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«Perché voi non lo sapete come
sceglie una cucina la gente vera»

| a fotografia tra grafica e art direction
nel Made in Italy

MICHELE GALLUZZO
Libera Universita di Bolzano

Il rapporto tra fotografi e graphic designer, a partire dagli anni sessanta vive
una rapida evoluzione all’interno del contesto pubblicitario italiano.

La fotografia acquista rapidamente un ruolo cardinale nell’economia della co-
municazione pubblicitaria, mentre i grafici - fino agli anni cinquanta protago-
nisti incontrastati dell’'apparato visivo - cominciano a considerare il proprio
apporto sempre pitt legato all’art direction. Il dialogo con i fotografi permette
ai progettisti grafici di riconsiderare il proprio contributo nella costruzione
della comunicazione commerciale - sempre piu appannaggio delle agenzie di
pubblicita di matrice anglosassone - e il rapporto con I'utente finale.

Il design del Made in Italy, a cavallo tra gli anni sessanta e ottanta, offre un
punto di vista ampio da cui analizzare la maturazione della relazione tra gra-
fici, agenzie e fotografi. In particolare il saggio, a partire dall’analisi di fonti
primarie, ricostruisce il dialogo tra 'art director Fritz Tschirren e il fotografo
Jean Pierre Maurer, all'interno delle agenzie GGK e STZ.

PAROLE CHIAVE
Made in Italy

Art director
Pubblicita

GGK

Jean Pierre Maurer

1. I “due binari” della pubblicita per il design italiano tra gli anni
sessanta e settanta

Nella maturazione dell'identita professionale del graphic design in Italia, un
contributo determinante e derivato dall’osmosi tra i progettisti grafici e il
panorama del disegno industriale. In particolare a partire dal secondo dopo-
guerra questa vicinanza ha contribuito attivamente all’evoluzione tanto della
grafica quanto del design. Fiere campionarie, premi e rassegne di settore, ri-
viste del progetto e associazioni di categoria hanno offerto molteplici punti di
contatto tra industriali, designer e grafici (Grassi & Pansera, 1986; Vinti, 2007;
Piazza, 2010; Vinti, 2011; Galluzzo, 2013a; Galluzzo, 2013b; Galluzzo, 2013c).
In un momento in cui la grafica provava a prendere le distanze dalla tradizione
degli artisti pubblicitari, Alberto Rosselli, dalle pagine di Stile Industria auspi-
cava l'evoluzione della professione del grafico verso “un preciso atteggiamento
di ‘designer’, inquadrato nel complesso della realta industriale contempora-
nea” (Rosselli, 1962). Questa prospettiva ha trovato una progressiva concretiz-

AIS/DESIGN JOURNAL / STORIA E RICERCHE /VOL. 7/ N. 14 (2020) 61



«PERCHE VOI NON LO SAPETE COME SCEGLIE UNA CUCINA LA GENTE VERA» M. GALLUZZO

zazione nel rapporto che, in questi anni, veniva a saldarsi tra la rete di piccole
e medie imprese del nascente design italiano e i grafici che cominciavano a
firmare annunci pubblicitari, manifesti, stampati promozionali, cataloghi,
house organ per le principali ditte di design dell’arredo italiane?. Arflex, Boffi,
Brionvega, Cassina, Flos, Laminati Plastici Formica, RB Rossana, Valenti, Vel-
ca, Zanotta sono solo alcuni dei marchi che cominciavano a rivolgersi a figure
appartenenti alle prime generazioni del graphic design italiano, tra le quali
Dante Bighi, Giulio Confalonieri, Mimmo Castellano, Silvio Coppola, Giancarlo
Iliprandi, Ilio Negri, Michele Provinciali, Pino Tovaglia, Unimark International
- con Salvatore Gregorietti, Bob Noorda e Massimo Vignelli. Nella costruzione
della comunicazione visiva per i marchi del Made in Italy, che vede impegnati
disegnatori industriali, fabbriche del Made in Italy e grafici, un ruolo determi-
nante e giocato dalla rappresentazione fotografica dei prodotti.

Tra gli anni cinquanta e settanta fotografi tra i quali Aldo Ballo, Jirgen
Becker, Attilio Concari, Luciano Ferri, Serge “Libis” Libiszewski e Mauro Ma-
sera lavorano al fianco dei progettisti grafici italiani nella costruzione della
comunicazione visiva del design italiano. In un momento di profondo fermento
del settore - oltre che di espansione delle possibilita offerte dalla diffusione
di nuove tecnologie di progettazione grafica e stampa tipografica a colori - gli
still life fotografici dei prodotti diventano elementi centrali nella comunica-
zione pubblicitaria della produzione industriale, oltre che campo di profonda
sperimentazione visiva.

La figura del grafico si trova a dividere la propria autorialita con professio-
nisti di rilievo del panorama della fotografia italiana. Questa vicinanza nel
corso degli anni pone i graphic designer a rivedere il proprio ruolo nella
costruzione del messaggio. La pubblicita diventa un terreno di confronto tra
fotografi e grafici ma anche una cartina al tornasole del mutamento della
posizione del grafico nel panorama professionale e del cambio delle strategie
nei confronti del pubblico.

Gli anni che vanno dal dopoguerra agli anni settanta vedono il progressivo
affermarsi, nel contesto pubblicitario, delle agenzie full service di tradizione
americana, all'interno delle quali la costruzione del messaggio commerciale
viene destrutturato e parcellizzato attraverso differenti professionalita, tra

le quali account, uomini di marketing, PR, media men, copywriter, grafici,
fotografi, illustratori, visualizer, direttori creativi e art director. A fronte del
costante moltiplicarsi delle agenzie pubblicitarie a servizio completo le prime
generazione dei grafici italiani, fino a questo momento principali depositarie
della costruzione del messaggio pubblicitario, si trovano a dover far fronte a
una rapida evoluzione della propria identita professionale, percependosi sem-
pre meno “protagonisti” (Blachian et al., 1969a; Blachian et al., 1969).
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Nel 1968, nel numero della rivista Sipradue dedicato a grafici e fotografi nella
comunicazione commerciale, il copywriter Paolo Zanussi sottolinea come
I'avvento di nuove strategie e discipline nel contesto pubblicitario abbia con-
tribuito, non solo a spostare il baricentro della comunicazione, offrendo alla
pubblicita - fino a questo momento preminentemente “grafica” - un’alternati-
va d’agenzia, ma anche a mettere in discussione l'efficacia di una comunica-
zione visiva impostata sui canoni di rigore e di sintesi formale, evidenziando il
peso assunto dalla fotografia nell’economia della pagina. Facendo riferimento
al recente passato, Zanussi afferma:

Si obiettava, ancora, che una rappresentazione asciutta, grafica, non poteva in
nessun caso aspirare all’efficacia ed all'immediatezza della immagine fotografica.
E cio non solo per prodotti tradizionalmente fotografati, come gli alimentari, ma
anche per altri che ben si prestano a schematizzazioni e stilemi, a riduzioni lineari,
come le macchine per scrivere o le apparecchiature tecniche. (Zanussi, 1968, p. 8)

Secondo Zanussi la fortuna incontrata dalla fotografia nella comunicazione
pubblicitaria coeva finisce per mettere in discussione il ruolo del grafico
come autore singolo del messaggio. Questo punto di vista & confermato anche
da alcuni dei principali esponenti delle prime generazioni della grafica italia-
na che cominciano a domandarsi se siano ancora protagonisti nella comunica-
zione pubblicitaria.

A mio modo di vedere, la pubblicita, com’e arrivata oggi, emargina la grafica.

La pubblicita & diventata descrizione, opera cioe un atto descrittivo per provo-
care determinati stimoli. La grafica, dove ancora interviene, [...] non & pil cosi
in evidenza, cosi determinante nella composizione pubblicitaria, dove invece
I'immagine, soprattutto quella fotografica, € divenuta preminente. [...] La grande
grafica oggi cammina con il design. (Grignani, 1973)

Il grafico Franco Grignani nel 1973 percepisce una forte marginalizzazione
della grafica all'interno della pubblicita e indica, da una parte la fotografia
come principale minaccia al protagonismo del graphic design nella pagina
pubblicitaria, dall’altra il panorama del disegno industriale come luogo dove
la “grande’ grafica possa avere ancora un ruolo determinante.

Lo scenario che emerge dai punti di vista di Zanussi e Grignani, per quanto
racconti bene lo ‘scisma’ in atto all'interno della pubblicita italiana, con il

progressivo dilagare delle agenzie full service e il successo incontrato dalla
fotografia, appare parziale; in particolare se si prende in considerazione la
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costante collaborazione tra grafici e fotografi che connota la stagione descrit-
ta recentemente da Mario Piazza come “grafica del Made in Italy” (Piazza,
2010). Per altro, se Grignani appare scettico in questo momento sugli orienta-
menti fotografici assunti dalla comunicazione commerciale, & anche vero che
alcuni dei grafici che in questi anni lavorano alla costruzione dell'immagine
per le aziende italiane di forniture e product design, si accorgono di quanto
per la propria professione si stiano aprendo nuove opportunita attraverso la
figura dell’art director.

Nello stesso anno in cui Grignani si mostra scettico sulle sorti del graphic de-
sign nella pubblicita coeva, dalle pagine di Ottagono Iliprandi mostra invece
un approccio decisamente meno “apocalittico”. Nel presentare la produzione
pubblicitaria realizzata per il marchio Arflex, il grafico milanese individua
due livelli di comunicazione dell’azienda: la “propaganda di prestigio” e la
“pubblicita di vendita”.

La propaganda Arflex [...] si sviluppa su due binari: quello relativo alla pubbli-
cita di vendita e [quello] della propaganda di prestigio. Non si incontrano mai,
anche se procedono verso il medesimo obiettivo [...]. Protagonista il prodotto, da
una parte la sua forma ed il suo perché; dall’altra I'industria con il suo aspetto
formale ed il suo percome. (Iliprandi, 1973)

I “due binari” della comunicazione pubblicitaria sono chiariti dai due casi
proposti da Iliprandi a compendio dell’articolo: da una parte la campagna
fotografica Sediamoci, ogni tanto - realizzata tra il 1970 e il 1973 -, dall’altra
esempi di poster promozionali - Bang zing flash gulp del 1970 e Auguri X di
poco successivi - fondati su composizioni geometriche e astratte. La serie
Sediamoci, ogni tanto, concepita come una sequenza di annunci multi-sogget-
to, evidenzia l'utilizzo di un linguaggio estremamente affine a quello utiliz-
zato dalle agenzie coeve. Connotata da un visual esclusivamente fotografico
- affidato al fotografo Mauro Masera -, la campagna ritrae differenti soggetti
- stereotipi di professioni che notoriamente necessitano di lavorare in piedi: il
cameriere, il postino, la cestista, il bersagliere ecc. - seduti su sedie, poltrone
e divani Arflex, accomunati da un medesimo headline che invita a fare pausa.
E interessante notare come, nei due esempi di comunicazione proposti da
Iliprandi, ci sia spazio sia per composizioni centrate sulla sperimentazione
grafica, sia per campagne multi-soggetto in cui diventa preminente il dialogo
ironico tra art director, copywriter e fotografi, in linea con i canoni della Cre-
ative Revolution di impronta anglosassone che proprio in questi anni penetra
progressivamente nel contesto italiano.
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Fig. 1 — Giancarlo lliprandi,
“Arflex: La comunicazione visiva”,
Ottagono, (30), settembre 1973.

La comunicazione
visiva

Nel corso degli anni settanta, infatti, comincia a diffondersi il modello della
“rivoluzione creativa” inaugurato in primis da William “Bill” Bernbach - e

da art director come Helmut Krone e Howard Zieff - all'interno dell’agenzia
newyorkese Doyle Dane Bernbach - DDB. La rivoluzione in questione, che
negli anni sessanta statunitensi scardina gli approcci di vendita aggressivi
dell’hard sell e della pubblicita marketing oriented, proponendo il New Adver-
tising, un modello di comunicazione pubblicitaria ironica - e autoironica -,

in cui il lettore ha un ruolo attivo nella decodifica del messaggio. Negli anni
settanta, con la diffusione e il successo della Creative Revolution nel contesto
italiano, emergono nuovi esempi di autorialita collettiva, frutto principalmen-
te del dialogo tra le ‘coppie creative’ composte da art director e copywriter.
Nonostante questo approccio attecchisca in Italia anzitutto tramite le agenzie
pubblicitarie, il testo proposto da Iliprandi su Ottagono dimostra come alcuni
graphic designer stiano tentando di adottare strategie e metodologie differen-
ti ampliando e contaminando il proprio ventaglio progettuale®. La bipartizione
della propaganda aziendale prospettata da Iliprandi, palesa anche la presa di
coscienza, da parte del grafico che, nella “pubblicita di vendita” per il grande
pubblico, la progettazione della comunicazione non possa fare piu affida-
mento soltanto sul graphic design. Nel ‘doppio binario’ & possibile leggere il
tentativo dei grafici di far convivere e mescolare la propria autorialita con
strategie, metodologie e professionalita differenti. Non sono pochi i graphic
designer che in questo momento sembrano essere sempre pili consapevoli

dei limiti di una comunicazione impostata solo sulla sperimentazione grafica,
scegliendo di aprirsi a nuove metodologie di lavoro e diventando sempre piu
spesso coordinatori pil che singoli autori dei messaggi. Nel corso degli anni
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sessanta, infatti, numerosi grafici italiani individuano nella figura dell’art
director un punto di convergenza tra le istanze della progettazione grafica
autoriale e la metodologia di agenzia, tra le esperienze di coordinamento
maturate anzitutto nell’ambito della corporate identity aziendale e la visione
di regia nel lavoro d’equipe (Galluzzo, 2017). Lo stesso Iliprandi, in questo
momento, considera l'art director come “il responsabile di un gruppo creativo
[...] [che si] avvale della collaborazione dei fotografi, dei designers e di tutto
un gruppo di persone che gli ruotano attorno per fare un prodotto e avere un
risultato” (Tavola rotonda su, 1969).

Nel 1967, & proprio Iliprandi, affiancato da Tovaglia, Till Neuburg, Horst
Blachian - direttore creativo di Young & Rubicam - e Flavio Lucchini - art
director editoriale di Vogue -, che contribuisce in prima persona alla nascita
della prima associazione di art director presente nel contesto italiano: L'Art
Directors Club Milano-ADCM. Ospitato, nei primi incontri fondativi, all'in-
terno della sede ADI (4° Annual Art Directors Club Milano, 1971), 'TADCM si
propone di affrontare il rinnovato panorama pubblicitario, trovando nella
figura dell’art director un punto di convergenza tra contesti ed esperienze di-
verse: quella del graphic design e quella della pubblicita d’agenzia (1° Annual
Art Directors Club Milano, 1968). Oltre al tentativo di avvicinare questi due
scenari sul terreno dell’art direction, 'ADCM, fin dalla sua nascita, sostiene
“un’intesa maggiore tra gli Art Directors e gli amici del Club” (Programma

di massima per la costituzione di un Art Directors Club a Milano, 1971, p. 49),
individuando nei fotografi i primi interlocutori con cui interfacciarsi.

Linteresse del’ADCM verso un dialogo costante con il panorama della foto-
grafia pubblicitaria & esplicitato anche nella costante promozione di dibattiti
e iniziative nel contesto milanese. Nell'autunno del 1967 il Club cura - in
collaborazione con la rivista 360: Il linguaggio in generale - un ciclo di cinque
serate per un’‘analisi della situazione creativa oggi in Italia (Art Directors
Club Milano, 1967, p. 4). All'interno di tale evento, intitolato Creativity oggi,
[liprandi modera una tavola rotonda sul tema della fotografia nella comuni-
cazione creativa, alla presenza di Mimmo Castellano, Cesare Colombo, Luigi
Crocenzi, Gian Sinigaglia e Oliviero Toscani. Nel 1968 I'associazione, ancora,
promuove un dibattito presso il circolo associativo di via De Amicis a Mila-
no riguardante il rapporto tra fotografi e art director, intitolato II fotografo
pubblicitario deve essere soprattutto un tecnico sotto la regia dell’art director,
oppure deve essere un vero creativo, magari in alternativa a quest’ultimo?
Alla tavola rotonda intervengono figure che, ancora una volta, testimoniano
la collaborazione costante tra i due settori in questo momento storico: Vanni
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Fig. 2 — Young & Rubicam (art
director: Michele Goettsche,

copywriter: Ruggero Franceschini,

fotografo: Vanni Burkhart), Brion-
vega, 1969 c.

Burkhart, Jack Casale, Cesare Colombo, Gianfranco Colombo, Luciano Ferri,
Serge Libiszewski, Davide Mosconi, Marcantonio Muzzi Falconi, Italo Pozzi,
Alfredo Pratelli, Sinigaglia, Toscani e Livio Zupicich (Anno 1968: Attivita delle
commissioni, 1971).

Tra la fine degli anni sessanta e i primi anni ottanta l'agenzia Troost lavora
per gli elettrodomestici Candy e Young & Rubicam acquisisce tra gli altri i
budget Brionvega - la cui comunicazione pubblicitaria era precedentemente
seguita da Unimark International con la fotografia di Aldo Ballo - e Molteni
collaborando con i fotografi Burkhart, Mario Zappala e Giac Casale; I'a-
genzia Italia BBDO realizza a cavallo tra anni settanta e ottanta campagne
pubblicitarie per Alessi - fotografia di Claudio Gaiaschi - e Bormioli - con
le foto di Zappala; la CPV K&E con la fotografia di Maria Vittoria Corradi e
Burkhart lavora per Poltrone Frau - che a meta anni settanta si affidava al
grafico Castellano per la propria comunicazione pubblicitaria - e Richard
Ginori; la Promos Italia, a inizio anni ottanta realizza le campagne pubbli-
citarie per l'azienda Autovox - che in precedenza si era affidata alla proget-
tazione grafica di Ettore Vitale - coinvolgendo il fotografo Zappala; nello
stesso periodo Centrokappa con il fotografo Paolo Bolzoni lavora sia per la
Kartell - al cui interno I'agenzia nasce all’inizio degli anni settanta - che
per il marchio Elam, mentre la McCann Erickson - con Burkhart - per gli
elettrodomestici Rex Zanussi e I'agenzia TBWA per la linea Tratto Clip del
marchio Fila*.
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Fig. 3 — Centrokappa (art direc-
tor: Daniele Cima, copywriter:
Renata Prevost, fotografo: Paolo
Bolzoni), Elam, 1982.
www.danielecima.com.

Detto. Fatto.

®La qualita implica
'individualita, percio,

appunto, ¢ difficile.»

E. Lloyd Wright _c/elam

Questo breve elenco - allo stato attuale della ricerca ancora parziale e in-
completo - testimonia quanto la nuova scena delle agenzie creative, che stava
rinnovando il tono e I'estetica della comunicazione pubblicitaria in Italia,
abbia dialogato anche con il disegno industriale settore che, fino a meta anni
settanta, era ancora prevalentemente giurisdizione dei “grafici del Made in
Italy”. E in questo passaggio di testimone che la fotografia del prodotto acqui-
sta una nuova identita. Il tono utilizzato nella strategia pubblicitaria, la moda-
lita progettuale parcellizzata tra differenti professionalita, il peso assunto dal
copywriting, il ruolo dell’art director, ma soprattutto la volonta di rivolgersi

a un mercato che cambia, includendolo al centro della scena fotografata,

sono fattori che cominciano a incidere fortemente sulla progettazione pubbli-
citaria. Cio diventa presto visibile anche nella comunicazione commerciale
dell’arredamento e del design di prodotto.

2. La STZ e la fotografia della “nuda realta quotidiana”>

Un esempio utile a comprendere quanto la fotografia “creativa” stesse scom-
paginando il modo di rappresentare i prodotti del Made in Italy e possibile
individuarlo nell’evoluzione pubblicitaria del marchio Boffi a cavallo tra gli
anni sessanta e ottanta. L'azienda di arredamento fondata nel 1934 a Cesano
Maderno, a meta anni cinquanta affida la propria identita visiva ai milanesi
Giulio Confalonieri e Ilio Negri. Negli annunci pubblicitari e negli stampati
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promozionali che i due graphic designer firmano tra il 1959 e il 1963 per
Boffi, la fotografia assume un tono descrittivo, informativo. Le immagini
fotografiche dei blocchi modulari, delle singole ante dei pensili o dell’intera
cucina composta, si presentano come still life oggettivi, come parallelepipedi
o rettangoli che occupano razionalmente la pagina, associati a un apparato
tipografico che comprende logo, indirizzo dell’azienda e, in alcuni casi, slogan
assertivi - tra i quali: “Una cucina cosl”. Un cappello sull’appendiabiti, un bi-
glietto dell’autobus, un timbro postale, il ritratto fotografico di una bambina,
una barchetta di carta, sono gli unici indizi della presenza umana all’interno
di scenari disabitati.

Nel 1967 le cucine Boffi fotografate da Aldo Ballo caratterizzano una serie di
annunci progettati graficamente dal solo Confalonieri. In una doppia pagina,
in particolare, si vede il volto di una donna sovrapposto in dissolvenza sulla
parete del blocco cucina. La figura femminile sovrapposta alla superficie dei
mobili esclama - attraverso due righe di headline in carattere grotesk - “Ec-
cola! E questa! La inconfondibile, originale, unica, vera cucina Boffi!”. In altre
pagine pubblicitarie curate dalla coppia Confalonieri-Ballo, ricorrono close up
fotografici su dettagli del disegno dei mobili al fine di metterne in evidenza le
geometrie regolari e la modularita della produzione.

Questa modalita di racconto della produzione Boffi, volta a presentare foto-
graficamente il prodotto decontestualizzato dal suo uso quotidiano, prosegue
anche piu tardi, tra il 1970-71, nella comunicazione diretta dal grafico Mimmo
Castellano e affidata alla fotografia di Giorgio Gugnani. Tanto negli scatti
presenti sulle copertine dei cataloghi commerciali, quanto nelle pagine pub-
blicitarie, viene sottolineata la geometrizzazione e 'ortogonalita formale che
connota i mobili Boffi. Cio accade in particolare nell’'annuncio a doppia pagina
realizzato per 'armadio modulare Al. Il sistema di pareti a componenti e
presentato attraverso una sequenza di fotografie che documentano frontal-
mente l'apertura progressiva di tutte le ante del guardaroba, sottolineando
ancora una volta la corrispondenza tra le geometrie nel disegno mobile e il
grid system del layout della pagina.

L'uso “grafico” della fotografia dei mobili comune a gran parte della coe-

va “grafica del Made in Italy”, convive e coincide con la produzione di una
serie di annunci “di prestigio” - nell’accezione promossa da Iliprandi - in cui

i grafici esprimono la propria ricerca visiva solitaria (Piazza, 2010). Tanto
Confalonieri quanto Castellano, nel corso della loro collaborazione con il
marchio brianzolo, si presentano infatti, oltre che come art director al fianco
di fotografi, anche come graphic designer realizzando annunci di pura speri-
mentazione tipografica con una serie di elaborazioni in bianco e nero concepi-
te come variazioni sul tema del logo aziendale.
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Se fino al principio degli anni settanta I'immagine fotografica che accom-
pagna le cucine Boffi sotto la direzione artistica di alcuni dei principali
esponenti della grafica “milanese” punta sulla sola estetizzazione della
propria produzione ed evita riferimenti all’utilizzo quotidiano della casa,
nella seconda meta del decennio l'approccio muta in maniera sostanziale.
Boffi affida la propria comunicazione pubblicitaria a una delle piu vivaci
agenzie creative presenti nel contesto italiano sul finire degli anni settanta:
la STZ, fondata a Milano nel 1975 (Barbella, 2016). Una delle prime campa-
gne curata dall’agenzia & connotata da un tono ironico e si propone come
un “micro-fotoromanzo” (Barbella, 2016), in pil episodi in cui la fotografia,
associata a un bodycopy narrativo, mostra quadretti di vita quotidiana.

I1 layout della serie multi-soggetto, volta a promuovere i nuovi modelli di
cucina, si articola su quattro pagine. Ogni doppia e divisa in quattro riqua-
dri, ciascuno occupato - fatta eccezione per la pagina di chiusura - da una

Fig. 4 — Mimmo Castellano fotografia e dalla didascalia corrispondente. Le singole fotografie utilizzano

(fotografo: Giorgio Gugnani), il medesimo punto di vista frontale e, nei differenti riquadri della sequenza
Boffi, 1971 c. . . A A
AIAP Centro di Documentazione compare sempre lo stesso modello di cucina dispiegato su tre pareti. Log

sul Progetto Grafico, Milano. getto di design diventa scenografia abitata.
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verde intenso o marron glacé. Boffi vi fornisce anche clemt:nls su misura per gl aruoh e gl
spazi che avanzano. Il risultato estetico & cosi decoroso che polete ricevere ospiti di
riguarda,

una cuoca. Ecco perchié i simbali
gli elettrodomestici, di ogni marca, sono perleﬂsmemn mimetizzati.

——

o ) i | i
n relru tutta le cucine Boffi, ci he poggia contro la parete, non Tutti possono permettersi una cucina Boffi. Basta non mangiare wrﬂe per 2 anni. E pol,
compensato. E rivestito di Iammaln plashm per opporre una barriera lmnetrahlle ENE se vostro marito crede ancora che il posto della donna sia in cucina, & giusto che gliela
facciate pagare cara. Per consolarlo, fategli notare che con i piani d’appoggio su mlsura (in

legno, laminato o marmo) potrete lavorare meglic.

mufta e all'umidita. Del resto lo sanno anche i bambini che una vita iglenica e salutare
comincia in cucina.

| [
C'& chi sostiene che in un potrete in pace tutto il =
glomo. Niente di pid falso. Se avete Bn tonum di pessedere una Boffi, potete andare pid
spesso al concerli e alle conferenze, Vosira madre e vostra suocera, pur di godersi un I
soggiorno gratis in questa cucina, faranno a gara per darvi il wmhlo.
€ uUha BOoitl.

Ma si vede che

Se vostro marito ha la mania di portare gente in casa, la cucina Bofﬁ pud peggiorare
i dunque di ricevere molte Immnm tipo "Aggiungi

Ia
un posto a tavola” o “Indovina chi viene a cena”. Naturalmente potete ribellarvi e
andarvene a letto. Se vi fidate abbastanza di lul.
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Fig. 5 — Nella pagina precedente, ~ La cucina Dogu o il sistema Xila disegnato da Luigi Massoni si presentano
Szgyv(va;ttedr'r’f;EZLaFlzt;aTrS;g'lgen come fondali e quinte della “nuda realta quotidiana”® presentata attraverso ste-
fotografo: Jean Pierre Maurer), reotipi comici di vita domestica. Se negli annunci Boffi di Confalonieri e Ballo la
ﬁt"tf:;:}/?:t%rpab.blogspot presenza femminile rimarca lo stereotipo della donna-casalinga, nella campa-
com/2016/03/sulle-tracce-di-stz. gna STZ i personaggi che abitano la casa sono padri di famiglia, businessman,
html?view=classic. nonne, bambine, adolescenti, giovani coppie, preti, che contribuiscono a costru-
ire un catalogo umano eterogeneo. Lo stesso stereotipo della donna in cucine
viene messo in discussione con humor tanto dal copywriting curato da Pasqua-
le Barbella - “Tutti possono permettersi una cucina Boffi. Basta non mangiare
carne per 2 anni. E poi se vostro marito crede ancora che il posto della donna
sia in cucina, e giusto che gliela facciate pagare cara” - quanto dalla fotografia
che predilige figure femminili equamente affiancate a modelli maschili.
Negli annunci in questione l'apparato grafico e tipografico architettato dalla
STZ e strettamente funzionale a impaginare la sequenza di foto e testi secon-
do un’estetica affine a quella dei fotoromanzi italiani. Anche nella composi-
zione dell’headline di chiusura in coda alla quarta pagina - in carattere sans
serif su tre righe - la serie di annunci di STZ risulta estremamente innovativa
rispetto alle precedenti pubblicita Boffi, in cui gli esperimenti compositivi e
tipografici di Negri, Confalonieri e Castellano avevano spesso un peso pre-
minente nella strategia complessiva della comunicazione del marchio. Se fino
a questo momento gli annunci pubblicitari realizzati da grafici-art director
utilizzavano un tono quasi sempre informativo, con copy assertivi e fotografie
in cui la presenza umana era solo accennata a favore di una “graficizzazione”
del prodotto, nella campagna multi-soggetto presentata dalla STZ compa-
iono alcuni elementi tipici della “rivoluzione creativa”: o humor come tono
costante sia nei testi che nelle immagini e l'utilizzo di un lessico e di soggetti
comuni, fattori questi funzionali a innescare un’interazione dialogica a pari-
taria con il lettore finale. Gli oggetti del Made in Italy, non sono piu presentati
come prodotti isolati, ma finiscono per abitare concretamente le case degli
italiani a partire dalla comunicazione pubblicitaria.
Dietro la strategia visiva adottata da STZ per Boffi vi e il contributo di due
professionisti svizzeri di base a Milano: I'art director Friedrich “Fritz” Tschir-
ren - titolare dell’agenzia assieme all’'account executive e copywriter Hans
Rudolf Suter e alla segretaria Valeria Zucchini - e il fotografo Jean-Pierre
Maurer. La coppia Tschirren-Maurer cura, nel corso degli anni, la comunica-
zione pubblicitaria anche per altre aziende appartenenti al panorama del de-
sign italiano, replicando 'approccio creativo alla fotografia e all’art direction
del prodotto manifestato nella campagna Boffi. Un altro esempio di pubblicita
fondata sulla rappresentazione del prodotto come “scenografia abitata’ & rea-
lizzato dalla STZ in collaborazione con Maurer per i tappeti Sisal.
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Facturo sul tappetoe occidentale’ La padeona dicasa  flamma dell illusionista onenaale, Gli ospisi, spaven- peto Strukture, Se aveee un ambiente da scaldare con ’w
«<ra indecisa s animare ambicnite con il calore di  tari dagh oochi alkucinati del mag: seniza ton- un tapp £ el 2 DR2341341, Vi
. densale in pura lana vergi b slle, hanno bod irats i segni colorats del tap L versa il pi vicino puntn vendita, Sisal. Il tappeto occidentale.
Musulmana sul appeta occidenale. Senza le scarpeil  adorase il proprio dio crienale. Abbandonato con dndo ol richiamo del Muezsin. Chiunque volesse -
fedele dell'llim ha orientato verso La Mecea il suo  ardore nella pura lana vergine del tsppeto Toscana, pregare wa un Bippeto ocadentale teefoni 2 (52341341,
corpo ¢ b wua mente. Si prostra con devozione per  pensa al paradiso che certo sta per i Vi werso il pal vic wendita Sisal. [ tappeto sccidentale.
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Fig. 6 — Nella pagina precedente,
STZ (art director: Fritz Tschirren,
copywriter: Cesare Casiraghi,
fotografo: Jean Pierre Maurer),
Sisal, 1986.

Lanciata nella seconda meta degli anni ottanta, la serie di annunci a stampa
si serve di fotografie zenitali di tappeti, teatro di episodi che, in contrasto con
il payoff dell’azienda - “Il tappeto occidentale” - rimandano all'immaginario
tipico del mondo orientale. Un musulmano in preghiera, un fachiro, uno scia-
mano asiatico, due samurai nipponici, sono alcuni dei soggetti che Maurer ri-
trae attraverso una prospettiva inedita, dall’alto, al fine di sottolineare le geo-
metrie e i pattern di ciascun tappeto. Per quanto i protagonisti degli annunci,
a differenza della serie realizzata per Boffi, non siano piu figure comuni dello
scenario domestico, nella campagna si ritrovano ancora la raffigurazione
fotografica del prodotto in cui e centrale la presenza umana, un approccio
fortemente ironico nell’'abbinamento tra fotografia e bodycopy narrativo e il
protagonismo della fotografia nella costruzione del visual pubblicitario.

In contemporanea con la serie Sisal, nel 1986 viene pubblicata un‘altra
campagna a firma STZ in cui la fotografia di Maurer utilizza il medesimo
approccio individuato nelle pubblicita Boffi e Sisal. La coppia Tschirren-Mau-
rer firma la serie multi-soggetto Qualcosa che vale nel tempo per B&B Italia

- marchio nato nel 1973 dall’evoluzione di C&B di Cesare Cassina e Piero
Ambrogio Busnelli’ - fotografando in ogni doppia pagina della campagna

un mobile dell’azienda di Novedrate abitato da uno o pitt modelli in posa. Il
sistema di sedute Sity disegnate da Antonio Citterio, il divano Coronado di
Afra e Tobia Scarpa, I'armadio Sisamo progettato dallo Studio Kairos, i divani
Alanda e Arca di Paolo Piva, sono ritratti su fondo bianco nell'inquadratura
frontale studiata da Maurer. Come accade tanto nella campagna Boffi quanto
in quella Sisal, i prodotti negli annunci B&B di STZ acquisiscono un’acce-
zione umoristica nell’'interazione con gli headline e i bodycopy: un amante si
nasconde nell’'armadio per mostrarne la profondita - “Con Sisamo la storia
dell'armadio ricomincia da zero. Altre storie invece cominciano sempre da
tre” -; un neonato sorridente seduto su un divano & affiancato all’headline
“Quest’anno compie vent’anni” - in riferimento all’anno di progettazione del
prodotto -; una donna nuda stesa sul sofa e abbinata alla frase “L’abito e di
Gianfranco Ferre”, frase che allude al sistema di rivestimento d’autore propo-
sto da B&B nella linea Gli Abiti.

A cavallo tra gli anni settanta e ottanta, il sodalizio tra la fotografia di Mau-
rer e l'art direction di Tschirren in STZ produrra anche altre campagne
pubblicitarie per i marchi legati all'industrial design. Oltre all'utilizzo del
prodotto come oggetto scenografico dinanzi al quale inscenare sketch ironici
di vita pili 0 meno ordinaria, nella fotografia di Maurer c’e spazio anche per
altre modalita di racconto della produzione industriale.
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Quest'anno compie vent'anni.
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Fig. 7 — Nella pagina precedente,
STZ (art director: Fritz Tschirren,
copywriter: Cesare Casiraghi,
fotografo: Jean Pierre Maurer),
B&B Italia, 1985 c.

Se la pubblicita a stampa per il termoventilatore Caldodo Vortice - a inizi
anni ottanta - presenta still life fotografici del prodotto a tutta pagina, nelle
campagne multi-soggetto Illuminare per i sistemi di illuminazione iGuzzini

- 1982-83 - o nella serie per gli elettrodomestici Bosh - nel 1983 c. - 1la STZ
assieme a Maurer arriva a scegliere di far scomparire il prodotto, rappresen-
tando piuttosto scenari evocativi legati ad argomentazioni esplicitate nei testi
(Barbella, Cerri, Gfeller & Neuburg, 1983).

Osservando il lavoro prodotto dalla collaborazione tra l'art direction di
Tschirren e la fotografia di Maurer per alcune delle principali aziende del
design italiano, & possibile rintracciare alcuni elementi ricorrenti e fortemen-
te connotativi: la fotografia non appare piu funzionale alla sola estetizzazione
formale del prodotto; la rappresentazione fotografica dei prodotti acquisisce
una portata ironica e, connessa con il copy e l'art direction, richiede la par-
tecipazione del lettore nella decodifica del messaggio (Eco, 1968); 'oggetto
di design non & piu solitario al centro della scena ma interagisce con altri
soggetti, in molti casi legati a scenari ordinari di vita quotidiana; infine, la
fotografia, al fianco del copywriting e dell’art direction, contribuisce a rinno-
vare il modo in cui viene raccontato l'immaginario legato al design italiano in
un’accezione piu ordinaria e popolare.

3. La GGK Milano e i “testimonial qualsiasi”

Per comprendere meglio il contributo portato da Tschirren e Maurer all’evo-
luzione del rapporto tra fotografia e grafica nella comunicazione del Made in
Italy, € fondamentale ripercorrere i curriculum professionali dei due profes-
sionisti, focalizzandosi su un episodio centrale per la carriera di entrambi e
per l'evoluzione della pubblicita creativa in Italia: la campagna Jagermeister
curata dalla GGK Milano tra il 1974 e il 1987.

Inaugurata in Italia nel 1964, la GGK Milano, ¢ la prima succursale interna-
zionale dell’agenzia svizzera fondata a Basilea nel 1962 dal teorico della Neue
Graphik e graphic designer Karl Gerstner, dall’architetto e compositore Paul
Gredinger e dallo storico e scrittore Markus Kutter (Galluzzo, 2016a). Atti-
va fino alla seconda meta degli anni ottanta, I'agenzia milanese € una delle
realta pionieristiche, nel campo della pubblicita creativa italiana, capace di
ibridare istanze dell'International Typographic Style di matrice svizzera con
la Creative Revolution statunitense. Nel 1972 la GGK Milano diventa agen-
zia autonoma interna a un network internazionale composto, oltre alla sigla
italiana e a quella svizzera, da quelle di Disseldorf, Parigi e Vienna. Il nucleo
fondativo dell’agenzia conta al suo interno il direttore Luigi Marson - pro-
veniente dall’'agenzia CPV -, l'account executive e copywriter Hans Rudolf
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Suter?, dalla segretaria Valeria Zucchini - proveniente, al sequito di Marson,
dalla CPV - g, appunto, dall’art director Tschirren®.

A due anni dalla sua fondazione, nel 1974, la sede milanese della GGK viene
incaricata di curare la pubblicita per il mercato italiano del liquore alle erbe
Jagermeister'®. L'agenzia sceglie di “importare” nel contesto nazionale la
strategia e il layout realizzati nel 1973 per la comunicazione tedesca dello
Jagermeister da Gredinger, dal direttore creativo Wolf Rogosky e da Theophil
Butz all'interno della GGK Diuisseldorf!!. L'approccio scelto per comunicare

lo Jagermeister nel mercato tedesco si fonda sul metodo della “unikat kam-
pagne”!? - campagna a stampa multi-soggetto in cui ogni annuncio viene
pubblicato una sola volta, su una singola testata - e propone, via via, ritratti
fotografici di gente comune con headline sempre diversi e con il payoff che
recita Eine flir alle-Uno per tutti'®.

Anche la strategia scelta dalla GGK milanese per pubblicizzare lo Jagermeister
si presenta come una unikat kampagne: la pagina e occupata interamente dal
ritratto fotografico al vivo e su fondale neutro del personaggio protagonista
con, in una mano, una bottiglia e, nell’altra, un bicchiere del celebre liquore
alle erbe; al visual fotografico si sovrappone un apparato tipografico, carat-
terizzato da headline - introdotto dall'incipit Bevo Jdgermeister perché -, un
payoff - che anziché Einer fiir alle, & Cosi fan tutti, riecheggiando 1'opera buffa
mozartiana'*- e una breve dicitura laterale con la numerazione progressiva del
soggetto della campagna - “Di tutti, il primo”, “Di tutti, la seconda” ecc. -; tan-
to I’headline quanto il payoff sono composti nel medesimo corpo e carattere, il
Futura bold, e impaginati a epigrafe’®. Lo spazio dedicato alla sperimentazione
grafica nel layout & quindi assolutamente ridimensionato a favore del protago-
nismo del copy, della pianificazione dei mezzi - che utilizza la stampa periodi-
ca come veicolo preferenziale - e, soprattutto, dalla fotografia.

A partire dal primo soggetto la vita della campagna, nel corso di oltre un
decennio, corre parallelamente all’'evoluzione della GGK milanese. Oltre a
Suter, Tschirren - che nel 1975, in sequito all'uscita dalla GGK, assieme a
Zucchini, fonda l'agenzia STZ'-,la campagna vedra coinvolti fino alla prima
meta degli anni ottanta, art director tra i quali Mario D’Adda (1975-76), Jiirgen
Dahlen (1980-82), Raymond Gfeller (1975-80 c.) e Agostino Reggio (1975-80

c.) e copywriter quali Enzo Baldoni (1974-75 c.), Sandro Baldoni (1975-80 c.),
Andrea Concato (1974-75 c.), Mara Mancina (1980-82 c.), Giovanni Rasini
(1975-76), Pieralvise Zorzi (1976-79), Paolo Zanussi (1974-75 c.). Se, nell’arco di
tredici anni di campagna, si assiste al costante alternarsi di art e copy, la foto-
grafia, invece, ¢ affidata, fatta eccezione per pochi casi isolati, alla mano di un
unico professionista esterno all’agenzia, il fotografo svizzero Maurer, appun-
to". Arrivato a Milano sul finire degli anni sessanta, Maurer collabora costan-
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temente con la GGK milanese diventando un punto di riferimento determinan-
te per lo sviluppo dei visual pubblicitari. Nell'ambito della unikat kampagne
Jagermeister, Maurer firmera la quasi totalita dei soggetti, ripresi all'interno
del suo studio fotografico, con uno schema di luci fortemente connotante'.

La unikat kampagne Jagermeister nel corso degli oltre dieci anni di uscite,
diventa un caso fortemente identificativo dell’approccio della GGK in Italia'®.
La serie, portando avanti la svolta creativa che attraversa il panorama della
agenzie pubblicitarie in Italia durante gli anni settanta, indirizza la propria
strategia in funzione del dialogo con gli utenti finali - in primis lettori dei
principali periodici nazionali - attraverso un approccio diretto, ironico e volto
a rendere la gente comune concretamente protagonista della campagna. In un
articolo comparso su Il Giorno agli inizi degli anni ottanta, il metodo utilizzato
¢ descritto come alternativo alla scelta di personaggi noti come testimonial®,

La strategia di seduzione nei confronti del pubblico non & esercitata attraverso un
personaggio famoso, ma il messaggio viene comunicato direttamente da persone
comuni, uomini e donne della strada, ciascuna delle quali spiega, con una battuta
0 una motivazione spiritosa, perché beve quell’amaro [...]. Lera del “testimonial” -
cioe il messaggio affidato a un attore della TV che garantisce la bonta del prodot-
to - sembra definitivamente [conclusa]. (Moncalvo, 2014, p. 4)

Al principio degli anni ottanta, viene pubblicato un annuncio Jagermeister
che, anziché pubblicizzare I'amaro alle erbe, informava della presenza di una
figura incaricata di reclutare testimonial tra la gente comune.

Se questa donna vi avvicina per strada e vi offre di diventare famosi, credetele
pure. [...] [Ogni] persona che appare nella nostra serie di annunci diventa famosa
esattamente per quindici minuti, il lasso di tempo medio che impiega un lettore
per capire un annuncio Jagermeister.

Nell'annuncio compare Giusi D’Orsi, l'art buyer responsabile della ricerca dei
soggetti della campagna, con in mano la bottiglia del liquore e la macchina
fotografica istantanea Polaroid, necessaria a realizzare una prima selezione
di personaggi per strada?'. La campagna, oltre ad applicare una strategia
inclusiva nei confronti dell'utente finale attraverso la fotografia, in alcuni
frangenti diventa concretamente partecipata. Sul finire degli anni settanta,
I'agenzia indice un concorso con cui invita il pubblico a proporre frasi da
utilizzare come headline, alcune delle quali - in cambio di una ricompensa
simbolica in denaro - vengono pubblicate a corredo dei visual fotografici (Lo
Presti, 2009).
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Fig. 8 — GGK (art director: Fritz
Tschirren, fotografo: Jean Pierre
Maurer), Jdagermeister, 1975.
Archivio privato Jean Pierre Mau-
rer, Milano.

Bevo
Jagermeister
perché non trovo piu
gli occhiali.

Jagermeister. Cosi fan tutti. < Jéigermeister. Cosi fan tutti.

I fattori che la connotano per oltre un decennio la unikat kampagne Jagerm-
eister possono essere rintracciati nella strategia, che prevede il coinvolgimen-
to dell’“uomo della strada’ come protagonista dei singoli annunci, oltre che
nella pianificazione e distribuzione delle pubblicita, anzitutto attraverso l'edi-
toria periodica. La scelta delle riviste e della stampa quotidiana come veicolo
preferenziale per la diffusione della campagna e giustificata dalla necessita
di produrre annunci sempre differenti a ritmi serrati. Il fotografo Maurer,
nota, a tal proposito, come un dato tangibile del successo della campagna sia
riscontrabile nel modo in cui i lettori cominciano a “fidelizzarsi’ alle uscite
pubblicitarie. “La gente attendeva 1'uscita pubblicitaria come si attendono

le strisce a fumetti” (Galluzzo, 2016c¢). Il punto di vista di Maurer conferma
quanto la campagna Jagermeister della GGK Milano sia capace di innescare
un dialogo proficuo con l'editoria periodica, diventando, nel corso degli anni,
un appuntamento fisso, come le rubriche, le vignette, i reportage o i contribu-
ti giornalistici pili in generale.

Connotata dal sistema unikat, la campagna viene diffusa principalmente attra-
verso periodici a distribuzione nazionale e riviste settimanali a larga diffu-
sione, di attualita, costume e cronaca, tra le quali La Domenica del Corriere,
Gente, L'Espresso, Oggi, Panorama, Radiocorriere TV, TV Sorrisi e Canzoni, riu-
scendo a comunicare con un pubblico estremamente ampio e variegato. A meta
degli anni settanta il mercato dei rotocalchi settimanali & in forte espansione
su scala internazionale, arrivando a raggiungere percentuali record in Italia??.
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Fig. 9 — Nella pagina seguente,
GGK (art director: Fritz Tschirren,
fotografo: Jean Pierre Maurer),
Jagermeister, 1976.

Archivio privato Jean Pierre Mau-
rer, Milano.

L'utilizzo di una comunicazione piu aperta verso la collettivita, interessata
all'interazione con l'utente finale nella decodifica e nella costruzione del mes-
saggio - fattori che connotano gia la Creative Revolution negli anni fondativi
della DDB statunitense -, definisce sempre piu marcatamente un nuovo modo
di relazionarsi tra agenzie creative e utenti finali.

Nel 1975, I'anno successivo all’'avvio della campagna Jagermeister Cosi fan
tutti a opera della GGK Milano, il pubblicitario Gian Paolo Ceserani pubblica
il saggio I persuasori disarmati, edito da Laterza (1975), con il quale tenta di
sfatare la visione della pubblicita come “persuasione occulta” di packardiana
memoria (Packard, 1957; Packard, 1958), evidenziando la costante osmosi tra
Societa Ricevente e pubblicita®.

[Le] comunicazioni di massa che dovrebbero indurre al consumo, e la societa dei
consumatori [...] non sono piu ordinate fra di loro verticalmente, in rapporto di
vertice e di base, ma interagiscono, si influenzano, si condizionano vicendevol-
mente. Si sostiene che la societa dei consumatori [...] € ormai in grado di produr-
re propri bisogni e consumi [...] al di la delle intenzioni, e anzi dei voleri, della
Societa dei Produttori e [...] [della] pubblicita. (Ceserani, 1975, p.47)

Secondo questa tesi, quindi, la gente comune, i pubblicitari, i mass media

e gli industriali “interagiscono, si influenzano, propongono e ricevono”
(Ceserani, 1975, p. 47) in maniera paritaria. Se e vero che nelle agenzie di
pubblicita si & sempre avvertita come prioritaria la necessita di intercetta-
re e studiare il target di riferimento e portare al centro, con focus group,
ricerche motivazionali e indagini di mercato, il ritratto dell'utente finale, la
serie proposta dalla GGK Milano per pubblicizzare il liquore tedesco, sembra
andare oltre lo studio della Societa Ricevente. Nell'arco di poco piu di dieci
anni la campagna, con 1500 soggetti fotografati, viene considerata frequen-
temente come “un interessante spaccato della societa italiana dell’epoca, con
le prime ragazze punk [...] ed i primi ecologisti” (Lo Presti, 2009). L'intento
di realizzare una “sconfinata galleria” di “testimonial qualsiasi” (Ceserani,
1975, p. 235) e la strategia volta, in alcuni casi, a far partecipare 1'utente
finale alla produzione di testi o a candidarsi come modello da fotografare,
rendono la Societa Ricevente una societa “partecipante” e “attiva” nella
costruzione del messaggio.

Nella prima meta degli anni ottanta, l'articolo comparso su Il Giorno presenta
la campagna come un “successo enorme” riscontrabile nel fatto che “ogni
settimana sui tavoli dell’agenzia [...] arrivano centinaia e centinaia di lettere
e fotografie da tutta Italia con una preghiera: ‘Per favore, prendetemi, fatemi
fare quella pubblicita’” (Moncalvo, 2014).
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Se il payoff con cui la campagna si presenta in Italia nel 1974 e Cosi fan tutti,
chi sono gli oltre 1500 “tutti” che compaiono sulle sue pagine? E corretto
parlare di ritratto di una societa a cavallo tra due decenni? Se nel 1985
Roland Marchand, analizzando l'advertising americano tra gli anni venti e
quaranta, appare scettico rispetto alla possibilita che la pubblicita rappre-
senti fedelmente la societa coeva (Marchand, 1985, pp. XVI-XVII), il punto di
vista espresso da Ceserani nel 1975 propone una tesi differente. Cosi facendo,
gli annunci tendono a mostrare una societa affine a quella reale. Secondo Ce-
serani I’“inventiva’ non nasce piu “dall’alto” ma “dal basso” (Ceserani, 1975,
p. 130). I pubblicitari, presentati dall’autore come “voyeur occulti”, tentano di
inseguire e assimilare i modelli “masticati” dalla Societa Ricevente.

La campagna proposta da GGK, infatti, testimonia la possibilita per la Societa
Ricevente, non solo di suggerire nuovi modelli, ma di partecipare concre-
tamente - sia nella stesura dei testi che posando come testimonial - alla
“ideazione” del messaggio commerciale. In questo modo, la pubblicita riesce
a “fotografare” I'evoluzione della societa italiana quasi in presa diretta. Nel
secondo annuncio della serie, uscito a ridosso del referendum sul divorzio che
nel 1974 vede i movimenti femministi schierarti in prima linea, una donna
recita “¢ ora di finirla con il sesso debole”. Nel soggetto n.1077 si fa riferimen-
to a Bettino Craxi e Claudio Signorile, “Bevo Jagermeister perché”: Signorile
dice che e un amaro da bere anche in taxi, mentre Craxi dice che & un amaro
signorile” - entrambi in quel momento membri del Governo italiano. Negli
stessi anni, in coincidenza con la diffusione del fenomeno punk in Italia,
vengono pubblicati due annunci che ritraggono giovani rappresentanti di tale
sottocultura: in uno si legge “Bevo Jagermeister perché e meglio ‘tinta’ che
‘tonta’”, nell’altro “Bevo Jagermeister perché sopra la punk la capra cant”.

[ casi presi in considerazione, dimostrano come, grazie alla strategia, alla
pianificazione della campagna, ai casting e alla fotografia, la campagna Bevo
Jdgermeister perché tenda a sincronizzarsi con il contesto sociale all'interno
del quale comunica; in questo modo riesce a garantire un’‘immagine piuttosto
fedele del linguaggio, delle mode, dell’estetica, delle questioni sociali, del les-
sico e della cultura popolare del pubblico di riferimento, di una porzione, ciog,
eterogenea della societa italiana tra gli anni settanta e ottanta. Inoltre, alla
luce delle tesi di Ceserani sul ruolo della Societa Ricevente nell'ideazione dei
messaggi e tenendo presente il coinvolgimento del pubblico, promosso a piu
riprese da parte del team creativo dell'agenzia, la campagna, pili che i conno-
tati di un ritratto, sembra assumere le caratteristiche di un autoritratto della
societa coeva. Ovviamente, si tratta comunque di una campagna pubblicita-
ria, vincolata alla produzione di un prodotto e, in quanto tale, non sganciata
dalle dinamiche proprie della comunicazione commerciale.
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La selezione dei personaggi, i messaggi comunicati, I'estetica che emerge
passa costantemente sotto il vaglio, non solo della sede milanese, ma anche
della direzione creativa della GGK di Dusseldorf, della sede centrale della Ja-
“germeister e dell'importatore altoatesino Schmidt. In questo senso, la unikat
kampagne in questione conferma il concetto espresso da Marchand, secondo
cui la pubblicita “seleziona” i modelli che intende mostrare, “riflettendo le
preoccupazioni dei pubblicitari” (Marchand, 1985, pp. XVI-XVII).
Questo processo inevitabilmente riporta la galleria di personaggi prodotta
nell’arco di tredici anni, a una dimensione pili “compromessa”, vincolata
alle logiche del mercato. Per questa ragione, nonostante la campagna possa
essere letta come un pionieristico esperimento di campagna partecipativa, o
come un censimento inclusivo ed eterogeneo sia di soggetti “consueti” che di
figure “inconsuete”, di personaggi celebri e di “testimonial qualsiasi” (Cese-
rani, 1988, p. 235), resta comunque un’azione pubblicitaria tesa a saldare un
contatto tra azienda e pubblico di consumatori.
Alla luce di queste considerazioni la campagna, non solo dimostra la volonta
dei pubblicitari di portare al centro della loro comunicazione la gente comu-
ne, ma anche anche il fatto che, attraverso questa longeva serie di annunci,
i concetti di Societa Ricevente e di Societa Comunicante si estendano sem-
pre di pit, il primo arrivando a includere anche gli stessi creativi, il secondo
svelando il ruolo attivo della gente comune nella comunicazione. Tutti posso-
no considerarsi Societa Ricevente e, al tempo stesso “la Societa Ricevente &
anche, in molti casi, proprio Societa Comunicante” (Ceserani, 1975, p. 104).
Nell'economia della unikat kampagne, dominata piuttosto dal rapporto tra copy
e fotografia, dalla pianificazione sui mezzi di comunicazione, dalla strategia
volta a portare 'uomo comune al centro della pagina pubblicitaria, il ruolo
occupato dalla progettazione grafica non & piu centrale. Il graphic design,
tuttavia, risulta funzionale a distribuire gli elementi nella pagina in modo da
rendere - assieme alla fotografia - familiari e riconoscibili gli annunci, garanti-
re una rapida produzione di nuovi soggetti per la campagna, mettere in dialogo
i ritratti fotografici con gli headline. Da questo punto di vista, la campagna
Jagermeister riesce a raccontare bene anche I'evoluzione del ruolo del graphic
design all'interno dell’evoluzione della pubblicita creativa italiana, evidenzian-
done la sua marginalizzazione a favore di un’autorialita corale capace, in ultima
istanza, di includere anche I'utente finale nella costruzione e ideazione del mes-
saggio. La GGK Milano, attraverso la produzione di tale campagna conferma
come, nonostante il peso del graphic design sia minimo, il lavoro di mediamen
e account, di art buyer, di copywriter, art director e fotografi influisca sulla
progettazione e finisca per connotare l'estetica della campagna e per produrre
un artefatto visivo, nonostante i grafici non siano “sempre protagonisti”.
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Fig. 10 — Pino Tovaglia (fotografo:
Jirgen Becker), Flos, 1975.

AIAP Centro di Documentazione
sul Progetto Grafico, Milano.

4. Da “un’élite storica” alla “gente comune”

La volonta di presentare il prodotto calandolo con ironia all’interno di una
realta ordinaria, sperimentato nella campagna Jagermeister e nella successiva
collaborazione che Tschirren e Maurer coltivano nel contesto STZ, traspare
anche nella produzione pubblicitaria che la GGK Milano realizza nella seconda
meta degli anni ottanta per alcune aziende italiane legate al design di prodot-
to e all'arredamento. Nel 1988 l'agenzia milanese realizza una campagna a
stampa per il marchio Flos. Se nella prima meta degli anni settanta la fotogra-
fia di Becker e la grafica di Tovaglia davano vita ad annunci in cui le lampade
prodotte da Flos si stagliavano sul logo aziendale esteso a tutta pagina sullo
sfondo, la serie disegnata dalla GGK milanese adotta una strategia differen-
te. I prodotti Flos oggetto della campagna multi-soggetto sono “inseriti con
humor nella realta quotidiana di diverse situazioni di interni, dove la lampada
& sempre protagonista e complice, di volta in volta, di un bacio davanti alla

TV, di una partita a poker con gli amici, di un party”?. E interessante notare
come, al cambio di approccio nella costruzione della strategia pubblicitaria del
marchio Flos, corrisponda una volonta puntuale espressa nel report d’agen-
zia: rendere il design autoriale di figure come Achille Castiglioni, Afra e Tobia
Scarpa, Philippe Starck “apprezzato non solo da un’élite storica, ma [...] da una
sempre piu allargata fascia di pubblico” (GGK Milano, 1988).
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AeTo (1868). LAMPADA DA TERRA ORIENTABILE A LUCE DIRETTA E DIFFUSA. PENSATA DA FARIO LOMBARDO PER ILLUMINARE
LAMBIENTE TRAMITE UNA FORMA ESTREMAMENTE SUGGESTIVA LA TESTA® ORIENTABILE CONSENTE UNA PERFETTA

ILLUMINAZIONE DEGLI AMBIENTI ANCHE CON SOFFITTI MO TO ALTE LO STELD E L CORPO FIFLE TTORE SONG IN ALLUMINIC,

| DIFFUSORI IN VETRO METALLIZZATO. SOMO PURE DISPONIBILI DUE VERASION! DA FPARETE FLOS

il
MARE,

IN CERTI CASI PER MIGLIORARE LIMMAGINE

S1._DEVE DIMINUIF-!'E_' L VYOLUME.

o
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Fig. 11 — Nella pagina preceden-
te, GGK, Flos, 1988.

Fig. 12 — GGK (art director: Gian-
pietro Vinti), Snaidero, 1988 c.
Archivio privato Gianpietro Vinti,
Milano.

La stessa strategia viene proposta per gli annunci pubblicitari di mobili e
cucine Snaidero che la GGK milanese realizza sul finire degli anni ottanta.
Nella campagna apparsa sui periodici nel 1988-89, intitolata Una Snaidero
finisce sempre per assomigliarti, “la modularita della cucina e rappresentata
attraverso la sua personalizzabilita” (GGK Milano, 1988) e lo spazio della
cucina viene fotografato come scenografia dinanzi alla quale accadono situa-
zioni consuete dell’abitare quotidiano. Il tono ironico e inclusivo nei confronti
dell'utente finale utilizzato nella pubblicita a stampa, si amplifica negli spot
televisivi Snaidero: Cucine vere, diretti - a cavallo tra anni ottanta e novan-
ta - da Nanni Loy. La formula scelta nei singoli annunci video e quella della
candid-camera introdotta dalla voce di Loy: “Siamo nascosti in un negozio
Snaidero, perché voi non lo sapete come sceglie una cucina la gente vera”.
Nei singoli episodi si chiede alla gente in visita negli showroom Snaidero di
testare le qualita dei mobili in vendita secondo modalita singolari e crean-
do situazioni grottesche: gli avventori sono invitati a rannicchiarsi nei vani
della cucina per provarne la capienza o a testare la robustezza delle ante,
prendendole a pugni.

Cucine\

In sintonia, tanto con 'esperienza dei testimonial “comuni” maturata con

la unikat kampagne Jagermeister, quanto con le campagne realizzate ne-

gli stessi anni da Tschirren in collaborazione con Maurer per STZ, questi
annunci progettati dalla GGK italiana confermano chiaramente l'intenzione
di fotografare il prodotto nel suo habitat naturale, facendolo interagire con
gli utenti finali.

La rappresentazione fotografica, coordinata dall’art direction d’agenzia,
diventa fondamentale nel traghettare la pubblicita del design Made in Italy da
una comunicazione elitaria verso un mercato piti ampio e inclusivo, da pagine
pubblicitarie in cui il prodotto fotografato & cristallizzato attraverso still life
che non prevedono la presenza umana, a campagne in cui sempre pill Spesso
I'oggetto € calato nel suo contesto reale e interagisce con gente comune - o
con una rappresentazione stereotipata della stessa.
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Ceserani, a cui fin qui si & fatto ricorso per analizzare la campagna Jagerm-
eister, nel 1988, all'interno volume Storia della pubblicita in Italia, rimarca il
concetto di “pubblicita come specchio della societa” (Ceserani, 1988, p. 4). Nel-
la ricostruzione storica del fenomeno pubblicitario italiano,?® I'autore riflette
sull’apporto della pubblicita creativa, e della fotografia in primis, nell'include-
re gli utenti finali all'interno della comunicazione e sul tentativo costante delle
agenzie di mettersi in contatto con le “vibrazioni sociali”. Nel racconto della
maturazione della pubblicita italiana Ceserani evidenzia, proprio con l'arrivo
degli anni settanta, un momento di cambiamento nei rapporti tra agenzie di
pubblicita e pubblico. Egli nota che, fino a quel momento, la “gente comune
era esclusa dalla pubblicita perché, [...] era esclusa dal consumo” Ceserani,
1988, p. 6). Per Cesarani, l'estensione del potere d’acquisto successiva al boom
economico, trova una ripercussione evidente nella pubblicita creativa capace
di mettersi in contatto e rappresentare la societa. A conferma di questa tesi,
I'autore evidenzia come fino all’affermazione del modello d’agenzia pubblici-
taria di stampo anglosassone e di quella che definisce “vera pubblicita”, la
comunicazione pubblicitaria italiana, affidata a grafici e artisti pubblicitari -
attraverso la committenza industriale guidata da esempi celebri quali Olivetti,
Pirelli e Rinascente -, si rivolgesse preminentemente a un pubblico borghese.
Il cartellonista, come pure il progettista grafico, viene raccontato da Ceserani
come “libero nella sua espressione perché non conosce un limite, non e, in
altre parole, toccato dall’apparizione sulla scena del ‘diverso’, dei tanti diversi
che costituiscono le masse di oggi, compresa la massa dei consumatori” (Cese-
rani, 1988, p. 14). Anche lo storico della grafica Richard Hollis in un contesto
e in un momento diversi da quelli di Ceserani manifesta una tesi non distante
dal punto di vista dell’autore di Persuasori disarmati. Nel corso di un’inter-
vista realizzata da Robin Kinross nel 1992, egli sostiene che la grafica, nel
corso della sua storia, si sia rivolta principalmente alla “middle class”, essendo
“un‘attivita distintamente borghese, che solo di rado [...] ha avuto legami con la
cultura di massa” (Hollis, 2012, pp. 54-55).

Queste osservazioni, calate nel contesto della comunicazione pubblicitaria
per il disegno industriale fin qui analizzata, possono essere utili a compren-
dere il ruolo della fotografia nel passaggio dalla “grafica del Made in Italy”

a quella che potremmo definire “art direction del Made in Italy”. Se tra gli
anni cinquanta e settanta i fotografi al fianco dei grafici costruivano annunci
pubblicitari in cui il prodotto era il protagonista isolato e il marchio aziendale
era il messaggio principale da memorizzare, con 'avvento degli anni settanta,
e con l'affermarsi dell’art direction di stampo creativo, la fotografia, a “scapi-
to” della grafica tout court, acquista un nuovo senso nel dialogo inclusivo con
'utente finale.
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La storiografia del graphic design ha spesso rinunciato a raccontare le
vicende legate alle agenzie di pubblicita di matrice anglosassone tra gli anni
cinquanta e novanta (Heller, 1995), avvertendo anzitutto 'incapacita di defini-
re i ruoli e di individuare l'autorialita dell’“individual designer” all'interno

di dinamiche collettive?®. Il racconto qui tracciato, relativo al dialogo tra
fotografi e art director tra gli anni settanta e ottanta in Italia, vuole essere
un invito a rileggere la storia della comunicazione visiva in Italia in modo da
includere anche esperienza multidisciplinari e d’equipe quali quelle vissute
dal ricco panorama di agenzie pubblicitarie - full service, marketing oriented,
creative, ecc. - che si moltiplicano nel contesto nazionale fin dal dopoguerra,
sganciandosi, in questo modo, da una visione solitaria, “protagonistica” ed
“eroica” (Wilkins, 1992), del graphic design (Galluzzo, 2018).
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NOTE

>

11 titolo del saggio fa riferimento alle
battute iniziali dello spot “Snaidero:
Cucine vere” diretto da Nanni Loy in
collaborazione con I'agenzia GGK Mila-
no a cavallo tra anni ottanta e novanta.
Siveda anche https://www.youtube.
com/watch?v=1u-FHudkfUA e https://
www.youtube.com/watch?v=Kdv4R-
1RoiaQ.

Non va dimenticato il ruolo determinante
giocato da alcuni esponenti del graphic
design - tra i quali Ilio Negri, Giulio
Confalonieri, Pino Tovaglia, Michele
Provinciali, Roberto Sambonet, Giovanni
Pintori, Heinz Waibl, Albe Steiner, Enzo
Mari, Bruno Munari, Bob Noorda, Erber-
to Carboni, Max Huber - nella fondazione
stessa dell'identita del disegno industria-
le italiano, oltre che come responsabili
dell'immagine delle aziende del Made

in Italy, anche come figure attive nella
fondazione e nella vita dell’Associazione
per il disegno industriale, nei dibattiti e
nelle mostre di settore.

Iliprandi, d'altra parte, gia nel 1969
utilizza questo doppio canale anche in
relazione all’azienda Rossana RB, per
la quale, a cavallo tra anni sessanta e
settanta, alterna serigrafie da collezio-
ne fondate sulla sperimentazione grafi-
ca e sintetica, ad annunci tipografici, a
campagne in cui fa dialogare bodycopy
narrativi a visual fotografici (Piazza,
2010).

Iriferimenti alle campagne pubblicita-
rie elencate sono tratti in primis dagli
annual della pubblicita italiana (4°
Annual Art Directors Club Milano, 1971;
7° Annual Art Directors Club Milano,
1975; 8° Annual Art Directors Club
Milano, 1977; Primo annual dell’Art &
Copy Club, 1980; Made in Italy, 1984;
Special, 1984; Art Directors Club
Italiano, 1987; Barbella, 2014; Barbella,
Cerri, Gfeller & Neuburg, 1983).

Il virgolettato fa riferimento all’hea-
dline di uno degli annunci pubblicitari
Boffi, realizzati dalla STZ sul finire
degli anni settanta.

Il virgolettato fa riferimento all’hea-
dline di uno degli annunci pubblicitari
Boffi, realizzati dalla STZ sul finire
degli anni settanta.

Tra la seconda meta degli anni sessanta
e la prima meta del decennio successivo,
nel periodo precedente dell’acquisizione
da parte di STZ del budget B&B, la comu-
nicazione della produzione del marchio &
curata dall’art director Enrico Trabacchi
e dalla fotografia, tra gli altri, di Bruno
Falchi & Liderno Salvador, Claudio Plata-
nia e Klaus Zaugg (Advertising Creative
Circle annual & show 1970, 1971).

Suter tra il 1965 e il 1968 & impiegato
nel dipartimento di Assistenza clienti
della GGK Basel alle dipendenze di
Gredinger e Kutter e successivamente,
assieme a Tschirren all'interno della
breve parentesi della GGK Torino (Ger-
stner, Gredinger & Kutter, 1970, p. 2).

Nato a Steckborn nel canton Turgovia
nel 1943, Tschirren dopo essersi
formato a Basilea - all'interno della
Grafikfachklasse alla Gewerbeschule
cittadina -, a inizio anni sessanta, a
seguito di un breve periodo iniziale
come grafico nella GGK Basel, arriva
a Milano. Qui trova ospitalita, prima
nello studio di Franco Grignani - a cui
scrive a 21 anni, rientrato da un perio-
do di viaggi tra Londra e New York e
tramite il quale incontra Bob Noorda -
e, successivamente, nello studio CBC di
Aldo Calabresi, Ezio Bonini e Umberto
Capelli. Dopo aver preso parte alle
prime campagne sviluppate dalla
succursale italiana della GGK Basilea,
Tschirren, partire dal 1972, diventa

il principale regista della pubblicita
firmata GGK Milano (Prevost, 1987, p.
60).

Negli anni immediatamente precedenti
allancio della campagna firmata da
GGK Milano, Jdgermeister si & proposta
al mercato nazionale con campagne
multi-soggetto connotate da una
strategia e da una estetica nettamente
differente: nel 1972 con gli annunci
Jdgermeister per due, incentrati su
dettagli fotografici di mani maschili e
femminili colte nell’atto di afferrare
una bottiglia di liquore; nel 1973,
abbinando la fotografia della bottiglia
a stampe d’epoca in bianco e nero,

gli annunci rimarcano “Il gusto della
tradizione”.

La campagna tedesca sara attiva per
tredici anni, realizzando, tra il 1973 e
i1 1986, 3.162 annunci differenti. Ich
auch: Die Anzeigenkampagne fiir Jig-
ermeister, 1973-1986, (2018), Schirner
Zang Institute of art and media GMBH.
http://de.sz-iam.com/ich-auch/.

2 Strategia coniata da Wolf Rogosky,
stando alle dichiarazioni di Suter:
https://www.facebook.com/bevojager-
meisterperche/.

E interessante notare come, a proposi-
to dell'utilizzo della unikat kampagne
da parte della GGK, emerga il nome

di uno dei pionieri della Creative
Revolution statunitense: Howard Luck
Gossage. Pasquale Barbella, in un
recente articolo in cui ricostruisce il
percorso professionale di Tschirren,
Suter e Zucchini, individua, infatti,
nell'influsso delle teorie di Gossage, l'o-
rigine dell’approccio dell’'unikat kampa-
gne utilizzata nella GGK. A promuovere
la teoria era stato, in America, il piu
stravagante dei copywriter, Howard
Luck Gossage. “Se avete da dire qual-
cosa di rilevante”, aveva insegnato,
“non dovete rivolgervi a molte persone
- basta parlare a quelle veramente
interessate al messaggio -, né dovete
ripetervi troppo. Quante volte bisogna
dirvi che sta bruciando la vostra casa?
Quante volte dovete leggere un libro

o una notizia o guardarvi un film?

Se si tratta di una cosa interessante,
basta una volta. Se invece si tratta di
qualcosa di noioso, una volta e piu che
sufficiente” (Barbella, 2015; Barbella,
2016).

Solo negli anni ottanta la dicitura muta
in La natura in 56 erbe e successiva-
mente, a partire dal 1982, in Costa un
po’ di piti, piace un po’ di pit - replicato
anche in coda agli spot televisivi -.

H

La connessione tra Milano e Diisseldorf
si manifesta anche nella costante
supervisione preventiva delle imma-
gini e dei testi dei singoli annunci

da parte del direttore creativo della
sede tedesca, Rogosky. I bozzetti della
campagna vengono presentati perio-
dicamente, tanto agli uffici GGK di
Diisseldorf, quanto alla sede centrale
dell’azienda nella citta di Wolfenbiitt-
el, alla presenza del responsabile
aziendale della comunicazione Walter
Sandvoss e dell'importatore altoatesi-
no, Karl Schmidt. Ciononostante, come
testimonia il direttore dell’agenzia
milanese, Marson, la campagna per il
rilancio di Jagermeister nel mercato
italiano riesce ad avere “massima
autonomia locale nella gestione dei
soggetti e degli headline” nel corso di
oltre dieci anni di pubblicazione degli
annunci (Galluzzo, 2016b).
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16 La stessa fuoriuscita di Tschirren,
Suter e Zucchini appare relazionata
alla campagna Jagermeister e al suo
successo. Nel 1975 il marchio Amaro
Jorghe, si rivolge alla GGK Milano
per la realizzazione di una serie di
annunci. Limpossibilita da parte della
GGK di accogliere la commissione
dell’erbamaro Jorghe, per un inevi-
tabile conflitto di interessi rispetto
al cliente Jagermeister, rappresenta
la motivazione che spinge Suter,
Tschirren e Zucchini a uscire dalla
sigla italo svizzera e aprire un’agenzia
a proprio nome, la STZ. La prima
campagna della STZ diventa, quindi,
quella dell'amaro Jorghe e in essa &
palese l'influenza della serie Cosi fan
tutti. Il testo composto in sans serif &
impaginato a epigrafe, la fotografia
ritrae soggetti sempre diversi - in que-
sto caso zoomando maggiormente sul
dettaglio delle mani e della bottiglia e
tagliando, in questo modo, il volto dei
singoli protagonisti.

Maurer, dopo un apprendistato tecnico
in ambito fotografico a Berna (1957-61)
& studente, dal 1961 al 1964, della
Hochschule fiir Gestaltung und Kunst
di Zurigo, in cui acquisisce un diploma
di fotografo seguendo un percorso for-
mativo multidisciplinare; successiva-
mente lavora presso l'agenzia Geisler
& Geisler come fotografo per cinque
anni (1964-69) e arriva in Italia nel
1969 presentandosi presso lo studio di
Ettore Sottsass con un reportage foto-
grafico sul fermento delle sottoculture
giovanili degli anni sessanta. Vicino al
fotografo svizzero Serge Libiszewski,
nel corso degli anni Maurer si leghera
al duo Suter-Tschirren, non solo all'in-
terno dell’esperienza GGK ma anche, a
partire dal 1975, della STZ (Maurer &
Miiller, 2015).

18 Maurer, successivamente affermera
che o schema di luci da lui studiato
sara richiesto e replicato dalle sedi
austriaca e tedesca della GGK per la
prosecuzione della stessa campagna
nei rispettivi contesti nazionali (Galluz-
z0, 2016¢).

La campagna Bevo Jagermeister perché
prosegue nel corso degli anni ottanta,
cessando gradualmente la propria
pubblicazione a meta del decennio,
periodo in cui la GGK Milano acquisi-
sce il 75% dell’agenzia Michele Rizzi.
In coincidenza con questa fusione &
percepibile una variazione piuttosto
decisa della serie Bevo Jdgermeister
perché. Negli spot in TV, il progressivo
abbandono del concept multi-soggetto
- gia attuato a partire dal 1982 -, tra
11985 e il 1986, vede I'introduzione
di atmosfere che si distaccano defini-
tivamente dall’ironia della campagna
stampa, introducendo l'utilizzo di
jingle e coreografie o di dialoghi fiction
con attori professionisti. Mentre nel
1987 la GGK si fonde definitivamente
con l'agenzia Michele Rizzi divenendo
Michele Rizzi GGK, viene introdotta,
per la pubblicita a stampa, una nuova
soluzione di impatto che sostituisca il
gia famoso ma non piu efficace Bevo
Jdgermeister (GGK Milano, 1988). A
partire dall’ottobre 1987 e fino al 1989
e visibile la campagna multi-soggetto
Per alcuni dolce. Per altri amaro. Per
tutti Jagermeister in cui la bottiglia e
ancora in primo piano, ma in maniera
piu artefatta e filmica, lontana dalle
piu spontanee atmosfere della cam-
pagna stampa precedente. La serie,
invece, prosegue in Germania con un
format invariato fino alla fine degli
anni novanta.

20 Nella galleria di personaggi fotografa-
ti, a fronte di una maggioranza schiac-
ciante di gente comune, compaiono
anche alcuni “prominenti”, personalita
celebri del mondo dello spettacolo,
come Carlo Campanini, del teatro e del
cinema, come Lilla Brignone e Rossano
Brazzi, della musica come Sergio
Endrigo e Nilla Pizzi, dello sport come
il ciclista Gino Bartali.

21 Al termine del casting fotografico,
infatti, alla gente selezionata veniva
offerta la ricompensa pattuita - nell’an-
nuncio con l'art buyer D'Orsi si fa
riferimento al compenso di 15.000 lire
da corrispondere a ciascuna comparsa
fotografata - e richiesta la sottoscri-
zione una liberatoria per 1'utilizzo
dell'immagine. https://www.facebook.
com/bevojagermeisterperche/photos/
abbiamo-trovato-sul-sito-dellagen-
zia-fascetti-e-associati-un-bellartico-
lo-sulla-/583923908349725/.

Se, nella prima meta del decennio,
1'11% della popolazione legge giornali
quotidiani, i periodici e i settimanali,
arrivano a coprire il 48% - record mon-
diale, in questo momento storico - con
il picco piu alto nell’82% rilevato nella
provincia di Varese (Ceserani, 1975, p.
8).

Ceserani utilizza, come controparte
alla Societa Ricevente, la dicitura So-
cieta Comunicante divisa in due tipolo-
gie: quella di 1° grado, cioé quella che
comunica con i mezzi di comunicazione
di massa - giornali, cinema, TV, ecc. - e
quella di 2° grado, cioé la pubblicita
(Ceserani, 1975).

Nel 1990 la campagna in questione ri-
ceve il Grand Prix 1990 per la migliore
strategia di marca (GGK Milano, 1988).
Nel volume trova posto anche la
campagna della GGK Milano con i
“testimonial qualsiasi’. Ivi, p. 235.

L'espressione “individual designer”

fa riferimento all’ammissione fatta da
Richard Hollis nel corso dell'intervista
curata da Robin Kinross nel 1992.

Lo storico inglese in quell’occasione
ammette l'incapacita di trovare
“individual designer” nella stesura
della storia delle comunicazioni visive
a partire dalla seconda meta degli anni
sessanta (Hollis, 2012).
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BIOGRAFIE AUTORI

Antonio Arcari (1923-1984)

E stato uno studioso e critico di fotogra-
fia, un attivo promotore di iniziative edito-
riali e culturali attorno alla fotografia

e, non da ultimo, un docente di fotografia,
a partire dai corsi serali di Storia

della fotografia e di Estetica fotografica
all’'Umanitaria di Milano.

Gerda Breuer

Nata nel 1948. Ha studiato storia
dell’arte, storia dell’architettura, filosofia
e sociologia ad Aachen, Ann Arbor (Michi-
gan, USA) e Amsterdam. 1974-1976 e 1978
soggiorno di ricerca negli USA. Magister
Artium in Sociologia. Dottorato in storia
dell’arte. Insegna ad Ann Arbor, Leida,
Aquisgrana, Bielefeld e Colonia. Attivita
museale ed espositiva internazionale.

Dal 1985 al 1995 e Direttore di tre musei:
Cromford Industrial Museum, Ratingen;
vice-responsabile dei musei industriali re-
nani; vice-capo di Mathildenhéhe, Darm-
stadt. Direttore dell’Haus Deiters, Museo
degli artisti di Darmstadt del XIX secolo.
Dal 1995 professore di storia dell’arte

e del design alla Bergische Universitat
Wuppertal. Presidente dell’Istituto di arti
applicate e scienze visive. Responsabile
della collezione di design locale. Dal 2005
al 2012 Presidente del Comitato consulti-
vo scientifico della Fondazione Bauhaus
Dessau. Numerose le pubblicazioni sulla
storia dell’arte, della fotografia e del desi-
gn tra ottocento e novecento. In pensione
da marzo 2014. 2014-2016 Fellowship
Foundation Bauhaus Dessau. Membro

del Comitato accademico internazionale,
Istituto Bauhaus, Accademia cinese,
Hangzhou, Cina, 2015-2018. Membro

del comitato consultivo editoriale del
Bauhaus Institute Annual; Responsabile
del progetto di ricerca presso I'Istituto
Bauhaus.

Giovanna Calvenzi

Nel periodo universitario ha lavorato
come assistente dei fotografi Federico
Patellani, Cesare Colombo e Toni Nicolini.
Nel 1973, dopo essersi laureata in Lettere
all’Universita Cattolica di Milano, ha
iniziato a insegnare storia della fotografia
e linguaggio fotografico presso I'Uma-
nitaria, diventata in seguito Centro di
Formazione Professionale della Regione
Lombardia Riccardo Bauer. Nel 1977 ha
iniziato a lavorare per 'editoria fotogra-
fica e in particolare con il mensile della
Mondadori Il Fotografo, collaborazione
ininterrotta fino alla chiusura del giornale
nel 1984. Fino al 1985 ha collaborato a
diversi periodici (tra cui Domus, Interni e
Linea Grafica). Da allora € photo editor e
consulente per numerose riviste e testate,
continuando a svolgere una intensa
attivita di studio sulla fotografia contem-
poranea curando, tra l'altro, mostre e
cataloghi.

Noemi Ceriani

Laureata in Storia dell’arte presso
I'Universita Cattolica del Sacro Cuore

di Milano con un tesi sulla Fotografia

di design a Milano dagli anni '50 a

oggi. Ha collaborato in qualita di tutor
presso il Poli.design durante dei workshop
organizzati in partnership con delle
aziende straniere. Dal 2018 lavora presso
la Fondazione Achille Castiglioni come
archivista e collabora all’organizzazione
di visite guidate, mostre e conferenze.

Cristina De Vecchi

Studiosa di fenomenologia dell'immagine,
dopo la laurea in Filosofia Teoretica con
una tesi di fenomenologia dell'immagi-
nazione sotto la direzione del prof. Gio-
vanni Piana, si trasferisce a Parigi dove
partecipa per tre anni ai seminari per il
Dottorato di ricerca di Semiotica lettera-
ria presso Ecole Normale Supérieure di
Parigi, sotto la direzione del prof. Tzvetan
Todorov.In seguito, il suo interesse per la
fenomenologia dell'immagine la porta a
occuparsi principalmente di fotografia e
a studiare gli archivi di alcuni fotografi
italiani. Dopo aver collaborato per piu

di dieci anni all’archivio fotografico del
Touring Club Italiano, pubblica un saggio
sulla rappresentazione del paesaggio.

A partire da 2003 sviluppa, assieme ai
fotografi e ai collaboratori, il progetto
Azibul (www.azibul.it): archivio foto-
grafico virtuale e reale dedicato alla
valorizzazione dell'immagine fotografica
d’autore attraverso una serie di mostre,
pubblicazioni, corsi di formazione e
seminari.

Michele Galluzzo

E un graphic designer e ricercatore. Dopo
una laurea in Scienze della comunicazio-
ne presso 1'Universita del Salento e un
master presso I'ISIA di Urbino, nel 2018
ha completato il dottorato in Scienze del
Design presso 1'Universita [uav di Vene-
zia. Dal 2014 al 2017 e stato assistente
diricerca e graphic designer presso
I'Archivio Storico del Progetto Grafico
AIAP di Milano. Dal 2018 & parte della
redazione della rivista internazionale di
grafica Progetto Grafico. Dall’autunno
2019 cura la pagina Instagram @logo_irl e
nel 2020 ha fondato - insieme a Franziska
Weitgruber - il duo di design / ricerca
Fantasia Type. Da ottobre 2020 ¢ RTD
presso 1'UniBZ di Bolzano / Bozen.

Paolo Lazzarin

Vive e lavora a Milano, svolgendo attivita
di pubblicista e fotografo. Ha pubblicato
articoli di vario genere, su temi legati

a turismo, sport, tempo libero, collabo-
rando con importanti testate italiane e
straniere. E autore o coautore di numerosi
manuali.

Angelo Maggi

Nato a Hitchin (Gran Bretagna) nel 1968,
si laurea all’Universita Iuav di Venezia
nel 1997. Nel 2002 ha conseguito il titolo
di dottore di ricerca (Ph.D.) presso la
Heriot-Watt University di Edimburgo. Ha
maturato esperienze a livello internazio-
nale nell'ideazione e organizzazione di
mostre, stringendo rapporti di collabora-
zione con gli Istituti Italiani di Cultura in
Gran Bretagna, con le National Galleries
of Scotland di Edimburgo, con Alinari
240re, con I'Archivio del Moderno di
Mendrisio, con il Centro Internazionale di
Architettura Andrea Palladio di Vicenza,
con il Sir John Soane’s Museum di Londra
e con I'Architekturmuseum di Basilea.
Negli ultimi anni, orientato agli studi
della fotografia contemporanea, ha appro-
fondito temi relativi alla rappresentazione
intesa come strumento di indagine sto-
riografica. Dal 2002 insegna Storia della
Fotografia presso il claSA (Iuav - Corso di
Laurea in Scienza dell’Architettura) e nel-
lo stesso corso di Laurea tiene il corso di
Storia della Rappresentazione fotografica
dell’Architettura. Insegna inoltre presso
le Facolta di Lettere e Filosofia delle Uni-
versita di Trento e di Ca’ Foscari e tiene
corsi di Storia dell’Arte contemporanea

e del Design grafico presso il corso di Lau-
rea triennale in Scienze e Tecniche della
Comunicazione grafica e multimediale
(ISRE-SISF sedi di Mestre e Verona).

Pier Paolo Peruccio

Storico del design, e professore associato
in design presso il Politecnico di Torino
dove insegna Teoria e storia del design
sistemico.E vice coordinatore del Collegio
di Design, direttore del Master professio-
nalizzante di IT livello in Design for Arts
al Politecnico di Torino e responsabile del
Centro Sydere presso 'universita ECAM
di Lione.Svolge ricerca nell’'ambito della
storia del design, della sostenibilita am-
bientale e della cultura d'impresa. Co-di-
rettore di collane di libri per gli editori
Electa e Allemandi, e stato responsabile
della sezione “Design” del mensile Giorna-
le dell’Architettura dal 2002 al 2012 (dal
2004 con Elena Formia) ed € attualmente
nel comitato di redazione di numerose
riviste di critica del progetto. Membro
per molti anni della Commissione per la
selezione di libri e scritti teorici, storici e
critici relativi al design dell’Osservatorio
dell’ADI Design Index, ha curato 'edizione
italiana di In the Bubble di John Thackara
(2008) e il volume Storia Hic et nunc. La
formazione dello storico del design in
Italia e all’estero (con Dario Russo, 2015).
E autore del volume La ricostruzione
domestica (2005) e Storie e cronache del
design (con Elena Formia, 2012).

Paola Proverbio

Laureata in architettura (Politecnico di
Milano) e dottore di ricerca in Scienze
del design (Universita Iuav di Venezia),
insegna teoria e storia del design e
dell’architettura contemporanea presso
I"Universita Cattolica del Sacro Cuore e
I'Istituto Europeo di Design. Si occupa

in particolare dell’evoluzione del design
degli apparecchi d'illuminazione italiani e
di arti decorative contemporanee.

Dal 2010 si occupa inoltre del rapporto tra
design di prodotto e fotografia ed € stata
consulente scientifico per la creazione

di archivi aziendali digitali (Arteluce,
Danese, Flos) e consulente per l'archivio
iconografico della rivista Domus.

Ha collaborato con il CASVA (Centro di
Alti Studi sulle Arti Visive del Comune di
Milano) per lo studio e la catalogazione di
archivi di design e architettura. Dal 2019
¢ nel comitato di direzione di AIS/Design.
Storia e Ricerche.

Raimonda Riccini

E professore ordinario al Dipartimento di
Culture del progetto all’Universita [uav
di Venezia. Responsabile di Scienze del
design al dottorato in Architettura Citta
Design, ¢ vicedirettrice della Scuola di
dottorato per la quale ha ideato e cura

il Laboratorio di scrittura e FRID-Fare
ricerca in design, il Forum nazionale dei
dottorati in design. Dal 2013 dirige AIS/
Design. Storia e Ricerche dell’Associa-
zione Italiana degli Storici del Design,

di cui & co-fondatore e past-president
(2014-2018). Attiva nella ricerca storica e
nella divulgazione del design, ha curato
numerose mostre, fra cui (con altri) I'XI
edizione del Triennale Design Museum
(2018-19). Fra le ultime pubblicazioni:

Gli oggetti della letteratura. Il design fra
racconto e immagine, La Scuola-Morcel-
liana, 2017; a cura di e in collaborazione,
Angelica e Bradamante. Le donne del
design, 11 Poligrafo, 2017; “Exhibit, alle-
stimenti e design: dal sogno modernista
alle vetrine cinetiche”, in La Rinascente.
100 anni di creativita d’impresa attraverso
la grafica, a cura di A. Ossanna Cavadini
e M. Piazza, Skira, 2017; “Il ‘trabocchetto
di Durkheim’. Storia del design e filosofia
dell’educazione”, in La didattica del design
in Italia, a cura di G. Furlanis, Gangemi,
2018.
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