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Introduzione

Oggi la parola inglese trend, tendenza in italiano, ¢ molto di moda, e,
verrebbe proprio da dire, molto di tendenza. Ma cos’¢ esattamente una ten-
denza? Per attenersi ad una definizione da vocabolario, la tendenza ¢ “la di-
sposizione di una cosa a modificarsi in un dato modo”, oppure ¢ “la direzio-
ne in cui evolve un determinato fenomeno”. Esistono quindi delle “linee di
tendenza”, cio¢ una certa traiettoria che caratterizza questa o quella tenden-
za. Ma qual ¢ questa traiettoria? E quanto dura?

In un libro molto interessante dal titolo I/ cigno nero 1’autore, Nassim
Nicholas Taleb, parla di un tacchino e della tendenza dal suo punto di vista:
tutti i giorni qualcuno gli da da mangiare, lui sta molto bene e ingrassa sem-
pre di pit. La tendenza sembra dunque favorevole, e la “linea di tendenza”
cresce in senso positivo. Fino al giorno del ringraziamento, in cui la tendenza
s’interrompe bruscamente e il tacchino finisce in forno.

Allora come possiamo individuare una tendenza, stabilirne delle linee
evolutive e soprattutto definirne delle ipotesi di durata? Se le cose sono sem-
pre andate in un certo modo, come insegna il tacchino, non ¢ detto che
continuino ad andare in quel modo! D’altra parte, le cose sono comunque
andate in quel modo per un certo periodo di tempo, e questa ¢ una conside-
razione chiave per un consulente che debba aiutare un’azienda a immettere
prodotti di successo sul mercato. Se per tale azienda si € in grado di indivi-
duare una tendenza, di comprenderne tipologia e durata, di farla tradurre in
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un prodotto innovativo e di approfittare della relativa finestra di mercato,
anche se brevissima, ecco che I’azienda stessa puo senz’altro ambire a posi-
zioni di rilievo sul mercato, senza farsi cogliere impreparata quando la ten-
denza sara in fase decrescente.

Ma ecco che, nuovamente, tornano domande dalle risposte incerte: la
tendenza si crea o si segue? E se si segue, chi occorre seguire? Chi fa tenden-
za? Quali cose, luoghi, persone, citta, situazioni, locali, “fanno tendenza”? E
se invece la tendenza voglio crearla, come faccio a inventarla? E se anche
conoscessi perfettamente una certa tendenza e la sua durata, ma non fossi in
grado di tradurla in un prodotto convincente per il mercato, a cosa mi servi-
rebbe?

La materia ¢ complessa, estremamente complessa, ed € per questo
che ho deciso di scrivere questo libro, che considero senza presunzione il
primo di questo genere nel campo. Non ¢ infatti un libro in cui si parla di
quelle che sono le tendenze del momento, molte delle quali sarebbero gia
finite alla data di pubblicazione, ¢ piuttosto un testo metodologico da leggere
e consultare, per comprendere come scoprire le tendenze del momento e cre-
are quelle future. Un po’ come la differenza tra dare un pesce a qualcuno o
spiegargli come si fa a pescare.

Nel mio primo libro, Costruire un’azienda design-oriented. I 12 principi
del design management, sempre edito da FrancoAngeli, ho parlato a 360°
dell’utilizzo in senso strategico del design per immettere sul mercato prodot-
ti innovativi, con la finalita di far crescere e consolidare il valore del mar-
chio aziendale. Tutto sommato un argomento piuttosto concreto, di cui &
possibile ragionare in termini oggettivi. Ma come si pud ragionare in termini
oggettivi delle tendenze, specialmente di quelle pilt immateriali? E meglio
seguire la tendenza piu avanzata o utilizzare quella gia a disposizione di tut-
ti? Quale colore utilizzerod per la prossima linea di divani? E lo schienale va
alto o basso, sempre che ci debba essere? E quale texture creero per la pros-
sima collezione di piastrelle? Dovendo disegnare un’auto sara meglio segui-
re uno stile spigoloso o morbido? E per quanto riguarda i propulsori, ¢ me-
glio orientarsi verso i motori ibridi o le pile a combustibile? Un televisore
piatto dovra avere la cornice oppure no, e questa dovra essere nera, di allu-
minio o bianca? E che tipologia avranno le cucine del futuro?

Sono letteralmente migliaia le tendenze con cui un’azienda deve parame-
trarsi nel momento in cui decide anche solo verso quale prodotto orientarsi,
prima ancora di deciderne tipologia, materiali, tecnologia, forma e colore.

Trattare le tendenze come una materia concreta e plasmabile sem-
brerebbe dunque molto difficile, se non impossibile, eppure il fatto stesso
che noi siamo oggi in grado di indicare alcune tendenze sul mercato, che
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possiamo dire quello “che va” e quello “che non va”, il fatto stesso che esi-
stano aziende al vertice che fanno tendenza, ci garantisce che ¢ senz’altro
possibile organizzare la materia, catalogarla, imbrigliarla, addomesti-
carla, renderla docile, sottometterla insomma ai nostri bisogni e ai nostri
voleri, e infine sfruttarla per avere successo sul mercato.

11 libro approfondisce la materia gradualmente, ed ¢ percio strutturato in
tre parti:

* una prima parte in cui si definisce cosa sia una tendenza, quale sia la
relazione, anche storica, esistente tra prodotti tendenze e mercato, chi si-
ano i trendsetter, come la tecnologia influenzi le tendenze e quale sia il
flusso di ricaduta delle tendenze;

* una seconda parte in cui si affrontano le metodologie di ricerca e analisi
e si suggerisce uno schema procedurale. Si approfondiscono nel dettaglio
la Design Trend Research e i concetti di “keyword” e “moodboard”;

* laterza parte ¢ dedicata all’ organizzazione della propria struttura di ana-
lisi e ricerca, e alle modalita di traduzione delle tendenze in prodotti reali,
attraverso I’indicazione di scenari e la definizione del brief progettuale.

Questo libro, che permette di capire il funzionamento delle tendenze e di
farne un corretto uso, ¢ dedicato in particolare a delineare caratteristiche
e compiti di una figura ancora poco nota e diffusa: il consulente di de-
sign trendsetting, cio¢ colui che studia le tendenze e affianca I’azienda infor-
mandola dei nuovi scenari nonché della metodologia da implementare per
creare la tendenza.

Il libro risulta estremamente utile anche per imprenditori, direttori marke-
ting, product manager, designer, professori universitari e studenti interessati
ad approfondire la materia.

Con I’augurio non solo di riuscire a trasmettere le mie conoscenze sulle
tendenze, ma soprattutto di contribuire a far vedere le cose in maniera diversa.

Buona lettura.
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Premessa

1. Idee e preconcetti

Prima di approfondire la tematica delle tendenze, ¢ indispensabile fare
una premessa legata al modo in cui normalmente si osserva cio che accade
intorno a noi.

Infatti, in generale, piu si ¢ abituati a pensare una certa cosa, piu si e
abituati a cercare nella realta un riscontro a cio che si pensa, per verifi-
care la bonta dei modelli mentali che ci condizionano. Un atteggiamento che
in psicologia viene chiamato “Bias di conferma”.

Naturalmente potremmo mettere in dubbio di continuo i nostri mo-
delli mentali, ma questo ci creerebbe grande difficolta. La vita quotidiana
¢ piena di imprevisti e occorre continuamente prendere la decisione giusta. E
per farlo con rapidita abbiamo bisogno di seguire determinati schemi, di so-
lito necessari e sufficienti allo scopo. Di solito appunto.

Ora, si da il caso che:

= E impossibile individuare nuove tendenze basandosi su modelli mentali
consolidati.

Altrimenti detto:
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= Non si puo individuare o creare il nuovo basandosi su idee vecchie.

Ma, come nascono le idee? Un modello molto interessante a questo pro-
posito ¢ quello creato dal filosofo Karl Popper che, tramite un semplice
schema, rappresenta i tre mondi della conoscenza.

2. | tre mondi di Popper

Approfondiamo, con una certa liberta interpretativa, i tre mondi di Pop-
per.

Mondo 2 Mondo 3

Costruzione

delreserie —— ke
ell'esperienza delle teorie

personale

Negazione

Deduzione

Il mondo della

realta fisica

Mondo 1

Figura 1 — Libera interpretazione dei tre mondi di Popper

e Il primo mondo ¢ quello reale, quello degli eventi a livello fisico, chimi-
co, meccanico. Naturalmente per “mondo reale” si intende quello che il
genere umano, percepisce come reale tramite i cinque sensi.

e Il secondo mondo, che naturalmente deriva dal primo, ¢ quello della vi-
sione soggettiva che proviene dall’esperienza personale di ciascuno.
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e 1l terzo mondo, che deriva dal secondo, ¢ quello della costruzione dei
modelli causa-effetto, delle teorie. Queste teorie, spesso radicate a livello
di dogma, possono portare a negare i fenomeni reali del primo mondo.

E piu le teorie sono consolidate, meno si ¢ disposti e pronti a recepire il
nuovo. Ebbene, risultera ora chiarissimo che, se ci si vuole avvicinare allo
studio delle tendenze, occorre avere ben presente lo schema popperiano
dei tre mondi, e capire se ne siamo in qualche modo prigionieri, cosa che si
verifica in un modo o nell’altro praticamente al 100%.

Ma il fatto stesso di prenderne atto ci pud permettere di liberarcene, se
non proprio nella vita di tutti i giorni, almeno quando viene svolto il compito
di ricercare nuove tendenze.
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Prima parte
Cos’é una tendenza






Definire una tendenza

La maniera piu semplice per definire una tendenza e trovare un mo-
do semplice per definirla. Sembra un inutile giro di parole, ma in realta ¢ il
modo pitl corretto di procedere. Semplificando al massimo:

¢ alcune tendenze durano molto;

* alcune tendenze durano poco;

e alcune tendenze durano pochissimo;
 alcune tendenze ritornano.

Possiamo definirle, rispettivamente
¢ tendenze strutturali (durano molto);
* tendenze temporanee (durano poco);
* tendenze momentanee (durano pochissimo);
¢ tendenze Retro o Vintage (ritornano).

1. Tendenze strutturali

Cominciando dalle tendenze strutturali, possiamo per esempio affermare
con un buon grado di approssimazione che ne fanno parte gli ambiti:
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