Alla ricerca

[’accade

ITlld

DI FRANCESCO

MORACE
Future ConceptLab

..................................................................................

arlare oggi di innovazione

significa dare al design e
alla creativita un ruolo che fi-
no a ieri era assunto quasi
esclusivamente dallatecnolo-
gia. Gli americani lo chiama-
nodesign thinking. L'esperien-
zaestetica—nella sua espressio-
ne piu italiana legata al "senti-
re”, al gusto e all'intuizione — per-
mea ormai il consumo in tutto il
mondo e riapre i giochi consegnando-
ciun mercato da ripensare, daricre-
are, da ridisegnare. Un mercato
in permanente trasformazio-
nein cuiil verso & multiplo:ar- -
chitettura, moda, design, gra-
fica, arti visive. In questo
percorsoil design thinking
¢ quanto di pitt vicino ci sia
all'esperienza rinascimen-
tale di incrocio tra arte, spi-
rito e tecnologia, dicuilein-
venzioni di Leonardo ri-
mangono l'esempio piu ele-
vato. E in questa dimensione
che va ripensato anche il senso
dell'innovazione.

C'¢lo spazio per unavisione neo-ri-
nascimentale delle professioni e del
mercato: un rilancio dei valori umani-
sti, una rigenerazione della ricerca
scientifica e tecnologica intorno a un
nucleo forte di valori creativi che arri-
va dalla tradizione umana e sociale,
una centralita del design all'italiana —
inteso come processo intuitivo pro-
duttore di qualita =, la definizione di
strategie di lungo termine per il mi-
glioramento della qualita della vita e
del suo gusto quotidiano.

L'obiettivo diventa quello di porre
I'Italia e la sua tradizione rinascimen-
taleal centro diunanuova visione stra-
tegica che concilia la qualita dei pro-
dotti, del management e della vita
quotidiana, secondo una pratica inter-
disciplinare, innovativa e umanistica,
allontanando il fantasma della visio-
ne economico-centrica proposta dal
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glosassone che si sta
ormai ridimensionando in tutto il
mondo, abbandonando la vecchia lo-
gica di una globalizzazione sorda a
qualsiasi differenza, che schiaccia il
genius loci di popoli e Paesi.

La visione del Terzo Rinascimento
puo rilanciare in questo modo il Sen-
so dell'ltalia, il made in Italy, ma an-
chei giacimenti culturali del Mediter-
raneo e dell’Europa, e di Paesie azien-
de che riconoscono lasua centralita. E
probabile che questa visione si dimo-

stri capace di attrarre energie e in-
teresse al dila dei confini italiani o eu-
ropei, in particolare in quei Paesi che
in modo indiretto, attraverso il loro
coinvolgimento nel mondo coloniale,
rappresentavano le “altre sponde” del
Rinascimento.

Si tratta di costituire un giuppo di
partner con una forte identita e carat-
teristiche comuni nel mercato (voca-
zione illuminata e spesso “familia-
re", forte esportazione in tutto il
mondo, alta innovazione di processo
e di prodotto, gestione sostenibile
delle risorse, forte valore aggiunto
nella qualita della vita delle persone)
che possano creare attenzione, curio-
sita, entusiasmo nel loro modo di
proporsial mercato, mettendo a pun-
to strategie comuni nell'affrontare
ad esempio i mercati del Bric. Le

aziende dovranno inoltre raccontare
la loro storia in modo trasparente e
documentabile.

Proviamo allora a definire gli obiet-
tivi a lungo termine di una visione
neo-rinascimentale:
© focalizzare una visione per il Terzo
Millennio che orienti in modo nuovo
la globalizzazione economica, defi-
nendo la centralitd interdisciplinare
dellacreativita, dell'innovazione e del-
la sostenibilita;
© creare una comunita di operatori
eccellenti nel mondo dell'impresa,
della cultura, della formazione, della
politica, che condividano questa vi-
sione e lavorino insieme in questa di-
rezione;
© ridare al sistema Paese Italia una
dignita e un peso che rischia di perde-
redefinitivamente, rilanciandoil Sen-

so dell’Italia (dopo il miracolo econo-
mico degli anni Sessanta che possia-
mo considerare il Secondo Rinasci-
mento), inteso come capacita di tra-
sformare le proprie qualita quotidia-
nein virtl e in valori permanenti;

O attivare progetti di ricerca e consu-
lenza, con un respirointernazionale e
interdisciplinare, che possano circola-
re rafforzando la visione e i valori del
Terzo Rinascimento.

Per rispondere a questa sfida & ne-
cessario definire un percorso in cui il
design avanzato, il made in Italy e la
Bottega Rinascimentale dimostrino
inaspettati punti di contatto e di vitali-
ta e un potenziale straordinario in ter-
mini di nuove metodologie di lavoro.
Il Rinascimento ha costruito la sua
unicita sulla capacita di giocare la pro-
pria intelligenza su diversi livelli e

delle aziende creative

Design,
tecnologie

e laboratori
sono alla base
della nuova
cultura
dimpresa.
Che progetta
un possibile
Rinascimento

con protagonisti eccellenti (i maestri
del Rinascimento) impegnati nell’at-
to della creazione. La Rete e le nuove
comunita di progetto possono assu-
mere oggi un ruolo simile a quello del-
la bottega rinascimentale, creando le
condizioni di confronto e di condivi-
sione che in passato esistevano nel-
I'esperienzadelle botteghe artigianali
od'arte: per questo ad esempio si par-
la oggi~in considerazione del grande
contributo di internet a questo tipo di
progetti — di Rinascimento 2.0.

Per sostenere questo filone di pen-
siero € pero necessario conoscere e ri-
conoscere un nuovo modello manage-
riale e imprenditoriale che definisca
il nuovo senso dell'innovazione, attra-
verso il design thinking e il riconosci-
mento delle qualita italiane.
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I I nuovo percorso che sara sempre
meno solo tecnologico e sempre
pittanche culturale, allaricercadiun
nuovo senso dell'inmovazione, si ba-
serasuis p:lastn che tratteggiano og-
gi le esperienze fondamentali del
Terzo Rinascimento e che molti pro-
fessionisti e persone comincianoari-
conoscere come valori di straordina-
ria forza evocativa:la nuova percezio-
ne, lamemoriavisionaria, la creativi-
ta pubblica, I'emozione sostenibile,
il senso del corpo e della bellezza.
Analizziamoli insieme,

La nuova percezione. Il tema della

percezione & ormai chiaramente di-

ventatoil piti sensibile nelloscenario
attuale del progetto, sia in termini
estetici che di qualita percepita. La
percezione riguarda i processi, 1 ma-
teriali, idettagli, e quindiinuovicrite-
ridi valutazione dell'esperienza, rico-
noscendo quel virtuosismo creativo
che nel Rinascimento affiancava le
virtu cristiane, esprimendosi nella
creativita di un Michelangelo o diun
Raffaello. Nel nuovo mercato per
“consumatori percettivi" bisogna
quindi affrontare il tema attraverso
interventi sui nuovi linguaggi espres-

Nell’era che siapre,
antiche debolezze
italiane si possono
tradurre in altrettanti
punti di forza

sivi, con undesign "sensibile” cheac-

compagni le nuove esperienze di
consumo. In questavisione rinnova-
ta del made in Italy, Future Concept
Lab e Domus Academy stanno orga-
nizzando una serie di incontri semi-
nariali per il top management, allo
scopo di sensibilizzare la classe diri-

 gente su questi temi e sulla possibili-

ta reale di un Terzo Rinascimento
perleloro aziende.

La memoria visionaria. La capaci-
t3 di memoria (umana e tecnologi-
ca), e la vocazione visionaria (perso-
nale e collettiva), costituisconole due
direzioni di sviluppo per le estetiche
avanzate, e diventano decisive quan-
dosimisuranol'unaconl'altra. Que-

sti due temi dovranno essere svilup-
pati e approfonditi nelle aziende in
modo nuovo e originale. Il teatro del-
lamemoriadi Pico della Mirandolae
l'utopia di Tommaso Moro costitui-
sconoancoraoggi puntidiriferimen-
to imprescindibili per attivare la ricer-
ca. In questadimensione bisogna af-
frontare l'esperienza del pensiero
dellacomplessitache halesue prime
espressioni proprio nel Rinascimen-
to e piu in particolare 'esperienza
progettuale del design italiano nel-
I'affrontare queste dinamiche di svi-
luppo. Andrea Branzi nella sua “In-
troduzioneal designitaliano® lo spie-
gamolto bene.

La creativita pubblica. Il trasferi-
mento creativo e progettuale dalla di-
mensione privata alla vita pubblica,
costituisce un passaggio strategico
fondamentale per comprendere la
traiettoria etica ed esteticachesideve
sviluppare nelle societa avanzate nel-
la prospettiva di un Terzo ‘Rinasci-
mento. Per questo l'architettura si
conferma arte sovrana e torna oggi a
essere il luogo decisivo dell'innova-
zione, plasmando un nuovo model-
lodisviluppo che parte con Brunelle-

schi e Palladio per arrivare alla con-
temporaneita. Bisogna in questo ca-
so affrontare il tema della nuova ar-
chitettura, e dellaqualita diffusa e del
design degli spazi. In questa dimen-
sione Renzo Piano continua a essere
Maestro e punto di riferimento.
L’emozione sostenibile. La soste-
nibilita costituisce oggi il tema di ri-
flessione e sviluppo che maggior-
mente stimola investimenti econo-
mici e psichici. La Silicon Valley si &
trasformata in un luogo in cui il Ter-
zo Rinascimento viene guidato dalle
qualitd ambientali e dalle innovazio-

‘ni a esso rivolte. La chiave vincente

nisulta quella della sostenibilita vissu-
ta in termini emozionali e non ideo-
logici, attraverso cui i progetti vengo-
no vissuti come arricchimenti
propria integrita personale.

In questa dimensione bisognera
affrontare il tema dell'emozione so-
stenibile e della co-progettazione.
Ezio Manzini e il suo progetto/li-
bro/sito Sustainable Everyday ne &
in Italia e nel mondo un esempio il-
luminante.

11 senso del corpo e della bellezza.
Il corpo e la bellezza tornano a cerca-

re riferimenti nella propria rinnova-
ta ricerca della "sezione aura“, come
ne «La Divina Proportione» di Luca
Pacioli. La cura del corpo assomiglia
sempre pita una “nuova religione",
mentre bellezzae salute rappresenta-
no “lasalvezza", come ci racconta Gil-
les Lipovetsky nel suo illuminante li-
bro «Una felicita paradossale». Su
questi presupposti bisognera defini-
re un nuovo percorso di senso per le
aziende e le comunita locali, un nuo-
vo senso dell’agire, idefinendo valo-
ri e comportamenti. Su questi temi
bisognera trovarsi preparati, sia den-
tro che fuori le aziende, in termini di
design thinking.

E per questo che bisognera in Ita-
lia affrontare in modo nuovo il tema
del rapporto tra moda, design, co-
smetica, cosi come il rapportotra ter-
ritorio e cibo, che Slow Food, Eataly
e I'Universita del Gusto di Pollenzo
(frazione di Bra) hanno gia trattato
con tanto successo. Con la stessa
sensibilita bisognera affrontare an-
che il tema del well-being e delle
nuove iniziative collegate al benese-
re personale.
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