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L'Ttalia del cambiamento raccontata attraverso le parole.
Per capire il futuro del design e della produzione. Tra diverse ¢
poco conosciute realta, spesso indipendents, in grado di tracciare
i ritratto di un Paese. Creativo nonostante tutto
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Ospiti di CASAMICA. Per parlare dell’Italia
di oggi. Silvia Robertazzi, in una conversasio-

ne a sei voci, incontra un designer, un esperto di

imprenditoria, un critico di moda, un architetto
e un filosofo del design. Insieme per provare a fo-

tografare cio che non é sotto i riflettori e scovare

storie che vale la pena raccontare

[SILVIA ROBERTAZZI):'idea di questo incontro e
cercare di immaginarsi quello che di positivo
e innovativo sta succedendo in Italia. Con le
difficolta legate a questo momento storico,
esiste pur sempre unarealtd sommersadain-
dividuare. Anche dal nostro punto di vista.
Conlo sguardo rivolto al design.

[VIRGINIO BRIATORE]: nei giorni scorsi, pensando
aquesto incontro, ho tenuto da parte due arti-
coli apparsi sul I/ Sole240re e firmatida Marco
Fortis. “I primati globali del Made in Italy”
e “Dietroinumerilareazione dell’orgoglio”.
Sitrattadiunaricerca fattadalla Fondazione
Edison e GEA sull’export italiano nel qua-
dro mondiale. Insomma, nonostante la crisi,
I'Ttalia risulta essere prima, seconda e terza
esportatrice mondiale di centinaia di prodotti.
Non ci sono grandi aziende come Apple o
Samsung ma distretti radicati nel territorio:

ilcomprensorio della calzatura di Padova, per

esempio, produce come tuttal'Estonia. Fat-
turati straordinari con una potenza: la rami-

ficazione. Due parole per me spieganomolto

dell’italianita: distretti e nonostante. Nono-
stante tutto siamo i primi nella meccanica,
nel tessile, nell’abbigliamento, nella concia,
nelle calzature, nei mobili, nelle piastrelle,
negli occhiali, nei gioielli. Esistono deiverie

propri macrosettori, che corrispondono alle
ormainote 4 A: Alimentari, Abbigliamento, |

Arredo, Automazione.
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[CRISTIANO SEGANFREDDO]: tocchi temi molto

- importanti: il distretto e la ramificazione.
. Abbiamo un sistema neuronale diffuso che
i permettealle poche grandiaziende che diso-
- lito narriamo di essere tali. Il Veneto ha 2.500
i zone industriali e nessuno le conosce. Ci si
i imbatte inuna congerie dicartelliconsiglee
. acronimi indicibili che poi sottendonolivelli
- dieccellenza internazionale. In molti casi si
. compenetrano le attivita, per cuinelle stesse
. zone convivono tipologie e sviluppi molto
i diversitradiloro. Difficilmente raccontabili
i perché non hanno una comunicazione.

[SR]: & come se cifosse daunlatoun problema

. didivulgazione e dall’altrolavolonta di resta-
. re nell’'anonimato, un individualismo che ci
. portaarestare piccole realtd produttive.

[MARIA LUISA FRISA]: vorrei porre I’'accento

. sull’individuo e sul tema dellindipendenza.
. InItalia per fortuna ci sono persone con una
. visione chiara di quello che vogliono. Due
. esempi: il primo & Francesco Vezzoli con il
i lavoro per Prada, il 24 Hours Museum di Pa-
. rigiche, pensato per durare un giorno, mette
- incrisiil tema stesso del museo introducendo
. latemporaneita tipica della moda;il secondo
. @il direttore del Museo del Tessuto di Prato
. che famostre creando unarete, occupandosi
i -anche - del disastro economico del distretto
. cercando nuove forme di rappresentazione,
i legate al territorio.

[sR): che poi sonoi distretti. Insommaalla fine

. rappresentano il nostro sistema.

. [MLF): si, aggiungerei che ci sono anche i di-
i strettiintellettuali, basati sul riconoscimento
. delle idee e sui principi comuni.
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[ALESSANDRO VALENTI): i distretti produttivi
funzionano, forse quelli intellettuali meno.
Pensando al tema del museo citato da Maria

Luisami viene in mentela classifica stilatadal
Giornale dell’Arte che vede i musei italiani :

agliultimi postitra quelli europei e americani
in fatto di visite. C’¢ uno scollamento tra il
valore indiscutibile del nostro patrimonio e
la scarsa qualita delle forme di promozione.
Mancano progetti attuali e di senso.

(it aceHer T allaricchezza del patrimonio
culturale si affianca un’attitudine all'ospita-
lita che chiamerei generosita se parliamo di
design. Siamo in grado di accogliere intelli-
genze provenientida tuttoilmondo. Abbiamo
in pill la capacita di cogliere la qualita e non
essere mai soddisfatti.

[cs]:aggiungerei il termine diversitd, che spie-
gabeneil Paese: tantissimi distretti, un’infini-
ta, per cui di conseguenza moltissime identita
difficili dadifendere inun mondo globale. Una
voltasi diceva “think globally, actlocally”. E
stato travisato il concetto, mala salvezza di
oggié proprio in quel pensare locale.

[MLF]:€iltema dell'artigianato che variaggior-
nato. Gliindipendentilavorano su progetti di

qualitd manuale elevatissima: pochi numeri,
mainunadimensione internazionale. L'Italia :
eun’officina creativa. Dove pensare, proget- :

tare e fare prodotti di alto livello.

[SR]: quindi i distretti esistono e resistono.
Con le loro specificita. Mi chiedo se la forte

diversita, cosi comel'identita e 'individualita, :

abbia anche un che di anarchico.

(1] @ una felice anarchia, che nel mondo del-
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GIULIO IACCHETTI

\ la produzione si riesce a realizzare perché
- convivono valori diversi, differenti storie,
- e molteplici esigenze. L'associazione delle
- due parole mi ¢ venuta in mente prima mentre

Cristiano citavalacaotica cartellonistica delle

i zone industriali del vicentino.

[sRl:resta il problema della comunicazione.

(6/): bisogna trovare un buon punto di media-

- zione attraverso unsistema, demo-anarchico,
- checolleghiitantisegmentidiunarealta facta
. dadesigner, artigiani, progettisti, creatoridi

moda, riviste specializzate, scuole, aziende,
associazioni, fiere, Un macrocosmo tipica-

. mente italiano.

[MLF):1a capacita di immaginare, progettare,

. che hanno gli italiani & incredibile, ma lo &

anche la capacita di lavorare sulla memoria,

¢ Dicevo del museo, ma il tema dell’archivio,
- della memoria che ¢ il termine vintage, ¢ al-
. trettanto attuale, la moda lo usa come luogo
creativo oltre che di conservazione.

(vel: & vero. Conoscete I'Heritage Agency?
E un piccolo gruppo di Torino che organizza

l'archivio di Vogue. E specializzato nel gesti-
re, e rendere e godibile, il patrimonio che,

sempre di pit, le varie aziende alla soglia dei
cinquantenari, vedono accumularsi.

av)-atal proposito, cisono brand, magaricon

. una storia di qualita alle spalle, che stanno
- perdendo la propria identita seguendo esclu-
- sivamente strategie di marketing, termine
- pericoloso perché lontano dalla specificita e
- dall’heritage dei prodotti.

[61): cisono anche aziende che fanno fatica: ve-
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dono che un divano funziona e quindilo repli-

cano privandosi dell'identita. Certe aziende

che erano dei riferimenti, non lo sono pii.

‘Av]: eppure i designer, con la capacita che
hanno di dialogare conle aziende, potrebbero
guidarle in qualita di direttori creativi. Nella
moda & successo prima e funziona bene.

Gl): @ giacosi. Sonoidesigner che sostengono
la ricerca. Loro portano le idee, sviluppano
il progetto esecutivo, trovano il materiale e
dove reperirlo. Con la scelta del fornitore il
cerchio praticamente si chiude.

[cs]: pensando anche alla distribuzione.

GI: esatto e poi magari cisi occupa pure della

presentazione, dell’immagine fotografica e

dellacomunicazione. I1 passo successivo sara
cheidesigner, invece di fornire I'intero pac-
chetto per poi percepire soloil 3% diroyalty,
metteranno su la propria azienda vendendo
gli oggetti su Internet. E una strada che io
stesso sto percorrendo.

[cs]: autoproduzione?

'G11- si. Con gli artigiani. Diciamo che & un
upgrade dell’autoproduzione. 11 passo suc-
cessivo alla presa di autonomia. La reazio-
ne al modo vecchio di pensare delle aziende
che non colgono il valore di ¢id che & stato
portato loro negli anni. Devono diventare
piu generose, sperimentare, fare ricercae
non preoccuparsi soltanto della consegna del
pezzo per il Salone.

[MLF): bisogna cambiare punti di riferimen-
to senza pill guardare alle cose gia successe.
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{ Dobbiamo inventare percorsi nuovi.

i [SR]: Mattiazzi, I'azienda veneta, I’ha fatto
¢ rivolgendosiaifratelli Bouroullec. Primanon
i siconosceva, eppure era una realta solida.

GI: per me questa storia haun punto di fragi-

¢ lita. IBouroullec, dall’alto dellaloro notorieta
i e qualita, pescano dal profondo Nord-Est
¢ un'azienda capace e tirano fuori una seggioli-
¢ namoltobella. A quel punto Mattiazzi balza
- agli onori della cronaca. La gran parte dei
- mediasono di fatto pigri, perché hanno sem-
. plicemente seguitoil fil rouge dei Bouroullec.
. Invecebisognerebbe avere il coraggio disco-
i vareI'azienda x, il designer y e il prodotto z

sotto I'egida della qualitd. Ovunque essasia,

: senzastare a pensare al nome e cognome.

[SR]: sono d’accordo. Come ultima cosa, cosa

vorreste trovare in questo numero oltre a tutto
i quello che & stato detto?

© [ve]: magaril’azienda che ancoranon conosco,
i fuoridalcircuito del design. Un’altracosache
i volevo dire, a conclusione del nostro essere
. italiani, & che la nostra identita & forse piu
: mediterraneachealtro. Probabilmentelo dico
i perché sonoinfluenzato dallibrodi Predrag
i Matvejevié, Breviario Mediterraneo, che si
. basa sulla geografia e noi siamo al centro del
Mediterraneo. Penso alle coste, ai fiumi, alle
. scogliere, alle spiagge, ai fari, ai porti, ai cibi,
. alle culture, ailinguaggi, alle mitologie. Sipo-
. trebbe riscoprire questo mondo sommerso.

. [sR):bene. Tiaffido allora ufficialmente una
¢ rubricachesichiamera Breviario mediterra-

neo. Una pagina per ogni tuo faro. A partire

propno da questo numero (vedia pag.13). @



