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Prefazione

di Emanuele Gabardi

Quando nasce la modernita? Difficile definire un anno e un periodo pre-
Cciso, ma una delle varie interpretazioni potrebbe datarla 1851, anno della
Great Exibition of the Works of Industry of All Nations, la prima esposi-
zione universale, un grande evento al quale atri ne seguiranno. E il primo
grande confronto tra le merci su scala mondiale. Museo effimero, o S sa
rebbe potuto chiamare, in quanto, come ogni mostra, come ogni evento,
destinato a durare un tempo limitato (Cimoli, 2007). E la distruzione con-
seguente all’incendio del Crystal Palace, nel quale si tenne I’ esposizione,
lo rende maggiormente effimero, un autentico non luogo.

Pochi anni prima, nel 1842, nasceva anche la prima agenzia di pubblicita a
Philadelphia (AaVv., 2006: 32). La produzione industriale di merci s legava
ala necessita delle stesse non solo di essere esposte, “vetrinizzate” (Codelup-
pi, 2007) ma, soprattutto, alla capacita di comunicare anche se non fisicamen-
te presenti. Con le grandi esposizioni viene anche facilitata la visita di perso-
ne appartenenti ala classe operaial. Esagerando non poco, potremmo dire che
nasca alorail turismo di massa. Vedere, comunicare, viaggiare: tutti fenome-
ni che portano alo scambio culturae oltre che a quello delle merci. In pratica
eementi fondanti di un moderno vivere democratico, come democratica € la
reproducibilita del bello, la possibilita che un oggetto dotato di valore artisti-
CO possa essere messo a disposizione di tutti. Pazienza quindi per la “perdita
ddl’aura’ che possiede solo un’ opera d’ arte originae (Benjamin, 1966).

Pubblicita e design procedono di pari passo. Dove c'é la prima é presen-
te anche I’ atro2. Non sono certamente lo ying e lo yang, il loro rapporto

1 Per I'esposizione di Parigi, la direzione generale delle ferrovie tedesche con sede a
Strasburgo concesse uno sconto del 50% agli operai dell’ Alsazia e della Lorena e del 25%
atutti gli operai del Reich (Baculo A., 2003: 81).

2“Lapubblicita oggi hon € piu soltanto un modo per vendere le merci. Essa ha ingloba-
to elementi comunicativi e artistici in maniera notevolissima’ (Dorfles, 2009: 242).
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tuttalpiu simile a quello tra un quadro e la cornice. Ma chi tra di loro € il
guadro e chi la cornice? A rigor di logica il quadro € piu importante e
quindi ala pubblicita verrebbe delegato il ruolo di cornice. Ma non esisto-
no forse cornici artistiche dotate di maggior fascino (e talvolta preziosita)
del quadro che racchiudono?

Questa commistione quadro-cornice trova numerosi riscontri nel
packaging. In questo libro ne abbiamo uno degli esempi piu famosi,
guello della bottiglia di Campari Soda, ma, restando nell’ ambito del be-
verage, non possiamo certamente dimenticarci di Coca Cola o di Abso-
lut Vodka e di numerose altre bibite ed alcolici, come pure di atre mar-
che food e non food. L’ involucro diventa un tutt’uno col prodotto e, in-
sieme ad un altro elemento fondamentale, la comunicazione, indispensa-
bile per farlo conoscere dove non é fisicamente presente e per vestirlo
fornito di una particolare narrazione, tale da farlo assurgere allo status
di marca.

C'é ancora chi pensa che le scelte di consumo derivino solo dal conte-
nuto? Possiamo dimenticarci dell’importanza del contenitore che lo rac-
chiude e che palesemente contribuisce alla creazione e a mantenimento
della sua personalita?

L’ oggetto di design possiede innegabilmente una certa aristocrazia del-
la forma che lo rende diverso dagli altri. Non & come la differenza tra un
capo di abbigliamento griffato e uno che non lo & E molto di pit: & un
prodotto che esprime una cultura particolare, che é frutto di creativita e
di conoscenza, materie prime di ogni avventura umana. Possederlo, pero,
non rende automaticamente provvisti di tali doti. Occorre conoscerne la
storia, cercare di comprenderlo, “colloquiare” con esso e non limitarsi ad
esibirlo come un simulacro in grado di donare qualcosa di sé a chi si ac-
contenta solo del suo possesso. Non tutti sono esperti d’ arte e meno an-
cora di design, ma se non si ha una naturale cultura del bello quell’ og-
getto non potra dare concretamente nulla di sé a chi lo ha acquistato, an-
che se a caro prezzo.

Merito di questo libro, dei suoi autori e in particolare della sua cura-
trice che piu di tutti gli ha dedicato tempo, attenzione e passione, € quel-
lo di averci fornito degli strumenti per poter sviluppare in noi maggiore
coscienza di quanto possa essere concretamente prezioso un oggetto di
design.
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Uno, cento perché

di Vittoria Morganti

La questione riguardo all’arte di comunicare
puo essere cosi Sintetizzata:
esprimersi in modo elegante e appropriato
senza sostenere un pensiero e insensatezza,
cosi come sostenere pensieri profondi in ter-
mini impropri e disordinati & incapacita di
parola.

Cicerone, De oratore

1. Strategia in due mosse

Mi piace Agatha Christie anche se, 10 so, non € pit cosi di moda: ades-
so vanno gli scrittori svedesi che pensano a storie fredde e agghiaccianti
come i loro inverni, mentre Agatha continua a sedurre con i suoi personag-
gi e le atmosfere che li circondano, cosi British e cool, € il caso di dirlo.
Le sue costruzioni criminose sono ancora oggi un esempio di eleganza, di
distacco da fatti delittuosi in qualche modo inevitabili, fatali nell’atto
estremo condotto con fair play anche dall’assassino piu efferato. Perché
con la Christie si uccide soprattutto con i veleni, pescando nella sua lunga
esperienza da crocerossina nella Prima Guerra Mondiale. Morti da manua-
le, vien dadire, a partire dal classico arsenico, che pud curare oppure acce-
lerare la dipartita, a seconda dei dosaggi. | suoi personaggi eccellenti, Poi-
rot e Miss Marple, s muovono con maestria in ambienti sociali trasversdli,
caratterizzati da arredi déco secondo la moda all’ avanguardia in quel mo-
mento o, al contrario, in omaggio alla tradizione, tra porcellane e merletti
old Britannia. Comungue, sorseggiando educatamente il te con gli imman-
cabili scones e abbondanti fette di torta, i protagonisti svelano misteri e in-
chiodano i colpevoli con deduzioni raffinate. Agatha, figlia della ricca bor-
ghesia inglese, cresciuta nel Devon tra fine Ottocento e inizio Novecento
trale abitudini e gli svaghi di una classe sociae che anima anche i suoi ro-
manzi, testimonia i confini culturali e sociali di un mondo ben preciso,
dell’ Inghilterra vittoriana che sta evolvendo in quegli anni nella direzione
dei grandi movimenti artistici e culturali come I’ Arts and Crafts. E il mo-
mento storico che coincide con le esperienze di William Morris, di Chri-
stopher Dresser, agli abori della societa moderna e del design industriale.
E recentissima I’ ultima scoperta che coinvolge |’ affascinante regina del
gialo, che secondo il Guinness risulta la pit grande bestseller di tutti i
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