiato di Murano – difficilmente si potrà mantenere un pubblico per
            questa produzione: le fornaci chiuderanno, i maestri vetrai si estingueranno, la
            tradizione della soffiatura si perderà. 
La necessità di ricollocazione
            rispetto alle altre possibilità di realizzazione degli artefatti si combina con la
            ridefinizione di profili e percorsi «interni» allo specifico settore – disciplinari più
            che di mestiere – oggi spesso segnati da mancanza di tensione verso l’innovazione e la
            ricerca, l’aggiornamento del linguaggio progettuale, la capacità di indirizzarsi a un
            dialogo evoluto ed elevato, non solo ripetitivo o succube, con il mercato.
            
        
In questo contesto un’esigenza
            prioritaria appare anche l’elaborazione di una strategia culturale duratura, di
            medio-lungo periodo, in grado di ripensare i singoli aspetti di un sistema generale
            degli artefatti artigianali – comprendente l’artigianato artistico, come il nuovo
            artigianato digitale – e che affianchi e integri spunti teorico-critici, indagine
            storica, iniziative di salvaguardia e valorizzazione, attraverso la creazione di
            istituzioni permanenti di riferimento, come collezioni o musei, oltre a una formazione
            dedicata. 
Esiste infatti una diretta relazione
            tra definizione teorico-operativa, modalità della proposta commerciale e sviluppo
            economico; senza cultura del progetto, senza idonee condizioni economiche e sociali è
            difficile immaginare il futuro. L’artigianato deve confrontarsi cioè con la rinnovata
            realtà economica, segnata da new economy e information
                technology, ma anche con un mondo della produzione profondamente mutato.
            Obiettivo: affermare la sua identità, che consiste in sostanza nella peculiare capacità
            di far dialogare tecnica e materia, impiegando tipologie e tecniche sia storiche che
            innovative, secondo una logica tailor-made design. 
Una parte del progetto e del mercato
            infatti ha accantonato l’idea di prodotti uguali per tutti e si è fatto strada un
            concetto di «su misura» per oggetti custom; nella direzione di
            un’esclusività non più ostentata (com’è stata a lungo quella del lusso), quanto
            piuttosto discreta e interiore, legata a un prodotto ben fatto, fornito di caratteri
            distintivi ma unici, per la cui possibilità di identificazione, percezione e fruizione
            si rendono ormai obbligati strumenti e attitudini culturali ed estetiche, alfine forse
            risorgenti dopo lungo oblio. In effetti, c’è poco di nuovo: il «su misura» l’hanno
            sempre fatto i vecchi sarti, tornati in gran auge, non diversamente da molta produzione
            d’arredo a tecnologia non troppo complessa. E il successo storico e attuale del design
            italiano è legato alla capacità esecutiva tradizionale, alla variazione e flessibilità
            rispetto alla serie e così via. Si tratta dunque di uno spazio sempre esistito ma oggi
            «culturalmente» nuovo che si ripropone a imprese e progettisti
            interessati al rilancio di tutte le declinazioni contemporanee del settore in chiave
            attuale e non nostalgica di un improponibile passato. 
Significativo, a questo proposito,
            quanto sosteneva fin dagli anni Cinquanta Pasquale Gallo, amministratore di una grande
            industria come Alfa Romeo, che rivendicava la superiorità nella produzione
            automobilistica di Milano (un’auto in sei mesi) su Torino (un’auto in un anno e mezzo),
            in quanto basata sulla qualità artigianale (!), e preconizzava per l’Italia un futuro
            non certo di mass production quanto di «artigianato organizzato».
        

Connessi, sostenibili e «prosumers» 



Le condizioni per lo sviluppo di un
            differente rapporto, responsabile e innovativo, fra imprenditoria e cultura del progetto
            appaiono oggi declinabili sia in un contesto più «classico», sia in uno fortemente
            avanzato, in parte già in essere e operativo. Di seguito, si fa riferimento
            sinteticamente ad alcune di tali possibilità e implicazioni. 
Siamo entrati in un’età ibrida –
            sostengono Ayesha e Parag Khanna, esperti in geopolitica ne L’età ibrida. Il
                potere della tecnologia nella competizione globale (2013) –, «una nuova
            epoca socio-tecnologica che emerge mano a mano che le tecnologie si fondono tra di loro
            e gli esseri umani con questi, due processi che avvengono in simultanea». E proseguono: 
L’impollinazione incrociata di settori
                d’avanguardia come quello della tecnologia dell’informazione, della biotecnologia,
                della computazione pervasiva, della robotica, delle neuroscienze, delle
                nanotecnologie segna la fine delle vecchie dispute territoriali sulla nomenclatura:
                non si tratta di era bio, né di era nano o di era neuro, bensì dell’ibridazione
                contemporanea di tutte loro. La fusione di discipline diverse consente di modificare
                radicalmente i parametri in base ai quali ciascuna produce innovazione: non solo più
                leggero e più piccolo, ma anche invisibile e integrato.
            


«Connected». Un
            elemento inequivocabile è l’impatto di nuove tecnologie e media. È collegato
            all’organizzazione, gestione dei dati-informazione e alla loro diffusione, ad esempio
            attraverso la rete Web, così come ai sistemi produttivi, distributivi, alla
            comunicazione di prodotti, sistemi e servizi, ed è, infine, estremamente rilevante per
            la modalità di generazione e trasmissione della conoscenza, oltre che del progetto. 
Le forme di informazione e
            comunicazione, non solo in rete, stanno diffondendo strumenti e possibilità in grado di
            mutare percezione, operatività e comportamenti, ovvero di incidere sulle dinamiche
            relazionali-psicologiche-antropologiche di individui e comunità digitali, nonché sui
            processi economici, sociali e culturali, per effetto, fra l’altro, del crescente
            utilizzo di social network, smartphone e reti sempre accessibili e a portata di mano. 
Merita di essere sottolineato come
            la maggior parte degli strumenti (disponibili ormai gratuitamente) permettono una
            connessione sia a flusso continuo, ininterrotto ma frammentato e asincrono, come accade
            con Sms, Facebook, Twitter o WhatsApp, sia simultanea, come nel caso di Skype. Gli
            stessi strumenti hanno contribuito ad affermare forme di socialità inedite che, oltre al
            rafforzamento dell’identità privata, sono costituite da network spesso sostenuti da
                influencers, generando delle «comunità», evoluzione delle
            tribù, da tempo non più solo del consumo. 
In estrema sintesi, le enormi
            opportunità «sociali» della rete hanno portato a confrontarsi due modelli: quello
            rappresentato da Wikipedia, espressione di una cultura della partecipazione fondata su
            tecnologia aperta, neutrale, offerta a tutti come bene comune; quello identificabile
            invece con Facebook, anche come strategia di marketing della personalizzazione e degli
            interessi di nicchia. 
Tale bivio-dilemma della rete
            stretta fra due culture (forse più in generale, di tecnologia e progetto) è stato ben
            riassunto da Luca De Biase nel volume Homo pluralis. Essere umani nell’era
                tecnologica (2015): «internet come bene comune e come grande affare
            economico e finanziario privato. Internet come luogo della comunità e
            dell’individualismo». 
        
Nuovi sistemi energetici e
                produzioni verso il costo marginale «quasi zero». Assieme alle tecnologie
            dell’informazione e della comunicazione, altri settori – come l’industria manifatturiera
            avanzata, le energie rinnovabili e le biotecnologie – indirizzano verso un nuovo
            equilibrio sociale, economico e culturale globale. 
Siamo entrati nella «terza
            rivoluzione industriale», segnata dalla presenza di rinnovati mezzi conoscitivi e
            informativi, in particolare la rete Web, e da sistemi di autosufficienza energetica
            «personali» (come quelli resi possibili dai pannelli fotovoltaici o dagli impianti
            eolici – geotermico, biomasse, energia mareomotrice e quella del moto ondoso – per un
            passaggio da energia con combustibili fossili a quella da fonti rinnovabili). 
Collegata al tema della
            sostenibilità, della decrescita rispetto a uno sconsiderato modello di sviluppo, si pone
            poi l’idea di un uso più efficiente e produttivo delle risorse della Terra dentro le
            logiche di un’economia circolare. 
Un esempio è l’Apple Data Center in
            North Carolina, alimentato da un impianto da 20 megawatt e un sistema di stoccaggio da 5
            megawatt a biogas che immagazzinerà energia solare; è dotato di un sistema di
            raffreddamento senza costi che drenerà all’esterno l’aria fredda della notte e,
            attraverso uno scambio di calore, fornirà l’acqua fredda all’impianto di
            climatizzazione. 
Nuove condizioni e sistemi
            tecnologici robotizzati e digitali stanno spingendo verso un’inedita direzione la
            questione dei costi di produzione che – secondo una recente riflessione di Jeremy Rifkin
            – si sta sempre più avvicinando al costo marginale «quasi zero»: costa sempre meno,
            ormai quasi nulla, «produrre le cose». Un fenomeno che riguarda sia il digitale sia la
            produzione fisica delle merci: lo possiamo da tempo osservare, ad esempio, in ambito
            editoriale, musicale, fotografico e video con i contenuti disponibili gratis
                online (su piattaforme come YouTube, Spotify o Instagram) e si
            va affacciando in altri settori, come le fonti energetiche rinnovabili e «personali», la
            stampa 3D, oppure l’istruzione attraverso tutorials o
                applications. Già è accaduto con la
            componentistica dei prodotti elettronici oppure di molti prodotti con costo (e tutela)
            del lavoro oppure della materia prima molto bassi. 
Al contempo, la rivoluzione del
            costo marginale «quasi zero» può modificare le logiche complessive del sistema economico
            e sociale, indirizzando verso modalità fruitive «gratuite», da intendersi senza
            apparente costo diretto ma con costi indiretti, istantanei o nel tempo. È quanto già
            avvenuto con il download video e musicale oppure la possibilità di fruire di motori di
            ricerca, di sistemi di posta gratuita o di archiviazione (la famiglia dei prodotti
            Google, fra gli altri), di invio dati (come Wetransfer) o ancora di conversazione
                online (come WhatsApp), ma più in generale si tratta della
            dinamica di base dei social network. 
Questo conduce alle estreme
            conseguenze uno sviluppo in atto per le realizzazioni industriali-standardizzate: la
            progressiva riduzione di incidenza delle problematiche del «produrre» rispetto agli
            aspetti immateriali e simbolici degli artefatti, allo spostamento dalla fase di
            valorizzazione post-produzione a quella ante-produzione di ricerca e sviluppo, ideazione
            e design. Quest’ultimo discorso non vale per quei prodotti, sistemi e servizi,
            realizzati con materiali o frutto di un saper fare di qualità oppure fortemente
            identificativo, personalizzato e su misura, dunque con valori estetici simbolici e di
            conoscenza, e che si muovono in una diversa, opposta direzione. 
Rifkin immagina, nel visionario
                La società a costo marginale. L’internet delle cose, l’ascesa del commons
                collaborativo e l’eclissi del capitalismo (2015): 
entro i prossimi due o tre decenni, i
                    prosumers, collegati in vaste reti continentali e globali,
                produrranno e condivideranno energia verde, beni materiali e servizi, e studieranno
                    online in aule virtuali a costo marginale quasi zero,
                proiettando l’economia in un’era di beni e servizi quasi gratuiti […] il mercato
                capitalistico si ritrarrà in nicchie sempre più ristrette, dove le imprese a scopo
                di lucro sopravvivranno ai margini dell’economia, contando su una base di
                consumatori sempre più limitata e rivolta a prodotti e servizi altamente
                specializzati. 
            


«Prosumers».
            Già il «futurologo» Alvin Toffler in The Third Wave del 1980
            indicava l’emergere di una nuova figura ibrida di consumatore-produttore,
                prosumer, in grado di realizzare cose immateriali ma in seguito
            anche materiali. 
Attualmente in alcuni settori è
            diventato sempre più difficile distinguere fra produzione e consumo: i consumatori hanno
            cominciato a produrre ciò che consumano o a consumare esperienze che sono possibili solo
            in virtù del fondamentale ruolo di coprotagonisti, secondo una dinamica da top
                down, dall’alto verso il basso, a peer to peer, fra
            pari. 
In questo senso Codeluppi, nel
            lucido Ipermondo, parla di «biocapitalismo», un sistema economico
            che «produce valore estraendolo da tutte le componenti biologiche e le dimensioni
            mentali, relazionali e affettive dei corpi degli individui»; insomma, tra impresa e
            consumatori si sta producendo una situazione di crescente commistione, della quale
            l’impresa approfitta per chiedere ai consumatori di svolgere una parte del lavoro. 
Una situazione evidente in molte
            forme di «collaborazione» imprese-consumatore, ad esempio nei mobili da montare Ikea
            oppure quando interagiamo con sistemi automatici, dai self services
            alle vending machines. Potenziata dalla rete e dalla comunicazione
            digitale, è basata anche sulla produzione di contenuti e sull’interazione da parte dei
            fruitori, come avviene nei social network. Si può parlare insomma di consumo produttivo:
            utilizzo e contribuisco a realizzare. 
Tali dinamiche (che sembrano alla
            base, ad esempio, del successo anche mediatico dei makers, come
            forma di autoproduzione dei consumatori) spostano la questione dalla produzione e dal
            consumo al profilo del fruitore: «quello che caratterizza le società occidentali di oggi
            – sostiene ancora Codeluppi – non è la produzione dei prodotti, né tantomeno quella dei
            produttori necessari per la loro creazione, ma la produzione dei consumatori». Insomma
            la merce più preziosa da «produrre» sono i consumatori che, a tutti i livelli di target
            (dal mass market al custom,
                luxury), attraverso la rete sono, molto spesso
            involontariamente, oggetto di profilazioni sofisticate per
            catturarne le caratteristiche e i desideri. 

Open production e digital fabrication 



Il concetto di
                open (ovvero «apertura») è uno degli strumenti chiave per
            intendere le nuove condizioni e possibilità. Attualmente è associato a molti sostantivi
            a indicare un’ampia e diffusa trasformazione del modo di intendere molti campi di
            «lavoro»: da open source come possibilità di accesso libero e
            implementazione aperta ai codici informatici a open innovation,
            ovvero del contributo di molti allo sviluppo di processi atti a suscitare cambiamento. 
Si tratta di un termine di grande
            attualità anche per gli ambiti che interessano questo studio, rispetto cui è utile fare
            chiarezza distinguendo per prima cosa fra open production e
                open design (di cui si scrive nel prossimo capitolo). 
Per quanto riguarda i processi
            aperti di produzione bisogna ancora differenziare fra possibilità
                open e crowd. Nella prima sono presenti
            contributi individuali riconoscibili dentro un percorso comune; nella seconda è prevista
            un’elaborazione in sostanza collettiva, fra cui la più nota è il
                crowdfunding, un finanziamento che ricorre direttamente alla
            massa di utilizzatori prefigurando interessi di una comunità o di un gruppo di persone. 
Assieme all’affermarsi della figura
            del prosumer (in relazione a molti degli elementi contestuali già
            indicati, in particolare alle tecnologie autoabilitanti, che permettono di fare attività
            tradizionalmente specialistiche), si sono delineate dunque nuove opportunità di
            produzione diretta delle merci da parte dell’utente, che sostituiscono i processi
            «verticali» tradizionali perlopiù appoggiandosi a sistemi aperti, ad accesso libero e/o
            gratuito. Con un computer ognuno può pensare di comporre musica o materiali video; può
            progettare e pubblicare prodotti editoriali, con strumenti di stampa «domestici» di buon
            livello qualitativo o virtuali; può realizzare un sito Web
            personale e così via. È possibile, partendo da file acquistati o autoprogettati,
            realizzare oggetti fisici, con i sistemi di rapid prototyping e
                manufacturing, all’interno di fabrication
                laboratory (fab lab), personal factory fornite di
            stampanti 3D o tecnologie additive a basso costo (non per sottrazione di materiali, con
            spreco, ma progressiva addizione solo del necessario). 
Tutto ciò comporta conseguenze sui
            sistemi produttivi industriali, post-industriali o neo-industriali. L’idea di «fabbrica
            infinita», ad esempio, si muove in questa prospettiva: un luogo di elaborazione
            strategica (e progettuale) affiancato da infinite propaggini produttive ampie o
            dimensionalmente ridotte (appunto individuali) in tutto il mondo, per una realizzazione
                just in time solo quando richiesta, «a chilometro zero». 
Sempre in Homo
                pluralis De Biase sostiene che «l’aggregazione di materiali intelligenti
            attraverso le nanotecnologie, le macchine per la produzione additiva e la robotica non
            potrà che mettere in discussione i modi di fabbricare i prodotti». 
Una co-evoluzione
                umano-tecnologica. Tecnologie informatiche, computerizzazione e robotica
            stanno avocando a sé un numero sempre più cospicuo di processi che un tempo richiedevano
            la mano dell’uomo: l’automazione sta soppiantando il lavoro umano nella logistica, nella
            produzione e nella distribuzione; sono ormai una realtà i veicoli senza conducente, i
            trasporti effettuati con i droni e così via. 
La «terza rivoluzione industriale»
            porta dunque – sempre per Rifkin – «a liquidare il lavoro salariato di massa nelle
            industrie manifatturiere e nei servizi, nonché il lavoro salariale retribuito in
            un’ampia area del settore del sapere» e l’attività economica produttiva a ridursi nelle
            «mani» di un apparato tecnologico intelligente, posto sotto la supervisione di piccoli
            gruppi di professionisti e tecnici altamente qualificati. 
La società del futuro immateriale –
            sostiene Flusser – sarà divisa fra coloro che programmano e coloro che vengono
            programmati, in una sorta di «totalitarismo programmato» e
            «programmante» che, una volta realizzato, non sarà più identificabile da coloro che vi
            partecipano: risulterà infatti invisibile. Utilmente indica poi come «le fabbriche del
            futuro dovranno essere luoghi in cui l’uomo faber diviene home sapiens-sapiens perché ha
            compreso che produrre equivale ad apprendere, ossia acquisire, generare e trasmettere
            informazioni». 
Nell’età ibrida, quella che un tempo
            era stata concepita come «la coesistenza uomo-tecnologia è così diventata co-evoluzione
            umano-tecnologica – sostengono i Khanna, sentenziando poi laconicamente – a meno che non
            vi rendiate insostituibili sarete esternalizzati». 
Siamo di fronte a modalità di
            generare conoscenza e sapere condiviso che spingono a parlare di intelligenza collettiva
            e di intelligenza artificiale, o meglio a ritenere l’intelligenza collettiva una forma
            di intelligenza artificiale. 
Il design
                generativo. Sempre i Khanna affermano che «il principio di fondo che
            nella realtà ibrida trasformerà i nostri sistemi sociali più importanti è il
            generativismo. I sistemi generativi hanno una capacità praticamente inesauribile di
            connettere utenti e consentire loro di creare nuovi valori e nuovi prodotti». Sono
            storici esempi di generativismo il linguaggio oppure internet. 
Si tratta di una modalità dinamica
            di «non-finito», di variazione programmata della serie, con cui la cultura del design
            dialoga da tempo, che si è espansa recentemente con l’aumento delle conoscenze
            informatiche e le capacità di scrittura di codici. Il design generativo infatti è un
            approccio o, meglio, una metodologia di lavoro, che pone al centro dell’attività la
            procedura, cioè la creazione e regolamentazione dei processi che possono generare
            «strutture», al posto (e/o assieme) di quelle visive, architettoniche, linguistiche o
            quant’altro. Si basa sulla programmazione di regole (o algoritmi) di composizione
            secondo dinamiche «parametriche» che portano a realizzare risultati variabili, eppure
            coerenti e/o riconoscibili. 
        
In questa direzione si inserisce,
            ad esempio, un’altra possibilità come il deep learning, uno dei
            campi di ricerca dell’intelligenza artificiale – su cui si basa anche Google Car – cioè
            la possibilità che indicando alla «macchina» una serie ampia di variabili e strutture,
            essa possa acquisire l’esperienza associata alle diverse situazioni in cui le combina e
            utilizza e rielaborarne di proprie (imparando quindi, generando conoscenze). 
Evidente che in un contesto di
            questo tipo al progettista spetta ridefinire radicalmente le proprie competenze e il
            proprio ruolo. 

Internet delle cose e «commons» collaborativo 



Il senso e l’opportunità delle
            rinnovate condizioni trovano un’esemplificazione nel concetto denominato «Internet delle
            cose», in inglese Internet of things (IoT), prospettiva in cui
            oggetti e luoghi – ad esempio, macchine, imprese, abitazioni e mezzi di trasporto – per
            mezzo di sensori e della rete internet interagiscono con l’ambiente circostante e
            condividono ed elaborano dati da loro stessi prodotti. 
IoT, oltre che mezzo di
            comunicazione o relazione, configura la possibilità di un nuovo modo di pensare (e fare)
            assieme, che funziona come un sistema nervoso che reagisce a differenti tipi di stimoli
            generando scelte, comportamenti e soluzioni. 
Più in generale può essere
            considerata una situazione filosofica-fisica in cui le potenzialità del digitale e della
            rete dialogano con i sistemi reali, fisici, di produzione (digital fabrication
                e fabber), di distribuzione, di comunicazione e
            consumo degli artefatti e dei servizi. Passando in sostanza dai bit agli atomi, ovvero
            dal virtuale alla realtà fisica. 
Il luogo dove meglio può
            realizzarsi questa prospettiva sono le città, in cui attraverso smart grid, fotocamere,
            sensori di traffico e così via, diviene mezzo per una governance in
            tempo reale, per garantire una maggiore sostenibilità e implementare misure di sicurezza
            avanzate. Per i Khanna, infatti, le città intelligenti sono gli
            info-stati dell’età ibrida che, facendo leva sui nuovi settori tecnologici, si avviano a
            diventare nodi autonomi dell’economia mondiale. 
«Commons» collaborativo,
                economia dell’abbondanza e della saggezza. Gli scenari di cambiamento fin
            qui delineati aprono direzioni ancora da definire e progettare per quanto riguarda
            l’organizzazione economico-sociale. 
Si stanno affermando interessanti
            possibilità: da una parte, (anche) i prosumers si occupano di
            pensare-produrre-consumare, dall’altra le dinamiche dell’automazione liberano risorse
            umane, che possono trasferirsi, ad esempio, all’interno di un nuovo modello di economia
            sociale. IoT, con la sua architettura aperta e il suo carattere distribuito, sta già
            spingendo la produttività a ridurre il costo marginale di produzione di numerosi beni e
            servizi rendendoli pressoché gratuiti, oltre che condivisibili alle imprese sociali
            attive nell’emergente sistema collaborativo. Questo fornisce l’occasione di rompere il
            monopolio delle grandi aziende a integrazione verticale che operano nei mercati
            capitalistici, in virtù di una produzione paritaria e a costo marginale ridotto in reti
            continentali e globali. 
Stiamo assistendo allora alla
            nascita di un’economia ibrida, in parte mercato capitalistico in parte sistema
            collaborativo, dove «il mercato capitalistico non scomparirà, ma non sarà più la sola
            forza capace di dettare l’agenda economica dello sviluppo civile». Non senza qualche
            visionarietà e utopia, Rifkin argomenta infatti che siamo passati dall’economia di
            mercato agli interessi comuni e immateriali del commons – comunità
            organizzate su basi cooperative-comunitarie, dove prevale l’uso e non lo scambio per
            quanto riguarda produzione e consumo – e sostiene che «a definire il grado di
            realizzazione esistenziale degli individui saranno l’attaccamento alla comunità e la
            ricerca di trascendenza e significato e non la ricchezza materiale». Conclude sostenendo
            che l’obiettivo è «l’economia dell’abbondanza».
        
L’artigiano-prosumer del passato infatti si muoveva in un
            sistema di convenzioni, all’interno del quale apportava modifiche e varianti, ma la
            realizzazione dei prodotti era lenta e costosa. Usando le macchine, e grazie alla
            specializzazione del lavoro, possiamo passare da un sistema governato dalla scarsità di
            beni a uno caratterizzato dall’estrema abbondanza. In futuro, però, sarà necessario
            lavorare sulla condivisione per permettere a tutti di godere della stessa abbondanza,
            riducendo l’inquinamento e gli sprechi. La scalabilità – cioè la capacità di un sistema
            di «crescere» o diminuire di scala in funzione delle necessità e disponibilità – diventa
            un concetto importante: gli oggetti possono essere prodotti on
                demand, in modo che siano disponibili soltanto quando ne abbiamo
            realmente bisogno, per poi essere condivisi o scambiati. Il design ha da sempre il ruolo
            di creare uno spazio di condivisione e riflessione; la scalabilità porta a fare molto
            con poco sforzo e le aziende della sharing economy impiegano meno
            persone rispetto a quelle tradizionali. Studiosi e progettisti (come l’architetto e
            designer Luigi Ferrara dell’Institute without Boundaries di Toronto) parlano anche di
                wisdom economy, basata cioè sulla saggezza necessaria per
            inventare il mondo di domani, per decidere come gestire energia, lavoro e risorse con
            l’aiuto delle nuove tecnologie. Anche questo è un lavoro di progettazione, bisogna
            smaterializzare il mondo per poi rimaterializzarlo in un modo migliore. 
Tale prospettiva apre la
            discussione su un nuovo modello sociale, che in parte recupera l’archetipo dell’economia
            circolare e che trova centralità nel no-profit o terzo settore, dentro una logica basata
            sulle reali necessità della società civile. 
Nuove opportunità per la
                cultura del progetto. Risulta del tutto evidente che si stanno aprendo
            inedite opportunità per la cultura del progetto: la ricerca di una qualità della vita
            sostenibile; i mercati che cedono alle reti; il transito da proprietà all’accesso; lo
            spostamento dall’interesse personale a quello collaborativo; lo sviluppo
            dell’imprenditoria sociale; il passaggio dal valore di scambio
            al valore della condivisione; un benessere misurato in termini meno di accumulo di
            capitale economico e più di aggregazione del capitale sociale. 
Nessuno nega la legittimità di
            occuparsi di progettare-produrre-consumare-distribuire artefatti e/o di
            ideare-autoprodurre qualsivoglia desiderata, ma si tratta solo di
            una delle possibilità del progetto. Forse però a questo punto i designer possono
            guardare anche ad altro. Certo sono obbligati a farlo i luoghi della formazione
            scolastica e permanente che necessita di competenze e conoscenze interdisciplinari e di
            un’ampia cultura umanistica, in grado di governare processi e dinamiche complessi e
            articolati, a fianco di quelle specialistiche e scientifico-tecniche. 
E ancora, le prospettive spingono
            con forza ad immaginare/progettare nuovi spazi e modalità per il tempo liberato dal
            lavoro. Magari un attimo prima che la simbiosi permanente (commercialmente e
            culturalmente deliberata) con i nostri devices elettronici,
            all’insegna della connessione (e del controllo), non si riprenda di nuovo una buona
            parte del nostro tempo libero. 
Provare a mettere insieme, nello
            specifico contesto italiano, i sistemi produttivi, socio-culturali locali, l’innovazione
            sociale e una nuova idea di comunità/commons può cambiare
            definitivamente lo scenario complessivo contemporaneo. 
Nel volume Design When
                Everybody Designs. An Introduction to Design for Social Innovation
            (2015), Ezio Manzini ha ben riassunto le nuove condizioni dentro cui pensa e opera il
            design: small, local,
                open, connected (Sloc). Rispetto a queste emerge in
            tutta evidenza come ad oggi – ha sostenuto Rifkin – «manca una narrazione generale, una
            nuova rappresentazione del cammino che attende l’uomo, una lettura capace di rendere
            conto dello scenario in via di formazione». 
Si tratta di un’opportunità e/o di
            un compito anche per i designer. 


5. Design: da problem solving a sense making



Quando l’unico attrezzo che hai è un martello, tutti i problemi
            assomigliano a un chiodo. 
Onde altresì il chiodo fisso di cui tanto si parla. 
Maurizio Ferraris 


Abbiamo visto che le condizioni
        economiche, sociali e culturali contemporanee sono in fase di veloce trasformazione, come
        appare evidente a partire dalla comune esperienza quotidiana, alle prese con sistema
        globalizzato, crisi più o meno strutturali, nuove tecnologie e media, economie e ritmi
        vitali in affanno permanente. 
Per il design è necessario osservare,
        comprendere e agire in considerazione dell’inedito contesto, in cui sembra assumere sempre
        maggiore importanza il pensare più del fare, il «significato» più e prima della produzione
        fisica di prodotti, sistemi e servizi. 
Definire il ruolo e l’identità del design
        vuol dire intenderlo come strumento di innovazione, una scelta vincolante per determinare
        gli orientamenti imprenditoriali ma, assieme, per realizzare beni con un valore aggiunto
        difficile da copiare. Vuol dire dunque muoversi dentro il mercato dialogando con le aziende
        e il contesto produttivo (altrimenti si tratta di un’operazione artistica autoespressiva,
        velleitaria o ininfluente). Ovvero non è sufficiente una buona idea ma che essa sia
        concretizzabile all’interno di un sistema complessivo sostenibile. 
Il mercato è profondamente mutato e di
        frequente si muove in relazione all’offerta invece che solo alla (presunta) domanda,
        assecondando una molteplicità di nicchie di consumo. Non più solo
        un unico mercato di massa ma infinite possibili proposte alternative, che si sviluppano in
        relazione a dimensione internazionale, nuove tecnologie, comunicazione, marketing (nelle
        mutevoli declinazioni di societing, viral, 3.0,
            guerrilla ecc.) e progetti custom, «su
        misura». 
I consumatori sono da tempo consapevoli,
        forse frugali e sobri, attenti anche a parole d’ordine «difficili», dalla sostenibilità
        all’etica. Basti pensare al crescente ruolo della reputation, divenuto
            asset strategico e prezioso per le imprese; assieme all’altra
        necessità ormai obbligata: una precisa e riconoscibile identità, risorsa fondativa in un
        contesto omologato e omologante. 
La crisi è stata accolta da molti come
        opportunità per ripensarsi appunto in relazione ai cambiamenti avvenuti nella società, nei
        consumi, nella cultura e nelle tecnologie e anche per provare a identificare nuove parole
        d’ordine per rinnovati contesti. 
Non va certo dimenticato infatti che, di
        fronte all’oggettiva pollution artefattuale che caratterizza la
        contemporaneità – compresa la «scoperta» della limitatezza delle risorse planetarie e
        l’obbligo di assumere altri punti di partenza nonché prassi per il design –, sembrano ancora
        marginali ed emarginate le pratiche che collegano progetto, produzione e consumo con la
        necessità e il valore. 
Insomma si produce merce (destinata a
        divenire in fretta rifiuto e spazzatura) in relazione a un’«ideologia» del mercato e
        dell’impresa (da tempo sempre più della finanza), oggi vincente ma datata e autoreferenziale
        rispetto alle condizioni del presente, in oggettivo affanno nell’attuale contesto globale
        fluido e imprevedibile, con i mutati comportamenti ed esigenze della società, dei
        consumatori e dei fruitori. 
Questioni centrali per imprese e
        designer sembrano allora la ridefinizione delle «regole del gioco» («dalla società del
        ben-avere a una del ben-essere», limiti, coda lunga dei mercati, etica d’impresa e dei
        consumi) e la proposta di nuovi «contenuti». Human,
            natural, green, real e
            social, ad esempio, sono allora gli aggettivi
        emergenti.
    
Ciò vuol dire – certo non solo, ma anche
        – guardare al mondo degli oggetti con gli occhi e la mente di chi li utilizza; ad esempio,
        aver attenzione per la loro usabilità per tutti indistintamente, per la gestione
        dell’impatto (fino ad oggi spesso davvero poco sostenibile) che hanno sul pianeta e sulla
        nostra esistenza, per prefigurare soluzioni tipologiche e funzionali che corrispondano ai
        mutati/mutanti modi di abitare, lavorare, divertirsi, muoversi, insomma di vivere. 
Progettare il significato 



Ne L’età ibrida
            i Khanna sostengono: «se i politici ci danno leggi ma non strategie, gli economisti
            numeri ma non valori, anche i tecnologi possono non soddisfare del tutto le aspettative,
            perché ci danno strumenti ma non progetti», identificando in questo modo uno spazio di
            vocazione specifica per il design. 
Pensiero e azione progettuale sono
            strettamente collegati alla questione del senso: dell’agire, del produrre, del
            comunicare. Porsi nella logica del significato non vuole dire uscire dal contesto della
            società o dell’economia, oppure essere velleitari, quanto piuttosto mettersi in
            relazione a bisogni, mercati e consumatori evoluti. In parte è sempre stato così, ma
            oggi le condizioni appaiono più stringenti e obbligate, allo stesso tempo fornite di
            inedite possibilità. 
Per molto tempo la figura del
            designer ha coinciso – in particolare in determinati contesti economici e locali
            (soprattutto anglosassoni o nordeuropei) – con quella di chi forniva soluzioni a
            problemi di diverso ordine e grado. In principio soprattutto tecnico-formali e poi
            progressivamente legati a identità e strategia d’impresa, fino alle esigenze dei mercati
            e della vendita. 
Questo ha configurato un preciso
            spazio operativo, ma talvolta ha indebolito l’apporto specifico e di innovazione, di cui
            il designer è portatore peculiare, dentro un processo collettivo, complessivo e
            condiviso. Da responsabile e risolutore di problemi legati a
            prodotti-sistemi-servizi è divenuto art director «totale», deus ex
                machina cui delegare interventi in ambiti non sempre specifici (a
            supplire in parte al mancato e parziale ruolo di altre funzioni dentro imprese, ma anche
            istituzioni). 
La ricerca delle possibilità di
            innovare, di essere first mover e acquisire vantaggi competitivi
            unici, lo colloca invece oggi in una diversa condizione non solo di problem
                solver (che rimane una componente rilevante del suo lavoro), ma anche di
            colui che contribuisce alla costruzione di nuovi significati, in grado di fornire
            praticabilità di senso ed esistenza per il sistema artefattuale. 
Design come sense
                making (ovvero la ricerca del senso come territorio dell’agire specifico)
            vuol dire contribuire a immaginare prodotti, sistemi e servizi che non esistono ancora e
            trovare nuove idee attorno a quelli esistenti, più o meno obsoleti, ma va anche inteso
            come apertura verso inedite possibilità, oltre l’ideazione di «prodotti» fisici o
            immateriali, alla ricerca di significati e valori altri e alti. A fianco di
                prodotti-commodity (beni indifferenziati e utilitari che
            rispondono a concrete esigenze e necessità, come gli utensili, gli elettrodomestici, la
            maggior parte delle automobili, dei computer o dei telefonini), si è aperto infatti un
            ampio spazio per artefatti-intelligenti, artefatti-significato, artefatti-conoscenza. 
A questo punto paiono dialogare
            almeno due elementi peculiari: da una parte la dimensione del progetto come strumento di
            interpretazione e controllo (di contesti, processi, risultati e così via); dall’altra
            gli artefatti elaborati dal design come possibilità di contribuire a condizioni di
                safe (= di sicurezza ma anche di benessere), comfort, bellezza,
            qualità o felicità. 
Se «la conoscenza rende tutto più
            semplice» e ha relazione con il comfort, a sua volta essenza della semplicità – sostiene
            Maeda nel libro Le leggi della semplicità (2006) –, allora
            progettare il significato vuol dire occuparsi del ben-essere che è, alfine, lo scopo di
            prassi dotate di senso. 
Come si approdi e si affermino
            strategie e pratiche di nuova significazione attorno agli artefatti, ai sistemi e ai
            servizi sembra essere la questione contemporanea per design e imprese,
            che naturalmente non prevede strade e soluzioni codificate e
            predefinite. 
Ha scritto Francesco Zurlo in
                Le strategie del design. Disegnare il valore oltre il prodotto
            (2012): «nella prospettiva dell’impresa [e del designer] trasferire senso non
            è una cosa semplice, tanto più che si attribuisce senso basandosi su più parametri». 
Può essere una tipologia rinnovata
            ad acquisire un nuovo significato. Ad esempio, lo scooter Vespa
            alle origini interviene su un tipo esistente, un veicolo a motore su due ruote,
            attribuendo un’altra funzione, fruizione e appunto senso: una moto cui accedere con
            facilità e sedersi comodamente per una guida confortevole e sicura. Sempre di
            motocicletta si tratta, ma con un altro significato (valore e mercato). In altri casi
            l’intervento ha a che fare con l’innovazione sociale collegata, ad esempio, a una
            comunicazione o a una organizzazione più efficaci di un servizio (attraverso
                sharing o condivisione) oppure alla costruzione di
            un’attenzione verso temi rilevanti come, fra gli altri, il ciclo di vita dei prodotti o
            il design for all. 
Un’elevata competenza e capacità
            d’intervento sui significati (che naturalmente non può mai essere disgiunta
                dall’expertise) distingue il saper fare «diffuso» da quello
            specifico del design; il dilettante o amatore dal competente e professionista. Come
            distingue lo stregone dal medico; il muratore dall’architetto. 
Questa obbligata necessità comporta
            per il progettista l’approdo compiuto a una più ampia serie di competenze (nei percorsi
            di formazione dedicata e/o permanente) che guardano al sistema complessivo delle
            conoscenze, non solo disciplinari, cui arrivare da «umanista» uso a lavorare con altri,
            più che da iperspecialista. Il lavoro progettuale non può che essere basato sul dialogo
            e sull’interdisciplinarietà, sia per quanto riguarda la consapevolezza della necessità
            di avvalersi di altri saperi sia per le conoscenze di cui il progettista deve possedere
            una qualche padronanza o almeno i primi strumenti orientativi: importante – sosteneva
            Umberto Eco – «non è conoscere tutto, ma è sapere dove andare a cercare».
            
        
Interdisciplinarietà come percorso
            di esplorazione di altri mondi espressivi, culturali, filosofici, sociali e tecnici, a
            cui si unisce la capacità di pensare in termini di sistemi complessi, di costruire
            attorno a reti di conoscenze. Il designer «poliglotta», che parla «lingue» diverse,
            spende quindi il proprio ruolo su un terreno difficile come quello delle competenze
            multiple, in un contesto sociale, economico e culturale che ha visto prevalere teoria e
            pratica della separazione, anche attraverso l’elogio dell’iperspecialismo. 
Il realismo
                critico. Si può sostenere in generale che al progetto – dall’architettura
            alla pianificazione, dal design del prodotto alla progettazione visiva e così via – si
            presentano possibilità differenti di azione. 
Una prima è di rappresentare le
            condizioni complessive della globalizzazione rispecchiandone descrittivamente i
            caratteri e accettandone l’aspetto ideologico, con il risultato di una sostanziale
            adesione positiva allo stato delle cose. Una seconda è di costituirsi come radicale
            alternativa. Una terza, infine, è di avviare un dialogo critico, dove il progetto
            configura allora – riassume Gregotti – «la capacità della ragione critica di proporre
            come fondamento della propria intenzionalità il misurarsi, per mezzo della forma
            dell’opera e cioè del possibile necessario, con le contraddizioni del presente». In
            sostanza, mettere in relazione processi e fini propri, senza indicare lo stato delle
            cose come fine. 
Sulle questioni del
            rapporto-confronto-scontro fra cultura del design e «ideologia» contemporanea della
            tecno-scienza rimangono fondative le argomentazioni di Magatti. Egli sostiene il ruolo
            centrale rivestito attualmente dal progetto, «inteso come modalità di ricomposizione e
            mobilitazione provvisoria, che cerca di tenere insieme l’individualità con l’elevata
            varianza delle situazioni e delle opportunità». Distingue poi utilmente fra
                legein (parola) e teukein (saper fare): 
l’aspirazione moderna nei confronti della libertà
                si esprime da un lato nel progressivo spostamento retorico dalla responsabilità del
                prender parola (legein) dal livello
                collettivo a quello individuale; dall’altro nell’aumento del potere di agire
                individuale che a sua volta comporta il parallelo rafforzamento delle infrastrutture
                tecniche della vita sociale (teukein). 


Grazie al
                teukein, l’uomo contemporaneo accresce di continuo il proprio
            potere di azione, ma dispone sempre meno di narrazioni collettive di senso, preferendo
            affidare al singolo essere umano, nell’intimo della propria coscienza, il compito di
            realizzare tale scopo. 
Magatti conclude affermando che 
nell’epoca che stiamo vivendo, le parole e i
                discorsi – il legein – non sono più sufficienti per sostenere
                il processo di significazione, sia perché la tradizione, incarnata nella cultura,
                viene sistematicamente smobilitata, sia perché le nuove parole che vengono dette
                sono slegate dalla costruzione degli assetti contemporanei (fondati invece sul
                    teukein) e quindi non più effettive. 



Il designer esperto al tempo del design diffuso 



In relazione alle logiche
                open design e open production, al progetto
            condiviso e partecipato, in generale alla disponibilità di strumenti tecnologici e
            digitali utili a progettare-produrre-comunicare-distribuire, si è fatta spazio l’idea
            del design «diffuso», cioè di una pratica accessibile a tutti e con competenze
            agevolmente formabili, che presenta numerosi equivoci. 
La prima questione da sciogliere è
            pertanto legata alle «possibilità del fare». 
Nella condizione contemporanea
            l’opportunità di auto-progettazione e realizzazione di artefatti appare diversamente
            legittimata, in relazione alla potenza degli strumenti tecnologici e all’accresciuta
            competenza dei prosumers, ed è sorretta inoltre – come accennato in
            precedenza – dall’equivoco dei processi propagandati e autolegittimanti di
            disintermediazione. L’esercizio di tali possibilità va distinto dalle competenze
            disciplinari. Esistono infatti diversi livelli di operatività e
            la disciplina consiste nel sottoporre le pratiche e l’esperienza alla costruzione di un
            sapere specifico, attraverso l’esercizio appunto di regole per il controllo del processo
            progettuale. 
A fronte di una possibilità diffusa
            di immaginare e realizzare una sedia, un manifesto o un libro, esiste allora – ha
            sostenuto Ezio Manzini – una specifica competenza disciplinare del designer «esperto», i
            cui esiti rispondono a norme e qualità. Così come ognuno può girare un video ma non
            essere un regista, suonare uno strumento ma non essere un musicista, conoscere il corpo
            umano o le malattie ma non essere un medico, allo stesso modo ognuno può essere
            ideatore-esecutore senza essere designer. 
Anche le condizioni tecnologiche e
            di organizzazione di progetto, produzione e controllo automatizzati più avanzati (dal
                self driving alla robotizzazione, al design generativo)
            presuppongono in ogni caso una fase di design – non inteso come creazione arbitraria né
            autogenerazione spontanea – nonché di percorsi di intermediazione, interazione e
            controllo. 
È decisivo pertanto distinguere
            l’idea e/o l’atto creativo dal progetto come operazione disciplinare: ognuno è «libero»
            di avere idee o sentirsi/essere creativo ma questo non significa essere progettista. 
In tutta evidenza l’equivoco
            consiste nella sostituzione del pensare con il fare, dei mezzi con il fine, mentre serve
            distinguere il «fare come produzione» dal «fare come ricerca di qualità e significato». 
Come scrive Magatti, «la tecnica
            attraverso il processo di innovazione continua a fare e disfare la realtà […] il
            divenire non va verso qualcosa. Non ha un telos se non quello privo
            di senso del suo prodursi». 
Analogamente a quanto già avvenuto a
            livello internazionale, anche in Italia si parla molto di makers,
            autoproduzione, Diy, «saper fare» artigianale e molto altro di simile. Di certo queste
            attività sono accomunate dall’obiettivo comune di prefigurare opportunità di progetto,
            produzione, distribuzione, consumo di merci e servizi, che, da
            una parte, rispondono a esigenze, bisogni o necessità puntuali e non colmate dai
            prodotti mass-market, dall’altra, recuperano il senso di un agire
            manuale e intellettuale individuale-collettivo in grado di delineare contesti meno
            massificati e alienati. 
Innanzitutto va sottolineato che,
            nella storia del design, sono sempre state assai diffuse modalità, per realizzare
            artefatti, differenti dalla tradizionale relazione fra progettista e produttore
            (industriale o artigiano che fosse) anche per rispondere alla necessità di intraprendere
            strade di ricerca personali e poetiche. 
Nel tempo numerosi designer sono
            diventati produttori, artigianali o industriali (da William Morris con l’omonima azienda
            a Gino Sarfatti con Arteluce, fino a Tom Dixon o a Marcel Wanders con Mooi; e poi lo
            sono stati i carrozzieri-car designer e così via); altri sono esecutori in proprio o su
            piccola scala che si servono di piccole manifatture (da Michele De Lucchi con Produzione
            Privata a Giulio Iacchetti con Internoitaliano), anche come designer to
                consumer (D2C). 
Rimane che le pratiche
            contemporanee, senza un respiro di significato – che non può che arrivare da una cultura
            del progetto come processo complessivo e condiviso –, corrono il rischio di rimanere
            azioni individuali, legittime ma autoemarginate. 
Le condizioni digitali aprono enormi
            inedite prospettive e possibilità, a patto di fare chiarezza. La logica makers
            (sorretta da open, crowd o
                codesign) acquisisce piena rilevanza nel momento in cui
            intercetta le potenzialità delle attuali condizioni tecnologiche e culturali, non
            esaurendosi nel «fare per fare». 
Diversi sono i temi teorici e
            operativi sollevati su cui riflettere: dall’idea di community di
            lavoro, fisicamente dentro i Fab Lab o virtualmente
                online, al progetto open con molti padri,
            alle logiche crowd, di azione dentro la folla della rete per
            mischiare conoscenze o recuperare risorse economiche. 
La direzione più stimolante appare
            legata al paradigma open, cioè l’opportunità di condivisione e
            sviluppo di conoscenze in sistemi aperti a opera di gruppi allargati di progettisti e
            operatori. Una modalità che, in maniera implicita o esplicita,
            mette in discussione il modello dominante dell’azione e del possesso individuale e apre
            a quello della condivisione di agire e sapere. 
Riassumendo si può sostenere che
            fino ad ora sono emerse soprattutto due direzioni: una prima integra le nuove
            possibilità produttive digitali dentro la catena e filiera delle imprese «classiche»,
            interagendo e integrando alcuni tipi di lavorazioni per rispondere a necessità
            specifiche, in termini temporali ed esecutivi (ad esempio, per produrre pezzi su misura,
            unici, di limitata tiratura, dedicati a sostituzioni o manutenzioni che costerebbero
            moltissimo se fatti industrialmente, come avviene in campo medico o in condizioni
            estreme, come l’aerospazio); una seconda mette al servizio i nuovi strumenti soprattutto
            delle necessità creative individuali, al massimo di piccoli mercati di nicchia di
            produzioni su misura, comunque nella logica «tradizionale» di produzione-consumo di
            sempre nuovi prodotti. 
Esiste poi un ulteriore percorso
            foriero di opportunità di innovazione reale del sistema prodotto, dei servizi, fino
            all’innovazione sociale, che va nella direzione di iniziare a fare quanto non si riesce,
            non si può, non si vuole con i modelli e i sistemi economici, produttivi, progettuali,
            comunicativi tradizionali e conservatori. In buona sostanza progettare nuove possibilità
            con strumenti nuovi, in condizioni-contesti nuovi. Occorre allora mettere a disposizione
            rinnovate idee, strumenti e pratiche progettuali per i sistemi produttivi e le
            opportunità di lavoro, per le esigenze e i bisogni degli utilizzatori, per le necessità
            economiche e di mercato. 
A questo punto diviene
            indispensabile l’esercizio di pensiero e conoscenza: occorre distinguere, ragionare e
            assumere posizioni critiche a partire dalla qualità oltre che dalla quantità, non
            ricadendo in spazi unicamente produttivistici-consumistici oppure formalistici e
            autorappresentativi, dentro un fai-da-te che, seppur digitale, può correre il rischio di
            essere poco più che hobbistico/dilettantesco. 
        
L’attenzione per un modello di
            progetto-produzione-comunicazione-distribuzione-consumo alternativo e/o complementare a
            quello del mercato di massa consumistico e «sviluppista», ormai non più sostenibile,
            presenta enormi potenzialità a patto che venga bruciato come un’opzione passeggera,
            temporanea o nostalgica, come l’ultima «moda» oppure come panacea contro ogni male.
        

Una cassetta degli attrezzi 



Cosa deve sapere e saper fare un
            designer esperto? Quali sono le sue competenze? Cosa mette nella sua «cassetta degli
            attrezzi», non solo in senso progettuale oppure tecnico-strumentale, bensì in senso
            culturale, di conoscenza e attitudini? 
Il design inteso come critica del
            progetto e praticato come iter interdisciplinare globale e condiviso delinea una
            dimensione sistemica e multiforme che lo relaziona con le strategie, ovvero i processi
            inter-attivi e multi-attore finalizzati a ottenere successo in uno specifico contesto,
            secondo particolari valori e con determinati obiettivi. Come ha riassunto Zurlo in
                Le strategie del design. Disegnare il valore oltre il prodotto,
            queste sono finalizzate a innovare prodotti e servizi, ad amplificare vivibilità e
            riconoscibilità dei marchi, a fluidificare le conoscenze nei team e, infine, a superare
            le inerzie del cambiamento dentro organizzazioni di vario livello. 
Il designer si pone quale punto di
            incontro fra strategia ed esecuzione, in quanto traduce le intenzioni in scelte
            pratiche, in prima istanza proponendo il concept, espressione di
            partenza della strategia e primo passo verso l’ideazione di un nuovo prodotto e
            servizio. Facilita la convergenza dei diversi soggetti verso idee condivise e soluzioni
            possibili, proponendo ipotesi e/o scenari, formalizzando efficacemente ciò che emerge
            dalla discussione collettiva del gruppo di progetto, sviluppando le idee su cui si sia
            verificata la convergenza. 
        
Il punto d’arrivo è il sistema
            prodotto o che, nelle parole di Zurlo, è: 
insieme organico e coerente di prodotto, servizio
                e comunicazione – spiega sempre Zurlo – intendendo con questi termini il
                    continuum di elementi materiali e immateriali con cui
                un’organizzazione si presenta in un determinato contesto. Questo
                    continuum è costituito di prodotti e packaging, di scelte
                comunicative e ambientazioni, di canali distributivi ed esperienze di coinvolgimento
                dei clienti, di servizi di customer care. 


Nelle realtà professionali più
            evolute si riduce quindi sempre più il ruolo autoriale e ci si indirizza verso la
            qualità del processo progettuale, che offre la garanzia non della creatività del
            singolo, ma di un approccio di ricerca e progettazione consolidato, sperimentato,
            fondato su competenze multidisciplinari e specialistiche. 
Il designer deve possedere una serie
            di competenze generali inter e multidisciplinari e, allo stesso tempo, altre specifiche.
            Insomma, un’ampia cassetta degli attrezzi. 
È difficile invece indicare un
            metodo di lavoro universale, da imparare e adottare, poiché le opzioni operative sono
            assai varie e dipendono dai contesti. 
Si può certo affermare infatti che
            non esiste «scienza» del processo decisionale e la risoluzione dei problemi più che
            diretta è iterativa e adattativa – secondo una modalità idonea alle prassi di creazione
            di modelli tipica del design – e che esistono alcuni approcci mentali di base.
            Innanzitutto, il designer acquisisce competenze per via delle conoscenze apprese, delle
            esperienze compiute, delle possibilità sperimentate: uno sviluppo learning by
                doing. 
Queste si aggiungono a quanto
            derivato dalla comprensione dei contesti generali relativi a discorso/sistema/processo
            del design e orientano in sostanza a operare in termini di problem
                solving; guardare il complesso degli aspetti alla luce degli elementi di
            un’analisi assai ampia e articolata per contribuire ai processi decisionali
            ottimali.
        
Quanto contino il metodo, le
            attitudini mentali, organizzative e pratiche, le esperienze pregresse, oltre che
            naturalmente il talento – e se tutto questo garantisca risultati – non è facile
            questione da sciogliere. 
Un altro fattore rilevante, ma
            anch’esso complesso, articolato e insondabile, in ogni caso parte obbligata del bagaglio
            di un designer, è la cosiddetta encoded knowledge, quella
            conoscenza tacita e non esplicita, frutto di competenze, elementi pregressi di natura
            culturale, esperienziale e professionale. Proprio il tema degli intangible
                assets, cioè di tutte quelle componenti peculiari percepibili e rilevanti
            ma non quantificabili, resta un aspetto caratteristico del design, in generale delle
            imprese creative, e pone l’attenzione sulla risorsa umana dentro le organizzazioni
            sociali. Dall’imprenditore «illuminato» all’operaio con una speciale capacità di fare
            una specifica e preziosa lavorazione, magari solo quella; dal commerciante appassionato
            che conosce ogni dettaglio di ciò che propone in vendita al modellista che, in
            un’azienda o in uno studio, ha la sensibilità di passare da un disegno a un oggetto
            fisico che spieghi al meglio le intenzioni progettuali. 

Estetica, qualità, valore 



Una prima questione – che necessita
            di essere riproposta in relazione alla peculiarità dell’agire del designer – riguarda il
            rapporto fra progetto, fare ed «estetica». 
La contemporanea con-fusione attorno
            al tema (mischiando alto-basso, bello-brutto, perfino giusto-sbagliato, nel senso di ciò
            che è corretto per le specifiche condizioni) non riguarda solo il design, bensì ogni
            forma di espressione, di cultura e più in generale di agire. Riepiloga Gregotti in
                Contro la fine dell’architettura (2008): «quando tutto è
            estetico, quando le forme tendono a coincidere con la narrazione degli effetti, niente è
            più bello né brutto, significativo o insignificante». Inoltre, ogni cosa finisce
            per avere il medesimo valore a fronte della mancata o parziale
            costruzione di strumenti di lettura e comprensione del «reale», della sostanziale messa
            in discussione del ruolo della critica e della possibilità stessa di stabilire criteri
            valoriali. 
Che questa sia una questione
            destinata a divenire centrale è testimoniato da molte riflessioni e studi contemporanei.
            Fra gli altri, ricordiamo che era intitolata proprio Beauty la
                Design Triennal 2016 (curata da Ellen Lupton e Andrea Lipps)
            che si è tenuta al Cooper Hewitt Museum di New York, sempre attento alle nuove
            condizioni del progetto.
        
Serve tornare a parlare – facendo
            solo un cenno meritevole di ben altri approfondimenti – di estetica e di qualità, non in
            chiave linguistico-formalistica, ma di idee anche differenti delle «bellezze», di
            armonia, «buon gusto», eleganza, significato. Certo l’equiparazione forzata di qualunque
            significato rafforza l’idea che il giudizio non sia altro che un vincolo infondato,
            quindi insopportabile e rifiutato. 
La questione espressa può apparire
            idealista, vaga e imprecisa, ma acquista drammatica concretezza quando vediamo il
            disastro ambientale e del territorio, l’edificazione selvaggia e insensata, la volgarità
            diffusa nelle cose e nelle persone. 
Nel tempo etichettate come
            conservatrici o moraliste – «qualunque affermazione faccia riferimento a un giudizio di
            valore viene immediatamente tacciata di moralismo», ha sostenuto Magatti –, questo tipo
            di riflessioni sembra invece collegarsi a qualche forma di etica, impegno (anche
            politico, inteso come cura della polis), dovere e responsabilità
            che i designer (e altri operatori culturali ed estetici) assumono con il loro agire
            nella società e nel mondo. 
Tornando al tema, il designer svolge
            un lavoro che solleva il problema della qualità, dell’ispirazione e del talento
            individuale, troppo spesso spettacolarizzati o neutralizzati, per rassicurare la
            mediocrità alimentata e diffusa. Riproponendo una questione troppo a lungo trascurata,
            il designer insomma si occupa anche di estetica (alta, articolata, significante,
            trasgressiva o rivoluzionaria), da intendersi almeno come
            capacità di sintesi dentro la forma in relazione a capacità espressive e creative. La
            difficoltà è che non si tratta dell’estetica dell’arte e neppure di quella «estesa» (di
            cui parla Perniola in L’arte espansa) o «diffusa» (di cui parlano
            tutti). In questo senso – sintetizza sempre Ferraris – «l’operare artistico (e
            progettuale) va proposto in relazione ad un’estetica razionale, non ad un’estetica come
            teoria della sensibilità». 
A fianco e collegata alla questione
            «estetica» si pone quella del «valore», un termine e un criterio che si relaziona alla
            possibilità che creatività e progetto operino cambiamenti e costruiscano distanza
            critica dalle condizioni del presente. 
Solo in questo modo, argomenta
            Gregotti ne Il possibile necessario – contro la transitorietà che,
            sospinta dal mercato, è divenuta valore assoluto, contro ogni ragionevole mutazione nel
            tempo delle idee di bellezza e di qualità –, il progetto «si pone a sostegno
            dell’intenzionalità di ogni opera come metafora di eternità, cioè come condizione
            durevole della qualità di una proposta fondata e necessaria». 

Da cosa nasce cosa 



Il designer, muovendosi in maniera
            trasversale con attenzioni inter e multidisciplinari, è in grado di far dialogare fra
            loro cose molto lontane e apparentemente senza relazioni, facendone scaturire
            un’associazione inedita e un’idea. 
Ne Il pensiero obliquo. La
                strada più breve spesso non è una linea retta (2011) John Kay sostiene la
            necessità di riformulare i problemi, di osservarli da una prospettiva diversa – in
            particolare per quanto riguarda il rapporto fra le singole parti e il tutto, che in
            qualche modo ha relazione con la necessità di sintesi del progetto – facendo propria una
            modalità di pensiero non più diretta bensì obliqua, ma che riesce ad essere meglio
            adeguata ed efficace.
        
Da dove arrivano allora l’idea,
            l’ispirazione, l’invenzione, la scoperta, il pensiero, la soluzione di un problema o una
            necessità; nella cultura, nelle forme dell’espressione artistica e progettuale; e perché
            no nella vita quotidiana? Il meccanismo è perlopiù arcano e misterioso; esiste certo un
            po’ di metodo possibile – oltre che di pensiero laterale – per allenare, aiutare,
            coltivare; ma molto rimane insondabile. 
Da cosa nasce
                cosa titolava, tautologicamente, un suo libro proprio Munari. Bastavano
            di volta in volta un cerchio, un quadrato o un triangolo ad alimentare associazioni
            libere e virtuose. Una rosa, un pisello o un’arancia divenivano allora i modelli
            perfetti e naturali dell’industrial design: bastava pensarci. E le forme degli artefatti
            da dove arrivano? Dalla loro funzione fu detto a lungo, un po’ mentendo; e poi ancora
            dalla necessità, dalla bellezza, dal bisogno; e ancora – si dice oggi con insistenza –
            da immaginifiche nuove qualità, dal desiderio, fingendo di ignorare che queste sono da
            sempre all’origine delle nostre pulsioni al possesso, all’utilizzo, all’acquisto. 
Sta di fatto comunque che ormai «ci
            sono più sedie che culi» (citando sempre Munari) – ma naturalmente anche più automobili,
            stoviglie, suppellettili e molto di altro (assieme a troppo poco di altro ancora) – e da
            qualche parte bisogna pur cominciare per cogliere l’agognata ispirazione. Il design è
            ben altro che la sola soluzione visiva e formale, riguarda (per dirla con lo storico
            dell’architettura e del design Giovanni Klaus Koenig) l’interazione fra «scoperta
            scientifica, applicazione tecnologica, buon disegno ed effetto sociale positivo»; ma
            tant’è, partire bisogna. E ormai il repertorio dei prodotti è davvero smisurato.
            Qualcuno lo conosce, lo ha fatto proprio, lo medita fino a trasformarlo in qualcosa di
            nuovo; altri ripensano quello che già esiste facendolo alla fine funzionare meglio;
            altri ancora infine lo ripropongono pari pari, fischiettando.
        

Semplicità 



Ha scritto l’artista e designer
            Bruno Munari: «la semplificazione è il segno dell’intelligenza, un antico detto cinese
            dice: quello che non si può dire in poche parole non si può dirlo neanche in molte». 
Insomma, scrivere, parlare e pensare
            in modo inutilmente complicato può celare limiti e confusione. Di sicuro esistono
            problemi e argomentazioni articolate e difficili; ma complicazione o all’opposto
            banalizzazione non sembrano le soluzioni per dipanare la complessità. 
Scontato in ogni caso che la
            condizione contemporanea necessiti controllo, dominio o anche semplicemente strumenti
            per muoversi attraverso «armamentari» semplici. 
Ma cosa vuol dire la semplicità nel
            design? 
Facile a parole, più complicato
            negli atti sostenere che «la semplicità è la complessità risolta». 
Ad esempio, semplice è una
            composizione di pochi eletti segni; è ricondurre un articolato intendere in ridotti
            ecologici elementi; è facilitare la comprensione delle cose e del mondo con intelligenti
            indicazioni minime e molto altro ancora. 
Sempre con Munari: 
Eppure la gente quando si trova di fronte a certe
                espressioni di semplicità o di essenzialità dice inevitabilmente questo lo so fare
                anch’io, intendendo di non dare valore alle cose semplici perché a quel punto
                diventano quasi ovvie. In realtà quando la gente dice quella frase intende dire che
                lo può Rifare, altrimenti lo avrebbe già fatto prima. 


Tanti progetti del nostro tempo
            hanno risolto con semplicità, «per via di levare», difficoltà e complessità facilitando
            la nostra vita e aiutando il mondo. Dal codice binario che governa la nostra
                cyber-society al jeans che ha mutato non solo l’abbigliarsi ma
            anche centenari status o style symbol; dalle
            problematiche dell’interazione con gli oggetti tecnici a una «semplice» penna a biro o
            una moka.
        
Sulle regole della semplicità nel
            design ha insistito, fra gli altri, il designer John Maeda, proponendo nel suo
                Le leggi della semplicità dieci principi obbligati: riduzione
            (ragionata); organizzazione; tempo («i risparmi di tempo assomigliano alla semplicità»);
            conoscenza («rende tutto più semplice»); differenze («la semplicità e la complessità
            sono necessarie l’una all’altra»); contesto («ciò che sta alla periferia della
            semplicità non è assolutamente periferico»); emozione («meglio in più che in meno»);
            fiducia; fallimento (ci sono cose che non è possibile semplificare); unicità («sottrarre
            l’ovvio e aggiungere il significativo»). 
Egli inoltre sottolinea la relazione
            fra design e «buona vita»: «le persone non si limitano a comprare, ma amano; e amano
            soprattutto i progetti che rendono loro la vita più semplice». E propone ancora il
            progetto come stimolo alla conoscenza: «i prodotti di maggior successo hanno una stretta
            relazione con il contesto dell’apprendimento e della vita», che si realizza al meglio
            appunto quando vi è un desiderio di acquisire conoscenze specifiche. 

Il tempo dei limiti 



Una questione centrale per il design
            riguarda la crisi oggettiva del modello dello «sviluppo illimitato». Fino ad oggi
            l’umanità, o perlomeno una sua parte, ha prodotto e consumato pensando che le risorse
            ambientali ed energetiche fossero infinite, ma questo non è chiaramente più possibile. 
Sostiene Latouche nel libro
                Limite: «la tarda modernità abolisce la morale con una sorta di
            ideologia tecnologica che rende caduca qualsiasi norma vincolante imposta agli
            individui. Rifiutare ogni limite, trasgredire, sembra diventato l’unico ideale morale
            della ipermodernità in crisi». Si tratta in sostanza della messa in discussione del
            pensiero su cui si è basata finora la società occidentale, per cui la tecnica è in grado
            di rispondere a tutti i problemi che essa stessa produce, ponendo invece con
            vigore la necessità non solo di affrontare la questione dei
            limiti necessari, ma anche delle disuguaglianze e del disequilibrio insiti nelle nostre
            forme di organizzazione sociale, produzione e consumo. 
Su tali assunti si basa il concetto
            di «decrescita», l’idea di invertire il modello dominante per accogliere un diverso e
            accorto utilizzo delle risorse, dell’energia e dei consumi agendo anche sui nostri
            comportamenti. In modo non certo punitivo ma ormai necessario, nella logica che la via
            principale della decrescita porti a un aumento del ben-essere. 
Sostenibilità.
            Fra i diversi tipi di limite – naturale, economico, sociale e così via – su cui
            ragionare, occuparsi della sostenibilità ambientale, oltre ad essere obbligata necessità
            per la salvaguardia del pianeta, configura una differente modalità di guardare al ruolo
            sociale del progetto (probabilmente anche come discrimine politico di una posizione
            progressista). 
Riduzione dell’impatto ambientale,
            ecodesign, ecoefficienza, ecointelligenza, design for environment e
            poi bassi consumi, atossicità e risparmio di energie sono termini ormai assai usati,
            indice di una crescente sensibilità nei confronti della salute del pianeta. 
Che esistano attenzioni diffuse in
            grado di generare anche le necessarie condizioni di mercato è testimoniato dal successo
            dei prodotti green o, per fare un esempio locale nato in Italia ma
            divenuto presto globale, il fenomeno slow food, un modo di fruire
            il cibo attento a qualità e ambiente. I consumatori (o almeno una parte di loro)
            dimostrano dunque di essere (anche) avvertiti, sobri e frugali. 
Dal punto di vista del design, la
            sostenibilità comporta innanzitutto un differente approccio metodologico. La questione
            non è solo l’impiego di materiali naturali o di riciclo – con cui tante volte è stata
            confusa – bensì più sostanzialmente l’analisi del ciclo di vita completo del prodotto
            (Lca, life cycle assessment), che in tutta
            evidenza si collega alla revisione del processo di
            progetto/produzione/distribuzione/consumo. 
In questa logica, ad esempio, sono
            rilevanti il percorso produttivo (i consumi e i materiali impiegati, la gestione
            logistica ecc.), ma soprattutto le scelte progettuali. Conta che un prodotto sia
            composto da materiali naturali o riciclabili, facilmente disassemblabili, magari
            monocomponente; sia realizzato in modo sostenibile, dal punto di vista delle componenti
            non inquinanti o nocive, del consumo energetico; sia pensato anche per la fase della sua
            dismissione e molto altro. Conta altresì che il progetto possa promuovere e innescare
            comportamenti significativi e virtuosi dal punto di vista ambientale. 
Fondamentale soprattutto ritorna
            l’idea di «fare con meno»: meno materiale ed elementi sono progettati e impiegati, meno
            energia, materia e lavoro si consuma. E poi, lavorare sulla prevenzione del rifiuto,
            analizzando, ad esempio, come i prodotti arrivano ai consumatori: il packaging è
            divenuto un fattore inquinante cospicuo, in relazione alle forme rudi e sovrabbondanti
            dei contenitori plastici e a quelle, talvolta meno percepibili, dell’impegno logistico
            per la sua movimentazione. 
Il fattore
                tempo. Merita veloce cenno una questione in qualche modo «filosofica»,
            che si collega anche al tema della sostenibilità: il designer lavora per il tempo breve
            o per quello lungo? Cioè perché le cose siano progettate, prodotte e consumate
            velocemente oppure pensate, ricercate, curate in modo che possano durare. Dal punto di
            vista economico e dell’impresa entrambe le scelte possiedono logica e mercato:
            funzionano gli oggetti «usa e getta» e gli evergreen. 
I primi interpretano un modello
            istantaneo, invadente e ormai poco sostenibile (ispirato a quella che il filosofo
            Giacomo Marramao chiama «sindrome della fretta»); forse i secondi propongono e
            incoraggiano una riflessione sulla gestione accorta di risorse e di tempo.
            
        
Nonostante il mordi e fuggi
            all’insegna delle mode e del nuovo a tutti i costi, malgrado l’usa e getta permanente
            del consumo massificato e della pollution diffusa, una tendenza
            innegabile della cultura e del mercato resta infatti l’attenzione al tempo lungo delle
            cose. Che appunto spinge a rieditare i pezzi classici del design, che fa di oggetti nati
            numerosi decenni orsono dei must del mercato, che porta a rifare
            auto, moto e arredi simili a quelli di un rassicurante passato. 
L’oggetto quotidiano e la sua
            durata, fisica e nell’immaginario collettivo e di mercato, la nostra consuetudine con le
            cose e le modalità attraverso le quali questa si realizza e soddisfa, meritano e
            inducono rinnovate riflessioni attorno al «fattore tempo» e riguardano direttamente le
            condizioni di vita contemporanea e il ruolo del designer. 
Progettiamo e produciamo in
            continuazione perché un certo modello di economia e mercato richiede continue novità;
            non possiamo procedere a interventi sostanziali di ricerca e studio sul sistema
            complessivo perché la tempistica definita non lo permette; ipotesi culturali-progettuali
            che discutono smart economy e sviluppo indiscriminato sono bollati
            di incompatibilità con le esigenze dei nostri giorni. Allo stesso tempo, operare con la
            logica del breve periodo fatica a conciliarsi con le necessità di costruzione
            dell’impresa e alla fine con la stessa possibilità di lavoro per le persone. 
Al design è stato chiesto a lungo,
            fra l’altro con complesse modalità di riflessione ed elaborazione del progetto, di
            essere in sostanza al servizio di questo modello complessivo fast
            (correndo in questo modo il rischio di generare soprattutto junk,
            «spazzatura», per usare un termine che Rem Koolhaas ha già riferito all’architettura). 
Ne La forma del
                futuro Bruce Sterling afferma in modo assieme semplice e potente:
            «pensare in termini temporali è una visione morale del mondo».
        

Design thinking, social e critical design 



Il designer esperto dispone alla
            fine di conoscenze, attitudini e competenze che lo spingono a pensare e progettare con
            una serie di attenzioni, alcune delle quali finora descritte. Con tempi sempre più
            ravvicinati queste indispensabili accortezze necessitano di essere aggiornate e di
            confrontarsi con nuove questioni e problematiche. 
Sembra allora necessario che il
            designer assuma una capacità di elaborazione di pensiero, anche in una dimensione
            critica sempre più avveduta verso il ruolo e l’impatto sociale, opportunamente
            esplicitabile dentro le dinamiche processuali, globali e collettive di
            progetto-produzione-consumo-dismissione relative a prodotti, sistemi e servizi. 
Anche in Italia, in particolare
            nelle grandi e medie imprese – in seguito alla teorizzazione nata all’interno delle
            società di design globali (come Ideo o Continuum) ma ben presto adottata dalla cultura
            del management – si è diffusa la pratica del design thinking.
        
Si tratta in sostanza di una
            razionalizzazione e modalità di condivisione dei caratteri creativi e metodologici del
            design con chi si occupa dell’organizzazione e gestione d’impresa. È una buona
            possibilità per integrare compiutamente il ruolo del design nei processi aziendali, ma
            non vanno tralasciati alcuni possibili rischi. Tra gli altri, quelli legati alla
            difficoltà di determinare scientificamente i percorsi di elaborazione del progetto, di
            frequente riconducibili a elementi intangibili o di conoscenza implicita, oppure al
            vincolo posto alle dinamiche di innovazione, per il già conosciuto e verificabile e
            quantificabile piuttosto che a ciò che non è conosciuto – in quanto non ancora esistente
            –, soprattutto se collegato a componenti qualitative non omogeneamente valutabili, o
            ancora, al recepire una dimensione di pensiero e prassi su
            economia-società-consumo-cultura fornita di elementi critici, politici o utopici.
            
        
Una scelta di percorso logico
            razionale basata su una serie di dati certo propedeutica e utile, ma la cui
            interpretazione richiede creatività e soggettività, nonché una specifica competenza
            sintetico-progettuale, che realizza un’integrazione fra design
                knowledge e design thinking. 
D’altra parte, l’articolazione
            possibile di problematiche e approcci ha fatto emergere nell’ambito della pratica del
            design posizioni fortemente indirizzate in senso sociale (social
                design), interessate a intervenire nelle dinamiche urbane, sociali e
            relazionali con ricadute riconoscibili e d’impatto, ad esempio su temi come il design
            con il/i Sud del mondo. 
Un’altra direzione è quella che
            intende il progetto come dimensione di elaborazione critica (critical
                design) rispetto alle contraddizioni e ai limiti della società
            contemporanea, secondo una dinamica già affermata in altri ambiti, dalla musica
            all’arte. Una posizione che prova a costruire una dimensione indipendente
            (ideologicamente, politicamente, progettualmente, produttivamente, esistenzialmente e
            così via) che si configura come coscienza del presente. 
Si tratta di filoni di forte
            contemporaneità – che meriterebbero altri approfondimenti oltre a questi brevi cenni –
            destinati a rivestire sempre più rilevanza, a fronte sia delle condizioni di
            trasformazione sia delle forti contraddizioni e conflittualità del sistema attuale.
        

Con quali occhi (e occhiali) guardare al design 



All’interno delle condizioni finora
            indicate emerge la necessità di un ruolo specifico per storia e critica del design, in
            grado di esercitare una funzione autonoma, libera, indipendente rispetto agli
            «accadimenti», di distinguersi dall’informazione e dalla cronaca. 
Si tratta di una questione
            articolata e complessa, che riguarda certo anche altri ambiti, rispetto cui è possibile
            fornire solo alcuni spunti e sollecitazioni.
        
Ferraris, nel Manifesto
                del nuovo realismo, riflette in generale sui meccanismi che equiparano e
            fintamente liberano ogni azione, partendo proprio da alcuni luoghi comuni: 
nel «che male c’è?» interviene un dispositivo che
                colpisce al cuore una categoria fondamentale dell’illuminismo, l’opinione pubblica,
                la quale nasce proprio come spazio in cui la critica del potere vale come istanza di
                controllo e di garanzia dei diritti degli individui […] Il «che male c’è» definisce
                il fatto che ogni sopravvivenza di opinione critica viene svuotata a priori
                attraverso la categoria di «moralismo» […] efficacissimo strumento di repressione
                del dissenso e raggiunge la sua perfezione quando la critica è declassata a
                pettegolezzo. 


L’opzione prevalente di non porre
            criteri e limiti (in nome anche di un malinteso senso di libertà) si presenta come
            scelta precisa e non certo neutra, da una parte collegata a diversi ordini di elementi e
            motivazioni cui si è già fatto riferimento (disintermediazione,
                designification, pensiero debole e modello culturale assertivo
            delle tecnoscienze e così via); dall’altra di accettazione delle condizioni del presente
            come obbligate e immodificabili. 
La crisi della
                critica. Più specificamente sull’architettura – ma è un discorso che vale
            in generale per il progetto – nel brillante volume Senza architettura
            Ciorra ha sostenuto che «uno degli handicap strutturali della relazione tra
            l’architettura e la società in Italia è la perdurante assenza di una vera e propria
            critica di architettura e di una relativa compagine di critici […] – sostituita,
            prosegue – da una specie di cronaca rosa inoffensiva e onnipresente». 
In sostanza, si è generato un vuoto
            fra l’artefatto (prodotto, architettura, e forse cinema, arte, musica) e chi guarda e
            fruisce. In Dopo gli anni zero Alessi riconosce questa situazione e
            propone alla critica di «rimeditare il proprio statuto. Non sostituendosi alla
            comunicazione o inseguendola in qualche modo, ma provando a invertire i termini e
            arrivare prima […] riguadagnare ruolo di orientamento e guida, a monte del
            progetto».
        
Storia e critica hanno a che fare
            con un sistema di valori e di criteri, non certo assoluti e definitivi, bensì
            temporanei, ma necessari, cui spetta il compito di trasferire l’azione progettuale
            (creativa, espressiva, ideativa) dal mondo concreto della prassi a quello del giudizio
            interpretativo. 
Proponendo un elevato orizzonte di
            senso, il filosofo Fulvio Papi sostiene nel suo Il lusso e la
                catastrofe (2006) come «l’esperienza quotidiana mostra la
            marginalizzazione della verità e una critica attiva, potente, ineludibile, nella sua
            forma sociale, all’orizzonte della figura riflessiva della verità»; e questo anche
            perché «la contemporaneità ha messo in crisi la dimensione del futuro, la sua presenza
            in un sentimento della vita che è stato proprio della modernità, la gloria del
            progetto». 
Sembra importante allora studiare,
            discutere e (tornare a) proporre criteri di valutazione, legati ad esempio a
            innovazione, correttezza del processo, sostenibilità, usabilità, valore sociale e
            qualità. 
A questo scopo è necessario
            riuscire a guardare con distacco e distanza, distinguendo appunto la storia e la critica
            dalla cronaca, dall’autovalutazione nonché da una diversa forma di organizzazione delle
            riflessioni e del giudizio, come la curatela. 
Siamo tutti
                curatori. Una modalità che di frequente ha visto gli stessi designer,
            grafici e architetti – in qualità di curatori – occuparsi di progettare (e realizzare in
            ogni aspetto compresi i contenuti) mostre, libri e articoli dedicati al proprio lavoro.
            Una pratica (disintermediatoria) utile nel momento in cui esplicita una dimensione
            teorica e/o poetica attorno al proprio fare, ma che per forza di cose manca di un
            distacco sufficiente per una lettura razionale, storica e critica, in grado di proporre
            temi e interpretazioni differenti da quelli consentiti-codificati in una forma che, pur
            nelle migliori intenzioni, si avvicina all’autopromozione. 
Anche quando non esercitata
            dall’autore stesso – ma certo in sintonia con le condizioni culturali, socio-economiche
            di cui si è finora parlato – la modalità curatoriale nel campo
            del design, come si è affermata nelle pratiche più recenti, ha teso di frequente verso
            una forma un po’ asettica e a-critica di proposizione e messa in scena delle situazioni,
            delle «opere», dello stato dell’arte. Una pratica legittima ma non estranea alle
            debolezze del pensiero e della riflessione contemporanea sui significati. 
Si tratta di questioni articolate
            che meriterebbero certo ben altri approfondimenti. In questa sede non si intende certo
            contrapporre critica e curatela, semplicemente vanno considerate come due possibilità e
            necessità, a patto di distinguerle nei metodi, nelle competenze e nelle figure di
            riferimento. Il problema si pone in estrema sintesi fra una modalità avvertita e
            discreta e un’altra più pensosa e articolata di proporre un autore, un linguaggio, una
            problematica, lo stato dell’arte disciplinare e così via. 
Tra le altre cose esiste poi per
            tutti un nuovo comune terreno di confronto destinato a diventare sempre più rilevante,
            rappresentato dai media digitali e dalle loro peculiarità, all’interno dei quali la
            commistione fra critica, comunicazione e informazione è più evidente. 
Vale la pena di riproporre il modo
            ficcante e ironico con cui anni fa il critico dell’arte Achille Bonito Oliva poneva
            l’alternativa e si interrogava dubbiosamente attorno ad analoghe questioni: «la critica,
            serve o apparecchia?». 


Per saperne di più



Per intendere condizioni e contesti del design contemporaneo, le letture disciplinari specifiche necessitano di essere integrate con altre relative alle trasformazioni economiche, sociali e culturali, al cui interno si collocano ruoli e destini del progetto. Le indicazioni bibliografiche fornite abbracciano dunque molti campi e interessano sia nel merito che come proposta di metodo.  
Per un’introduzione alla storia dell’industria in Italia, con particolare attenzione alle Pmi e ai distretti rimangono basilari, fra gli altri: F. Amatori e A. Colli, Impresa e industria in Italia. Dall’Unità a oggi, Venezia, Marsilio, 1999; G. Becattini, Dal distretto industriale allo sviluppo locale. Svolgimento e difesa di una idea, Torino, Bollati Boringhieri, 2000; A. Colli, I volti di Proteo. Storia della piccola impresa in Italia nel Novecento, Torino, Bollati Boringhieri, 2002. 
Sui caratteri, limiti e crisi delle industrie italiane, puntuale e critico resta L. Gallino, La scomparsa dell’Italia industriale, Torino, Einaudi, 2003, che si interroga anche sulle prospettive valoriali in L’impresa irresponsabile, Torino, Einaudi, 2005, come del resto fa G. Becattini, Per un capitalismo dal volto umano. Critica dell’economia apolitica, Torino, Bollati Boringhieri, 2004. 
Nuovi panorami e prospettive a livello complessivo e globale sono delineati da J. Rifkin in La terza rivoluzione industriale, Milano, Mondadori, 2011, dove propone l’idea di un diffuso potere «laterale» oltre i modelli gerarchici e verticali, e in La società a costo marginale. L’internet delle cose, l’ascesa del «commons» collaborativo e l’eclissi del capitalismo, Milano, Mondadori, 2015. Una lettura avanzata del ruolo della tecnologia all’interno della società è data da A. e P. Khanna, L’età ibrida. Il potere della tecnologia nella competizione globale, Torino, Codice Edizioni, 2013, anche se non vanno dimenticate le posizioni critiche, che indicano la necessità di superare modelli rigidi e quantitativi a fronte delle incertezze diffuse, di: J. Cooper Ramo, Il secolo imprevedibile, Roma, Elliot, 2009; J. Kay, Il pensiero obliquo. La strada più breve spesso non è una linea retta, Torino, Codice Edizioni, 2011; E. Morozov, Silicon Valley: i signori del silicio, Torino, Codice Edizioni, 2016. E ancora è interessante leggere S. Latouche, Limite, Torino, Bollati Boringhieri, 2012, su limiti e vincoli per l’operare umano e sul confronto con la dimensione etica. 
In questo contesto è utile l’inquadramento di M. Magatti, Libertà immaginaria. Le illusioni del capitalismo tecno-nichilista, Milano, Feltrinelli, 2013, nonché la riflessione di M. Ferraris, Manifesto del nuovo realismo, Roma-Bari, Laterza, 2012, che si confronta filosoficamente con l’intera stagione postmodernista e decostruttivista. 
Per quanto riguarda più puntualmente i comportamenti e i modi di vita delle persone – oltre al «classico» F. Carmagnola e M. Ferraresi, Merci di culto. Ipermerce e società mediale, Roma, Castelvecchi, 1999 – una ricognizione è svolta da V. Codeluppi, Ipermondo. Dieci chiavi per capire il presente, Roma-Bari, Laterza, 2012, a integrazione dei fondamentali C. Anderson, La coda lunga, Torino, Codice Edizioni, 2007, sull’affermarsi della «massa dei mercati» e le sue conseguenze sui meccanismi dell’offerta, e infine, Y. Moon, Differente. Il conformismo regna ma l’eccezione domina, Milano, Etas/Rcs, 2010 che sostiene fra l’altro che «il marketing è il volto umano dell’impresa». 
Sull’evoluzione attuale delle forme dell’espressione, della creatività e del progetto, fornisce una buona sintesi M. Perniola, L’arte espansa, Torino, Einaudi, 2015, da integrare con la visione critica e pensosa del filosofo V. Flusser, Filosofia del design, Milano, Bruno Mondadori, 2003, attento alla relazione fra progetto ed etica. 
Introducono ai cambiamenti del design in relazione a media e tecnologie, ma anche alle nuove prassi partecipative, B. Sterling, La forma del futuro, Milano, Apogeo, 2006 e D. Norman, Il design del futuro, Milano, Apogeo, 2007, fino a C. Castelli, M.C. Hamel e M. Corrado (a cura di), Makers in Italia. Il design nell’autoproduzione, Milano, MiMa Edizioni, 2014, per un sintetico inquadramento su questo fenomeno. 
Leggono utilmente alcune vicende contemporanee, F. Carmagnola, Design. La fabbrica del desiderio, Bologna, Lupetti, 2009, e altri studiosi come F. La Rocca, Il tempo opaco degli oggetti. Forme evolutive del design contemporaneo, Milano, Franco Angeli, 2006, Chiara Alessi, Dopo gli anni zero. Il nuovo design italiano, Roma-Bari, Laterza, 2014, o D. Russo, Il design dei nostri tempi. Dal postmoderno alla molteplicità dei linguaggi, Bologna, Lupetti, 2012.    
Sulle prospettive di metodo e significato del design si possono vedere: J. Maeda, Le leggi della semplicità, Milano, Bruno Mondadori, 2006; V. Gregotti, Il possibile necessario, Milano, Bompiani, 2014; F. Zurlo, Le strategie del design. Disegnare il valore oltre il prodotto, Milano, Libraccio, 2012; A. Rawsthorn, Hello World. Where Design Meets Life, New York, The Overlook Press, 2013; e, soprattutto, E. Manzini, Design When Everybody Designs. An Introduction to Design for Social Innovation, Cambridge (Mass.), The Mit﻿ Press, 2015. 
Sono stimolanti alcuni volumi che aprono alla questione generale dei significati più profondi del fare progettuale come possibilità di contribuire al benessere delle persone: A. de Botton, Architettura e felicità, Milano, Guanda Editore, 2006 e S. Bartolini, Manifesto per la felicità. Come passare dalla società del ben-avere a quella del ben-essere, Roma, Donzelli, 2010. 
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