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A fronte di una situazione internazionale economicamente dif-
ficile si pone in evidenza il tema su come le imprese debbano
Soniove 16 realid pex manieneres ¢ non il prinato, ineno
un discreto margine di vitalita sui mercati e garantirsi cosi
sopravvivenza ¢ sviluppo.
S cxaminiam il settore dell arredo notiamo come I'ltalia in
termini di tecnologia e organizzazione sia subordinata ai due
‘maggiori concorrenti, Giappone ¢ Stati Uniti. Specificita del-
Timprenditorialita italiana ¢ la grande capacita creativa che
contraddistingue i suoi prodotti ¢ che rappresenta, o almeno
Hha siora rappresentat, il motore trainane ¢ l ina viale
dell' impresa italiana del settore.
Ma come ¢ possibile continuare a mantenere la leadership?
uali possono essere i futuri sviluppi del des rw’E«/nuh il
Fapporto che deve esisiere tra tecnologia e des
10 marketing é ormai da tempo la disciplina munwu« i e
le imprese; analisi del mercato, individuazione
e e oot <hoveni mreéotoet rofitabis
cecatera soms 1¢ voct che pa frequentemente § meontrano, |
Settori finanziario, tecnologico, logistico. legale delle imprese
Contribuiscono ¢ concorrono a rendere aggressivo e vincente
il marketing dell’azienda e, contemporaneamente, il prodotto
che esce sul mercato
realta economica odierna é vista dalle piccole ¢ medic
imprese con particolare timore ¢ fu si che queste pongano
Tattenzione al mercato (ai mercati) non pii sulla base di una
programmazione a medio o a lungo termine. giocata si tempi
diricerca accurateprodottfinals twiovats,bensi - ¢ quindi
il rischio ¢ grave — aggre mercato stesso su tempi
brevi: Ouserando i moscato del mobile si noia come v sta
stato neli ultimi anni un fiorire di prodotti «faciliv, di «me
il cui contenuto innovativo ¢ pressoché nullo sia sul
piano del design sia su quello non meno importante della tec-
nologia. Da qui I'omologazione preocciparte di i vasia
area di producione. I indistinguibilita tra produttori diversi
generale (lyz,vr(mnm'/ym dell offerta ¢ del merc
ita la reativid e ! innovazione taliana, quellinno-
i ha resi famosi nel mondo?
Certamente una poiiiva aniendale come quella append de-
Scritta influisce negativamente anche su chi ¢ chiamato a pro-
gertare. overo il designer. sia questo interno o esterno al
Fimpresa. Ma é anche vero che esistono situazioni esemplari
che contraddicont ! imperante ~qualunquisnon della prod-
one di settore.
sono relid imprendioriali che hanno fondato la propria
di mantencre costantemente alio
vello di ricerca_ tecnologica (anche in termini di des ,2,,,‘
uscendo sul mercaio con prodti diffclmente imitabili. Qe
sta filosofia garantisce riconoscibilita sui n
L'investimento in ricerca sia tecnologica sia di processo, i
un momento di recessione economic

Vi
Jortuna sulla capacita

in
a, puo essere ed ¢ una
scelta coraggiosa che alcune imprese hanno deciso di intra- St
Im'nduum semplicemente continuano con'é nella loro radi-— GPhilos, 199% con Hagai
) per garanirsi nel futuro la leadership e Uespansione - Stadron, modello inlegno
dm mercati. ‘m" Sergi mp
questo pinto ¢ opportuno metire a fuoco  conroparte Sl o Mimtower, Oliveti
Shastwoad operare co nda. Parliamo di quei proget- 1993, con Mario Trimarchi,
tisti che pur Hn"llauvmpwmwrw u,'//w esigenze specifiche del-  modelli in legno.
la committer Foto Federico Brunett
Siudio por monir P Oliven
92. es Irvine
S Alkssaniro Criae
modello in ol
Folo Miguel Barro
St per poratle
<Philosn,
Shvadron.
progetto
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Stadio er ponsbie P.C. Oliet.

non hanno mai rinunciato a proporsi. e a pro-
porre, dee o solioni nnovative in sinonia con la capacitd
le opportunita tecnologche offre dal impres

E il caso di Michele De Lucchi responsabite et dsigin der-
[ Oliven, protagonista di questo incontro per Ottagono, in-
contro da'cui sono emerse riflessioni ¢ considert

azioni sulla
funzione (¢ la sua evoly

one futura) del designer nelle impre-
se ¢ nella societd, offrendo uno spaccato di realia visto con gli
occhi di chi per «ruolo» ¢ chiamato a osservare ¢ interpretare
i smondo- cie o circonda

1o chiesto a Michele De Lucchi se sia giusto da parte
dell' impresa pilotores la ccreatvitdsa fie & garaniive che
il proc ca-progetto-prodotto si compleii € si confronti
con il mercato. Da questa semplice domanda ne ¢ derivara
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Prima di rispondere ritengo opportuno soffermarmi su alcuni
punti che ritengo importanti per comprendere come io vedo ¢
interpreto il ruolo del design e del designer.
1l designer & soprattutto colui che «vive» la realts, ¢ il compito
che & chiamato  svolgere & quello di intuire i desideri nascosti
che, nella sua evoluzione, il mondo produce. E questa capacita,
i caprare messaggh,di cdificar, che permetic al esigher di
individuare arec di progetto inedite o indagabili nuovamentc
solto prospeltive mai sperimentate. Per far questo il designer
deve possedere la grande abilita ¢ la grande modestia di la-
sciarsi influenzare da tuti quei messaggi e quegli impulsi che
provengono dall’intono in cui vive ¢ in cui vivono «alln»
uesto inc

conto della diversita d"approccio che ho nei confronti del pro-
getto. Mi sento realmente diverso.

Esistono differenze d'approccio cosi marcate?

flerenza che esiste tra Germania, Giappone e Stati
Uniti deriva da un modo particolare di vivere il rapporto tra
tecnologia ¢ arganzzasion. Tecnologi ¢ rganizzazione -

ben distinte ma fortemente compenetrate tra lo-

di per s¢ non pubd essere significativa; & sei
plicement Pinsieme dele tecniche che permettono I re
zazione di un pr
Senza guella che ot Gt e A AR
ivello anche se di alta qualita. Solo quando

i desigoer ¥ propositivo, © altri in cui egh tonde a «tirars

Ricordo, & guesio propo

0 gli anni Ottanta con Memphis e
Alchimia. £ stata un: ione ricca, esplosiva sul piano crea-
tivo sperimentale: il molore propulsore di tanta vitalita cra la
voglia di provoc reare cose nuove, di attirare |'atien-
zione sul pml)]:ma i progetto  de design. VA e e e
generale di ottimismo ¢ di turo. Se ora osser-
viamo gli anni Novanta notiamo un chma mnlln pm calmo ¢
rifllessivo, pid attento a ricercare val ili, derivato dalla
uova costicnsa del Fapporo, esstnte tra ot Sl

gente non ha pi bisogno di provcazioni, queste arrivano
ogni parte del

omslmente da reiera]disei cologicl
dalle guerre, dalla
nuove fasce i poverth.
provocazione costante.
E il designer? Ha interpretato. Invece di provocare ha cercato
di diffondere sicurezza ¢ credo che il deskan o questi anni, un
" di retroguardia, di «memoria», derivi proprio dalla neces-
sith espressa dal mondo di ritrovare il senso della stabilita, dei
valori che durano nel tempo. Tuttavia credo sia arrivata I'¢
ca, e molti segnali lo testimoniano, del dubbio. E I'epoca dei
paradossi.
Come & possibile che il design produca innovazione per dare
continuita alla ricerca tecnologica, e al contempo dare sicurez
za? Sono sicuro che non & lontano il momento in cui verra.
trovata la chiave per capire questo e altri parados
11 design portatore di dubbio all'interno i sicurczze acquisite
& il vero design innovativo di questi anni. Esso sta assumendo
una dimensione intellettuale, 0 meglio, deve assumere ques
connotazione, prendere spazio per rigenerarsi lavorando sui
parado;
Pud esistre innovazione, ad esempio. nel design per 1a ¢
di ordine meramente funzionale? No. Oggi non & ncmcsm.
questo ¢ il momento del trionfo delle tipologie antiche. E po
un tema, quello della tipol

) degrado general & gi i per s¢ una

=

che il design non deve necessari-

mente essere sovrucanca di «com
C bisogno dialre cose, Acill Casrition: o s 46
venzioni» ¢ queste nascono solo dopo periodi di rflessione
profondamente imtellttusle. La chiave con cui cerco di ariva-
i al'nsenzione & proprio quella i far ailic  gandi ara-
cchi. Questo mi porta a pensare che non sia
p]u o lavosase s singoli proget ma sa a giuno il mo-
menio di guardare al progetto in una pro di pits ampio
respiro, che fenga conto el pensiers mealeuale, delindu.
siria, del marketh

Quanto incide la provenienza culturale del designer nella sua
capacita di gestire la complessita del progetro’

Penso all'insegnamento di Ettore Sottsass che & poi I'insegna-
mento della cultura italiana.

Tutti i designer, o quasi, sono archite esto i permetie
di vedere il design non solo dal punto di vista puramente indu-
striall ma anche sccondo una logica pil alasgata, legata alla
dimensione deflo spazio e dell‘abitare,

Crodo che il successo dei esigne taliani el mondo da pro-
prio legato a questa cay Vedere Ia complessita. Quando
evorc per szionde giapponcsi,todesche o americane i rendo

la lecuologm si mescola all organizzazione emergono i grandi
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fenomeni industriali.
Pensando al Giappone vedo in modo chiaro quanto esso sia
l:gxm alldes el produzion cosante ¢ continu, dove nul
i accumula, dove non esiste una storia a
Gove esitono ot Fat 00 svent che una volta consumat non
rimangono nella «memoria». nese non capira mai
pereh& i Baroceo sl venuts dopo ) Kinascimento, oo come
mon comprenderd prche P arhitettra golic ieca  comples-
sa nella sus manifesazione sia storicamente antecedente m
palazzi palladiani dall’ ncdutyooublle fgore dassico, 1 g
poncsi vivono n funzone dellao, del /are T Hlowotia 25"
La Germania necessita di un discorso diverso. I tedeschi
7 svihappato non solo qualih Hicionce el prodott ma
anche un perfetto servizio volto alla manutenzione delle carat-
teristiche di perfezione prima menzionate.
Gli Stati Uniti sono 'una e Ialtra cosa assieme a cui si ag-
giunge la complicazione della grandezza sia in termini spaziali
< sociali sia economici.

Al momento di progettare per delle aziende giapponesi, ame-

ricane o tedesche i atient sempre al bricf che t viene comu-

nicato?

. Qualsas fuoriusita dal brief vuol die negare organizz

zione, vuol dire rifiut ietro I'organizzazione vi sia un

petatin o uma capail & sines df problen. I Malaseg

el brief, invece, vuol dire non saper fare il proprio mestiere,

significa non saper dae i propao contributo. Confrontars)
ienda c con il brief vuol dire determinare |

Ja storiac In ersonalith ol designer conla storia ¢ Ia persona-

lta dell impresa. Si trat

1o non solo in termini di soluzione

Specifiche, ma di soluzione Bgurativa che deriva dall anals

del prodotio, del rapporto tra design ¢ azienda, compito questo

che deve esser svolto dal designer. E qui riemerge il tema ¢ il

ruolo centrale che il designer ricopre nella lettura della realta:

essere influenzabili, permeabili agli stimoli che provengono

E ancora... un designer che non ama I'industria non & un desi-
gner. La nostra civilth nasce dall'industria, non esistono alier-
native ¢ la storia passata e recente I'ha dimostrato. La grande
forza dell'umanit & 'industria ¢ questa realtd non deve gene-
1are solocd sclusivamente profif, ma soprituto progresso

Dove si deve porre il designer all'interno dell’organigramma
aziend
Si deve avvicinare al cuore dell’impresa. Quando penso alle

stunioni che avvengono in Olivetisu e temi legati al
design, posso affermare tranquillamente che si tratta delle riu-
o i vaeech semihe & gt 1l de-

sign, e con esso il designer, rappresenta un forte momento di
coagulo di forze dive il marketing, la produzione, la
ricerca. E proprio sull'immagine del pmdnllw, sulla sua for
 sul suo senso che si viene a creare la forte partecipazionc di
witi. 1 design & un punto di coesione, di forza vitale per I'im-
presa.

Tecnologia, marketing, desgn. possono determinare la lea-
dership gu

Crodorche I grdnde tema della cultura industriale oggi. sia
quello della «distinzione». E pure questo un paradosso: 1'indu-

stria
mente deve combttere 3 sandudizzione sessa perché cid
mercato, sngm('-
a sopratul non maniénere fedeal pnnc)pm di produrre
gresso e civilta. Né il marketing da solo, né la tecnologia pﬂsr
sono affrontare il problema della «distinzione. E il des
con In propria dirensione iielletuale ¢ 1a sus. capacith di
rispondere non solo alla commitienza ma anche al mondo che
Vive faors dala reath asendale che pUB trovare 1 chisve por
consentire e determinare il perseguimento della
come obiettivo finale. Una delle migliori ¢ Vinceati
di Olivetti & stata quella di non creare mai un ufficio creativo
intemo all‘impresa. Olivetti, se cosi fosse stato, non sarcbbe
quella che & oggi nella storia del design
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In view of the present international si-
twation and its economical difficulties
it is important to determine how the in-
dividual company should operate in or
der to maintain, if not the leadership, at
least a discrete margin of vitality in the
markets and thercby guarantee survival
and expansion.
we examine the fumiture sector we
observe that laly is second to two b
er competitors in terms of technology
and organization. namely Japan and the
United States. The Ttalian sector s char-
acterized by its greal creative ability
this represents. or at least has until now
represented, the motive power and the
lifeblood of the alian companies  in
this field.
But can this leading position be main-
tained? What may the future develop-
ments of design be? And what kind of
relationship must exist between techno-
logy and design?

k

for a certain lenght of
time been an essential factor in terms of
company viability: market rescarch,
identification of the demand, necessities
o create new outlets for the goods, pro-
fitability. and so on, are the most recur
rent terms. The mv mcml technological.
o

eting has

a
pany contribute 1o render the compa-
ny’s marketing strategy, and consequ-
ently the products Toumehed in the mar-
ket

The present economical reality is look
ed upon with particular apprehension by
the small and medium-sized companies:
as a result their approach to the market
(or markets) is no longer based on long
developed
me-consuming
innovative final products,
But on the contrary - and.this can be
truly dangerous — they attack the market
with short term projects. An observa
tion of the fumiture market shows that
the last years have been characterized
by an abundance of «easy» products,
both in terms of design and. equally im-
portant. of technology. This has led to
an alarming homologization of a vast
s made a num
ber of different products indistinguish
able. Morcover, it has resulted in a gen

agressive and winning

eral levelling of both the demand and
the market. What has happened to the
ltalian creativity and inventiveness. the
innovation which has made us world fa
mous? Certainly

@ company policy like

whether an employee or a free-lance.
However, it is also true that exemplary
situations exist, despite the prevailing
«commanplaceness» of the sector’s
production. There are companies which
owe their fortune 1o their ability to
‘maintain their technological research at
in 1 of design):
the products they launch in the market
are not easily copicd. This philosophy

guarantees recognition in the 1
Investment in rese:
gical and rofemed 15 protuction o
fhods, at a moment of general economi-
cal recession, and can be and is a cour-
ous decision which some companics
have taken (sometimes simply by
choosing to continue the traditional way
of operating) in order 1o assure them-
selvs u uture Iading posiion and the
expansion of their mar
would at this point be appropriste o
focus on the opposity par. those who
collaborate with the companie
here refer to those designers who. hie
understanding the specific requirements
of the customer, have never renounced
to proposing themselves,andtherinno-
tive ideas and solutions, in harmony
With the capacites and technical posst.
bilities offered by the company. This is
true for Michele De Lucchi, head of
Olivetti’s design department and prota-
gonist of this meeting with Ottagono.
he reflections and considerations
which have emerged during this inter-
siew concen the function Tand its fu
ture evolution) of the designer as related
10 the Companies and the society: it o
fers 4 cross-section of the reality
with the eyes of one who, by virtue of
his position, has to observe and inter-
pret the world that surrounds him.
We have asked Michele De Lucchi
whether he considers it correct, on the

and

idtadesign-product is. complet

compatible with the market. This s
ple question has led to a long and articu-
lated reply, which has touched on num
crous arguments, and which we here
transeribe in its entirety GF

Michele De Lucchi: First of all I would
like to dwell on some points that I be

leve are essential for an understanding
of the way I perceive and interpret the
role of design and the designer

The designer is first and foremost some-
one who «lives» reality, and his duty
consists in intuiting the hidden desires
which the world, in its evolution, pro
duces. I is this ability to receive mes

sages, to codify them. which enables the
designer 1o identify new design areas
which can be 1
hitherto unexpl
this, the designer must possess the great
ability and the great modesty required
for him 1o submit 10 the influence of
those messages and impulses emanated
by the surroundings in which we and

In questa pagina
Lampad Gai, 1991
n Mario Ross
;Hmhm»vm tazzega, Murano.
Folo, Fulvio Grison

Photos Fulvio Grison.
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<others» live. This explains the exis-
tence of historical periods during which
the designer makes new proposals. anc
others when he tends 1o <hold back»
In this context I ¢ remember the
elghtes, with Memphis and Alchinia It
was a rich season, explosive in terms of
creativity and experiments, the motive
power of mucth vitality and eagerness to
prov oke, to create new things, to focus
the aiention on the problens of plan-
ning and desig. It was claracterized
by a general /mmg o[ optimism (md
ope Jor the Jutare. Now, f we take
look at the nineties we Uluwnz' a murh
more calm and reflective climate; more
care is taken 1o develop stable values,
and this is a result of the new awareness
of the rlatonship berween us and na-
tre. People

every part of the world, from the wars,
Jrom ihe economical écession that s
Creating new classes of poors...the gen-
era degradation is in telf & constant

And the designer? He has interpreted
this. Instead of provoking he has sought
o0 diffuse security, and I believe that the
design of these years, somewhat in the
. is the product

this is testified by many things, for

doubt. This is the epoch of paradoxes

How can design posiby produce ino-

watious, i orde t0 provide contnity
7 e «nrl ar 1

v 10 understanding this
ullw par azlow: will be found in the not
stant futu
o doubt wilin

the securities ua/uum this is the
innovative design of these years. It is
taking on an intellectual dimension, or
rather, it mist assune this connotaion.
conquer space in order 1o regenerate i
self by working on the paradoxes. r an
innovation for example in interior de;
sign. of a solely functional kind e
No. It is not requested; this is :rw mo-
ment of antique rypologies of design.
And moreover the subject of rypologies
is not a seductive one. Similarly. it is
not possible to attempt a plastic and fig-
wrative renewal. The memory of Mem
phis and Alchimia is too fresh: besides.
design does not per force have 1o be
overloaded with «communications.
Other things are necded. Achille Casti-
glioni defines them_as cinventions»;
these are only born after periods of pro-
foundy intellecrual reflections. n fact,

0 invention is precisely that of
makinig the great paradoses
fore my exes. I am thercfore led o be-
lieve that it is no long
work on a single project, that the time
has come to see a project in a wider
perspective. taking into account aspects

Sopra. Comnici, 1991
con Tadao Tk
one

1992,

con Mario Rossi.
produzione Sambonet, Vercelli
Foto Fulvio Grison.

Abave. Frames, 1991,
in collaborati
itk Tadio Takaichi, Imerjorm.
Below. Coolware Gourne,
1992, incollbora

i Mario Rotgh Samboret,
Photos Futvio Grison,
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such as imullu'uml thought, industry,
NI(H‘

o ot cultural origins of a
designer influence his ability 1o handlc
the complexity of design?

I think of the teachings of Ettore Sott-
ass, which are 1hr» teachings of lalian
cultare. All desi alnos: ae
architect; his enables 1 o sec
"o only fyoms & pieely indasyial poist
of view, but also in the light of a wider
logic, related to the dimension of space
and the habitar. I believe the success o
Halian designes across the word (s
0 precisely this ability 1o see the
e picture. When I work for Japa-
nese, German or American companies 1
realize how different their approach to
design is from mine. I really feel dif-
ferent.
Are the dil
o

big differences between Germany
Jrlpun and the United States are the re-
sult of their particular ways of living
and the relationships between techno-
logy and organization. While techno-
logy and organization are two quite dis
tinct aspects, they ﬂrr vmnx[r interre-
lated. By itself, technology cannot_be
Signifcantts s mcrely the otaliy of the
techniques that consent the realization
of a product. In the absence of that
which we define organization, every

ferences in approach so radi-

|

e bt 4 e
[ —

Valutaone di Mercato
Market Survey

thing remains at a Jevel,
regardless of its quality. Only when
technology is associated with an organi-
zation do the great industrial phenome-
na emerge. As to of Japan, I clearly see
how the country is bound 1o a concept of
production which is _constant and
continuous, where nothing is accumula-
ted, where there is no history to relate
10, where only facts and evenis. that
once ¢ mnunml do not remain in «mem-
ory», exist. A Japanese will never un-
derstand why he Baroque succeede

Renaissance, just like he will never un-
derstand why Gothic arciecture, with
its rich and complex

Prjec Definiton

does not know one’s profession, that one

s unable 1o make o conribution, To

match swords with the company and the
s

not only by finding figurative solutions
to the xpeufr requests, but by develop-
rative solutions that are the re-

lelulmmhip between design and the
wpany: this is the duty of the designer.
Anc heve we once more encounter the
theme and the central role of the de-
signer as an interpreter of reality: 10 be
susceptible, receptive to the stimulations
emanated by the surrc uundin“ in whu h
we live and operate. Furthermo
Siner who does ot ove e yis
not a designer. Our civilization origina-
ted from industry; this is beyond dispute
and has been démonstrated by past and
recent history. The great strenght of hu-
tuv h(:f in industry, and this reality
profis. bu fi fm

organization board of 8 compary?
He must be close to the heart of the com-
pany. When I think of the meetings Ileld
in Olivetti in order 1o discuss the

lems and ises relaed
confidently assert that

are the ot animated, hearelt ones
h(’ldm Olivetti, and the ones that elicit
the greatest involvement. Design, and
mm«fm the designer, represents a sig-
m/': ant moment of fusion between d if-

iom, sésearch, It & when 18 pmdml
image. its form and its sense is discussed
that the most animated participation of
everyone involved i ifested. Design
is an aspect of cohesion, a vital issue for
the company

Technology, marketing and desgn —can

maketing i en

plex
istorically antecedent 1o Palladian
uidings with their unequivocallyclas-
rigor. The Japanese live as func
m/m u; the act, of doing. This is Zen phi-
losophy. As 1o Germany, a different dis-
Cours it mecessary, The Garmans have
ol only developed quality and efi-
ciency in their products, but also a per-
Ject service aimed at the maintenance of
the charateristics of perfections that 1
‘mentioned previously. The United States
are a combination of the one and the
other, 10 which we must add the compli-
cation of the huge dimensions, spatially
socially and economically speaking.
When you design for Japanese, Ameri-
can or German companies, do you al-
ways adhere to the brief you are gwerﬂ
Yes. Any departure from the brief is a
denial of thé organization, a refusal of
the fact that a thought and an ability 1o
synthesize problems is behind the orga-
nization, On the other hand. if one fol-
lows a brief in ltaly it means that one
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the markets?
Ibelieve a significant issue with respect
10 the current idustrial culture is that of
«distinctions. This is also a paradox
the indusiries must inevtably standar.
and at the sane line tiey mist
sl self-same stan
e it entais homalogation, mlrm.ug
nizability in the market, and above all
betrayal o the princiie of producing
ogress and civility. Neither marketing
nor technology can, hwhmmlm ml\('
the problem of distinction, Oy
with its particular ‘ntellecual dimen.
sion and its ability to meet the demands
not only of the customer but also of the
world beyond the company reality, can
Jfind the key to consent and determine the
‘pursuit of distinction as the final objec-
tive. One of the best and m
Olivet's policies has been th
setting up an internal creative depart-
ment. Had the company done so, it
would never have been what i is today
in the history of design
lmns!nled by Jo Monrad




