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La Sim
dei grandi
eventi

allo speciale punto
di vista della
comunicazione

visiva dei grandi eventi,

sulla scia della consolidata

(e, spesso, alta) tradizione dei
Giochi, la Cina affronta le
imminenti Olimpiadi dopo
aver progettato, messo a punto
e realizzato un complesso
sistema sia grafico che di
disegno di artefatti, affidato a
una struttura ad hoc (la Beijing
A rmstrong International
Corporate Identity, con oltre
100 dipendenti), le cui
componenti principali sono:
ovviamente, il simbolo delle
Olimpiadi dal 1914 (i § anelli
intrecciati, azzutro, giallo,
nero, verde, rosso - secondo
Sponsorship Research
International, I’emblema con
pitr alta memorabilita
planetaria, 92%, davanti a
Shell, 88%, e Mercedes, 74%);
’emblema proprio delle
Olimpiadi di Pechino,

U Sergio Polano
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VIGILIA DELLE
OLIMPIADI

Alla
ricerca di
un marchio

PECHINO. Mentre in piazza
Tian’anmen il presidente Hu
Jintao apre la cerimonia di ben.
venuto cheaccoglielatorcia del
le Olimpiadi 2008, a Londra,
promessa capitale per le Olim.
piadi 2012, il Victoria & Albert
Museum ospita un’interessante
mostra sulla storia del design in
Cina («China Design Now»,
fino al 13 luglio). Meno di ven-
tanni fa, la parola «designer»
non esisteva nel vocabolario cis
nese. E solo negli anni ottanta
che, spinto dalla famosa dichia-
razione di Deng Xiaoping,
«Arricchirsi ¢ glorioso, il pae
se sembra aver iniziato a sentire
Q0 Claudia Albertini
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Eventi Ligh+Building a Francoforte

Le mascottes delle prossime Olimpiadi di Pechino che iniziano I’8 agosto (foto di Oak Taylor Smith)

PAOLA ANTONELLI DEL MOMA
Mi batto perche il design
diventi normale

Intervista in occasione della mostra « Design and the Elastic Mind»

Qual ¢é stato il suo percorso nel mon-
do della creativita?

Quando avevo nove anni voles
vo fare 'astronauta. Poi ebbi la
mia prima carie ela Nasa midis-
se che gli astronauti non poteva.
no avere carie per via dei cam.
biamenti di pressioneall’interno

delle astronavi. A ddio sogno di
fare’astronauta, addio astrofisi-
ca. M’iscrissi a Economia alla
Bocconi di Milano. Dopo due
anni passai ad Architettura, for,
se perché volevo fare la cosa op-
posta, ma non avevo mai pen-
sato di diventare architetto, cu-

ratrice, esperta di design.
E un po’ come se non avessi
scelto, ma avessi invece colto al
volo le opportunitd che mi si
presentavano.
U Intervista di

Anna Somers Cocks
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DESIGN E
COMUNICAZIONE

Uniti
si vince?

Design ¢ comunicazione rap-
presentano due istanze determi-
nanti per il successo di un pro-
dotto o di un brand. Ci interessa
vetificare se e in quale modo gli
operatori della comunicazione
di marca si avvalgono della culs
tura del design per costruire il va-
lore di un brandne & scaturito un
dialogo vivace che vede, da una
parte, il pensiero dei progettisti
della comunicazione, che devo-
no assecondare i principi su cui
si fonda una strategia di brand
(mercato, obiettivi di comunica-
zione, analisi del target, return of
investmenty, dall’altra il pensiero
diuna cultura, quella del design,
chehastrumentie lmguaggl pro-
pri, che non sempre s’incontra-
no con le aspettative dei comu.
nicatori e delle imprese.

Ci sono molti casi che testimoniano
come il design sia wna leva importan
te per la costruzione del valore della
marca. Facciamo qualche esempio:
Apple, che con iPod, iPhon e compu-
ter ha dato wn contributo estetico che
ha spinto L'utenza a ovientarsi verso
questa marca, diventata un must so-
prattutto per le giovani generazioni.
Swatch, che ha introdotto nel merca-
to un prodotto collezionabile, can-
glante, economico. Illy, che utilizzail
design come segno della raffinatezza
con cui st posiziona nel mercato par-
lando a wn target colto ed elegante.
Qual ¢ la sua opinione in proposito?
11 design ¢ una delle bandiere di
riconoscibilitd del nostro paese
nel mondo, conla Ferrari, lamo-
U Intervista di
Marisa Galbiati
CONTINUA A PAG. 3§

INDUSTRIA, SCIENZE E ARTE
La luce come mezzo

e come fine
Partendo dal Premio Targetti Light Art

Una delle possibili chiavi di lets
tura per comprendere il rappor-
totraindustria, arte e scienza pud
essere offerto analizzando le spe-
rimentazioni artistiche sul tema
della luce realizzate in occasione
di eventi come il Premio Inter,
nazionale Targetti Light Art,

giunto quest’anno alla quinta
edizione, o la Biennale Interna-
zionale della Luce di Lisbona,
che aprird il prossimo novem.
bre. La luce indagata in manie
ra creativa all’interno di un con-
Q Pier Paolo Peruccio
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Una sinergia possibile?

Una riflessione sulla relazione tra design e comunicazione per verificare l'esistenza di tangenze e intersezioni
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da, e molto altro. Ma quale de-
sign? Quello che contribuisce a
costruire il valore della marca in
certi mercati, non in tutti. Nel
mass marketil design gioca un cers
to ruolo, diverso da quello di
mercati di nicchia, come quello
della moda o dell’oggettistica di
lusso. Illy, ad esempio, ¢ il ten~
tativo di una marca di compete
re in maniera diversa in un mer-
cato dove c’¢ un leader: poichéil
caffe non ¢ rappresentabile in
quanto tale (i chicchi sono tutti
uguali), per illustrarne la cultu
ra si utilizzano oggetti, tazzine,
complementi che elevano I'im.
magine di marca. Il design gio-
ca questo ruolo, che & un ruolo
strategico, in molti casi, e che di
pende anche dal settore merceo-
logico.

Ci sono tuttavia prodotti di mass
market che si avwalgono di estetiche
eleganti e raffinate, attraverso packa-
ging patticolars, la realizzazione di
temporary store fnnovativi o il rac-
conto della marca che assume il design
come elemento essenziale della stra-
tegiadi comunicazione. Mi riferisco al
caso «Alixirs, ultimo nato in casa
Barilla, wna linea di alimenti pensati
per il benessere e la salute presentata
nell’Alixir Food Lownge. In questo

Intervista a Linda Bulgheroni,

caso il design é un elemento strategico
che s’intreccia con le strategie di co-
municazione verso una filosofia del
abello e utile.

Il packaging ¢ design, ma & an-
che un elemento fondamentale
del marketing mix e se tutti gli ele-
menti del marketing mix sono
equilibratifra loro concorronoal
successo del prodotto. Il packa-
ging & il primo a comunicare ed
¢ fondamentale - distinguibilita
¢ originalitd nelpackaging a volte
fanno la differenza -, ma non
puo prescindere da una funzio-
nalita con il prodotto.

Spesso vetifichiamo un dato preoccu-
pante: leimprese italiane non innova-
no. Il designer per vocazione fa ricer-
ca, anche attraverso lindividuazione
di soluzioni innovative, di costruzio-
nidi scenari. Qual & il swo pensiero in
proposito?

Una regola elementare dice che
intuttele politiche dimercato cid
che conta ¢ il rapporto costo/be
neficio e questo ¢ un obiettivo
prioritario. La marca e I'inno-
vazione sono un investimento
con ritorno a medio-lungo ters
mine. E poi ¢’¢ un altro proble.
ma. Le multinazionali governa-
no 1 mercati proprio sul princi-
pio del costo/beneficio. Quindi

lelogichedell’innovazioneedels

la ricerca dipendono dalle logi-
che dei quartieri generali delle
multinazionali, le quali, se deci-
dono di non investire in innova~
zione, Non 1nvestono.

Tuttavianellefacolta di design émol-
to cresciuta, da qualche anno a questa
parte, la relazione con il sistema del-
le imprese. Si fanno workshop, ricer-
ca applicata, ecc. Le imprese si tivol-
gono all'niversita per esplorare sce-
narie verificare nuove soluzioni crea-
tive.

E la solita storia... Le aziende
vanno in cerca d’idee creative,
gratis. Negli Stati Uniti esiste
una relazione tra imprese ¢ uni-
versitd: le universitd partecipano
alle gare ¢, se le vincono, realiz.
zano il progetto. L’Ttalia non ha
mai preso in considerazione il
fatto che 'universita possa essere
un competitor a tutti gli effetts,
perché 'impresa vi cerca possis
bilitd creative non strutturate.
Un approccio decisamente sba-
gliato. Quindi il problema del
rapporto impresajuniversitd ¢
un problema cheandrebbe pun-
tualizzato, definito, impostato
per ottenere certi risultati. L'u.
niversita pud competere con ’a-
genzia, con architetto, con chi
vuole, ma deve mettere in cam-
po strutture che siano capaci,

amministratore deleg ato di Weber Shandwick

perché, quando si vince la gara,
bisogna portarla a termine.

AssoComunicazione haprogettatoil
master in Brand Communication con
il Politecnico di Milano: questo é un
segnale interessante, che sigla una re-
lazione tra cultura del progetto e cul-
tura della comunicazione. Perché
avete scelto questa universitd?

Lo abbiamo fatto perché le uni-
versitd non preparano alla pro-
fessione del comunicatore e oggi
le imprese non si possono pit
permettere investimenti in for
mazione. Il master risponde a
questo obiettivo: istruire persone
che possano affrontare con stru-
menti adeguati un mestiere che
diventa sempre pili complesso.
E il Politecnico ci dava garanzie
1N questo senso.

Partendo dall'idea che la comunica-
zione elabora messaggi che hanno una
forma e un contenuto e che entrano
nella conversazione sociale, possiamo
dive che il comunicatore ha una gran-
de responsabilita perché incide sulla
formazione culturale delle persone.
Si puo parlare di un approccio soste-
nibile nella comunicazione?

Questa ¢ un po’ la storia del
'uovo e della gallina, ossia: ¢ la
comunicazione che costruisce
I'immaginario o ¢ 'immagina-

tio che da U'input alla comuni-
cazione? Il mio punto di vista &
che la comunicazione pesca nels
I'immaginario ¢ quindi non
penso che sia lo strumento adat-
to a costruire I’etica o a stabilire
principi morali. La comunicas
zione di marca, che si rivolge a
target di potenziali consumato-
11, va ad attingere in tutto cid che
gia 'immaginario costruisce,
nella cinematografia, nella tele.
visione, nei giornali, ¢ ne assem.
bla gli elementi in modo creatis
vo. L’unica differenza & che cio
che accade quotidianamente
nella comunicazione di marca &

un surplus di creativitd che in {
qualche modo deve colpire #

I'immaginazione, deve es
sere memorabile. Certo
che la comunicazione di
marca deve avvenire als
Pinterno di regole con-
divise, nel rispetto delle
individualitd, ma basta
scorrere gli articoli del
codice di autodisciplina
pubblicitaria per capir
come si sia autoregolas
mentata. Penso che i
consumatori abbiano
un filtroe che, soprat.
tutto in questo mo-
mento, siano diventa.
ti molto consapevoli,

tant’¢ vero che fanno le proprie
scelte in maniera oculata per va-
tie ragioni, che vanno dall’ipers
offerta, alla scarsa disponibilita
finanziaria e 2 una maggiore co-
noscenza del mercato. Cio che e
sgradevole, credo che venga re-
spinto dal consumatore. Quin-
di: peggio per chi ha realizzato
quella comunicazione!
U Intervista di

Marisa Galbiati

Fidelio Perchinellié nato a San Fer-
dinando di Puglia nel 1937. Dal gen-
naio 1994 ¢ direttore generale di As-
soComunicazione (Associazione
delle Imprese di Comunicazione) e
dal dicembre 1994 ¢ amministratore
delegatodi Ass AP Servizis.r.l., so-
cietd controllata da AssoComunica-
zione. Dal 2003 al 2007 é stato pre-
sidente di Audiweb.

?

Fidelio Perchinelli

Intervista a Maurizio di Robilant,
p residente di Robilant Associati

Molte imprese di comunicazione invadono
oggi il territorio del design. Qual ¢ la posi-
zione dell’agenzia che dirige?

Il design ha aperto i suoi linguaggi alle altre disci-
pline e alla «gente», acquisendo sempre pil un in-
teresse adeguato alla posizione che occupa oggi
nella societa, il posto che si merita all’'interno del-
la nuova sociologia dei consumi. Molti altri mer-
cati hanno cavalcato questa nuova forza divulga-
tiva. Altretanto vero &, pero, che professionalita
di marketing e di @municazione, «diversamente
preparatey, si sono avvicinate a progetti ambizio-
si in modo tattico o senza I'adeguatapreparazio-
ne culturale. Ma questo a mio pare re € un male
comune, legato, pit in generale, all’abbattimento
dei confini disciplinari, alle nu ove contaminazioni
comunicative fenomeno che di per sé costituisce
un percorso di grande e positivo amricchimento
culturale, fatte salve le specifiche competenze
professionali.

Weber Shandwick si occupa di progettare
eventi e allestimenti per eventi che coin-
vo | gono designer?

Certamente. Siamo I'unica agenzia multinaziona
le ad avere al suo interno una practice design gui-
data da una pro fessionista che ha un’estrazione
formativa nel settore e con un team di lavoro che
ha esperienza di co-
municazione in

e

questo mondo.
Sono persone
che ogni
giorno stu-
diano il
mercato,
dispongono
e mettono a
disposizione
dei

p ropri
clienti
un forte
sistema
di relazioni
con il mondo

delle istituzioni, dei progettisti, degli architetti e
della stampa specializzata. Quello che fa la diffe-
renza rispetto alle agenzie concorrenti che ope-
rano nel settore, p revalentemente studi di picco-
le dimensioni altamente specializzati, € la nostra
vocazione internazionale, la possibilita di avere
uno sguardo sul mondo, sui nuovi stili e i nuovi
stimoli che arrivano da culture diverse. Nel 2006
abbiamo lanciato Worl(d)esign. E un servizio esclu-
sivo in Italia, frutto dell’esperienza che la practice
design ha maturato in dieci anni di storia e dedi-
cato alla piccola-media impresa che vuole rag-
giungere con investimenti limitati, le piu presti-
giose testate di design, a rchitettura e liestyle del
mondo, ma decide di non attivare una task force
in ogni paese d’interesse.

Grazie a un database costantemente ag-
giornato e al contributo dei colleghi del
network, I’agenzia gestisce le relazioni con
la stampa internazionale di lingua inglese
permettendo alla creativita e all’eccellen-
za del brand del made in Italy di raggiun-
gere migliaia di opinion leader, a rchitetti e
progettisti in ogni parte del mondo. Quale
futuro immagina per la relazione tra co-
municazione e design?

Il design € arte di comunicare, & comunicazione
Il rapporto tra design e comunicazione € quindi
un fattore inscindibil e. Il design non esiste se non
rientra nell’orizzonte comunicativo. E questo sa-
ra sempre piu ve ro.

U Intervista di Flaviano Celaschi

Weber Shandwick é una delle agenzie leader nella
consulenza e servizi di comunicazione alle imprese.
Nata nel 1976, conta oltre 100 clienti e opera at-
traverso una struttura organizzativa formata da otto
aree di specializzazione: Consumer Marketing, Cor-
porate, Design, Entertainment & Digital Lifestyle,
Healthcar Infamation & Communication Techno-
logy, Public Affairs e Financial Communications & Ca-
pital Markets (Weber Shandwick Advisory).

La practice design € specializzata in progetti di co-
municazione e ufficio stampa nei settori arredamen
to-design e arditettura.

Come descrive re bbe la relazione che in-
tercorre tra design e brand conmunica-
tion?

L'accezione italiana di design & focalizzata sul pro-
duct design e in particolare € spesso associata al-
la forma estetica del prodotto. Se diamo al ter-
mine «design» un significato piu affine all’acce-
zione inglese, definiamo un campo comune di at-
tivita che consiste nel trovare soluzioni concre-
te, percepibili, comunicabili a terzi. Se invece in-
tendiamo il design come progetto di prodotto,
non possiamo negarne il ruolo di potente stru-
mento fisico di comunicazione dell’identita azien-
dale. Lelemento accomunante, che tutto gover-
na, & in ogni caso la marca, il brand.

Vi definite esperti in «brand advisory» e
«strategic design». Che cosa significa?
«Strategic designy &, per noi la presa di coscien-
za e insieme la rivelazione delle attivita di tipo
strategico che stanno dietro e alla base della cre a-
zione di un marchioAll’inizio del nostro percor-
so pro fessionale e imprenditoriale ci sentivamo
esperti di marchi. Sin dalle origini, pero, abbiamo
dedicato a ciascun progetto una lunga e com-
plessa, per quanto inizialmente intuitiva, fase di
analisi e riflessione sull’azienda, sulle sue radici,
le sue aspirazioni, la sua posizione sul mercato.
Oggi sappiamo che questa fase costituisce il prin-
cipale valore aggiunto di cio che facciamo per il
cliente. S appiamo che il marchio rappresenta una
sintesi estrema, per questo continuiamo a lavo-
rard con tutta la perizia e la dedizione propria
di una bottega artigiana, ma ci siamo strutturati
in modo tale da dare visibilita e spazio anche al-
la fase destinata al progetto e alla valorizzazione
della «marca», costruendo al nostro interno una
specifica area «Brand & Strategy».

Quando & nata questa divisione?

Due anni fa, in coincidenza con una commessa
specifica da parte di Compagnie Monegasque de
Banque. Si trattava di rilanciare e riposizionare
una piccola banca, feudo di un singolo banchiere
monegasco, rileata da un piccolo gruppo d’im-
prenditori. La riflessione congiunta con lanuova
p roprieta sulla «xpromessay da offrire al cliente &

stato il momento centra-

le e piu denso del pro-
getto in termini d’im-
piego di tempo e di ri-
sorse coinvolte. Da i
sono scaturiti il mar-
chio e I'immagine co-
ordinata,la decisione
di parteciparea una
fiera e il progetto di
tutti gli strumenti di
comunicazione ad
essa collegati.

Da allora, avete realizzato altri progetti in-
tegrati di questo tipo?

Si, altroesempio di comunicazione di marca «a
tutto tondo» di cui ci siamo recentemente oc-
cupati € Rossetti ONE, il nuovo brand di Fratelli
Rossetti dedicato a un pubblico informale, spor-
tivg metropolitano.

Qual ¢ il processo caratteristico di lavori
come quelli illustrati?

Lattivita parte, naturalmente, dall’ara «Brand &
Strategy» e si dirama nelle aree progettuali spe-
cifiche (corporate identity, packaging, ecc.). La se-
zione di «Brand & Strategy» fornisce la visione
d’insieme, ma i professionisti dell’area corporate
identity interve n gono sin dalla prime fasi. In ge-
nerale, oggi tendiamo a moltiplicare i momenti
d’incrocio tra le attivita di tutte le aree dell’a-
zienda. Per quanto riguarda le figure coinvolte,
non si tratta di profili univoci e definiti.Sono spes-
so persone dalla formazione ibrida: impostazio-
ne umanistica, ma anche preparazione in ambito
gestionale e di marketing. |l design, ladd ove non
costituisca un background formativo specifico,
rappresenta in ogni caso un settore di elevato in-
teresse.

Q Intervista di Angela De Marco

Robilant Associati € I'azienda leader di «brand advi-
sory» e «strategic design» del mercato italiano. N &
ta nel [984, conta oltre 60 collaboratori per un por-
tafoglio clienti composto per il 30% da sog getti in-
ternazionali.




