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Introduzione:
I’Exhibition design come
progetto di comunicazione organizzata

Questo libro, come il precedente sul Visual design nelle organizza-
zioni, deve la sua nascita al progetto didattico innovativo attuato negli
aa.aa. 2003/04-2007/08 presso la sede di Gorizia dell’Universita degli
Studi di Udine, all’interno del Corso di Laurea in Relazioni Pubbliche.
Superando le tradizionali ripartizioni accademico-disciplinari, I’autore,
che proviene da una formazione accademica in architettura, di concer-
to con il professor Mauro Pascolini, Direttore del Centro Polifunzio-
nale di Gorizia, ha inteso proporre un allargamento di orizzonti agli stu-
denti del Corso di Laurea, che li portasse a misurarsi con le problema-
tiche della progettazione attraverso le discipline dell’Exhibition design
e del Visual design.

Chiave di volta di tale allargamento — e vera sfida culturale per una
societa sempre piu globale e complessa — ¢ il tema della comunicazio-
ne, con cui devono misurarsi tutte le professionalita che si muovono
nello spazio della relazione e dello scambio. Il professionista in RP, ca-
pace di padroneggiare anche gli aspetti specifici del design, pur senza
essere lui stesso in senso tecnico progettista, ha un valore aggiunto nel-
I’analisi e nella scelta dei progetti con cui deve rendere evidenti e vin-
centi 1 suoi messaggi.

E con questo spirito che chi scrive ha cercato di far sperimentare
agli studenti 1’utilizzo di codici alternativi e di integrare poi, nella rea-
lizzazione pratica di elaborati finali, competenze diverse acquisite nel-
lo studio delle altre discipline del Corso di Laurea in RP. In altri ter-
mini, lo scopo principale del progetto didattico non era quello di indi-
rizzare gli studenti verso gli aspetti tecnici del design e della progetta-
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zione, ma, per cosi dire, di piegare le discipline alle esigenze della co-
municazione, cercando via via di individuare con gli studenti quali fos-
sero 1 mezzi piu idonei a strutturare una comunicazione commerciale o
una comunicazione culturale.

Dall’iniziale avvio di questa sperimentazione ad oggi, grazie alla
sempre piu convinta adesione e partecipazione degli studenti, si sono
realizzate iniziative del tutto gratificanti sia in termini formativi (i cui
esiti sono stati documentati nelle mostre di Palazzo Alvarez a Gorizia
nel 2004, al 2nd World Public Relations Festival a Trieste e al
S.I.G.L.A. a Udine nel 2005, a Udine nell’InnovAction e a Gorizia nel
Salone dell’Orientamento e dello Studente gOrienta e Campus Orienta
nel 2006') che in termini di rapporti intrecciati tra mondo accademico
e impresa, come dimostrato anche dalla presenza di due significativi
esempi di exhibition commerciale commentati in questo volume dai ri-
spettivi manager.

Emergere dalla babele delle lingue con una comunicazione orga-
nizzata che ridia slancio e significato a un progetto: ecco la sfida della
disciplina nell’ambito delle RP.

Come gia il nostro precedente contributo sul Visual design, anche il
libro che presentiamo ora si mantiene su un piano descrittivo, propo-
nendosi di mostrare quale possa essere il contributo dell’Exhibition de-
sign alla gestione dei progetti comunicativi di un’organizzazione (sia
essa un’azienda impegnata a consolidare o estendere la sua immagine
oppure un Ente pubblico che allestisce una mostra culturale).

Il primo capitolo cerca di ripercorrere le tappe che hanno portato
alla strutturazione della disciplina dell’Exhibition design e di chiarir-
ne i suoi rapporti con il mondo della comunicazione; il secondo e il
terzo sono dedicati all’applicazione nel caso specifico del metodo Go-
Rel proposto da Toni Muzi Falconi; il quarto, il quinto e il sesto en-
trano nel vivo della progettazione culturale e commerciale. Ai casi stu-
dio presentati in appendice a questi ultimi tre capitoli ¢ affidato il com-
pito di esemplificare gli aspetti piu tecnici della questione. Gli esem-
pi presentati — ognuno curato da un testimonial significativo (cui vanno
1 ringraziamenti dell’autore e dell’editore) — coprono il quadro delle

1. I risultati sono in parte esposti nel sito http://www.aevd.it
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questioni affrontate (mostra, fiera e punto vendita) e possono costitui-
re punti di riferimento importanti per quanti fossero coinvolti sul pia-
no professionale e a vario titolo nel campo della comunicazione d’im-
presa.

Alla luce di tutto cio ci auguriamo che il presente lavoro possa for-
nire una significativa base di indicazioni a coloro che si accostano al-
I’argomento dal punto di vista delle RP e delle Scienze della Comuni-
cazione e a quanti vi si rivolgono provenendo dal mondo dell’ Archi-
tettura e del Design. Chi sta invece ancora completando il proprio per-
corso accademico puo trovare stimolante una proposta di interferenza
culturale in grado, speriamo, di adattare le discipline ai problemi e non
viceversa, scoprendo che la ricerca ¢ piu interessante della semplice as-
similazione.

13






1. Comunicazione e Progetto

1.1. La sfida della complessita

A Faust che gli chiede come si chiami, Mefistofele replica ironica-
mente: «Che domanda meschina per chi disprezza tanto la parola, e di-
staccato da tutte le apparenze aspira solo al fondo delle essenze»!.
Chiunque si sia cimentato sui temi della comunicazione sa che la sfer-
zante ironia di Mefistofele tocca un punto nevralgico della questione
nel rimarcare quanto il linguaggio (e qualsiasi forma di rappresenta-
zione) si mantenga sempre al di qua del reale che vorrebbe esprimere.
Eppure anche Mefistofele-Faust sa che “in principio era la parola” e
che il dispiegarsi dell’esperienza spazio-temporale (I’'unica forma di co-
noscenza che ci sia data) non pud che consistere in un incessante € mai
esauribile tentativo di approssimazione della parola alla cosa. E pro-
prio in questa dialettica tra necessita della parola ¢ insufficienza di es-
sa, tra abbondanza dei segni e indecifrabilita dei dati fattuali sta il pa-
radosso della modernita, sul quale si gioca oggi la sfida della com-
plessita?: la realizzazione di una comunicazione efficace, che riesca
cio¢ a non smarrire il senso del suo legame con il reale e di conseguenza
lo stesso scopo per cui ¢ sorta.

Se ¢ vero infatti che tutto & comunicazione, essendo ogni evento in-
terpretabile come uno scambio di materia e energia sotto forma di infor-

1. Goethe, Faust I, vv. 1027-1030.
2. Sul tema della complessita sono fondamentali tuttora le riflessioni di Morin, si ve-
da in particolare Morin in Bocchi, Ceruti, a cura di (1985).
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mazione?, ¢ altrettanto vero che la moltiplicazione dei messaggi, la di-
versificazione dei codici di riferimento, la pervasivita dei loro mezzi di
trasmissione rischia di assimilare la comunicazione in atto al rumore di
fondo che inevitabilmente 1’accompagna.

Due miti fondativi del nostro immaginario e del nostro spazio cul-
turale ci forniscono una chiave di lettura di quanto andiamo dicendo:
la Torre di Babele e la Pentecoste. Il primo rappresenta il fallimento del
progetto per difetto di comunicazione, il secondo la ripresa di senso
che consente la comunicazione — ovvero la comprensione — nella di-
versita?, ricreando cosi le condizioni per una nuova progettualita. Co-
me ha ricordato Rosario Pavia®, ¢ stato Roland Barthes a insegnarci
«che la confusione delle lingue non ¢ piu una punizione». Infatti egli
ha intuito che «il mito di Babele si intreccia con quello della Penteco-
ste per cui la pluralita delle lingue non ¢ piu una maledizione, ma una
risorsa che consentira, nella diversita, la comprensione e la comunica-
zioney.

Cio che cercheremo di mostrare con questo lavoro ¢ come I’Exhibi-
tion design, disciplina di confine tra progetto ¢ comunicazione, possa
contribuire al successo di un’organizzazione nella misura in cui il pro-
getto stesso che realizza diventi un evento comunicativo.

Abbiamo citato Babele e Pentecoste proprio per mettere in eviden-
za fin dall’inizio — attraverso immagini di grande potenza evocativa —
che non si tratta qui di ricondurre il complesso al semplice, cio¢ — per
restare alla nostra metafora — di “parlare una sola lingua” bensi di go-
vernare la babele rendendo possibile la comunicazione nella diversita.
La progettazione e I’allestimento dello spazio espositivo si presentano
infatti «come il luogo ante litteram della complessita moderna dove si
intrecciano in un caos dissonante le infinite voci della civilta delle co-
municazioni e del mondo della merce»®.

Se utilizziamo la teoria dei sistemi come categoria ermeneutica per
“leggere” la realta sociale dobbiamo convenire che qualsiasi segmento

3. Cfr. von Bertalanffy (1969).

4. “ciascuno li sentiva parlare nella propria lingua” (Atti, I, 6). Su ¢i0 v. il nostro
contributo, Muneratto in J.C.M. (2007), pp. 84-89.

5. Pavia (2002), p. 25.

6. Bosoni in San Pietro (1996), p. 8.
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della societa ¢ interpretabile come sottosistema aperto in equilibrio di-
namico con il sistema sociale nel suo complesso. Tanto piu cio vale per
il mondo delle organizzazioni, siano esse Aziende manifatturiere o di
servizi, Enti pubblici o Istituzioni culturali: per ciascuna di esse ¢ vi-
tale la capacita di mantenere un flusso comunicativo costante con I’e-
sterno, ovvero quello che i teorici dei sistemi chiamano lo scambio in
ingresso € in uscita di materia ed energia (cio¢ di informazione) con
I’ambiente. Il raggiungimento degli obiettivi istituzionali trova pertan-
to nella comunicazione il suo punto strategico. Ed ¢ in relazione ad es-
sa che questo libro si occupa della disciplina dell’Exhibition design.

1.2. Problemi di definizione

«La credenza che ci siano cose come la fisica, la biologia, I’ar-
cheologia e che questi “campi di studio” siano distinguibili dall’og-
getto delle nostre indagini, mi sembra un residuo di un tempo in cui
si credeva che una teoria dovesse procedere dalla definizione del suo
peculiare oggetto. Ma tale oggetto o specie di cose, a mio avviso, non
costituisce una base per distinguere le discipline [...]. Noi non siamo
studiosi di certe materie, bensi di problemi»’.

La cautela con cui il grande epistemologo ci invitava a diffidare del-
le rigide ripartizioni disciplinari per guardare semplicemente alla co-
noscenza come a un’impresa sempre provvisoria di soluzione di pro-
blemi ¢ tanto piu opportuna nei confronti di quelle discipline nate per
esigenze operative dall’intreccio di saperi diversi e non da una delimi-
tazione del proprio “campo di studio”. Cercheremo pertanto di presen-
tare 1’Exhibition design a partire dai bisogni (o, in termini popperiani,
dai problemi) ai quali tenta di rispondere.

Il nodo centrale attorno al quale si costruisce ¢ quello della realiz-
zazione di un progetto comunicativo efficace. L’allestimento in quanto
tale (ovvero il versante tecnico-progettuale) non ¢ infatti il suo scopo
bensi lo strumento per la realizzazione di spazi e architetture volte al-
la comunicazione e all’esposizione. L’Exhibition design ¢ pertanto I’ar-

7. Popper (1975), p. 217.
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te «del mostrare, del far vedere»®, che coinvolge luoghi, oggetti e strut-
ture in funzione di una comunicazione organizzata, la quale predispo-
ne un percorso ideale che guida il visitatore verso i punti strategici e di
maggiore interesse. Il Glossario illustrato di Design curato da Aldo Co-
lonetti offre dell’Exhibition design la seguente puntuale descrizione:
«Progettazione dell’esposizione come forma di comunicazione coordi-
nata, attraverso la realizzazione di un allestimento. Implica la proget-
tazione della suddivisione dello spazio e dei percorsi dei visitatori, del
contesto luminoso e sonoro (talvolta anche olfattivo), dei singoli appa-
rati che servono a mostrare gli oggetti (espositori), nonché della grafi-
ca per la comunicazione della mostra»’.

Da quanto detto si capisce che in tale disciplina, costruitasi pro-
gressivamente proprio attraverso il “fare”, convergono conoscenze di
architettura, sociologia, psicologia, comunicazione e marketing, tutti
ambiti dotati di un corpus di saperi gia strutturato. Infatti, sulla base di
una conoscenza approfondita del linguaggio e del significato dei colo-
11, della luce, delle forme, essa cerca di rendere leggibile nell’esperienza
tridimensionale della visione 1 valori di fondo che 1’organizzazione pro-
motrice dell’evento espositivo intende veicolare.

1.3. Un po’ di storia

Ogni societa ha sempre in un qualche modo promosso la rappre-
sentazione di segni che esprimessero i suoi valori. La storia dell’archi-
tettura ¢ quanto mai intrecciata con la manifestazione di tali segni: che
I’oggetto architettonico fosse pensato come valore in sé (mettiamo un
tempio, una chiesa o una reggia) oppure come “‘contenitore” o veicolo
di un messaggio (pensiamo all’Arco di Trionfo, al Museo) ¢ sempre
stato non solo espressione ma anche riflessione e commento di un uni-
verso culturale storicamente determinato. Cio che si ¢ configurato co-
me nuovo nel nostro recente passato ¢ 1’idea che ha opposto la realiz-
zazione di spazi per 1’esposizione, in quanto transitoria ed effimera, al

8. Mastrella (1998), p. 7.
9. In Colonetti, a cura di (2003), p. 91.
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progetto di ambienti durevoli e perciod carichi di valore!?. Eppure una
rilettura del movimento moderno e delle sue avanguardie, alla luce del-
le trasformazioni sociali che le hanno accompagnate, dovrebbe ormai
averci insegnato che il contrasto effimero-durevole non separa i due
mondi della produzione in serie e dell’ Arte ma attraversa al contrario
le stesse manifestazioni artistiche, la cui “morte annunciata” le ha sem-
pre viste risorgere dalle proprie ceneri. Pertanto, volendo fissare piu che
una data — cosa che sarebbe impossibile — un periodo a cui far risalire
il sorgere della Progettazione di allestimenti (1I’Exhibition design ap-
punto), come disciplina a s€, con proprie regole e procedure operative,
occorre risalire al passaggio tra Ottocento e Novecento, ovvero al pe-
riodo delle grandi esposizioni universali, nel corso delle quali molti pro-
getti pensati solo per 1’occasione sono diventati permanenti o modelli
di esposizioni future, oppure ancora da mero contenitore a oggetto do-
tato di un proprio valore intrinseco: basti pensare ai casi del Crystal Pa-
lace di Londra (1851), della Tour Eiffel (1889) o del Pavello6 Mies van
der Rohe (1929) di Barcellona. Ma forse il caso piu emblematico ¢ il
palazzo della Secession di Vienna (1898), anche per il carattere multi-
disciplinare che ne ha accompagnato il suo sorgere e la sua originaria
destinazione d’uso. Va ricordato in proposito che lo stesso Fregio di
Beethoven di Gustav Klimt, oggi quant’altri mai divenuto un significa-
tivo esempio di culto “museale”, era in origine un allestimento provvi-
sorio per la mostra temporanea su Beethoven.

Con ci0 naturalmente non si vuol proporre la falsa idea che qual-
siasi allestimento sia destinato a permanere ma che tra effimero e du-
raturo non ¢’¢ contrapposizione valoriale bensi integrazione e scambio.
L’allestimento, quando ha una sua ragion d’essere, non ¢ un orpello di
cui si possa fare a meno ma il naturale sbocco di una precisa strategia
comunicativa

E comunque impossibile, aldila degli accenni su richiamati, deli-
neare un percorso storico unitario della disciplina, dato il carattere mul-
tidisciplinare dei saperi in essa coinvolti. Se infatti all’inizio ¢ stato pre-
ponderante I’apporto degli ingegneri, in conformita al generale entu-
siasmo di fine Ottocento per i1 traguardi della tecnica e per la cultura

10. Cfr. Dell’Acqua Bellavitis in AA.VV. (2005), pp. 11-21.
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