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percorso ibrido dove si alterna-
no aree di esposizione lineare,
con un allestimento degli appa-
recchi telematici secondo linee
sequenziali cronologiche, 
❑ Cristina Fiordimela 
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M e t t e re 
il design 
al centro

In molte parti del mondo, lad-
dove esiste la coscienza della
centralità dell’economia traina-
ta dalla creatività e dal design, si
sta lavorando all’idea di dare vi-
ta ai design center. In molte al-
tre località si è già fatto il passo
e si riflette sul consolidamento o
addirittura sul rilancio d’inizia-
tive di questo tipo.
Dare casa al design dentro a un
territorio è un gesto simbolico: si
decide arbitrariamente di mette-
re il design al centro dell’atten-
zione. Ogni società ha celebra-
to ciò che nel proprio tempo rap-
presentava un punto di riferi-
mento per la propria cultura,
dagli stadi romani alle cattedra-
li gotiche, dai lazzaretti trecen-
teschi alle caserme ottocente-
sche, dalle università moderne ai
centri della multimedialità post-
moderni. Tuttavia, per trasfor-
mare il gesto simbolico in un fat-
to reale occorre riempire il con-
tenitore di azioni efficaci, repe-
rire risorse umane adeguate, for-
marle e gestirle, sviluppare con-
senso e produrre esiti. Occorre
quindi avere in mente un mo-
dello di design center, uno in
particolare tra i tanti che si pos-
sono far nascere.

Verso 
il post-design
c e n t e r

L’economia post-industriale
apre nuovi spazi economici e so-
prattutto dà una nuova centrali-
tà al settore dei servizi, che per-
de i connotati di attività ancilla-
re alla produzione e diventa fat-
tore centrale dello sviluppo. L’i-
dea vincente per competere nel
X X I secolo è infatti quella di
combinare tra loro i fattori di
forza dell’industria tradizionale
con la nuova economia del ter-
ziario. 
Infatti, una parte importante
delle opportunità che si aprono
nell’economia post-industriale
nasce dalla combinazione di va-
lore simbolico e interazione di-
gitale con le più sofisticate ca-
pacità manifatturiere. 

❑ Flaviano Celaschi
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❑ Andrea Granelli
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DESIGN EDUCATION IN HONG KONG

Il binomio arte 
e tecnica 
L’offerta formativa pubblica e privata

❑ Eleonora Lupo 
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M I L A N O. Esporre la storia delle
telecomunicazioni attuando
una riorganizzazione della col-
lezione proiettata nella contem-
poraneità è il nodo cruciale del
recente progetto di ampliamen-
to e riallestimento di una sezio-

ne del Museo Nazionale della
Scienza e della Tecnologia Leo-
nardo da Vinci a Milano
(M N S T), inaugurata il 24 set-
tembre. La «Sezione telecomu-
nicazioni, dalla pila di Volta a
internet» si configura come un

MUSEI E MEDIA

Dalla pila di Volta alla casa
telematica
Il riallestimento del museo leonardesco di Milano

H O N G K O N G. Città interna-
zionale e cosmopolita, crocevia
culturale tra Oriente e Occi-
dente, ribalta internazionale
dell’economia cinese, Hong
Kong rappresenta una piazza
di eccellenza per la formazione

in design, sia per qualità che
per quantità di offerta. Il pa-
norama include scuole pubbli-
che e private, che offrono for-
mazione di livello universitario

In alto a sinistra, l’Accademia di Belle A rti di Bolog n a , sede del nu ovo design center; a destra, l’inaugurazione dell’anno del design a To r i n o ; al centro e

sopra a sinistra, il progetto di Isolarchitetti per il design center di To r i n o ; sopra a destra, l’Institut Français de la Mode di Pa r i g i

Design center

068 p. 23-33 design  1-12-2008  12:38  Pagina 23



Esistono infatti centri votati alla
«promozione» della cultura del-
la creatività e del progetto, vere
e proprie agenzie di comunica-
zione destinate alla valorizza-
zione degli asset creativi e degli
operatori che in un certo territo-
rio rappresentano questa cultu-
ra e questa economia. È questo
il modello francese, portato
avanti, ad esempio, dalla regio-
ne Rhône-Alpes.
Esistono centri che invece na-
scono intorno a uno o più labo-
ratori e che sulla «sperimenta-
zione» incentrano la loro atten-
zione attraendo a sé operatori e
imprese con l’idea di condivi-
dere importanti investimenti in
attrezzature e impianti difficil-
mente saturabili da un unico
operatore, così come ha messo in
atto la Facoltà di Design del Po-
litecnico di Milano nel quartie-
re della Bovisa.
Esistono poi centri che nascono
intorno alla parola chiave «for-
mazione», luoghi deputati a di-
ventare meta di pellegrinaggio
di giovani in prima formazione
e adulti in aggiornamento con-
tinuo. Più che di centri, si trat-
ta spesso di vere e proprie scuo-
le che attivano, intorno all’inse-
gnamento, mostre, eventi, spet-
tacoli, seminari, fiere, ecc. È
questo il format del gruppo Isti-

tuto Europeo di Design attivo
oggi in molte sedi in Italia e nel
m o n d o .
Ci sono luoghi della «messa in
scena», come la Triennale di
Milano dove, intorno e grazie al-
la produzione di eventi, si attrae
e si consolida l’attenzione del
pubblico. Ma il fenomeno che
più c’interessa è quello in cui nel

ze da tale modello per svilup-
parne di nuovi, non più «lavo-
rocentrici» e non più affidati a
una sola e unica «metanarrazio-
ne lyotardiana». Nella metro-
poli multipolare di oggi deve
prendere forma un tessuto di re-
lazioni che vivono di creatività
e design e che, come agli esordi
dell’economia industriale, ri-

chiedono nuove e adeguate for-
me organizzate e storicamente
determinate ad accogliere que-
ste funzioni. Sono i luoghi e le
forme dell’economia della crea-
tività e del design e, nel design
center deve trovar spazio la di-
mensione istituzionale che re-
gola e sviluppa questa cultura.
Processi e attività che nessun
sindacato odierno porta avanti,
che le Camere di commercio
ignorano, a cui le amministra-
zioni pubbliche non danno as-

sessorati (tranne che la città di
Firenze con la moda), che le as-
sociazioni industriali temono,
che le università frenate dagli at-
triti interni e dal ridimensiona-
mento finanziario non fanno,
che le imprese gelose privatizza-
no. Processi e attività difficili da
concretizzare in uno spazio ar-
chitettonico fino a quando non
saranno codificabili, ma che,
per definizione, quando saran-
no codificati saranno ormai de-
funti. Processi e attività che,
contrariamente al passato indu-
striale, non sono più richiudibi-
li in una sola macchina e in un
solo recinto «foucaltiano».
Forse ci vuole il coraggio di da-
re all’architettura, nella città,
una funzione strutturante e fare
in modo che la materializzazio-
ne in spazio delle relazioni di-
venti occasione di sviluppo di
un modello di design center in-
novativo e adeguato a dare for-
za e centralità alla sfida del trans-
ito da «cultura» della creatività
e del design a «economia» della
creatività e del design. 
❑ F l aviano Celaschi
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E r rata corrige

Sul nu m e ro 66 de «Il Giorna-

le del Design» la fotografia in

basso di pag. 29 è di Stefano

F r a t t i n i .

Una mostra dei risultati dei corsi di Type design della Facoltà di Design di Milano e del consorzio P O L I. d e s i g n . Il Triennale Design Museum, un design cen-

ter della messa in scena

«fare design center» si legge l’in-
tenzione di dare vita a un luogo
per lo sviluppo della cultura del
design e per il sostegno degli
operatori che di questa cultura
sono artefici. 
La società occidentale all’inizio
del secolo scorso metteva l’in-
dustria al centro del proprio svi-
luppo e dava vita alle Camere

del lavoro, ai quartieri e alle ca-
se per gli operai, alle mense dei
lavoratori, ai sindacati, alle So-
cietà di mutuo soccorso, in-
somma costruiva i punti cardi-
nali della relazione sociale den-
tro alla «città fabbrica». La so-
cietà occidentale contempora-
nea, con altrettanta lucida de-
terminazione, prende le distan-

«Dare casa al design
è un gesto simbolico,
ma per trasformarlo

in realtà occorre
riempire il contenitore

di azioni efficaci,
reperire risorse 

umane adeguate,
sviluppare consenso 

e produrre esiti»
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Il successo nel settore della mu-
sica ottenuto da Apple richiede
una progettazione contempora-
nea e integrata della parte pro-
dotto (iPod) e della parte servi-
zio su web (iTune), oltre che na-
turalmente dei «negozi-non ne-
gozi» Apple Store, che diventa-
no non più luoghi di acquisto
ma spazi per la costruzione co-
munitaria e il rafforzamento
identitario del marchio Apple. 
Molti studi recenti di antropolo-
gia e sociologia dei consumi te-
stimoniano con chiarezza que-
sto spostamento delle preferenze
verso valori simbolici, comuni-
cativi, legati all’esperienza.
Il prodotto è sempre fondamen-
tale, ma tende a diventare un at-
trattore, un’occasione per offrire
un servizio. Ad esempio le in-
novazioni potenziali sul prodot-
to caffè (dal miglioramento del-
la resa delle colture, fino al ri-
pensamento dei processi fonda-
mentali - tostatura, packaging,
distribuzione) possono contri-
buire solo marginalmente alla
costruzione del valore, rispetto
alla promessa di «vivere un’e-
sperienza indimenticabile».
È un errore pensare al terziario
in opposizione alla manifattura.
Tutti i sistemi avanzati di ter-
ziario da esportazione hanno bi-
sogno di forti iniezioni di tecno-
logia e tendono a produrre nuo-
ve occasioni di produzione ma-
n i f a t t u r i e r a .
Cogliere queste opportunità ri-
chiede innanzitutto una grande
attenzione all’innovazione.
L’innovazione nel terziario se-
gue logiche meno conosciute e
codificate, ma non per questo
meno importanti di quelle ma-
nifatturiere. Il pensiero econo-
mico moderno è nato con l’in-
dustria e ne segue la logica, ma
occorre accettare fino in fondo la
sfida intellettuale dell’innova-
zione nei servizi. 
Lo stereotipo prevalente recita:
«Il settore terziario è ancillare al-
l’industria» e, di conseguenza,
«L’innovazione si fa nell’indu-
stria». Il terziario nel migliore dei
casi è una sorta di complemento
necessario, nel peggiore rappre-
senta la residualità economica di
chi non ha la capacità di creare
prodotti tangibili. Questo ste-
reotipo è duro a morire.
Legata a questa rilevanza dei ser-
vizi è la nuova centralità assun-
ta dalla città, che si sta trasfor-
mando nella nuova «fabbrica
dei servizi». La localizzazione
geografica è diventata l’unità or-
ganizzativa centrale del nostro
tempo: infatti la città sta facendo
proprie molte delle funzioni che
un tempo erano svolte dalle im-
prese e da altre organizzazioni.
Inoltre, favorisce l’incontro fra
persone creative e opportunità
economiche, offrendo un mer-
cato occupazionale «denso» che
permette il cambio continuo di
lavoro. Infine le città sono sem-
pre state il centro della cono-
scenza, veri e propri «ispessi-
menti cognitivi del territorio».
Molte città si stanno organiz-
zando per costruire dei luoghi
- design center, incubatori, vivai
creativi - tutti con lo stesso com-
pito: fornire spazi, strumenti e
conoscenze per creare
più innovazione.

Queste strutture sono spesso stu-
pefacenti e innovative nel conte-
nitore ma molto tradizionali nel
contenuto. Vi vengono offerte
normalmente tre tipologie di ser-
vizi: promozione del design e
della cultura dell’innovazione;
formazione sulle nuove tecnolo-
gie o sui nuovi metodi di pro-

gettazione; strumentazione e
competenze per fare ricerca ap-
plicata al contesto di interesse. 
Ciò mette in luce alcune debo-
lezze. Innanzitutto questi luo-
ghi sono ancora organizzati per
creare prodotti, non servizi. È in
effetti incredibile che i processi
di innovazione dei servizi non
abbiano luoghi stabili (come ad
esempio i laboratori nel caso del
settore industriale) dove si svol-
ga quotidianamente ed esclusi-
vamente la ricerca e la sperimen-
tazione e si approfondiscano i te-
mi legati all’innovazione. Sem-
brerebbe quasi che il servizio
non abbia dignità e autonomia
di concepimento ma sia ancora
considerato come ancillare al
prodotto, un modo per sempli-
ficarne l’uso o arricchirne la pre-
s t a z i o n e .

In secondo luogo que-
ste strutture de-
vono accelerare
l’uscita dei
prodotti o la
t r a s f o r m a z i o-
ne delle b u s i-
ness ideas in so-

luzioni per il mercato. Mai pa-
rola più inadatta di incubatore
viene utilizzata per indicare que-
sti luoghi: l’incubatore intervie-
ne infatti sui bambini nati pre-
cocemente e li porta artificial-
mente a diventare «appena nati».
Quello che serve è invece un ac-
celeratore che aiuti in maniera

rapida ed efficace giovani azien-
de o professionisti a camminare
con le proprie gambe.
In terzo luogo si dovrebbe pun-
tare maggiormente a individua-
re e strutturare la «vera doman-
da» (quella legata a bisogni au-
tentici e diffusi). Il manifestarsi
della domanda non è infatti co-
sa scontata: va stanata, resa com-
prensibile, aggregata; le va con-
ferito peso e dignità e soprattut-
to va comunicata in maniera ef-
ficace ai futuri portatori di solu-
zioni, che, altrimenti, passeran-
no il loro tempo a generare, in
maniera quasi onanistica, nuo-
vi bisogni artificiali per giustifi-
care la messa sul mercato di tec-
nologie sempre più nuove e sfa-
v i l l a n t i .
Tali strutture devono infine fa-
cilitare il trasferimento del sape-
re acquisito. Questo delicato
processo non è un fatto «idrau-
lico», con un esperto che trasfe-
risce in modo monodirezionale,
come in un tubo, conoscenza
«impacchettata» verso un recet-
tore passivo e sempre pronto a ri-
cevere. Per trasferire soluzioni
sociotecniche complesse (tipi-
che nel mondo dei servizi) che
richiedono certamente nuove
tecnologie, ma anche (e forse so-
prattutto) un cambiamento dei
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comportamenti e una capacità
sia di dare senso alle nuove pre-
stazioni sia di pesare economi-
camente i nuovi benefici conse-
guenti, questo modello non può
funzionare. Il processo è quindi
un misto di trasferimento codi-
ficato, formazione, comunica-
zione, passa-parola informale.
Ma come dovrebbe essere dun-
que organizzato un design cen-

ter di nuova generazione? Non è
sufficiente che possegga il luogo
dove si fa formazione e il centro
di sviluppo dove vengono rea-
lizzati i prototipi. Servono nuo-
vi servizi: ad esempio il suppor-
to all’ispirazione, la presenza di
processi e strumenti che aumen-
tino la produttività del processo
creativo (sistemi sofisticati per
generazione delle idee, f a s t - p r o-

t o t y p i n g, ecc.) e che consentano
un’autentica co-progettazione
con t e a m non necessariamente
presenti in loco e soprattutto co-
involgendo in maniera operati-
va e continuativa gli utenti. 
Questi design center devono an-
che dare un supporto adeguato
alla protezione intellettuale
(giusta ma non troppo) non so-
lo relativamente al prodotto fi-
nito, per regolare e tutelare cor-
rettamente gli scambi «informa-
tivi» fra i diversi partecipanti del
team man mano che il servizio
prende forma.
Infine devono anche diventare
il luogo ideale per il test dei ser-
vizi prototipati, dato che sem-
pre di più i processi di innova-
zione e progettazione hanno
perso il baricentro e sono sem-
pre più dispersi fra laboratori
specializzati e nodi nella gran-
de Rete. Il test di un servizio non
è più una semplice verifica del
funzionamento e del grado di
accettazione da parte dell’uten-
te, ma diventa parte integrante e
continuativa della progettazio-
ne: deve quindi avvenire in vi-
vo e deve quindi poter disporre
di infrastrutture di test (connet-
tività, telecamere di osservazio-
ne, ecc.).
❑ A n d rea Gra n e l l i

Direttore scientifico di Domus 
Academy e presidente di Kanso

CONTINUA DA PAG. 23 INNOVAZIONE NEI SERVIZI

Verso il post-design center
La nuova economia del territorio diventa sempre più parte integrante e continuativa della progettazione

A n d rea Granelli

L’Apple Store di New Yo r k

«I design center di nuova generazione 
dovrebbero contenere nuovi servizi, 
dal fast-prototyping al networking»
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È Mantova la sede 
del prossimo design
center italiano
A gennaio iniziano i lavori per
allestire la sede del M A I N, l’Inno-
center di Mantova, che sarà ospi-
tato nell’area contigua alle ex

scuderie reali di Pa l a z zo Du-

c a l e, un episodio urbano at-
tualmente fatiscente e mal orga-
nizzato. Il nuovo «Te c h n o l ogy

& Design Serv i c e s - re s e a rc h

C e n t e r» si propone come una
piattaforma d’intermediazione
tra conoscenza tecnologica e de-
sign, volta a rispondere alle esi-
genze d’innovazione e di poten-
ziamento delle capacità di Ri-
cerca e Sviluppo delle imprese
che producono prodotti con li-
velli tecnologici bassi e medio-
bassi. Sono otto i principali fo-
cus progettuali che saranno svi-
l u p p a t i :
I n n o D e l e g a t e: è un’agenzia
che recluta creativi, designer e
solutori che offrono progetti, tec-
nologie o idee di beni e servizi, li
accredita, li scheda, li pone sot-
to contratto e li promuove pres-
so le imprese locali.
I n n o C ro s s i n g: è una piattafor-
ma web composta
che raccoglie i pro-
blemi delle imprese e
fa ricerca di soluzio-
ni-solutori. 
I n n o V i s i o n i n g: per
il primo anno, con
l’aiuto di designer e
creativi accreditati,
cinque imprese man-
tovane vengono stu-
diate in termini di
prodotti, strategie e
servizi offerti. A que-
sta fase segue un’ipo-
tesi sul loro futuro nel-
l’ambito di prodotto,
comunicazione e stra-
t e g i a .
I d e a I n c u b a t o r: al
fine di promuovere
nuove professionalità
del design, il progetto
«Adotta un creativo»
intende mettere a disposizione di
un gruppo selezionato d’impre-
se locali (una decina) designer
che svilupperanno una serie di
progetti innovativi negli ambiti
di prodotto, comunicazione e
s e r v i z i .
M u l t i M e d i a L a b: è il sistema
hardware del progetto, una cen-
trale di valorizzazione della co-
municazione in tutte le sue for-
me multicanale a supporto del-
l’innovazione. I servizi per la sua
creazione saranno realizzati

sfruttando (attraverso un’appo-
sita convenzione) quelli già ero-
gati presso i laboratori della Fa-
coltà di Design del Politecnico
di Milano (sede Bovisa).
I n n o E ve n t: M A I N o r g a n i z z e r à
nel corso dell’anno un calenda-
rio di eventi che s’incentrano sui
temi del design e dell’innova-
z i o n e .
Durata proge t t o: 24 mesi dal-
la firma della convenzione.
S og getti beneficiari: imprese
della provincia di Mantova e
delle province limitrofe.
S og getti attuatori: Politecni-
co di Milano, Polo Regionale di
M a n t o v a .
Modalità d’attuazione: il pro-
getto sarà coordinato dalla Ca-
mera di Commercio in stretta
collaborazione con le associa-
zioni di categoria.

Design Center 
To r i n o : f i n a l m e n t e
si part e
Con l’inizio dei lavori lo scorso
settembre, il Design Center to-
rinese sembra uscire definitiva-
mente dal tunnel. Da una prima
collocazione su Spina 3 ( s e t t o-
re nord della cittàin forte trasfor-
mazione) aquella di M i r a f i o r i

(negli spazi dismessi del capan-
none «ex Dai» all’estremità oc-
cidentale del complesso produt-
tivo Fiat Mirafiori), finalmente

il centro torinese dovrebbe di-
ventare la prima rilevante espe-
rienza su iniziativa pubblica,
punto di riferimento per la co-
munità internazionale del de-
sign e della comunicazione. 
Il progetto, affidato allo studio
I s o l a rc h i t e t t i, riguarda i primi
tre edifici a due piani per com-
plessivi 6.600 mq, più un quar-
to destinato a conference hall e ri-
s t o r a n t e .
Le funzioni, originali rispetto al-
la media dei design center nel
mondo prevedono al centro del-
le attività la Formazione univer-
sitaria politecnica (di secondo e
terzo livello (dottorati), unita-
mente a master, in collaborazio-
ne con le scuole private, oltre a
servizi e laboratori, spazi per la
ricerca, incubatore d’impresa ed
esposizioni. Il Centro dovrebbe

produrre ricerca orientata al de-
sign, soprattutto di tipo meta-
progettuale in grado di fornire
orientamenti ai progettisti e alle
aziende su grandezze oggi dira-
do misurabili, come le valuta-
zioni percettive e sensoriali di
materiali, forme e colori. Aper-
to a tutti i settori industriali e del-
l’artigianato, offrirà anche stru-
menti capaci di orientare l’inno-
vazione continua a supporto di
processi di innovazione d e s i g n
d r i v e n, di eventi  destinati allo svi-

luppo della cultura del design e
alla sua promozione, di ideazio-
ne, organizzazione e tutoraggio
di nuove imprese sperimentali
del design oriented.

Design center 
B o l og n a : il design
come vo l a n o
Il Design center Bologna è una
struttura inaugurata a maggio
2008, ideata dall’Accademia di
Belle Arti di Bologna con il fi-
nanziamento dell’assessorato al-
le Attività produttive della Re-
gione Emilia Romagna e il sup-
porto della Fondazione Cassa di
Risparmio in Bologna. Il suo fi-
ne è implementare le economie
attraverso il design; in questo
senso è il primo centro del suo ge-
nere in Italia e nasce da una con-
vergenza d’interessi da parte dei

partner, che si esplicita paralle-
lamente nella fondazione di
Tecnopoli provinciali o del Mu-
seo della Città nel capoluogo.
La nascita del progetto all’inter-
no dell’Accademia non è un ca-
so. Come tutte le accademie sto-
riche, infatti, quella di Bologna
(aperta nel 1706) formava ini-
zialmente gli operatori per le «in-
dustrie artistiche» locali: uno dei
suoi primi grandi maestri, An-
tonio Basoli, fu di fatto un pro-
to-designer. Dopo la recente ri-
forma di stampo universitario,
ha inaugurato un’area dedicata
al design con i corsi di Design
grafico (laurea di I e II livello) e
di Design di prodotto, appena
n a t o .
Come molte strutture consimili
(Rhône-Alpes, Stoccarda, Ca-
stilla la Mancha, per citare le
principali), il carattere regionale
non rappresenta un limite per le
iniziative nazionali e internazio-
nali e appositamente si è scelto di
utilizzare il più globale termine
c e n t e r (al posto del britannico
c e n t r e). L’Emilia Romagna, se
pur non identificata come di-
stretto del design (salvo le eccel-
lenze che ben conosciamo), pos-
siede un bagaglio di competen-
ze tecniche condiviso con il mer-
cato globale: sono molti i settori
di eccellenza, servizi compresi,
dalla meccanica di precisione al

comporta una politica volta a in-
trodurre le metodologie proget-
tuali - il design strategico, l’a d-
v a n c e d e il c o n c e p t - in qualunque
fase del processo produttivo.
Una politica di networking con
associazioni di categoria, centri
di ricerca e istituti di formazione
si affianca a iniziative convegni-
stiche («Le scelte del packaging»
e «Imagine iT», le prime due) e
laboratoriali («Gestire il de-
sign», «Creare valore al prodot-
to di marca privata»), attività di
ricerca e di costruzione di pro-
getti pilota. 
❑ Carlo Bra n z a g l i a
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D e s i g n c e n t e r i n I t a l i a :
work in progress

turismo, dal biomedicale al pac-
kaging, all’agroalimentare. 
Questo rende la regione uno
straordinario laboratorio all’aria
aperta nel quale il contributo del
design diventa fondamentale
non solo per i prodotti, ma so-
prattutto per i processi. Il che

Il design center progettato da Isolarchitetti negli spazi del capannone «ex Dai» del complesso pro-

d u t t i vo Fiat Mirafiori, d ov re bbe pro d u rre ricerca applicata orientata al design, sia di tipo metap roge t-

tuale (ricerche pre p roge t t u a l i ) , sia di tipo progettuale in tutti i settori industriali e dell’art i g i a n a t o

Una studentessa impegnata nell’allest imento della mostra

« Pa c k aging design e fo r m a z i o n e » , che ha raccolto proge t t i

p rovenienti da diverse scuole di progettazione in ambito ita-

liano nella sede del design center di Bolog n a , inaugurato lo

scorso mag g i o

Le ex scuderie reali di Pa l a z zo Ducale sono la sede del M A I N,

l’Innocenter di Mantov a , i cui lavori di allestimento inizie-

ranno a gennaio 2009. Il futuro «Te c h n o l ogy & Design Ser-

v i c e s - R e s e a rch Center» intende essere una piattaforma d’in-

termediazione tra conoscenza tecnologica e design

In Italia esistono design center privati sorti all’interno di

aziende design oriented:è il caso di Fa b r i c a , il centro di ricerc a

sulla comunicazione di Benetton, fondato nel 1994 e allog-

giato nel complesso di Treviso e ampliato da Tadao A n d o

Il consorzio P O L I. d e s i g n , nato dalla Facoltà di Design del Po-

litecnico di Milano, è un centro di ricerca impegnato a far

m a t u r a re relazioni virtuose tra unive r s i t à , operatori e im-

p rese di design
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