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Gap Gasa, un compagno di strada.
Rileggendo le tendenze el passato....

Chi lavora sul futuro ha il dovere di andarsi a rileggere le proprie previsioni. Il Future Concept Lab - che ho fondato
con altri colleghi nel 1988 - ha avuto Gap Casa come partner e compagno di strada fin dai suoi primi anni di vita

di Francesco Morace

Fin da quando I'aliora direttrice Clara Mantica mi chia-
md per recensire sul numero 70 del settembre 1930 I
mio lbro Controtendenze, dedicato appunto alle ten-
genze degt anni 90 che aliora si prospettavano anni di
grande cambiamento. Il titolo della recensione recita-
va: Una nuova cultura del consumo. E stato quindi un
piacere andars: a rileggere ¢ interventi di quegli ann
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che la rivista aveva ospitato, e riflettere sulle visioni che
allora sembravano “ardite” e che 0ggi appartengono
alla vita quotidiana di ciascuno di noi.

Per festeggiare i 20 anni di Gap Casa ho dunque pen-
sato di riproporre alcuni drani tratti da interventi scntti
nel 1991 e nel 1992 per la rivista e che ancora oggi
conservano a mio awiso tutta la loro attuaita: la de-
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mocratizzazione del design, la centraita del consuma-
tore, il prezzo come vaniabile di controlio, la necessita
di nuove tipologie di prodotto, la nascita del concept
store. Tutti temi che hanno nutrito il dibattito degli ul-
timi 15 anni... Vorréd in questo modo dimostrare che
lavorare sul futuro pud aiutare gl operatori ad avere
“pensien lunghi”!

La piramide design

Tra | temi di discussiong per spiegare e legittimare la
necessita di un marketing del design, é senz'altro il te-
ma della piramide design e del suo superamento,

| prodotti di design hanno costituito negh ultmi trent'an-
ni un inguaggio seguito @ apprezzato da pochi eletti,
status symbol per sentirsi all’apice della piramide so-
ciale e culturale. | designer e gl imprenditor di questo
settore si sono confrontati sclo raramente con questo
problema, accettando ¢ buon grado i limiti di questa
condizione e vivendone fino in fondo i prvilegi (anche
in termini di prestigio personale). Bisogna anche ag-
giungere che probabimente fino a qualche anno fa,
l'interesse e la sensibdita nei confrenti del design era
reaimente confinata ad un 5% (e si valuta per ecces-
$0...) del mercato complessivo del mobile/aredo.,

Oggi perd il potere di attrazione del design & aumen-
tato in modo significativo, allargandios: ad aree soCio-
culturali nuove e arrivando a coprire potenzialmente
ameno il 15% del mercato. In questo medo si sono
trasformati | termini stessi del problema: i vincoli non
sono piu nella domanda (che si dimostra disposta ad
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“ghbracciare” la cLitura cel design), ma rell'offerta (che
sémbra non cogliere o disprezzare questo abbraccic
- forse corsklerandole mertale). Il mondo progettua
|8 & produltivc non appare cioé prente ad affrontare
questa nucva sfida che sposta le stretege dintenvento
suun terrend completamente nuova: quelic dal pro-
dotto medo ¢ qualita, caratterizzato da dignita pro-
gettuals, da prozzi pit contenuti @ da spessori culturali
conungue ricchi.

Atlualmente esiste in questc senso un vuoto di mer-
cao consisterte, definito dala mancanza di proposte
queificate nel setiore, che siano caratterizzate da una
mepgiore accessinilita in termini ¢i prezzo. Questa stes-
saarea & state ad esempio coperta nel settore dell'ab-
bigliamento dalle secende liree degli stiisti, o da mar-
chi incustrali che hanno saputo rispondere negli enni
£00rsi a questa esigenza di qualita 2 di qualificazione
cuturde, che non & pill espressa solo dall'apice della
piramide, ma da una fascia semore pil consistents di
censumatori. |l passzggio dal 5% al 15% cel mercato
segna dungue |'crientamerto per possibli strategie
fulure,anche se comporta alcune modifiche sostanzia-
i nell'atteggiamento dei designer e degli imprenditori.

Dall'autonomia del progetto al progetto vincolato
Lautonomia de! pregstte, che ha costituto per anniuna
bzndiera degll architetti e del designer, & una sirategia
cha va a mio awiso rivista @ ri-crientata, ncludendc
relle variaoill da considerare la sensibiia per le nuove
cuiture del consumo, serza perdtro arrivare a subirie in
modo passivo. Potrebbe essere interessante cominciare
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a parlare di progetto vincolato, che parta cioé da una
serie di presupgosti definit, o che possane costituire
labase d partenza per | vero lavoro creativo, che & un
lavore di continua & faticosa mediaziene fra il punto di
partenza e il punto di arnivo.

In questo iter non dovrabbe essere privlegato né sele il
bisogno artistico-espressivo del progettista, e le pure
e semplici tendenze del merceto: & necessaro invece
trovare il punto del giusto 2quiliore tra le dus dimen-
soni, penendasi il preblama dei costi e cal relativi prez-
z. £ in quest’area che dovrebbe insediarsi |'attivi:a del
dasicn manager e ¢i un nuovo marketing per il design,
par far nascare nuove qualita & porle in ralaziene con
e richieste semare pil pressanti d qualita della vita, E
possibile immaginare nel mondo dal dasign una nuova
“democrazia del consumo” in cui il rucio della pregetta-
zZione non sia confinato alla realizzazicne del orodotto,
ma si estenda ai modi attraversa cui il procotto pud
¢ deve raggungere il suo pubblice naturale. Creativita
applicata, non pid solo creativita pura.
Dall'autogestione del prodotic ad una politica com-
merciale a tutto tondo.

Nello stesse tempo @ importante chz le azignde fino
ad oggi onientete &l design, rivolle psrlcpit a nechie
¢l marcate molto limitate, prendane attc dele enomi
potenzigita present in allre aree di mercato, & integrino
le loro strategie con pelitiche cemunicative e distributi
ve a tutto tondo. Quello di "comunicere” e "distrbuire”
la propra kentitd non deve apparire una ogzione per
clierti privilegiati, ma una potonte arma commerciale
attreverso cui soddistare le richioste crescenti di design
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e di qualita. Lz paura di sporcars ke mani, con prodotti
magari non al top dislla gamma, ma comunque grade-
voli, accessibil, innovativi, deve scomparire dalia testa
dei produttori. trasformando le minacce in opportuni-
ta. Il prezzo deve diventare una varabile cipendente
neon tanto dai prezzi della concorrenza (come é stati
fino ad oggi), ma piuttosto dalla capacita/possbilita di
spesa e dalla motivazione dell’'vtente finale, L'era del
prodotto ‘autogestito” dal designer ¢ dal'imprendi-
tore, dlevato come una loro craatura, sganciato dal
contesto comrplessivo, aopare un'era definitivamente
tramontata: chi prima se ne accorgera e qualcuno se
ne & gi accorto...), per primo si avvarrd di un rilsvante
vantaggio competitive,

Estetica d'elite e nuovi standard qualitativi

Si ratia dunque ¢i passare da un'sstetica di elite che
ha caratterizzato le proposte innovative degli enni '80)
- caratterzzata da prezzi proibitivi - alla definiziore d
nuovi standard qualitativi che, evitando la banalizza-
Zicne e I'appiatllimento dell'offerta convenzionale del
settore, costituiscane ura credibile terza via tra design
elifistico & offerta di massa. Il mendo cel mobile & doi
complemanti di arrede ha sempre vissute su questa
pclarizzazione (elte/magssa), che non comrispende pid
all'articolazicne e alla complessita della domanda di
arredo. Lavorars ad esempio su una dimensione che
petrermmo definire "l casual per ‘a casa”, tuttora assen-
te nell'offerta atiuale d'arredo, e quindi impropriamente
monepolizzata da lkea, polreboe costituire una delle
strade pill interessanti da seguire. Un'altra possibile
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strada & rapprasentata dalla spermentazione su nuo-
ve tipelogie di predetto, in sintonia con nuovi compoi-
tamenti domestici, sempre nell'ottica ci un target ch2
cerca una tarza via nelle preprie scelte d'arredo.

La nascita del concept store

Il concept store proacne un nuovo ‘pente” tra il ven-
ditore (2 le sue modalta di presentare la merca), a il
cliente (e le sue motivazioni d'acquisto), Puntando
sul concstt, altre che sui predotti, € cioé possibile
diabgare piu facimente con la fiosofia dei consurri
che ormai egni clente terde a costruirsi Limportanza
smblematica d questo nuove too di Negozio sta pro-

prio nella sua diverss sensibilta nei confronti degli stili
e delle qualita delia vita: in queste slittamente - nella
cultura della vendita e del'acquisto - calle cose alle
idee, qualunque esse siano.

E in quasto senso che il negozio d'immagine viene
affiancato dal negozie di concetto, in cui la selezio-
ne dsai prodotti venduti & prima di tutto culturale = so-
lo in seconda battuta merceologica (questo spiega il
crscente successo di ares di vendita trasversai che
ofirono diverse mercaologie me con la stessa logica
di fondo).

Nell'ottica della comunicazione globale del punto ven-
dita & quindi imporianie indiiduare un concept, ur'idea

Gap casa, a friend for the road.

The duty of whoever works for the future is
to re-read their own forecasts, Future Concept
Lab - which | founded with other colleagues
in 1988 - has had GapCasa as a partner and
companion since the beginning
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UNA NUOVA CULTURA DEL CONSUMO
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Since Chra Mantica, director at the tme, called me
10 revew my boak on Couner-tendencies, for he se-
ventieth ssue of September 19280, dedicated to the
lendencizs of the 1380's, which at the time aromsed
big charges. The ttle of the revizw read: New Con-
sumer Cuiure, It was thersiore a pleasure 1o r2-read
the imenventicns of those years which tre magazine
progosed end te redect on the visions which al the t-
me seemad audaclous kbut 1oday are part of the dalily
Ife of each and every cne of us.

To celebrate two years of GapCasa | thcught of re

propesing some extrects taken ‘rom articles writlen
in 1891 ana 1592 for *he magazine and which, n my

L& copertina deln. 70
di Gap casa che ha
accolio il primo articolo
di F. Morace per a rivista
(19290).

articla writtes
for e magaane (

‘orie s articolata altormo cui far ruotare il puntc vendita
& il suo auspicabile successo. Se questa strategia di
indvicuazione viene connotia adeguatemente, fornen-
de stimeli culturali corretti ¢ in lirea con le sensibilita
emergertl {in quest anni si sono sviluppati nei nego-
Zi pit avanzati concept come 'awentura, la nostalgia
British, la memoria artigianale, la sensibilita ecocgice,
ecc.), il punto vendita acquisira un'identita propria e
ben aefinita, fecilmente distinguibile dalla concomrenze,
arrivando a scddsfare sia il vendtore (che potra rag-
giungera una forte visitilit2 e riconoscibilta sul mercatc)
sia l'acquirente (i guale potra sentirsi maggormente
stimolate nelle diezioni che consdera vitali).

oginion, can stil be considarsd up to date: design de-
macracy, cansumar centrality, price as a contro! veria

ble, the necsssity far new produc: typalogles and the
hirth ¢f the concept store. All these themes have fed
deates over the last 15 years.. So, n tris way, [ weould
lixc to demansTals that workng on the future can help
the operatars 1o have ‘lang term thoughts'l

The design oyrzmids

Among the discugsion thames 10 axphin and legiimate
the necessity of design marketng, Is without a doulot
the desicn pyramid thems and its surmounting. De-
sign pracucts have consttuiad in the last 3C years a
language follbwed and appreciatec by achosen few, a
status symbol for seshing eneself at the top of the social
and cultural pyramid, The designers and enireprenaurs
of this sector have vary rarely feced this progiem, ac-
ceplirg lhe Imits imposed by this cenditicn end ivng
up cn e privikeges (also ir tems ¢f personal prestios).
Wea asln need 10 add that probably uo 1o a few years
290, interest andl seraitivity regarding dasign was redly
confred to §% (and maybe even less...) of the fumitu-
re and complementary fumisning maket

Teday however 1he ettraction of deslgn has increzssd
in a signifcent way, expanding to new social-culu-
ral aees and potentally covering at least 15% of the
market. In this way the tarms of the problem have Leen
transformed: the restrants are no longer in demand
[which has been demaonsiraied 1o 'embrace’ design
culturo) but in the offer (which seems neither to accept
or despise this emorace — 0ehaps considenng it mor-
tal). The productive or project world dossn't appear to
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be ready to face this new chalenge w
interventon strategy cn to ¢
hat of the quality medium product
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At the moment in this sense there seems Lo to anemp-
tyness n the market, defined by the absence of qual
proposals in the or, which are characterized oy a
greater acoessibiity in terms of prica. This sams area
has been covered for example in the clothing secter
by a s200nd line of stylists, or by in
knew how 1o respond, in recent y
for quality and cultural qual QN
expressed by the tcp of the oyramid, but by an ever
more consistent n ,mbe' cf consumers. The passing
from 5% to 15% of the market
rection for possivle future strategies, even if it brings
some sudbstantial mod ons in the behaviour ¢f de-
nreprenaurs

custrnal labels
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From {‘{"vﬂ" au A"Y""{Y‘ 10 restrared ""‘.
Project autcnemy has for years been the architects
and designers caling card, it's a strategy which, in
my opinion, should be reviewsd and re-orientated,
including sensitivity to new consumer culture in its
variables 1¢ be considerad, without t)c\ 5~.|b ect 1o
it n a passive way. it could be interesting to begin t
tak about restrained D’Cf&u.s beg
of gefned supposi
se for real creative work, which is a continuous, fiing

job of mediation between the depariure pont and the
o-:mi of arrival

o

ginning from a series

) Can make up the ba-

During the course of this precedure nether the reed
for artistic expression of the dasigrer, ner the pure ana
simple market tendency shoud be privieged: tis im-
portant to find the right point of equilibrium Detween
the two dmensions, considenng the problems of co-
StS and relative pnces. that the activity
of design manager shculd be drrected,
ting for design, 1o stimuiate qualty and oring it nto re-
at ""xsh') with the requirements for the ever prassing
& style qualty. It is possible 10 imagne in the w
of design a new "design democracy” where the role
of the designer is not confined to 0
auct, but s extended to the way in which the product
can and must reach s natural public, Agp
vy and no -“f‘gm just pure creativity.
From the self-organizaticn of the procuct 1o a full scale
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what's on offer regarding fumiture, and therefore mono-
polzeo 'c-,' kea, it cculd be an interesting road 10 folow:
(s represented by experimenting
1 ypOICQES, In synte n,' with new go-
Jr, targeting those who are lecking for

on new

mestic

S

behaviol

a third way for selecting their fumaure.

The birth of Concept Store
The cencept store ¢
the seller

SES a new “bridge” between
(and his way ¢f proposing the merchandise),
s reasons for C‘J','IY‘OJ Counting
well s on preducts, it is possitle to
digcgue easier with consumer pfms"“" which eve-
ry chent tends 'c construct for himse!f, The emblema-
s new type of store is really in its
sensitivity srv,@ and Me style: n this decline - in the
seling and buying culture - from things t¢ ideas, wha-
tever thay may be.
It is in this sense that the smp image is side by sde
3pt shop, where the selection of pro-
first of all cultural and in sec

tic importance

115

cond place

merchandise (this explaing the risng success of tran
sversal seling areas offering offerent items but with

the same basic logic)

In the gicbal communicatons view point of the seling
cutlet it s therefore important to individuaize a con-
cept, rticulated arcund which the sel-

s desirable success. If
'hv.«:wa Zing S at»"«gv is conducted adequately,
fumisning cerrect cultural sStmulus, in ling with emer-
ging sensitivity (during these years the most advan-

cad concept stores like Awentura, Brtish nostaga, (a
memona anals, ka sensibiifd ecologica efc.) have
oeen developed, the sealling outlet takng on a ciear,
definite identity, easily distinguished from the compe-
litor, satistying the saller (who wil be Clearly visible ang
recegnisdie on the market) and satishying the buyer
( Who Wi more stimulated in tha direction which
he considers vital),
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