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NELL'UNIVERSO DEI CON-
SUMIPERCAPIRECOMES'E
MODIFICATO IL NOSTRO
RAPPORTO CON GLI OG-
GETTI, PROVANDO UNA
DIVERSA DEFINIZIONE
DELSUPERFLUO

merdolino e lo scopino da ba-
gno di Alessi, il vassoio Giro-
tondo, il divano Bambule e le se-
die O: benvenuti nel mondo crea-
tivo di Stefano Giovannoni, dissa-
crante e ludico designer, cosi in
contrasto con la sua aria seriosa e
misteriosa. Giovannoni, 45 anni,
spezzino, una moglie, due figli e
uno studio sotto casa nel centro di
Milano, ha portato il mondo del
fumetto, della fantascienzae delle
fiabe nell’oggettistica, ha vestito
le forme di immaginazione infon-
dendountonodischerzoedivita-
litain tanta parte del nostro quoti-
diano. Dadieciannicollaboracon
Alessi e con altre aziende (Flos,
Magis, Seiko, Saab, Pulsar, Cappel-
lini, Kankio) ed ha tenuto wor-
kshop a Londra, Vienna, Osaka e
altracitta. Il suostudio é un conte-
nitorediprogetti, dicoloriedima-
terialicome laplasticae il metacri-
lato. Tra prodotti in formazione,
giochi e computer, Giovannoni
rispondealle nostre domande.
Come é cambiato il suo lavoro da-
gli esordi negli anni Ottanta ad og-
gi? Quanto ha influito I'incontro
conl'industria?
«Quando mi sono laureato a Fi-
renze nel ‘78 il corso di studi di ar-
chitettura riguardava piu la pro-
gettazione urbanistica e abitativa
che il design. Poi nell’85 io e Gui-
do Venturini abbiamo fondato
King Kong cominciando a lavora-
re su oggetti legati alla science fi-
ction con ricerca sui materiali co-
me la schiuma di poliuretano o i
siliconi metallizzati. Soltanto do-
po, nell’88, & nata la nostra colla-
borazione con I'industria ed in
particolare con Alessi sul progetto
Girotondo. Poi nell’89io e Ventu-
rini ci siamo divisi, sono venuto a
Milano, ho incrementato la fina-
lizzazione industriale delle crea-
zioni, ho fatto i conti con I'impat-
to con I'utenza. Negli anni Ottan-
ta il design era un campo di libera
sperimentazione dominato dal
linguaggio individuale, oggi il lin-
guaggio e divenuto un minimo
comune denominatore. | proget-
tisti si sforzano anche di capire il
marketing nel percorso dal design
allamerce. Nel mio caso il tentati-
vo é quello di ideare e lavorare per
unpubblicosemprepitvasto».
Questa tendenza innovativa, forse
trasgressiva del design, corri-
spondeal gustodel pubblico?
«Per me gli oggetti sono merce,
cerco soltanto di aderire al gusto
del pubblico, di proporre degli ar-
ticoli che creino un certo feeling
con I'acquirente, un legame stret-
to con il fruitore. Ogni designer
dovrebbe vivere sempre con gli
oggettichehacreato».
Lavorando sull’oggettistica si ha
laconsapevolezzadilavorare solo
afavore del superfluo?
«La questione € che oggi quello
che dovrebbe essere superfluo e
un bisogno reale. Nella societa
evoluta si pensa che in teoria tutti
abbiamo i beni di prima necessita,
per cui in casa possediamo non
uno ma tre o quattro spremiagru-
mi, quello degli anni Trenta in fu-
sione di alluminio che metti in
bellamostraincucina, quelloelet-
trico, quello di Alessi e quello in
plastica che usi tutti i giorni. Pen-
siamo per esempio agli orologi: il
problemadivederel’orael'ultimo
problema poiché ormai se ne tro-
vano di precisissimi nei fustini di
detersivo e in casa ognuno di noi
hailRolexdellacomunione,dueo
tre swatch e orologi vari raccattati
in diversi periodi della vita. Dun-
gue il problema della funzione le-
gata all’oggetto, oggi non esiste
quasi piu. Non compriamo piu
I'oggetto per quella che é la sua
funzione primaria, ma lo com-
priamo per certi valori di comuni-
cazione o simbolici che gli attri-
buiamo».
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di oggetti d’uso innovatori fino alla provocazione,
racconta come va il mondo dei consumi e delle merci

Tra scopini, vassol e poltrone
Il superfluo che non puo mancare

E le nostre case sono piene di og-

getti, nonostante non ne abbiamo

bisognodinuovi...
«Sl, € cosi, non ce ne sarebbe biso-
gno di nuovi perché le nostre case
sono davvero piene di oggetti e
nella nostra societa possediamo
tutti gli oggetti necessari ad assol-
vere le funzioni primarie. Pero se
cosi ragionassimo - come del resto
ragionano alcuni intellettuali che
fanno riferimento a teorie mini-
maliste e che prevedono il rallen-
tamento o lafine del consumismo
- saremmo fuori dallo sviluppo vi-
sto che nella nostra societa la ric-
chezzae datadalla produzione so-
stenuta dai consumi. Frenando la
produzione freniamo la crescita
dellasocieta».

Questo & un discorso circoscritto
al 20% del pianeta che consuma
I'80% della risorse. E il resto del
mondo?
«Anche i Paesi poveri noncercano
piual loro interno le ragioni dello
sviluppo, ma le cercano nei Paesi
ricchi o con I'emigrazione di mas-
sa o con flussi commerciali nuovi,
come avviene in Russia o in Cina.
Di fatto si creano degli intrecci
molto forti tra economie ricche -
dove esiste una questione di costo
di lavoroalto - ed economie pove-
re dove invece il costo del lavoro e
basso».
In questo mondo sviluppato e con-
sumista, inquestavitainvasadagli
oggetti, che cosa comporta l'avan-
zata del superfluo nell'idea stessa

di cittd, di comunita, di aggrega-
zionesociale?
«Tutto quello che riguarda il pae-
saggio sia domestico che corpora-
le - pensiamo agli oggetti che met-
tiamo sul nostro corpo - sono arti-
coli che riguardano istanze di co-
municazione. Dunque anche la
citta diventa essa stessa comuni-
cazione e gli oggetti che la con-
traddistinguonodiventanodeise-
gni che connotano delle tribu cul-
turali. Pensiamo ai prodotti per i
giovani: sono ormai indispensa-
bili per distinguersi, per stare den-
tro un gruppo, per stare dentro
unacittadounametropoli».
Unavoltalacreativita era patrimo-
nio pressoché esclusivo della co-
scienza di sinistra. Oggi ci sono

creatori e industriali che, pur pro-
fessandosi di sinistra, praticanola
crescitaindiscriminata del consu-
mismo e del capitalismo. Dunque
anche nell'ambiente che crea il
superfluo c’é spazio per un’identi-
ta progressista? Oppure: I'identita
di sinistra € ormai pienamente in-
serita nella logica del consumi-
smo?
«Essere progressisti significa non
creare piu barriere trala gente. Per
noi vuol dire creare degli oggetti
che siano accessibili atutto il pub-
blico. Ci siamo abituati in passato
ad articoli che rappresentavano
un certo livello sociale o un certo
benessere, che distinguevano la
borghesiaegliarricchiti. Glistatus
symbol ora sono diventati un po*

kitsch, i prodotti esclusivi per le
classi abbienti non sono piu im-
portanti e determinanti come pri-
ma quando una cravatta erano se-
gnidistintividellaborghesia».
Dunque basta coni progetti délite.
Per fare cosa? Per creare un im-
menso supermercato del super-
fluo?
«Mi interessa lavorare per una fa-
sciadi pubblico il pit estesa possi-
biledal puntodivistaconcettuale.
Dunque prodotti legali alle tecno-
logia perché permette prezzi piu
bassi e permette di raggiungereun
pubblicosempre pitvasto».
Un consumatore puo difendersi da
questavalangadel superfluo?
«Noncredocheilconsumatoresia
scontento della vastita delle pro-
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Il coccodrillo del millennium bug

GIANCARLO ASCARI
estateleggendoquesterighevuoldireallora
S chetuttoéandatobene, cheesistonoancora
igiornali, che le catastrofi sono state scon-
giurate, perora,cheil“millenniumbug”nonha
fattogravidanniechedunquesipuoiniziarea
parlarne conuncertodistacco.
Adireilvero,vistodallanostraotticalocalelo
spauracchiodell’apocalisse informaticaé sem-
preparsounpo’evanescente, unadiquellafollie
americane che periodicamenteinvadonoil mon-
do,comel’hoolahopeicorsidiaerobicadiJane
Fonda.
Saraperchédanoicisonopiutelefoniniche com-
puter (enonciviene inmentechegliunisonoco-
mandatidaglialtri),saraperchéinEuropaaun
passaggiodi millenniosiegiasopravvissuti, fatto
stachelacosanon éstatapresamoltosulserio
dallamaggioranzadeiconsumatori.
Forseperchedietrol’incredibile campagnames-
sainpiedidatuttiimezzidicomunicazionesuiri-
schidelcambiodidata, siintuivail retrogusto
delle leggendeurbane, quelleabasedicoccodrilli
bianchinellefogne, misteriose pantere che popo-
lanotranquilli parchicittadinietronchettidella
felicitaassassini.
Ilmodoincuilanotiziasiédiffusaricalcainfatti
perfettamente quellodelle leggende: € partitada
unafontenonidentificataedé poirimbalzatasu

agenziedistampa, giornali, televisioni, internet,
finoadiventare unaveravalangache haoccupato
chilometridicartaeoreeoreditrasmissioni.
Lanotiziahapoirispettatole due leggi fonda-
mentalidelleleggendeurbane: esserecredibilee
basarsi suunpregiudiziodiffuso.

InfattilI'ipotesi che i computer potesseroandare
intiltperunabizzarriamatematicaeraassoluta-
mente plausibile, mapochisisono provatieveri-
ficarla.

Il pregiudizio poi che dai computer ci si possaat-
tenderedei bruttischerziallignadasempresotto
I'apparentefamiliaritache ostentiamoversole
macchineintelligenti,comeunvagotimoredi
aver contrattoun pattocol diavolo. Comeinse-
ghavaperaltro Kubrick.
Cosilospettrodifinemillenniohatrovatoviavia
lastradaspianataperaggirarsinel mondo, riatti-
vandoantiche pauredi Golem eautomimeccani-
Ci.

Enonéforse caratteristicatipicadelle leggende
urbanequelladiesistereeriprodursiperesorciz-
zaretimoriindicibili?

Dunqueil“millenniumbug” é stato I'apoteosi
dellavoce chesiautoalimenta, untormentone
cheperoltreunannohascalzatodai mezzidiin-
formazione migliaiadialtre notizie pitimportan-
tiereali.

Intuttoil pianeta, masoprattutto negli Stati Uniti
siecosiregistratoungigantescoallarmeantiter-
rorismo, un’impennatanegliacquistidiarmievi-
veri, il fioriredivarie settedipicchiatelliamanti
dell’apocalisse.

Eppure, propriomentre moltiamericanilascia-
vano lecittaperrifugiarsiconarmiebagaglinei
boschi,daNapoliarrivavalanotiziacheliqualcu-
noavevatrovatounaviad’uscitadal “millennium
bug”.
Nonunasoluzionedefinitiva,maqualcosacheal-
meno potevarinviare lacatastrofe: perevitare
chealloscattare del 2000 molti computer retroce-
desseroal 1900 bastavaspostareiloroorologiin-
ternial 1972,anche quellounannobisestileche
cominciavadisabato.
Cosi,conunpiccologiocodiillusionismo, sipo-
tevaallungarediventottoannilavitadeivecchi
calcolatori.Be,I'ideacheaNapoliavesserotrova-
toilmodo perfarfessiicomputereradavveroca-
rinaeinfatti hatrovatoancheleiil suobellospa-
ziosuigiornali.
Peccatocheanch’essacorrispondessealle regole
delleleggendeurbane: nascevadaunafonte
ignotaesirichiamavaaundiffusopregiudizio
sullapartenopeaarted’arrangiarsi.
Comesidiceinquesticasi: «e lastampa, bellez-
za..».
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Otto citta
sfilano

ecittadelmondosfila-

alla Triennale
L noaMilano. «Atmosfe-
remetropolitane»éil

titolodiunciclodiincontri
chepresentaallaTriennale,
ognimartedidal 18 gennaiofi-
noal 7marzo, leultimeten-
denzedell’arte contempora-
neaattraversoleimmaginiele
paroledicritici, artisti, teorici
eoperatoridituttoilmondo.
ldeatore ungiovanecritico,
Roberto Pinto. | protagonisti
dellavitaculturale di Mexico
City, NewDelhi, L’Avana,
Bangkok, Parigi, Istanbul,
Barcellonae Melbournerac-
conterannodalvivotendenze
artisticheeatmosfere, fer-
mentienuovi linguaggi delle
grandi cittadel mondo. Otto
puntidivistacheciporteran-
noallascopertadinuovi modi
diintendere I'arteediprodur-
recultura, sempre cercandodi
mantenere unosguardoatten-
toallasituazionesocialeecul-
turaledicuisiparla. Durante
questogirodelmondo perim-
magini saremoaccompagnati
davideoefotografie degliarti-
sti piuonteressantidellanuo-
vascenacontemporanea, alla
scopertadei cambiamentiin
attonellasensibilitaesteticae
culturaledeidiversiluoghidel
mondo. Oggi le grandi metro-
polidell’AmericalL atina, del-
I'Africa, dell’Asiaedell’Au-
straliasonofucine di movi-
menti e di fermenti creativi
cheportano nuovicontenutie
energie nel sistemadellacul-
tura: daquinasce lasceltadi
accostarealle cittaseditradi-
zionalideigrandieventiarti-
sticicomeParigioBarcellona
centricome Bangkok, Istan-
bul, Avanae Cittadel Messi-
co.

poste. Anch’io appena ho un mi-
nuto libero mi tuffo a fare shop-
ping e la scelta dei prodotti € per
me un divertimento. Spesso com-
priamo degli oggetti che sono ab-
bastanzadistanti danoieil fattodi
impossessarsene ci avvicina a
gualcosa che capiamo poco, che &
estraneo alla nostra cultura. L’ac-
quistoéconoscenzax.
Come € cambiato il consumo di
massanegliultimidecenni?
«Negli ultimi trent’anni il rappor-
to tra I'uomo e I'oggetto € mutato
continuamente ed ha vissuto di-
verse fasi. Negli anni Settanta gli
oggetti erano status symbol, era-
no legati all’ostentazione, dimo-
stravano I'appartenenzaad un de-
terminato gruppo sociale; negli
anni Ottanta gli oggetti sono di-
ventati degli stay symbol, dei se-
gni di cultura, per cui il Rolex d’o-
ro e la Porsche diventano kitsch,
mentre la borghesia sposa il ca-
sual; negli anni Novanta si é co-
minciato a cercare un uso con gli
oggetti chenonsiapiuostentazio-
ne. Insomma, il rapporto adesso &
direttoepersonale».
E nel Duemila, che rapporto avre-
moconglioggetti?
«Compriamo gli oggetti e ce ne li-
beriamo facilmente. Anche nelle
nostra case ¢’é un cambio conti-
nuo. Prima si acquistava un diva-
no che doveva durare unavitain-
tera, adesso ne acquisti uno che
dopo due o tre anni cambi perché
hai esigenze diverse, te ne serve
uno piu grande, devi cambiare ap-
partamento o citta. Dunque nel
Duemila accentueremo ancora di
piu questa tendenza e costruire-
mo delle realta virtuali sofisticate
aldiladiquellichesonoinostribi-
sogni effettivi, riferimento per i
nostri desideri, per il nostro im-
maginario.
Edelle sueinnumerevoli produzio-
ni, che cosa salverebbe, che cosa
porterebbe nel nuovo secolo? For-
se il merdolino o il vassoio Giro-
tondo, il cuociuova Cocodandy oiil
portaspaghetti Rigatone?
«Porterei tutto e porterei nien-
te. Suunostepdipercorsochee le-
gato al proprio tempo, gli oggetti
hanno un senso concreto perché
segnanoun periodospecifico.



