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1. L’ufficio a-locale _
Identita comunicativa, entertainment, experience e show-

business

di Davide Bruno

De-localizzazione del lavoro, flessibilita dello spazio, del ten?po e delle at-
tivita, nomadizzazione, apprendimento costante, capaicitz"x adattativa: sono solo
alcune delle parole-chiave che segnano le trasformampm del l_avoro nel posftro
tempo. Queste mutazioni — indotte e accelerate dalla mtro_duzmne.massu?ma e
diffusa delle nuove tecnologie multicanale — sono oramai consolldate. sia su?
piano organizzativo che del lavoro remoto (condivisione di facility, di edifici
avanzati, ecc.). In altre parole, 1'ufficio € ovunque ¢ con unliay-out complesso
perché mobilita sul territorio e flessibilita sono i nuovi modi .dl la‘vor‘are.

Dal contesto internazionale emerge sempre pil la necessita di reinterpreta-
re la natura di tutte le aree ad alto flusso di persone che non possono assumere
per definizione il ruolo di “luogo permanente”; ci s.i riferi‘sce. in par:tlcolare. a
quelle infrastrutture territoriali di transito (aeroporti, stazioni, uffici p(_Jstah),
ma anche particolari uffici di multinazionali o organizzaziont governative lo-
calizzati in differenti latitudini del globo. L .

Grandi gruppi multinazionali hanno assunto I'impegno, ne_gli ultimi anni,
di verificare la possibilita di attivare un processo di trasformazmne del luogo,
dove il “non-luogo” o i “luoghi potenzialmente mutanti”‘possan.q essere r,em-
terpretati per rendere altamente efficiente sia la stll'uttura 1mmob_1115}re sia .1 op-
portunita di frequentazione “attiva” ed “esperienziale” (processi di n?useIﬁ<fa-
zione, di happening, di conference, di apprendimento anche per le risorse in-
terne, di apertura alla citta, ecc.). Il fine & rendere lo stesso luogo vettore di
tutti i valori intrinseci dei prodotti/servizi offerti.

La rivoluzione dei processi di comunicazione ha impresso una jforte acce-
lerazione senza precedenti sull’evoluzione degli ambienti destinati z}l l‘avoro
intellettuale. Le condizioni di comfort e di benessere e nuovi valori si con-
frontano necessariamente con 1’“economia dell’esperienza” al fine di creare
nuove “cornici simboliche” che possano godere di un respiro piu ampic? e du—l
raturo e stabilire un legame con i nuovi spazi destinati al lavoro. Ta_li’spam
sono basati sulla partecipazione di nuove professionalita e sulla condivisione
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di una storia comune che diventa terreno di memoria collettiva su cui costruire
il futuro. L’ obiettivo del designer ¢ quello di ri-modellare la loro identita.

Negli ultimi anni, i produttori di sistemi digitali e multimediali hanno pro-
fuso le maggiori energie, oltre che nel potenziamento di infrastrutture distri-
butive e di manutenzione adatte a soddisfare la domanda in modo efficiente,
anche nell’organizzazione di procedure di interazione tra i sistemi della co-
municazione mirate a un utilizzo il pit possibile spontaneo.

L’accelerazione della competizione commerciale e la globalizzazione delle
tecnologie e dei mercati inducono un progressivo avvicinamento dei prodotti
multimediali/multicanale verso archetipi che tendono a consolidarsi: la ricerca
del vantaggio competitivo si concentra sulla capacita di progettare, di con-
trollare e di gestire contenuti (informazione, intrattenimento, formati pubbli-
citari, reperibilita di dati e prodotti informativi) e identita (sul valore di mar-
chio dei prodotti, sul redesign delle interfacce per differenti formati). A fronte
della crescente sofisticazione della domanda e della presenza di sempre nuovi
competitori, il comportamento strategico delle imprese deve perseguire anche
lo sviluppo, la ricerca e la sperimentazione di prodotti innovativi sulla base di
nuove identitd comunicative e di personalizzazione, in relazione ai profili di
utenza e ai dispositivi di accesso alle applicazioni Web.

L’uso delle modalita di classificazione degli artefatti comunicativi e delle
modalita di interazione dell’utente' mette in luce alcuni “nodi problematici”
delle applicazioni infotelematiche attuali, specie in alcuni dei possibili conte-
sti d’uso (interfacce palmari, cellulari, ecc.). Il riferimento, in particolare, ¢ a
quei contesti in cui la comunicazione multimediale sta sperimentando la con-
traddizione della compresenza di esigenze di sintesi, rapidita, efficacia ed ef-
ficienza nella fruizione di informazione e servizi, e la necessita di differenzia-
zione o moltiplicazione delle possibili percezioni, di enfasi dell’impatto emo-
tivo e di mantenimento di alcuni riferimenti all’identita dell’emittente, che ca-
ratterizza soprattutto le nuove applicazioni dell’e-biz.

E necessaria oggi una parametrazione scientifica condivisa che definisca la
correlazione tra I’integrazione di piu media e ’efficacia della comunicazione:
I’impiego diffuso del concetto di “esperienza” (a indicare I’interazione tra le
applicazioni infotelematiche e 1’utente) e le ricerche intorno alla veicolazione
di conoscenza tacita via rete sembrano infatti sostenere I’ipotesi di una corre-
lazione tra valore/qualita dell’informazione/conoscenza veicolata e tipolo-
gia/livello di multimedialita.

! L’esempio piti banale ¢ offerto dalla differenza tra Wap e Internet. A tal proposito giova ri-
cordare che I’insuccesso del Wap ¢ dovuto per buona parte alle eccessive aspettative create a
suo tempo da una campagna di comunicazione commerciale fuorviante che tendeva ad assimi-
lare i due media sotto il profilo della performance.
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In questi processi di personalizzazione restano comunque tendenzialment_e
immutati tutti quegli elementi dell’interfaccia che contlilt‘)m?cono a definire }I
digital brand dell’emittente: la costruzione di un’identz?a di marca fo-rte e ri-
conoscibile, ad alto valore strategico (in modo ancora piu ev1c§en_te nei casi di
pure entertainment e nell’adattamento della comunicazione ai diSpOSltl\-’ll per
la fruizione del contenuto che penalizzano alcune variabili della narrazione)
apre di fatto un altro nodo problematico. .

Con il termine “personalizzazione” possiamo intendere anche Ia. trasfort
mazione del valore percettivo della comunicazione per la veicolazione dei
medesimi contenuti (contenuti d’identita, informazione, intrattenimento, ecc:)
attraverso dispositivi meno performanti (con problematiche l‘eg-a'te alla navi-
gabilita tra dati e contenuti, a formati pubblicitari e ricoposcﬂ_:u_ltt&, ecc.) qa!
punto di vista della multimedialita®. Nelle interfacce per sistemi {nfo_tegematlcl
a diversa funzione, classificabili per componenti e ruoli comunicativi, le op-
zioni di personalizzazione si offrono come terreno per fissare mod_el‘li speqﬁ(_:l
in termini tassonomici, progettuali e sperimentali. Le prime qualita che si ri-
conoscono in un prodotto sono legate al processo di comunicazione chfe assi-
cura il contatto tra merce e clientela, tra impresa e mercato: oggi non si com-
pra solo il servizio, ma anche la sua rappresentazione simbolica; questa agisce
come strumento di affermazione di un’identita verso il mondo esterno; e il
consumatore attuale ¢ oramai addestrato a confrontarsi con il mondo delle
merci e dei servizi offerti dalle imprese. :

L’immagine non & creata solo da chi comunica, da chi tras;net:te 1_1 messag-
gio, ma anche da chi lo riceve: i comportamenti d’acquisto ¢ i criteri fil scelta
e di selezione di un prodotto/servizio non passano piu solo attraverso il valore
d’uso, ma sono legati e influenzati dal suo valore simbolico. Occon:e dunque,
come si diceva sopra, creare nuovi simboli e nuove “cornici di esperienza’_’ per
stabilire un legame con il fruitore del servizio; il concetto pud non solo inte-
ressare le interfacce comunicative dei device mediali, ma essere allargato ai

luoghi fisici in cui avviene quel fenomeno collettivo avviene.

1. Luogo, prodotti e processi cognitivi di apprendimento

L’interesse progettuale per un designer, secondo tale visione, sembrerebbe
volto alla riqualificazione di edifici nei principali centri urbani per mettere 2
punto un progetto finalizzato alla socializzazione, alla ﬁdehzzgzmne e
all’experience attraverso un processo di comunicazione, entertainment €
show-business che rappresenta la quota piu significativa di un progetto edili-

2 Pine e Gilmore (1997, cit.).
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zio e di space planning. Si tratterebbe di lavorare perseguendo lo sviluppo, la
ricerca e la sperimentazione di sistemi comunicativi fisici e virtuali sulla base
di nuovi scenari unitamente alla diffusione del “sapere”: I’obiettivo & quello di
modellare per i prossimi anni I’identita dei luoghi di lavoro (anche per contra-
stare la mobilita del personale verso i competitori) e dare vita a nuovi sistemi
di offerta, creando nuovi scenari e definendo nuovi profili di utenza in cui an-
che i clienti attuali possano identificarsi.

Sempre pitl spesso, il servizio in se non & sufficiente a costituire una valida
strategia d’impresa, ma deve essere visto all’interno di un piu vasto sistema
organizzativo che include la comunicazione, il luogo, la relazione del prodotto
¢ del servizio. Inoltre, che il mondo del lavoro si presenta oggi come un fe-
nomeno fortemente complesso per tutti quei fattori (de-localizzazione, flessi-
bilita di orari, luoghi e attivit, costante necessita di apprendimento, capacita
adattiva, ecc.) che rendono sempre pin difficile distinguere rigidamente gli
ambiti di vita (il tempo di lavoro, il tempo libero, il tempo dedicato a se stessi
e il tempo dedicato agli altri) grazie alle possibilita offerte dalle nuove tecno-
logie, che permettono di regolare i flussi del nostro tempo in modo sempre
meno standardizzato.,

La consapevolezza che il cliente sta diventando una risorsa sempre piu
scarsa, oltre che molto costosa da reperire, obbliga ora le imprese a concen-
trarsi sulla continuita della relazione con esso come condizione necessaria per
la redditivita e la sopravvivenza nel lungo periodo. Questa situazione impone
il passaggio da un atteggiamento “reattivo” (reagire ai reclami e alle richieste
dei consumatori) a un atteggiamento “proattivo” (accrescere sistematicamente
il loro livello di soddisfazione prevenendo i bisogni): il nuovo orientamento
vede nel cliente un partner da ascoltare e con cui collaborare in stretto con-
tatto offrendogli processi cognitivi sempre pitl evoluti.

E necessario pensare a una formazione vista come processo di apprendi-
mento umano che coinvolga attivamente i dipendenti nel proprio ambiente la-
vorativo, portandoli a credere nel proprio potenziale umano ritrovando signi-
ficato e soddisfazione nella consapevolezza di svolgere un servizio. Per una
efficace riqualificazione dei luoghi di lavoro si tratta di intervenire sia attra-
verso un progetto di comunicazione strategica (tradizionale), sia attraverso la
rivalutazione del luogo e dei complementi accessori al normale svolgimento
delle attivita di lavoro, considerando il luogo quale “icona comunicativa fisi-
ca” e i prodotti/servizi quali “veicoli altamente rappresentativi e istantanei del
processo di comunicazione”.

Si consideri, a titolo esemplificativo, come sempre piu i prodotti/servizi, i
sistemi per ufficio e i luoghi, diventano, nella societa contemporanea, ele-
menti ad alta comunicazione all’interno di mercati sempre piu turbolenti. Essi
rappresentano sul mercato I’espressione della piti alta comunicazione del va-

43



lore dell’azienda e della sofisticazione dei contenuti del servizio e dei prodotti
promossi dall’azienda stessa. Si tratta, in buona sostanza, di una “comu-
nicazione istantanea”, che passa attraverso il prodotto (moto, abbigliamento,
marchandising, ecc.) e il luogo (espressivo, museale/esperenziale, a forte con-
tenuto informativo).

Tale comunicazione istantanea, unitamente alla comunicazione tradizio-
nale (campagne murali, dépliant, visual, packaging, ecc.), esprime e concet-
tualizza la strategia dei prodotti/servizi con un racconto, una storia, una narra-
zione letteraria, diventando strumento efficace in grado di orientare e sedurre
gli attori coinvolti nella scena (i cittadini, le realta imprenditoriali, ecc.).

2. Nuovi criteri di appartenenza ai luoghi

Dallo studio esplorativo condotto emerge con vigore come sempre pit
spesso il servizio in se non ¢& sufficiente a costituire una valida strategia
d’impresa, ma deve essere visto all’interno di un pit vasto sistema organizza-
tivo che include la comunicazione, il luogo e la relazione prodotto-servizio.

In questo contesto, il motore reale della progettualita per la comunicazione
per i nuovi luoghi di lavoro va cercato nel rapido mutamento dei comporta-
menti e delle abitudini delle persone sempre piu orientate verso nuovi equili-
bri esistenziali e proattivi nei confronti del messaggio della comunicazione.

11 “filo rosso” concettuale & rappresentato dal tema introspettivo della cul-
tura dell’esperienza, dal sapere, dalla riappropriazione di un luogo nel quale
vengono erogati servizi, dalle modalita di relazioni tra operatori e clienti, dai
nuovi modi di comunicare e dalla relazione esistente tra Impresa e Territorio.

Parole-chiave quali “semplicitd”, “socialita” e “fidelizzazione” possono es-
sere individuate nell’ambito dell’intero percorso.

L’insieme tematico-allestitivo dei nuovi luoghi destinati al lavoro intellet-
tuale pud essere tenuto assieme da questa chiave di racconto, che pud rappre-
sentare un’allusione sia alla dimensione di trasformazione e preparazione
delle informazioni sia al significato fisico della trasformazione stessa.

Questo tipo di approccio, quindi, puo tanto avviare una riflessione sulle ca-
ratteristiche dell’allestimento degli uffici quanto fornire una visione del tipo di
atmosfera che lo caratterizzera: da una situazione piu carica di segni e di evi-
denze materiali a una situazione pil rarefatta e scarna, attraverso 1'uso di
quantita diverse di supporti fisici, luci, produzioni video o multimediali.

La comunicazione e gli interventi negli uffici potranno essere messi in
scena come integratori complessi, ovvero macchine intelligenti, che generino
relazioni significative di attivazione di diversi scenari prossimi sia ai sistemi
territoriali sia ai modelli dell’immaginario collettivo.
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L’evoluzione e la diffusione massiccia delle nuove tecnologie nella vita
quotidiana hanno esaltato il valore della comunicazione. Esso si esprime sul
mercato nella mutazione della domanda e nella conseguente nascita di nuovi
sistemi di offerta: cambiano le aspettative e le qualitd del cliente, che da sem-
plice consumer si fa parte attiva del processo di erogazione e consumo di un
determinato prodotto, divenendo attore del processo di “creazione del valore™
e meritando la definizione di “prosumer”, coniata su misura. In questa stretta
relazione tra produttore e consumatore, di cui si ascoltano e anticipano i biso-
gni, cambia anche il modo stesso di lavorare. Cid presuppone la necessita di
formare il personale intervenendo, in maniera adeguata e intelligente e in ter-
mini economici, direttamente nell’ambiente lavorativo con processi di ap-
prendimento che stimolino il senso di appartenenza e la consapevolezza del
proprio ruolo (efficienza e gratificazione), contrastando al tempo stesso la
mobilita del personale verso i competitori.

Se il luogo si fa “icona comunicativa fisica” per stimolare e per favorire
I’apprendimento, i prodotti/servizi divengono “veicoli altamente rappresenta-
tivi e istantanei del processo di comunicazione”. L’evoluzione dell’identita
stessa dei luoghi fisici in cui avviene la comunicazione come fenomeno col-
lettivo deve dunque privilegiare 1’aspetto di interfaccia (con forte connotazio-
ne semiologica, proprio come nei media-device) per stabilire un legame con il
fruitore del servizio attraverso nuovi simboli e nuove “cornici di esperienza”
che ne favoriscano I’identificazione in nuovi profili di utenza e la fidelizza-
zione.
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Il design viene riconosciuto come il principale (e forse |'unico) de-
positario degli strumenti progettuali, metodologici e produttivi de-
putati alla costruzione delle numerose tipologie di microambienti
che, a mosaico, formano il contesto de|E:1 nostra esistenza e che
contengono il nostro corpo e le nostre attivita. Microambiente é un
ambito circoscritto dal carattere rigorosamente artificiale, risulta-
to consapevole o indiretto del progetto di design, costituito dal-
'orbita degli oggetti che mediano il rapporto uomo-spazio (archi-
tettonico o naturale), consentendo |'uso di quest'ultimo ai suoi vari
livelli.

Il volume si compone di un testo introduttivo e di quattordici sag-
gi a firma di dlirettanti autori impegnati nella ricerca universitaria,
ma con forti propensioni alla pratica progettuale.

Ciascuno 5; essi affronta in termini monografici una precisa ti-
pologia di microambiente, identificandolo, a seconda dei casi,
come “contesto” fisico o come occasione per dissertare, invece, in-
torno a uno “scenario”. Insomma, vengono presentate delle rifles-
sioni in ordine alla capacita del disegno industriale di controllare
le forme e le prestazioni di un paesaggio tecnologico-oggettuale
permeabile ma tipologicamente autonomo.

Inaugurando una precisa area tematica e documentando lo stato
delle rﬁ|essioni per alcuni dei diversi ambiti in cui il microambiente
si softo-articola (senza tuttavia cristallizzare un sapere, bensi foto-

rafando al presente), questa pubblicazione ¢ rivolta a una fascia

i- leftori, per cosi dire, “di transizione”, ovvero a studenti di livello
avanzato, designers, progettisti industriali, esperti di comunicazio-
ne e specialisti che desiderano adottare un approccio micro-scala-
re alle tematiche del design e dell'ambiente.

Gianluca Sgalippa é professore incaricato di Disegno Industriale
presso la lll Facoltd di Architettura-Design del Politecnico di Mila-
no, dove svolge attivita di ricerca e promuove iniziative di vario ge-
nere (corsi di aggiornamento, mostre, convegni, ecc.). Insegna al-
tresi Arredamento all’Istituto Europeo di Design di Milano. E diret-
tore della manifestazione “Light Areas®™ e promotore di Hi.Lab, li-

nea di oggetti per la casa concepiti da giovani designers.
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