Un nuovo sguardo sul mondo, che ha in nuce tutti gli elementi per piacere oggi e sopravvivere, forse, domani.
Dati, bellezza alle immagini, storytelling e subdola empatia con il lettore. Vita, miracoli e pericolo di morte
dell'infografica.

OSSESSIONE
INFOGRAFICA

di GIULIA ZAPPA

4 Assediati da una comunicazione dilagante e capillare, occupati da social network che insidiano la nostra concentrazione, stretti

ai fianchi da messaggi virali eletti al rango di nuovi persuasori occulti: viviamo, con consapevolezza ma senza istruzioni per I'uso,

in un'epoca di information overload. A curare questa afflizione contemporanea da contenuti, di cui
troppo spesso subiamo il fascino senza domandarci quali conseguenze potremmo pa-
gare in futur o, Ci pensa l’inﬁgmphicy . Antidoto tra i pit riusciti che la disciplina del problem-solving - alias il
design - sia riuscita a elaborare contro il crescente rumore della semiosfera, 'infografica ¢ I'ultima arrivata nel fertile campo del daza
visualization, ma anche la prima a conquistarsi la venerazione dilagante di un pubblico trasversale, alla ricerca di un filtro all'eccesso
informativo e di una sintesi in grado di guidare 'interpretazione del mondo che ci circonda. Sia che I'argomento possa riguardare
una proiezione su come vivremo nel 2050, le ragioni della crisi finanziaria, I'evoluzione dei matrimoni interrazziali o i meccanismi
che permettono di realizzare un film low-budget.

Allora, come spiegare I'infografica al neofita? Potremmo tentare definendola come la raccolta, 'organizzazione e la rappresentazione
di dati in forma grafica. O, ancora, come un’'immagine bidimensionale in grado di incorporare livelli di informazioni molteplici

ed eterogenei (“escaping flatland’, secondo il teorico Edward Tufte). Spesso rappresentati, soprattutto nelle sue versioni pitt conte-
state, da quei grafici a torta che ci ricordano gli spettri delle elaborazioni in Excel. Ma caratterizzati sempre - pena il dileggio delle
comunita in rete - da una veste grafica raffinata, quasi al limite della patinatura, devota al predominio della vettorialita e guidata dal




motto lanciato da uno dei suoi pilt illustri
esponenti, il giornalista e designer David
McCandless, che dell’adagio “information
is beautiful” ha fatto un leitmotiv, oltre che
un libro, ormai condiviso dai suoi nume-
rosi epigoni.

Ma se I'infografica si ¢ trasformata in un
oggetto di culto, tanto lo deve a tutti quei
prodotti giornalistici che, sposandone

la formula, ne hanno fatto un cavallo di
battaglia in grado di conferire visibilita

al genere e scarto innovativo alla propria
identita editoriale. A cominciare dal New
York Times, tra i primi quotidiani a inserire
le infografiche sulle sue pagine cartacee e
online. O ancora a Good, la rivista ameri-
cana che, pit di ogni altra, ha identificato
nell'infografica la propria specificita edito-
riale. E a cui, qui in Ttalia, si aggiungono i
casi de 1/ Sole 24Ore e Wired Italia, matu-
rati sull'onda degli esperimenti americani
ma gia in grado di conquistarsi un’identita
visiva specifica e sofisticata. Senza dimenti-
care i fenomeni underground del momen-
to, in primis quello di tal Nicholas Felton,
che illustra la sua vita con report ispirati

ai bilanci aziendali [nella foto, il suo An-
nual Report 2010].

Sbaglieremmo, perd, a pensare che I'in-
fografica sia un’invenzione tutta nuova,
spiegabile con I'avanzare del digitale e

con il lento ma inarrestabile predominio
dell'immagine sulla parola scritta. Affinan-
do il ricordo, dovremmo infatti tenere a
mente che le piti antiche cartografie risal-
gono addirittura al 7500 a.C., ben prima
dell’avvento dei primi alfabeti. Sbaglierem-
mo ancora se pensassimo che le infografi-
che siano cosa da desktop publishing, se fu
il grafico francese Charles Joseph Minard
nel 1861 a elaborare la prima, “vera” in-
fografica sul fallimento della campagna di
Russia di Napoleone.

Che sia dunque nella sua capacita di
sviluppare una narrativa in uno spazio
compresso, favorendo la razionalizzazione
¢ la gerarchizzazione dei dati, la vera for-
za dell'infografica di oggi e di ieri? Visto

il legame strutturale fra le necessita di
trasmettere informazioni e generare una
storia, non possiamo che concordare. Ri-
cordando, perd, che I'effetto moda
insito nella proliferazione
odierna delle infografiche ri-
schia di esserne il limite pit
strutturale. Spesso sottaciuto, perché
di questo genere di rappresentazioni si pre-
ferisce evidenziare il lato schematico e neu-
trale rispetto a quello iperbolico e persuasi-
vo, legato, quest’ultimo, alla pubblicazione
di una bella immagine capace di spezzare
la monotonia di una griglia editoriale,

o alla possibilit di suscitare sentimenti
empatici, ad esempio angoscia e stupore.
A svantaggio, senz’altro, dell'accuratezza
delle fonti che vogliamo difendere, o del
rumore semantico che ci pregiamo di voler
diminuire. 4

COMPLEMENTO OGGETTO divaLABARRELLO

UNA FINTA LIBRERIA DISORDINATA

Non é forse il sogno di ogni persona disordinata poter
nascondere il proprio marasma di libri e oggetti dietro
un ordine apparente? Il design prova a rispondere an-
che a questo problema con un complemento d’arredo,
pit precisamente con una serie di mobili contenitori
che nascondono il reale contenuto e, allo stesso tempo,
ne mostrano uno apparente. Com’é possibile? L'arte
ci potrebbe dare un indizio, se ripensassimo al dipinto
Scaffale di libri di Giuseppe Maria Crespi del 1725.

Non sappiamo se Sofia Lagerkvist, Charlotte von der
Lancken e Anna Lindgren, designer svedesi note come
Front, abbiano fatto propria questa reminiscenza, fat-
to sta che, nel 2009, hanno progettato per Skitsch la
Bookshelf Collection. Sulle ante dell’armadio, del co-
modino e del cassettone, tutti realizzati in MDF, viene
riportato un moderno trompe l'ceil, leggermente in ri-
lievo, che raffigura una libreria in uno studiato disor-
dine. Dimostrazione che non ci si inventa mai niente
o che alcune necessita dell'uomo non sono cambiate?
Una risposta e data sicuramente dal prodotto che, a ben
tre anni dalla sua realizzazione, & ancora attuale e ha
contribuito a caratterizzare 'immagine di una giovane
azienda italiana.

Stupisce, per chi conosce i prodotti delle Front, oggetti
a dir poco stravaganti, sempre in bilico al confine tra
arte e design, osservare ora un progetto lineare con
linee pulite e sobrie. Possiamo dire addio agli animali-
lampade realizzati per Mooi in dimensioni quasi reali?
Naa, probabilmente le designer svedesi avevano sem-
plicemente bisogno di celare temporaneamente il loro
estro dietro un'ironica normalita.

www.designfront.org
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Nome: Bookshelf

Anno: 2009

Designer: Front

Azienda: Skitsch

Materiale: MDF

Tipologia: contenitori (armadio, comodino, cassettone)

L’AZIENDA

di VALIA BARRIELLO

SLIDE. LA QUINTESSENZA DEL POLIETILENE

Vi siete mai chiesti come funziona un'azienda di design, ov-
vero cosa succede, all'interno del processo creativo, tra l'i-
dea e l'acquisto? Slide, azienda milanese leader nel settore
degli arredi luminosi in polietilene, ha aperto le sue porte ad
Artribune. Non vi racconteremo quello che di questa azienda
potreste gia sapere, ma quello che abbiamo scoperto durante
la visita: come nasce un oggetto.

Il tour si svolge a Buccinasco, quartiere periferico di Mila-
no, sede operativa di Slide, tra uffici, capannoni industriali e
showroom. Ad accompagnarci, una guida d'eccezione: Gio-
vanni Colonna Romano, il fondatore. E in questi spazi che l'i-
dea iniziale prende forma: dal disegno del prodotto si passa
alla realizzazione dello stampo, elemento fondamentale per
qualsiasi tecnica basata sullo stampaggio, e si calcola la quan-
tita di polvere necessaria al prodotto. La polvere di polietilene,
inserita in una macchina a stampaggio rotazionale, si fonde e,
come un magma in continuo movimento, si deposita sulle pa-
reti fino a dare forma all'oggetto [nella foto, la lampada Kokél.
“Il prodotto non ha scarto”, spiega con orgoglio Colonna Ro-
mano, che, dopo aver fondato Sigre, azienda che produceva
vasi da fiore, sempre in polietilene, dieci anni fa ha dato vita a
Slide. “Oltre a non avere scarto dalla produzione, non ne abbia-
mo in maniera assoluta, perché il materiale é al 100% riciclabile

"
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e da un oggetto dismesso se ne possono generare altri”. L'idea vincente, che ha dato ai prodotti un valore ag-
giunto, rimane l'illuminazione interna dei componenti di arredo, ma non va sottovalutata giustappunto la tecnica
produttiva. Slide, nel giro di un decennio, ha conquistato il mercato italiano, ma soprattutto |'estero: la quota di

export si attesta al 70%.

Gli ulteriori punti di forza di questa societa? Aver compreso che il mercato non & solo rivolto al design in quanto
tale, ma anche all'evento di design. Slide Events & uno spin-off dedicato esclusivamente all'allestimento. E non
& tutto: dopo aver assistito alla nascita di Slide Art, siamo riusciti a strappare un’anteprima: presto vedremo

anche Slide Cafe.

www.slidedesign.it
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