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E ai prodotti del nostro intorno quotidiano, che demandano
al’'epidermide grafica la propria identita, che & dedicata que-
sta riflessione: alle cover grafiche che, attraverso scritture di
superficie, costituiscono gli elementi chiave per la messa in
discorso delloggetto-prodotto.

La grafica “entra” nel corpo degli oggetti ed esprime il pro-
prio statuto tra la bidimensionalita della superficie e la terza
dimensione degli oggetti che essa sovrascrive.

Si tratta di un fenomeno che vede il riutilizzo e la ricombi-
nazione di tutto cio che si presta a trasformarsi in tema vi-
suale al servizio della product identity. Alla base, I'idea che
'oggetto si doti di un abito funzionale all’estroflessione dei
racconti, attraverso il quale propone modelli estetico-comu-
nicativi, veri e propri agenti della sfera sociale e simbolica.

Design della comunicazione, Oggetti, Superficie, Grafica,
narrazione

This contribution is focused on the products of our daily
environment that transfer their identity through their graphic
skin; it is focused on the graphic covers, that through the
surface writings contribute to establish the key-elements to
turn the object into Discourse.

Graphic design goes into the body of the product and ex-
presses itself between the bidimensionality of the surface
and the third dimension of the objects that it overwrites.
With this practice we witness a form of reuse and recombi-
nation of everything that we can transform into a visual item
for the product identity.

We think that the product requires a functional dress to
bring out the stories and through the dress it proposes
aesthetical and communicative models, representative of
the social and symbolic sphere.

Communicatione Design, Object, Surfaces, Graphic design,
Storytelling
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Narrazione, personalizzazione, protagonismo

In un contesto in cui i segni si moltiplicano, in cui domi-
na la variabilita e la permanenza temporanea dei messag-
gi, ci sono casi in cui il progetto di comunicazione ha il
compito di contribuire alla costruzione dell'identita, pro-
prio attraverso la generazione di segni grafici che agisco-
no sul corpo delle cose coinvolgendone I'intera superficie.
E su questa specifica categoria di oggetti che voglio sof-
fermarmi a riflettere; ossia sui prodotti del nostro intorno
quotidiano che si caratterizzano demandando allepider-
mide grafica la propria identita, attraverso scritture di
superficie, cover grafiche che costituiscono gli elementi
chiave per la messa in discorso delloggetto-prodotto. La
grafica “entra” nel loro corpo ed esprime il proprio statuto
tra la bidimensionalita della superficie e la terza dimen-
sione degli oggetti che essa sovrascrive.

Si tratta di un terreno vasto in cui si rimescolano influen-
ze provenienti dal campo artistico, si pensi per esempio
sul fronte iconografico al lavoro di Piero Fornasetti e alle
sue serigrafie diffusamente profuse sugli oggetti d'arredo
o sul versante tipografico, al ruolo della parola nella ricer-
ca artistica [1], ma anche alle esperienze della street art [2]
[fig. 01], all’arte del tatuaggio esteso ai corpi degli oggetti,
alla custom car [3] e ad altro ancora. Espressioni che han-
no ragioni profondamente differenti, ma che condividono
Iinvestimento della superficie delle cose [4] [fig. 02].

Si e di fronte a un fenomeno che vede il riutilizzo e la ricom-
binazione di tutto cio che graficamente si presta a trasfor-
marsi in terma visuale al servizio della product identity: in-
volucri grafici e forme in emersione (Bucchetti 1999, p. 81),
cover e significazioni simboliche di superficie, involucri
che evocano immaginari, richiamano, citano, avvicinan-
do oggetto e destinatario, creando empatia, quasi a voler
alleggerire il peso delle cose.

Alla base vi & I'idea che loggetto si faccia supporto aperto
alle infinite narrazioni che possono essere veicolate attra-
verso la sue pelle; che si doti di un abito funzionale alle-
stroflessione di temi e racconti, un abito che attraverso
la forma grafica vuole significare un modo di essere, di
stare, un comportamento, che ha a che fare con laspet-
to, ma anche con la disposizione delloggetto-soggetto del
quale esprime il carattere. Un abito che nega o rimodella
la percezione della struttura, che diviene subalterna alla
superficie narrante, attraverso il quale loggetto mostra
di aver interiorizzato la cultura dominante nella quale &
immerso [5].

Lintervento sulla superficie delle cose non risponde a
un’unica funzione. Se la superficie grafica gioca il proprio
ruolo di dispositivo di identita, essa rappresenta anche

V. Bucchetti

[1]12016



22

01

una leva per consentirne il protagonismo e la visibilita
sulla ribalta mediatica. Allo stesso tempo risponde alle
necessita — frequentemente indotte — di personalizza-
zione, poiché permette di superare con facilita la fissita
dell'immagine, offerta dalla forma e la rigidita dello stan-
dard: la struttura del prodotto rimane costante, le varianti
sono delegate alla superficie [fig. 03] [fig. 04] [fig. 05]. Pitt
in generale, si presenta come una via per il rinnovamento
periodico dell'immagine del prodotto garantendo i pro-
cessi di refreshing imposti dal marketing [6].

E interessante notare come, a prescindere dalla funzione
primaria e dalla tipologia di oggetto, sia che si tratti di
imballaggi, di prodotti-cover (scocche, gusci per cellula-
ri...), di prodotti tecnici o di vere e proprie carrozzerie,
gli abiti grafici agiscono secondo un medesimo modello
comunicativo. Sembra perfino che non sia tanto determi-
nante loggetto su cui il processo si attua quanto il proces-
so stesso che, compiendosi, anche su scale dimensionali
diverse 7] [fig. 06], porta i propri benefici ipercomunica-
tivi, rispondendo al bisogno di narrazione diffusa.

Osservazione fenomenologica, paradigmi

In questo quadro, cio che ho inteso sviluppare ¢ una let-
tura delle manifestazioni piti ricorrenti per meglio com-
prendere larticolazione e la portata, messa in atto attra-
verso espressioni dominanti e ricorsivita che autorizzano
a tracciare modelli e paradigmi.

V. Bucchetti
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Texture e ritmi grafici Una prima categoria di abiti gra-
fici si basa sulle texture [8] che investono la superficie del
prodotto.

Lattenzione ¢ posta sulle qualita messe in campo, in par-
ticolare, sulla capacita di imprimere il proprio carattere
avvolgente, totalizzante, di rivestimento perfetto dell'inte-
ra superficie, poiché ogni tessitura si estende idealmente
all'infinito. Cio avviene in modo indipendente dalla natura
del modulo, che costituisce I'unita minima del pattern. In-
finite possono essere le unita segniche di base, per tipolo-
gia, trattamento espressivo, ritmo, griglia compositiva ecc.
E la caratterizzazione della risultante, della composizione
finale, a divenire marca semantica [fig. 07]. E quanto avvie-
ne per esempio, con particolare evidenza, nel settore della
moda laddove I'identita di alcuni prodotti si compie grazie
a tessiture grafiche composte dal marchio (monogramma
o pittogramma) che mantiene riconoscibilita e funzione e
agisce per reiterazione, ottenendo composizioni che iden-
tificano la griffe [9]. O quanto accade tramite segni altri,
geometrici, astratti, antropomorfi o biomorfi, come nel
caso dei chicchi di riso che contribuiscono a esprimere il
carattere identitario delle infradito brasiliane, in omaggio
alle origini giapponesi e alle tradizionali Zori [10], esempio
evidente di quanto la connotazione grafica assunta dalla
superficie entri a far parte della costruzione complessiva
dell'identita del prodotto [fig. 05].

Epidermide iconica e tematizzazione Su un piano di-
verso consideriamo le forme di marcatura delloggetto
veicolate da un modello di epidermide iconica che pone al
centro un tema grafico. Leffetto comunicativo si basa sulla
presenza di un'immagine dalla forte valenza illustrativa,
con un respiro narrativo esplicito.
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Si possono registrare fenomeni in cui il segno grafico in-
veste loggetto nella sua interezza, per proporre varianti
tematizzate attraverso la graficizzazione della superficie,
che diviene cosi supporto del racconto al quale partecipa
[fig. 08][fig. 09]). E un paradigma basato sulladesione al
modello stesso, ossia ¢ la messa in atto di questo tipo di
intervento, da parte di prodotti che sino a quel momento
ne erano rimasti estranei, a essere il vero atto comunica-
tivo, come se le forme di messa in figura in sé, attraverso
la loro resa fattuale, rivestissero il ruolo di comprimario.
Limpianto comunicativo si sviluppa attorno alla variazio-
ne dei temi e dei soggetti che formano il catalogo dellof-
ferta, un catalogo idealmente aperto; l'accumulazione di
varianti proposte attraverso le storie narrate & un valore, e
le singole identita assumono senso proprio all'interno di
questo gioco di variazioni secondo un principio di diso-
mogeneita controllata [11].

Si tratta di un modello fortemente connesso all'idea di
personalizzazione, non estraneo al tema del camouflage,
loggetto si fa superficie praticabile, si da per essere rein-
terpretato. Ed ¢ proprio questo essere tela che accoglie che
lo ha reso prossimo a interventi di tipo artistico. Non &
certamente un caso che negli anni Ottanta del Novecen-
to Keith Haring, Jean-Michel Folon, Sam Francis, Peirre
Alechinsky, Mimmo Paladino accettarono di entrare in
questi processi [12] e che oggi illustratori o street artist
come Shepard Fairely, autore degli Obey skateboards, o
Jim Phillips, siano coinvolti nella realizzazioni di abiti
grafici.

Numerosi gli esempi. Da quelli che hanno costituito veri
e proprio modelli comunicativi, come gli orologi Swatch,
destinando la propria superficie allo sviluppo di vasti re-
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pertori iconografici, alle pili recente borracce - si pensi
alle varianti per Sigg — o agli estintori (fire-design) che si
offrono con un repertorio di bombole a tema, sino agli
snowboard [13], alle tavole da surf, agli sci o alle cover
protettive per gli smartphone [fig. 10].

Citazionismo e ready made grafico La natura degli ele-
menti che investono loggetto, la “provenienza” ricondu-
cibile a una loro vita precedente costituisce un’ulteriore
area di riflessione.

Si assume cioe I'idea che la superficie delloggetto venga
contaminata da elementi grafici appartenenti ad altri ar-
tefatti dando vita, attraverso questo passaggio, a nuovi og-
getti-discorso (Penati, 2013). E sono proprio queste tracce
grafiche a interessarci, tracce comprese nell'identita di
alcuni oggetti che si imprimono su altri. Tracce che in-
dirizzano nuovi racconti, orientati dal progetto narrativo
originario, dall'impronta dell’artefatto che le ha generate.
Tracce che diventano protagoniste all'interno del proces-
so di stratificazione semantica.

Il legame ¢ con il bricolage e, dunque, con «unattivita che
produce cose nuove e significati nuovi a partire da un re-
pertorio prefissato di materiali, tecnologie, messaggi gia
noti che vengono semplicemente riorganizzati in funzione
dello scopo contingente» (Lévi-Strauss [1962] 1964, pp. 29)
che riescono a entrare «nel commercio universale del senso
e quindi hanno loccasione di esercitare la propria persona-
lita nel sistema delle relazioni collettive» (Volonté, 2009, p.
19). E che, anche per questo, rappresentano un ambito di
interesse del design, cosi come della sociologia e dellantro-
pologia, in quanto testimonianza dellambiente sociale da
cui scaturiscono e di cui divengono portavoce.

Questo modello citazionista prende a prestito materiali
iconografici dagli archivi della storia, dai cataloghi, dal-
le enciclopedie, da libri antichi illustrati e dalle riviste
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depoca, dalle pubblicita, come per esempio avviene nel
découpage o da oggetti, da prodotti fisici, la cui superfi-
cie, attraverso i propri segni, mostra la storia e i trascorsi
delloggetto. E il caso ad esempio della linea di prodotti
(tavoli, sedute ecc.) realizzata dalla rilavorazione di fusti
industriali [14], 1a cui superficie & contrassegnata da mar-
chi, logotipi, elementi tipografici e cromatici che identifi-
cavano gli imballaggi industriali; o delle borse realizzate
riutilizzando i teli dei camion e le cinture di sicurezza
dismessi [fig. 11] grazi ai quali I'identita di ogni singola
borsa ¢ caratterizzata dalla porzione di superficie origina-
ria coinvolta [15].

Astrazione perfetta e colore La costruzione dell’abito
grafico avviene, in questo caso, per sottrazione di elementi
ed ¢ delegata alla dimensione plastica delloggetto, allepi-
dermide cromatica.

Di particolare interesse ¢ lesempio che proviene dalla pro-
duzione Pantone [16] poiché si va al di 1a delle varianti
cromatiche dei prodotti, con essa il colore diviene il fulcro
del sistema di identitd. Nei prodotti Pantone involucro
cromatico si organizza a partire dalla tinta e dalla marcatu-
ra tipografica che ne evidenzia la codifica, basandosi su un
layout grafico che vincola gli elementi: il campo cromati-
co, il campo bianco (alla base), il blocco testuale con il lo-
gogramma Pantone e il numero di codice colore, secondo
una topogerarchia che ne regola la disposizione composi-
tiva e i rapporti dimensionali (Bucchetti, 2016, p. 145). Un
impianto che sa adattarsi alla superficie delle cose: dalle
scatole portaoggetti alle sedie, dalle tazze ai quaderni, alle
custodie protettive, a qualsiasi altra famiglia di prodotti
purché basati sul modello uguale-diverso [fig. 12]. Lartico-
lazione si crea, infatti, tra prodotti uguali per adesione al
format e diversi per attribuzione cromatica.

Si tratta di una configurazione che si declina con la mas-
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sima semplicita e che aderisce alla superficie degli oggetti
in modo flessibile garantendone la riconoscibilita.

Il sistema che ne deriva ha un carattere segnaletico, con-
trassegna cose e luoghi, dalla scala degli oggetti a quella
architettonica, come nel caso del Pantone Hotel di Bru-
xelles. Linvolucro cromatico diventa quindi il DNA che
genera nuovi oggetti.

Cambiare pelle

Gli abiti, come noto, si cambiano. E alla predisposizione
degli oggetti, sinora analizzata, ¢ strettamente connesso
il tema della mutazione, della trasformazione nel tempo,
del bisogno di rinnovare Iepidermide. Una sorta di ecdisi,
di muta indotta, di rinnovamento periodico a cui sono
asserviti i prodotti nel loro continuo gioco con leffimero,
favorito nella contemporaneita da supporti, tecnologie e
materiali, messi a punto per agevolare la loro trasforma-
zione.

Se in alcuni casi ¢ la vastita della gamma con le sue de-
clinazioni tematiche a costruire l'offerta di alternative, in
altri, invece, si tratta di veri e propri cambi di pelle otte-
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nuti tramite pellicole, sleeve, stampe removibili [17] che
costituiscono dei moltiplicatori di narrazioni.

Ed ¢ a partire dalle risultanti, da questo bailamme di ve-
sti, di varianti, di racconti, che voglio evidenziare come
emergano stretti punti di contatto tra queste pratiche e
il kitsch che, come ricorda Mecacci, attraverso le proprie
strutture narrative & azione, immedesimazione, godimen-
to, emozione. (Mecacci, 2014, p. 87). Riconoscere questa
relazione significa affermare il ruolo della dimensione
iconica degli abiti grafici nella costruzione della relazione
con gli oggetti e il loro portato nella costruzione della loro
stessa vita affettiva.

A partire dalle proprieta delle cose, in questo caso dal-
la loro pelle comunicativa, noi facciamo esperienza; vi
¢ cioé un ponte tra i racconti attivati dalle superfici e la
capacita degli oggetti di farci compagnia: «Le cose “ci ani-
mano” della loro relazione con noi. In questo sta la loro
qualita sovrasensibile» (La Cecla 2013, p. 44) che coinvol-
ge componente estetica e affettiva.

Attraverso I'involucro grafico, il piano strutturale e il pia-
no verbo-iconico sono inclusi in un'unica dimensione
comunicativa dimostrandoci come anche gli oggetti or-
dinari possono assumere qualcosa «del sublime secolare
grazie alla loro capacita di ridefinire le strutture sociali e
il proprio posto all'interno di esse» (Molotch, 2005, p. 17).
A questo proposito La Cecla (2013, p. 44) ci mette in
guardia, ricordando come si sia «davanti a due sistemi di
oggetti, entrambi potentemente significanti, due sistemi
che caricano le cose di simboli, proiezioni, passioni, ani-
mazioni. La differenza ¢ che il nostro sistema nega di fare
questo “sul serio”. Il nostro sistema, cio¢, proclama la neu-
tralita delle cose e “gioca” con il loro aspetto sensibile o
con la loro assenza, convinto che questi giochi siano solo
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“moda” o vetrina o pubblicita, e non variazioni dello sta-
tuto degli oggetti stessi e di noi come fruitori. Insomma,
il nostro sistema manipola un potenziale esplosivo con-
vinto che si tratti ancora di un modellino da laboratorio».
Progettare abiti grafici, significa pertanto proporre mo-
delli estetico-comunicativi, che si configurano in strategie
discorsive che contribuiscono alla modellizzazione socia-
le (Landowski, 1989; Ferraresi 1999) e nel farlo dobbiamo
percio saper prendere sul serio la relazione, l'affezione con
le cose, riconoscendo in profondita il peso del loro abitare
all'interno del mondo come veri e propri agenti della sfera
sociale e simbolica.

NOTE

[1] Si fa riferimento al valore della parola (nella sua composizione
tipografica) nella ricerca artistica; di interesse il catalogo Gabriel-
la Belli (a cura di), La parola nell'arte, Milano, Skira, 2007, pp.
752, pubblicato dal Museo di Arte Moderna e Contemporanea di
Trento e Rovereto in occasione della mostra curata dalla stessa
Gabriella Belli.

[2] Esperienze di street art spontanee o a supporto di iniziative
che ne sfruttano il potenziale, come per esempio quella promos-
sa nel 2015 a Milano da A2A, che ha coinvolto 53 artisti urbani
per decorare le centraline di controllo dei semafori e trasformarle
da anonime scatole grigie in opere permanenti.

[3] Il fenomeno delle custom car preveda la trasformazione del
modello per distanziarsi dallo standard, anche attraverso inter-
venti sulla carrozzeria che viene ridisegnata da temi grafico-visuali
che ne determinano lo stile.

[4] Sul significato di cose e oggetti, in riferimento al’ambito del
design, si veda il saggio di Silvia Pizzocaro “Narrare le cose” pub-
blicato nel volume curato da Antonella Penati (2013). Vedi anche:
Bodei (2009); Landowski (2002).

[5] La nozione di habitus, in particolare sostenuta da Pierre Bou-
rdieu, permette di spiegare la maniera attraverso cui un esse-
re sociale interiorizza la cultura dominante riproducendola. Nel
nostro caso I'abito grafico diviene un mezzo attraverso il quale
I'oggetto esprime la cultura dominante alla quale intende far ri-
ferimento.
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[6] Si veda quanto trattato da Gui Bonsiepe (1975, p. 28) sulla
controversa questione dello styling e sull’obsolescenza program-
mata dei prodotti.

[7] Si pud osservare come il modello venga riproposto sia a di-
mensione umana (coinvolgendo gli oggetti quotidiani), sia della
citta, a scala architettonica, si pensi per esempio ai rivestimenti
temporanei degli edifici o a quelli dei mezzi di trasporto pubblico.

[8] Per un approfondimento dell’argomento vedi quanto trattato
da Daniela Calabi (2003).

[9] Si pensi ai sistemi di immagine coordinata che contemplano
nel manual pattern basati sull’elemento marchio, predisponendo
texture grafiche che veicolano I'identita.

[10] Si tratta dei sandali tipici giapponesi la cui suola & ottenuta
con la pianta del riso.

[11] Il tema della disomogeneita controllata fu trattato da Aldo
Colonetti (1987), riferito in particolare al modello comunicativo di
Fiorucci.

[12] Si fa riferimento alla collaborazione tra questi artisti e Swatch.
In particolare I'esordio e il successo del fenomeno Swatch & ben
documentato nel capitolo “Il boom del non-orologio: swatch” nel
volume di Brognara, Gobbi, Morace e Valente (1990).

[13] Solo a titolo esempilificativo si vedano i prodotti Burton che
presentano un catalogo di variazioni utili alla comprensione del
fenomeno.

[14] Si fa riferimento alla linea di oggetti progettati di Alberto Das-
sasso (sedie, sgabelli, tavoli, lampade) realizzati con il recupero
e la lavorazione di fusti industriali provenienti da settori diversi,
dall’alimentare al petrolchimico.

[15] E il caso di Freitag e della produzione di freewaybags ottenu-
te con materiale riciclato www.freitag.ch.

[16] Pantone Inc. € un’azienda statunitense che si occupa prin-
cipalmente di tecnologie per la grafica, della catalogazione dei
colori e della produzione di un sistema di identificazione di questi
ultimi, secondo standard divenuti internazionali. Questo patrimo-
nio di competenze & stato messo al servizio di un nuovo progetto
che fa parte delle iniziative speciali Pantone Universe e che ha
dato vita a una serie di prodotti.

[17] Si fa riferimento alle numerose tecniche e ai materiali im-
piegati per ottenere rivestimenti caratterizzati da soggetti grafici.
Le superfici sono progettate ad hoc per far parte di un’azione
comunicativa o per rispondere a esigenze di personalizzazione
dei prodotti; come per esempio la gamma di film decorativi per
car wrapping, supporti materici utili a ottenere con facilita effetti
di camouflage, le pellicole 3M destinate al trasporto pubblico e
privato, ma anche le pellicole che permettono di ottenere stam-
pe, a scelta dell’'utente, per rivestire graficamente le superfici di
elementi d’arredo.
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