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CONSAPEVOLE

E U R E K A D I L U C A D E B I A S E

La crescente rilevanza e popolarità del
design all’interno del dibattito econo-

mico e scientifico si sta accompagnando
con un’evoluzione del concetto stesso di
design che oltrepassa la tradizionale visio-
ne che lo vede concentrato sulla pura di-
mensioneesteticaocomunicativa.Questo
ampliamento di visione è sostenuto dal
consensus di numerose ricerche e analisi e
da iniziative concrete, quali ad esempio la
nascita delle Business Design School (D-
School),chedannopraticaevidenzadel le-
game tra design e management e della
stretta relazione tra design e innovazione,
aprendo la strada a un concetto di "nuovo
design"dicuiprogressivamentestannodi-
venendopiùchiari icontorni.

Alcunedefinizionimettonoinlucelapo-
liedricità del design che causa spesso in-
comprensioniogiudizisbrigativi:«Proget-
todellaformadell’utile»,«volontàsistema-
tica di influenzare il proprio futuro» (Her-
bert Simon), Good design is good business
(ThomasWatson,Ibm),Ifakeyofcompetiti-
ve success is innovation, designers are among
the best prepared to nurture this process, cioè
«se la chiave della competitività è l’innova-
zione, i designer sono tra i più preparati a
coltivare questo processo» (Tom Kelley),
«ilraggiungimentodiunasoluzionecreati-
va è in genere il prodotto di un periodo di
esplorazione e "incubazione" del proble-
ma»(EmanueleArielli),«disegnareèvede-
reevedereèconoscere»(EugeneViollet-le-
Duc),«creativitànonvuoldire improvvisa-
zionesenzametodo...qualunquesiailpro-
blemalosipuòsmontarenellesuecompo-
nenti»(BrunoMunari).

Comeognifenomenocomplesso,ildesi-
gnnonèdunqueimprigionabileinunade-
finizione manualistica, manulla toglie alla
suaconcretezzaerilevanza.Stannocomun-
queemergendodeipuntifermi: il rapporto
UnionCameresuldesignnelleimpreseita-
liane 2008 – primo del suo genere in Italia

– perimetra con chiarezza il fenomeno e
metteordinenellesuedefinizioni.Inparti-
colare stanno emergendo tre letture del fe-
nomeno – fra di loro complementari – che
definiscono i tratti della "cultura del desi-
gn"enesuggerisconoutilitàeapplicabilità.
e Ildesigncome"buonaculturadiproget-
tazione"orientataallamiglioresoddisfazio-
ne dei bisogni dell’utente e alla creazione
diesperienzememorabiliecontagiose.
r Il Design Thinking (detto anche "Design
Strategico") come nuova cultura manage-
riale capace di affrontare in maniera siste-
matica la sfida dell’innovazione pensando
in grande e integrando diverse fonti infor-
mativeperanticipareeplasmareilfuturo.
t Il design come applicazione rigorosa di
unprocessodiideazione,elaborazione,svi-
luppo e implementazione per generare e
darecorpoaideeprogettualicreative,inno-
vativeesoprattuttodigrandeimpatto.

Questa cultura porta pertanto a una
comprensione più profonda: del contesto
in cui si opera, dei materiali impiegati (le
loro prestazioni, la loro valenza simbolica,
la loro duttilità produttiva, il loro impatto
ambientale)esoprattuttodell’utente.

Il designer parte sempre dall’utilizzato-

re:tecnologieematerialivengonodopo.Le
suetecniche(spessomutuatedall’etnogra-
fia)entranonella sfera delprofondo, svela-
no desideri e timori di cui spesso l’utente
non ha consapevolezza. L’obiettivo non è
però manipolare, ma rendere consapevo-

le,dialogare.Ilconsumatoreèalcentroma
inmanieraconsapevoleematura.Lacultu-
ra del design va oltre gli schematismi di
stampo anglosassone che affermano Cu-
stomerisKing.L’utentenonpuòdettareleg-
ge,isuoidesiderinonpossonoesserepresi

alla lettera. Anzi. Talvolta il consumatore
vaaiutatoaltrevolteancoraaddiritturaedu-
cato.Oggiilnuovodesignèprotagonistadi
un processo di dialogo che aiuta il consu-
matore a rivedere i propri bisogni per ren-
derlipiù equi:verso l’ambiente (comeil te-

ma dell’efficienza energetica e del riciclo
stanno ampiamente dimostrando), dove
c’è scarsità di risorse, dove possono nasce-
reproblemidiconvivenzacivile.

Questo dialogo richiede tempo ed ener-
gia, ostacola le risposte automatiche a esi-

genzefintroppomanifesteeforzaunacom-
prensionepiùprofondadelcontestod’usoe
dell’utilizzatore;unaprofonditànonanaliti-
camasintetica,intuitiva,spessofisica.Quel-
la profondità che faceva dire a Paul Valéry
«lacosapiùprofondaèlapelle»echeconsi-
deraoggileinterfacceilcuorediunsistema.

Questodialogoconl’utentespingeilde-
signer a non accontentarsi mai, a cercare
semprenuovesoluzioni.Questaè ladesign
attitude: vedere ogni progetto come l’occa-
sioneper unanuova invenzione. È celebre
unaneddotoraccontatodalgrandearchitet-
toFrankGehryche,dopounlungoefatico-
sissimo lavoro del suo team per risolvere
unarichiestadivariazionearrivata inchiu-
suradiprogetto,distrugge lasoluzioneap-
penatrovatadicendo:«Abbiamodimostra-
tochesipuòfare.Ora dobbiamopensarea
comevogliamofarlo».

Insommaildesignnonèsolometododi
progettazione ma sempre più spesso an-
che una forma di investimento in cono-
scenza che consente ai progettisti di capire
meglio,dicogliereifenomeniedirisponde-
reinmanierapiùragionataenonautomati-
caallemutevolietalvoltairrazionaliesigen-
zedelconsumatoredelXXIsecolo. o

L’applicazione più scaricata dal-
l’App Store per iPhone, nella cate-

goria sport, ai primi di febbraio, è stata
realizzata da Giuseppe Taibi, un inge-
gnere che si è laureato a Palermo con
una tesi relativa all’intelligenza artificia-
le, ha insegnato a Harvard, ha fondato
diverse imprese tecnologiche in Italia e
negli Stati Uniti e collaborato alla com-
mercializzazione internazionale del-
l’olio d’oliva prodotto in Sicilia dalla sua
famiglia. Lo ha segnalato sul suo blog
l’amicoe, in qualche occasione, socio, Le-
androAgrò,asuavoltaimportanteeaccla-
matodesignerdiinterfaccia.L’applicazio-
ne per iPhone realizzata da Taibi, con
l’azienda californiana Whagaa, si chiama
Go Learn Skateboarding. Ed è, appunto,

arrivataalprimopostonellasuacategoria.
Un risultato non facile da raggiunge-

re, a causa dell’accesa competizione tra i
softwaristichepropongonoiloroprodot-
ti su quella piattaforma. Ci sono ormai
più di 20mila programmi uti-
lizzabilicon l’iPhoneenesono
state scaricate 500 milioni di
copie. L’App Store è ormai il
luogoprincipeperglisviluppa-
torichecercanoilsuccessoglo-
bale.Ilmeccanismotecnicoelogisticoof-
ferto dalla Apple per chi voglia esplorare
questa opportunità è molto chiaro. E an-
cheilmodellodibusinessèsemplice:chi
offresoftwaregratispuòdistribuirlolibe-
ramente sulla piattaforma di Appledopo
che questa l’abbia approvato; chi lo offre

a pagamento darà alla Apple il 30% del
fatturato. Ma per i softwaristi è meglio
provare a distribuire i loro programmi a
pagamento o gratuitamente collegando-
li a inserzioni pubblicitarie?

Secondo una ricerca della
PinchMedia,solo il20%degli
utenti che scaricano un’appli-
cazione gratuita torna a usarla
il giorno dopo. E dopo 30 gior-
ni soltanto il 5% la usa ancora.

Inmedia,un’applicazionegratuitaviene
usata 80 volte. Basta per ripagarla con la
pubblicità? Le applicazioni a pagamen-
to,scaricateseivoltemenospessodiquel-
legratuite,produconoinmediaunfattu-
rato di 70 centesimi di dollaro per uten-
te: non è detto che gli utenti siano suffi-

cientementenumerosidaripagare il sof-
tware, ma le probabilità che il fatturato
delle applicazioni a pagamento sia supe-
riore alla raccolta pubblicitaria di quelle
distribuitegratuitamente,calcolanoaTe-
chCrunchsullabasediquestidati,èmol-
to elevata. Tanto più se il software è ven-
duto in grande quantità e ha un prezzo
elevato, per esempio 5 dollari, come nel
caso del bestseller diTaibi.

Insomma, il fascino dell’App Store
consiste nel fatto che – con una tecnolo-
giapraticaeaffidabileeconpocheesem-
plici regole – ha creato nuovo mercato
nel quale tutti coloro che hanno un’idea
potenzialmenteattraentepericonsuma-
tori possono cimentarsi a realizzarla e
provareaverificarla.Soprattuttoperigio-

vani sviluppatori la strada aperta e dimo-
stratada Taibi è unmotivo di speranza.

Anche perché la logica dell’App Store
haispiratolaprogettazionedialtrepiatta-
forme, come quella della Nokia, leader
mondiale nei telefonini. Grazie a queste
innovazioni nella struttura del mercato,
il software si scrive per gli utilizzatori di
pc,maancheper ipossessori di cellulari.
E sono i consumatori finali a decidere il
successo o l’insuccesso dei prodotti.

La morale della storia non è soltanto
tecnologica. Insegna che se un mercato
funzionabene, leopportunitàsonoaper-
te. Vincono i bravi. E non importa se so-
no americani, coreani o italiani. Come
volevasi dimostrare.

lucadebiase.nova100.ilsole24ore.com
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Il suo nome è Giuseppe Taibi ed è una star del software

Se l’innovazione è ricerca
il suo laboratorio è il progetto
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