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La festa delle sedie e delle cucine
che cambia la casa degli italiani
■ ChiudeoggiaMilanoilSalonedelmobile,

unodeipiùimportantiappuntamenti fie-
ristici italianie,nelcapoluogolombardo,
qualcosacherichiamalegiornatedella
moda,nontantoenonsoloperilvolume
d’affaridiunsettoreeconomicochesof-
frediunacertastasiall’internoedimolte
difficoltàall’esterno(tenendocontoche
unodeimercatipiùconsistentièrappre-
sentantodaipaesidell’EstedallaRussia
inparticolare),maancheperchèilsalone
puòrappresentarelacartinaditornasole
dicomecambialaculturadegli italiani.
Arredareunacasa,esigenzaprimariaun
tempo,èdiventatoperfascesemprepiù
estesedi italianiespressionediungusto
diffuso(suggeritoovviamentedallamo-
da). Ilsettoreèanchesegnatodallatra-
sformazionedelcommercionelladirezio-

nedellagrandedistribuzione:sempremeno
negozi,sempredipiùcentricommercialicon
unaproduzionecostrettaamisurarsiconl’o-
biettivodiunvantaggiosorapportoqualità-
prezzoeconrisultatiparticolarmenterivelan-
ti inalcuneareedelnord(inparticolarenel
nord-est).IlmodelloIkeasivadunquediffon-
dendo.IlSalonedelmobilehaovviamenteri-
chiamatoancheunvastissimopubblico,con
lesoliteconseguenze:trafficoindifficoltàe
protestedeicittadini.Cosìsièriapertol’enne-
simocapitolodelladiscussione(chesitrasci-
nadadecenniaMilano)apropositodellapre-
senzainuncentrocittadinodiunagrandepo-
lofieristico.Situazionechesiviveintanteal-
trecittàitalianee,spesso, incittàstraniere.
Conunadifferenza:leinfrastruttureditra-
sportopubblicoeviabilistiche,chelàcisonoe
qui,spessissimo,sonoassaicarenti.

Qui a fianco,
camera
con specchio
al quartiere
Gallaratese;
in basso,
Salone del Mobile
del 1982,
proposte
per il mercato
del Medio Oriente

Cesare Colombo

Mobili “dolci”
come rifugio
dal mondo crudele
I modi e le tendenze dell’abitare visti
dal Salone nazionale dell’arredamento
DARIO CECCARELLI

MILANO Sarà per la pioggia a catinelle, con la me-
tropolitana invasa da un’umanità brulicante che
acquistaevendeombrelli e il trafficodi superficie
ingorgatofinoalleperiferie,masembraditornare
alla vecchia Fiera Campionaria: quella che per i
milanesi degli anni Sessanta era il grande evento
dell’anno insieme alle prime vacanze di massa
che, fantozzianamente, con la chiusura delle
grandi fabbriche come la Pirelli, l’Innocenti e
L’AlfaRomeo,scattavanorigorosamenteilprimo
agosto.

Alla Fiera, quasi sempre inaffiata dai repentini
temporalid’aprile (confuggi fuggigeneralidimi-
nistri e sottosegretari), si andava sì per scoprire le
tendenze del futuroma, soprattutto,per riempir-
ci le taschedidepliant, sbarlafussi, giocattoli, col-
lanine e giganteschi cataloghi dell’Eni e della
Montedison, i colossidellachimicacheconi loro
stand spazial-futuribili dominavano la scena.
C’era tutto e si era curiosi di tutto ma al tramonto
si usciva, come succede anche adesso con le fiere
di settore, con un gran mal di testa e i piedi gonfi
comemeloni.

A questa «Sei giorni del mobile», si va natural-
mente,anchesenzaessereoperatori, conunaltro
occhio.Unocchiopiùnavigato,piùmiratosulte-
ma. Se ti piace il settore, per vedere le novità e ca-
pire le nuove tendenze; sei stai cambiando il sa-
lottooaddiritturacasa,per trovareunasoluzione
ai tuoi problemi. Può anche succedere il contra-
rio: di uscire cioè con le idee più confuse di prima
perché leproposte ti sembranopocoadattabilial-
la tua casa, una casa normale di gente normale: il
bagno e la cucina troppo stretti, la sala non abba-
stanza quadrata, la camera matrimoniale una
speciedi loculoconl’armadiochefungedapietra
tombale.

Insomma, non è facile. Innanzitutto capireco-
sa si vuole, poi soprattutto trovarlo. A questo
grande palcoscenico del mobile, con 2mila espo-
sitori che esibiscono una girandola di offerte: al-
cune splendide, altre assolutamente inadeguate
alla vita quotidiana come gli abiti di certi stilisti,
va però detto che anche i profani, se non si fanno
disperdereneimille rivolidel«venghinosignori»
hannol’opportunitàdicapiresiadovevailfuturo
del mobile che il loro (magari decidendo di non
cambiare più casa recuperando il glorioso e tar-
matoarmadiodeinonni).

Ciòchebalzaagliocchi, inmolteproposte,èun
certo affinamento del gusto, dell’essenzialità,
con una riposante tendenza ai colori chiari e na-
turali. Parliamo soprattutto dei salotti e delle ca-
mere da letto. Divani chiari con tessuti morbidi,
letti contestatecurve inciliegio,armadiconpan-
nelli in color avorio, spazi riposanti, soffici, quasi
daatmosferanordica.Anchelesale, leodiosevec-
chie sale di una volta, dove tuttoera incastrato fi-
no all’ultimo portacenere, ora danno un’idea di
mobilità,di luce,di leggerezza.Panchetti econte-
nitoririalzatidaterra,vetrinettediscrete,accesso-
ri in materiali leggeri,uncertosensodi spazioan-
che quando lo spazio non c’è. Ricordate il televi-
sore-totemchedominavalasalaincuiricevevigli
ospiti? Ecco, per fortuna nostrae deiposteri,que-
sto scempio del secondo Novecento pare rientra-
to alla normalità. l televisori, come anche l’im-
piantohi-fie ilcomputervengonoquindi sposta-
tidalcentropertrovarerifugioinangolimenoap-
pariscentimacomunquefunzionaliallabisogna.
Sempre più piatti, e purtroppo meno robusti (in-
fatti durano di meno), i nuovi televisori quasi
scompaiono alla vista. Anche gli impianti stereo
spesso vengono inglobati da funzionali conteni-
tori a pannello che, come le saracinesce dei box,

sottraggono la macchina alla vista. Nelle camere
dei ragazzi, dove l’hi-fi è il centro della vita, il di-
scorso naturalmente cambia. Anche qui però si
cercano soluzioni alternative che non allontani-
no le esigenze della clientela. Infine, il computer.
Siccome volenti o nolenti sta diventando il com-
pagno della nostra vita (soprattutto di quella dei
nostrifigli),e levecchiecasenonsonopensateper
contenerlo in modo funzionale, i mobilieri si
stanno attrezzando per inserirlo con tutto l’am-
baradan che si porta appresso: e cioè stampante,
fax, modem, ripiani per fogli, cartucce,pennarel-
li, eccetera. Il problema non è di facile soluzione
perché, dandogli troppo spazio, si rischia di tra-
sformare la casa in un secondo ufficio, cosa non
molto gradita visto che, di ufficio, ne basta già
uno. La soluzione che va per la maggiore è, quin-
di, quella di fare sparire il tutto con sofisticatissi-
mi giochi di prestigio (ante mobili, pannelli, ar-
madi, librerie). Il risultato visivo è buono, ma la
funzionalità tuttadaverificare.Sinotaancheuna
cosa: in un mondo esterno che sta perdendo le
classiche certezze (posto fisso, matrimoni inossi-
dabili, famiglie con due tre-figli e via elencando:
la fantasia si può sbizzarire), anche i nostri mobi-
lieri devono adeguarsi. Evistoche all’esterno sof-
fiano iventidi tempestadellaprovvisorietà,è im-
portantecheunacasadiaunsensoditranquillità,
di silenzio, di rifugio dal formicaio. Anche per
questo prevalgono i colori naturali o viceversa

molto colorati. Come a dire:
fuoripuòsuccedereditutto,ma
almeno a casa mia macchine e
inquinamento stiano fuori dal-
la porta. Un’illusione certo, ma
il Mercato non vive proprio sui
sogniesulleillusioni?

Per non sconfinare nella filo-
sofia spicciola, anche parlando
dicucine,vadettochequalcosa
non quadra. Quelle che abbia-
mo visto sono tutte cucine da
faraoni oppure cucine da case
patriarcali,diquandoilmulino

era ancora bianco, con quel discutibilemix bava-
rese-nonno degli orti piuttosto irritante per chi,
nonostantelaglobalizzazione,continuaadabita-
re in un bilocale di Lambrate o di Centocelle.
D’accordo che il mondo è cambiato, e che siamo
tra iprimiesportatori inRussiae inGiappone,pe-
rò c’è anche un cliente medio che, pur non aven-
do miliardi da spendere in arredamento, avrebbe
piacere di acquistare una cucina funzionale ed
ospitale ma senza puffi e nanetti. Chiaro che poi
la vendita delle cucine in Italia sia in frenata al
punto da dover ricorrere (almeno questo sono le
speranzedegli imprenditori)allarottamazione. Il
problemaèche,aquestiprezzi, l’utentemediosta
alla larga oppure cambia la cucina ogni morte di
papa (la media è 12 anni). Purtroppo l’impressio-
neècheglioperatori loconsiderinogiàuncliente
perso, ormai incatenato ai risparmiosi richiami
dellagrandedistribuzione.

Ci spuò anche divertire, alla fiera del mobile.
Divani rasoterra, poltroncine con letto rigonfia-
bile incorporato, salottino con quattro seggiolini
a metà strada tra la tazza del gabinetto e il posto
d’angolodiunabarcaavela.Proposte interessan-
ti, siachiaro,mafattepiùconlospiritodichivuol
dire «guarda come sono spiritoso» che con la vo-
lontàdivenire incontroalleesigenzedichiconti-
nua ad abitare nelle stesse case dei nostri padri,
quelli che il25aprileciaccompagnavanoallaFie-
ra Campionaria e, il primo agosto, caricavano la
Seicento per portarci tutti al mare. La Seicento
nonc’è più, le fabbriche vanno apezzi.Maquelle
case,fortunatamenteperchiciabita,sonoancora
inpiedi.

TENDENZE

Il designer s’inchina al centro commerciale
GIANLUCA LO VETRO

MILANO «È impilabile, ha un
uso esterno grazie alla foderina
ealcuscinettomobili, si trovain
quattroversionidicoloremaso-
prattutto - dice Philippe Starck,
illustrando la sua nuova seggio-
la in polipropilene Toy - costa
solo 130mila lire». Anche se fir-
matadaunodeipiùgrandidesi-
gner e destinata agli eleganti
punti vendita di Driade, questa
novitàsintetizzatuttelecaratte-
ristiche che rendono vincente
la grande distribuzione. All’in-
segna di quella logica «con-
tract» che secondo Rodrigo Ro-
driguez, presidente di Federle-
gno-Arredo,«dovrebbefarevol-
vere l’offerta: dal singolo pro-
dotto,adunveroepropriosiste-
madiprodotti».

Nonostante una ricerca della
Csil (Centro Studi Industria
Leggera) mostri che oltre la me-
tà del mercato italiano, precisa-
mente il 68% passa ancora dal
tradizionale negozio, sono in
netta ascesa e fanno scuola di
pensiero i centri commerciali,
alleportadellecittà:conun’am-
pia scelta e un ottimo rapporto
qualità prezzo. L’identikit del-
l’Ikea, insomma. Che insieme a
«sorelle e cugine» quali, il Mer-
catone Uno, Ricci Casa, Divani
& Divani si è conquistata il 13%
di un mercato da22mila miliar-
di,perunvaloredi3milamiliar-
di.

In un momento di moderata
crescita produttiva del settore,
(soloil2,8%dal‘97al‘98,perun
giro d’affari complessivo di
64mila miliardi), il fenomeno
della grande distribuzione con
superfici espositive superiori ai
10milametriquadrati,presenta
i trend di crescita più entusia-
smanti. La sola Ikea ha visto au-
mentare i suoi fatturati dai 280
miliardi del ‘95 ai 320 del ‘97.
Tanto che ai sei punti vendita,
se ne affiancheranno presto al-
tritreaRoma,VeneziaeFirenze.

Il MercatoneUno dai18entri
del ‘91 si è dilatato agli oltre 68
del ‘98. Mentre, in Emilia Ro-

magnaperora con soli trepunti
vendita, sta prendendo piede il
fenomeno Ricci Casa. Bontà di
un’offerta ancora più articolata
chealprodottodidesignconot-
timo rapporto qualità-prezzo,
somma pezzi orientalid’impor-
tazione e antiquariato indcine-
se - va da sé - a costi concorren-
ziali, per la gioia di un pubblico
semprepiù inclinealgustoetni-
co.

Già, perché la scelta di un
puntovendita, sempresecondo
la statisticadellaCsil, èdetermi-
nata innanzi tutto dal rapporto
qualità prezzo (35,2%) ma subi-
to dopo dalla capacità di soddi-
sfazione della domanda
(35,2%), effettodall’ampia scel-
ta. Che infatti è il quarto ele-
mento motivante (5,8%), dopo

i soliti consigli
di parenti e
amici (8,8).
Dulcis in fun-
do, viene la lo-
calizzazione
del punto
vendita, vici-
no a casa
(5,6%). Ce n’è
abbastanza
per sostenere
che i centri
commerciali

lontani dalle vie eleganti quan-
to calati nelle periferie ad alta
densità di abitazioni, abbiano
tutte le carte in regola per costi-
tuirela«vetrina»ideale?

Futuro duro per le boutique
del mobile? Decretarne la fine è
prematuro, anche se Alberto
Spinelli amministratoredelega-
to della Poliform, lancia l’allar-
me «invasione della grande di-
stribuzione, in virtù di un so-
stanziale cambio delle abitudi-
ni». Il 50% dei 22mila negozi
italiani, per la precisione 11mi-
la,hannoancora200metriqua-
drati per l’esposizione e uno,
massimo due, addetti alla ven-
dita. Poi ci sono gli artigiani che
mantengono ancora una buo-
na fetta del mercato pari al 16%
dunque ancora superiore a
quella della grande distribuzio-
ne. Ma tant’è. I negozi reagisco-

no a questi mutamenti, difen-
dendosiconlaspecializzazione.
Sino all’estremo indicato dalla
gallerista Carla Sozzani, secon-
do la quale «il punto vendita in
cittàdevediventareunasortadi
galleria d’arte, dove si espongo-
no pezzi di altissimo design»,
quali le lampadedell’artistaKris
Rush presentate nello spazio
dell’eclettica creativa, in corso
Como10.

Simmetica al mercato della
moda, dove la massa è sempre
più attratta dal gisto equilibrio
stile-qualità-prezzo dei centri
commerciali mentre un’élite
semprepiùristrettaalza il tirodi
caccia al lusso superlativo, la di-
stribuzione del mobile sembra
estremizzarsi in un modellodo-
venonc’èpiùspazioper leviedi
mezzoprivedi
connotazioni.
Ciò spiega il
Limitless Lu-
xury al quale
la rivista Wal-
lpaper, bibbia
del costume,
ha dedicato
una mostra al-
lo spazio Fen-
di, durante il
salonedelmo-
bile.

Con questo modo di dire che
initalianosignifica«lussosenza
limiti» si indicaquelnuovostile
di vita sibaritico che «viaggia»
sulle poltrone della Club Class
British Airways realizzate da
Fendi in cuoio lavorato a mano
con coperta di cashmere e pog-
gia testa di zibellino, «dormen-
do» tra lenzuola di visone nella
casa progettata dall’architetto
svedese Thomas Sandell. Un si-
milemercato, tuttavia,puòsolo
restringersi con un andamento
inversamente proporzionale al
continuo rilancio del lusso di
cui si nutre questa nicchia. Si
impone così, un altro e più ra-
zionale antidoto alla concor-
renza del centro commerciale,
per la sopravvivenza del nego-
zio.L’applicazionedella«logica
Ikea» anche aiprodotti di de-
sign. Ecco, dunque, la seggioli-

na Toys di cui sopra o la sua in-
terfaccia La Marie sempre dise-
gnata da Starck e prodotta da
Kartell, a costi decisamente ac-
cessibili. «La trasformabilità di
Toy che può essere usata all’e-
sternooattrezzataper l’interno,
unita alle varianti di colore -
spiega Adelaide AstoridiDriade
- soddisfa anche il bisogno della
scelta articolata, «della risposta
ad ogni tipo di domanda» che
spinge la gente verso i grandi
centri commerciali». Il design
scende a patti col mercato?
«Certo - ribatte Philippe Stark -
ma per quanto mi concerne
non è una resa, bensì una vitto-
ria. Più si duplica un prodotto,
meglio è. Il designer deve lavo-
rare per migliorare la vita della
gente, in tutti i sensi». «Il resto -
aggiungeRobertoMessinadella
Flou - lo fanno il marketing e la
vendita: elementi divenuti cen-
tralissimi,orachelaproduzione
si puòrealizzare in tutto il mon-
do».

Maseunanuovagenerazione
di prodotti sintetizza nel singo-
lo pezzo le virtù della grande di-
stribuzione, portandola seppur
indirettamentenellevetrinedel
centro,gli stessicentri commer-
ciali in dimensioni rivedute e
corrette, stanno per arrivare di-
rettamente incittà.AMilanoda
qualche anno sono aperti due
Habitat: versioni un po‘ più ele-
gantidell’Ikea.MentreaLondra
spopolaMuji:catenanipponica
di Empori urbani dove si trova
di tutto,dallabiciclettaalporta-
sapone,nelsegnodelminimali-
smogiapponese.

Nel settore tutti giurano che
sia il nuovo fenomeno destina-
to ad ereditare i successi dell’I-
kea. Anche perché in questo ca-
so la varietà della scelta si arric-
chisce di elementi etnici. Della
serie: tantimodelliedinaziona-
lità diverse. Non pochi impren-
ditori sono in lizza per accapar-
rarsi il franchising italiano di
Muji che verosimilmente, avrà
presto una filiale meneghina.
All’orizzonte del mercato, si
profila una nuova generazione
dicentrietno-commerciali.

■ PROBLEMI
IRRISOLTI
Dove mettere
il computer?
Cucine
faraoniche
o in stile
patriarcale ■ GRANDE

MERCATO
Si vende di più
là dove
le superfici
espositive
superano
i 10mila mq

■ PERICOLO
GIALLO
Arrivano
i giapponesi
della Muji
Va forte
l’antiquariato
indocinese


