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COMUNICAZIONE

Di divulgazione
Si muore

Riflessioni sull'appiattimento del progetto

e della comunicazione che favorisce solo gli imitatori

B Da alcuni anni, come figluoli prodi-
ghi del pensiero Bauhaus, coltiviamo il
sogno di un design diffuso. «divulgato»,
che esca dal cenacolo avaro della bor-
ghesia radicale e vada a illuminare la
guotidianita delle masse, sia pur sotto le
vesti di uno spazzolino da denti o di una
sedia in plastica.

Ma oggi che le riviste con la parola «ca-
sa» ¢'irradiano con i seguenti titoli:
«Tanti stili in armonia», «Design in ver-
de», «178 mobili che fanno tendenza» ci
sorge spontanea una domanda: qual € il
limite oltre il quale la divulgazione ucci-
de? Non molto tempo fa chi comperava
una poltrona di Charles Eames o un vaso
di Paolo Venini possedeva, oltre a una
certa dose di denaro, almeno un'infari-
nata di cultura, non foss’altro che per
aver accesso all’informazione.Oggi. nel-
la societa dell'informazione, chiunque
pud comperare qualsiasi cosa. Si esten-
dono le possibilita d’acquisto, si molti-
plicano le complessita, ma viene meno il
tempo di capire. Pochi distinguono e va-
lutano il candore opaco di un vetro latti-
mo soffiato, molti comperano un vaso
«qualsiasi» che gli rassomigli. Cosi, nel-
le confidenziali pause estive alcuni im-
prenditori sconsolati ¢i hanno detto:
«Noi facciamo pubblicita e gli imitatori
vendono».

Abbiamo quindi voluto fare un piccolo
esperimento: siamo entrati in un grande
negozio di luci e, giocando alla signora
Maria, ci siamo espressi di conseguenza:
«S@ una rivista abbiamo visto una bella
lampada da tavolo in stile «funghetto» di
cui non ricordiamo il nome: cosa avele
da proporci?» La gentile commessa si €
diretta sicura verso un angolo dove era-
no allineate alcune belle lampade fun-
giformi tra le quali ricordiamo i marchi
Barovier&Toso, Quattrifoglio, Effetto

di Virginio Briatore

pie di fungo» dove aziende dai nomi fa-
cili da dimenticare propongono ampie
variazioni sul tema. Naturalmente dalla
giovane e efficiente signora, circondata
nel solo comparto domestico da centi-
naia di corpi illuminanti (mentre per il
segmento illuminotecnico-esterni ¢’¢ un
apposito reparto), non abbiamo preteso
una spiegazione accurata delle differen-
ze che incidono sulla variabile prezzo.
Ci siamo pero domandati a quale punto
della catena produzione-consumo sia op-
portuno intervenire per spicgare la di-
stanza, in termini di durata ¢ sicurezza,
tra chi monta un interrutore di prove-
nienza cinese ¢ chi ne utilizza uno tede-
sco. Chi ha ancora il gusto di narrare, a
un pubblico cresciuto nel cemento,
I"abisso di belta che separa la palpitante
emanazione luminosa di un soffiato mu-
ranese da quella smorta di un vetro indu-
striale centrifugato? Per fortuna imitare
una murrina o realizzare una lampada
con diffusore al silicone non ¢ alla porta-
ta di tutti e alcune differenze restano tali;
domandano pero di essere sostenute da
una comunicazione precisa, di essere ar-
gomentate da un’informazione critica. A
partire dagli anni Settanta le cosidette ri-
viste specializzate, a cui apparteniamo,
hanno contribuito a accrescere questa
informazione critica e approfondita,
diffondendo la forza del design italiano
in tutto il pianeta. Ma nell’ultimo lustro
la paura della crisi, I'illusione nel potere
disumano e omnivoro del marketing. il
fiorire di potenti media destinati diretta-
mente al consumatore finale, hanno
orientato prodotti e linguaggio verso il
piatto orizzonte del largo consumo.

Le false atmosfere vissute imperano,
I'effetto «ammorbidente» dilaga, la con-
fusione & sovrana, perché per farsi capire
da tutti bisogna cercare di non dire quasi
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nulla. Perché stupirsi quindi se la guerra
al prezzo pint basso la vincono quelli che
hanno pit forza, meno costi e meno idee,
coloro che possono vantarsi di pubblica-
re in un solo mese almeno 178 prodotti —
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Luce e le competitive proposte di Arte-
mide. Poi d’improvviso si & illuminata,
¢i ha chiesto quanto pensavamo di spen-
dere e nel sentire che eravamo larati sul-
le 200.000 lire ¢ passata al reparto «co-
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che fanno tendenza?

Noi «specializzati», spettatori lucidi di
un destino perverso, soffriamo di tragica
gioia ¢ ci domandiamo quale sia la stra-
da per mantenere il senso dell’originale,
il valore della ricerca, dello sforzo uma- =
no e «geniale». Ci sembra di capire che
I'omologazione e la standardizzazione,
gia presunte panacee dell’umanita, sono
ormai cosi scontate da rasentare la bana-
lita o I'orrore clonato. Capiamo pero che
Hermes, Prada o Versace non pretendo-
no di essere anche Benetton o Esprit. E
viceversa. Crediamo che le elitarie
aziende storiche del mobilg italiano, ri-
conosciute internazionalmente per il va-
lore della propria ricerca e dei propri
progetti, fossero in grado di resistere il
tempo necessario a lasciar passare la cri-
si, anziché buttarsi sul grande pubblico.
Cosi forse avrebbero perso qualche pun-
to, ma non il 40% del fatturato. L’esem-
pio di De Padova, che non ha mai ceduto
alle lusinghe della fascia media e ha
conservato la propria immagine alta pare
confermare la nostra tesi.

O forse i venditori di pubblicita hanno
fatto credere alle aziende che raggiunge-
re un milione di lettori equivalesse a in-
dividuare un milione di clienti? Non ¢
forse meglio, per aziende che hanno
un’offerta di nicchia precisa e ricca, ave-
re cinquantamila spettatori attenti, in
grado di capire e diffondere una diffe-
renza, una «tendenza da imitare», che
non tre milioni di vaghi ceti medi che tra
scatolette di tonno per gatti e creme di-
magranti aspettano venga loro indicata
una tendenza tra le 178 in voga questo
mese’?

Per fare un esempio concreto, tra i tanti
possibili e senza pretesa di giudizio uni-
versale, vi poniamo una domanda. Se-
condo voi tra le seguenti comunicazioni
pubblicitarie apparse sulla stessa rivista:
acqua minerale Ferrarelle, yogurt Yo-
plait Silhouette, collezione Harmony, di-
vani Harem di Essepi (dove si vede un
giovane a torso nudo che sembra voler
possedere, Ii sulla spalliera del divano,
una spazzolata fanciulla) e divani Moro-
s0 (con lesto metafisico «zazen» e la
bella foto di Gabriele Basilico a immor-
talare il divano di Ferruccio Laviani).
quale ¢ fuori target?

In conclusione: rivendichiamo la funzio-
ne formativa e selettiva delle riviste di
settore (anche di Casa Vogue che si ¢
spenta per eccesso di glamour e, soprat-
tutto, perché cosi conveniva ai suoi edi-
tori); riteniamo che la forza delle miglio-
ri aziende stia ancora nella capacita di ri-
cerca, di progetto e, in particolare oggi,
oltre la forma, nelle mutazioni dei nuovi
materiali: un esempio? Molly, la penna a
sfera siliconica, inconfondibile e morbi-
dona, disegnata da Prospero Rasulo per
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PROGETTO

T ecnica di visualizzazione

M Benché sia ormai utilizzata per contras-
segnare giornali e carte di credito I’olo-
grafia resta una tecnica ancora poco co-
nosciuta. Che cos'¢, come si produce, a
chi serve, quanto costa, sono domande a
cui pochi sanno rispondere.
In Italia una delle strutture meglio attrez-
zate per I'olografia & la Ologram di Ro-
ma che nella sede di via Topini 32 per-
mette anche la visione gratuita della sua
collezione permanente, ricca di immagini
particolari per contenuto, unicitd o prove-
nienza, tra cui molti lavori dell’Est euro-
peo dove piu che altrove si & sviluppata
questa tecnicg.
L architetto Stefano Di Luzio ¢ il fonda-
tore I'animatore di questa azienda e & lui
che per iscritto ha risposto alle nostre do-
mande.
D. Che cos’e I'olografia?
Di Luzio. La definizione scientifica e: ri-
costruzione di fronti d’onda coerenti;
quella popolare: fotografia tridimensiona-
le. Nell'ologramma 1'oggetto sembra sia
veramente li, dietro la pellicola, come se
isssimo una finestra su una dimensio-
ne impalpabile ma visivamente reale e a
chi la vede per la prima volta sembra qua-
si una magia. La rinnovata attenzione di-
pende anche dal fatto che questa branca
della fisica ottica, scoperta dopo la guer-
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ra, & rimasta chiusa nei laboratori fino a
vent’anni fa, in quanto era necessario il
laser non solo per realizzare I'immagine,
ma anche per rivederla. Oggi basta una
qualsiasi sorgente luminosa.
D. Come si genera?
Di Luzio. L'ologramma non ha, come la
foto tradizionale. I'immagine stampata
sulla superhue ma la memoria in codice
come un dischetto conser-
ario del computer. Quando
scattiamo la foto, I'argento deflla pellicola
viene esposto, sviluppato e sulla sua su-
perficie compare I'immagine di c¢id che
¢’era davanti all’obiettitvo. Ma I'immagi-
ne ¢ bidimensionale in quanto abbiamo
sfruttato solo la quantita di luce (ampiez-
za d’onda) giunta sul film, Anche per
creare un’immagine tridimensionale usia-
mo una pellicola speciale a base argento
che viene impressionata da una fonlc lu-
minosa, ma la luce che usiamo ¢ il laser,
in quanto & la sola di tipo «coerente». Ci
occorre tale fonte affinché al momento
dell’esposizione la pellicola, bombardata
da due parti. una dalla luce diretta del la-
ser (fascio «reference») I'altra dal riflesso
dello stesso laser sull’oggetto (fascio «og-
getto»), componga al suo interno una fit-
tissima rete di frange (minimo 700 per
mm) che altro non sono se non la memo-
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ria in codice dell’immagine dell’oggetto.

Il codice & chiamato d’interferenza perché
si forma proprio dal battimento dei due
fasci sulla lastra e solo il laser € in grado
di generare «interferenza a fase perfetta-
mente costante», in grado di riconfrontar-

si con se stessa (reference-oggetto). Infi-
ne, dopo essere stata trattata, la pellicola
dovra essere reilluminata con luce con-
centrata in modo che si ricrei il fronte
d’'onda originario, cioé I'immagine tridi-
mensionale. La figura d’interferenza
perd si forma a lunghezze di circa 150
nmt (1 nanometro = 1 milionesimo di
mm): di conseguenza se 1’oggetto o la la-
stra durante |’esposizione hanno vibrazio-
ni pilt ampie di tale misura I'immagine
non si crea. Quindi si deve lavorare po-
sando il tutto su basamenti pesantissimi e
poggiati al suolo; non si fanno ologrammi
al primo piano. E non scordiamoci che
anche I"oggetto deve essere rigido, fatto
di materiali inerti come pietra. metalli,
vetro, plastiche e legni duri, sempre in
rapporto 1:1 con la pellicola.Vi sono poi
varie tipologie di immagine come Rain-
bow, Embossed, Multiplex e la nuovis
ma tecnica del «Laser-rubino»; con d
mensioni che vanno da pochi millimetri
al metroquadro.

D. Quali sono i settori d’intervento

dell’olografia?

Di Luzio. In ltalia attualmente il settore
pill interessante ¢ la catalogazione di ope-
re storiche, reliquie e reperti archeologici
che attraverso I'olografia possono essere
studiati con analisi e controllo non di-
struttivo, nonché essere esposti al pubbli-
co in chiave olografica. Permangono poi
le grandi prerogative «pubblicitarie» del
mezzo e |'utilizzo per editoria e sicurezza
(anticontraffazione).

D. Quanto costa un ologramma?

Di Luzio. Dipende. come in tipografia, da
quantiti, formato, soggetto e complessita
dell’immagine. Per dare un'indicazione
possiamo dire che mediamente un olo-
gramma di cm 6x6 costa circa 25.000 lire.
Per quanti volessero conoscere meglio
I"argomento e diventare olografi. la so-
cieta romana mette a disposizione anche
un kit con tutte le informazioni e le at-
trezzature necessarie, accompagnato da
un corso in video cassetta o, offrendo nel-
la sua sede tre giorni di corso intensivo,
teorico e pratico: il tutto per un costo di
circa 2,5 milioni. Per informazioni 06-
8541702. |

In alto, Nautilus e Rainbow Italsiel.
In basso, tavolo ottico
Ologram con laser in azione.

MODO N.167-53



