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PROGETTO

Il lavoro per il prodotto

Dialogo con Roberto Pezzetta,
Director of design nell’ambito dell’Electrolux European Design Management

di Virgini
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B Molte delle aziende che negli scorsi
decenni hanno contribuito alla distruzio-
ne dell’ambiente naturale e al progressivo
degrado del pianeta sono oggi in prima
fila nella lotta per la compatibilita am-
bientale. Forse sarebbe bastato leggere,
tra una frenesia di cifre e un brain stor-
ming, qualche pagina de «La nube purpu-
rea», scritto da M.P.Shiel nel 1901, per
rendersi conto che se |'aria & irrespirabile
nessuno sopravvive: né il ricco, né il col-
to. né il tonto, né la vipera.

Ma oggi che 2 miliardi di asiatici avanza-
no la pretesa di avere un frigorifero, ci si
rende conto che se il frigorifero sara an-
cora velenoso il pianeta non sara in grado
di tollerarlo. E allora addio posti di lavo-
ro, addio profitti, addio week-end e arri-
vederci Terra.

Non ci stupisce quindi vedere che un co-
losso multinazionale come Electrolux
metta al primo posto del suo progetto la
politica ambientale. Benché multinazio-
nale vera, con stabilimenti in tre conti-
nenti, Electrolux esprime la sua origine
svedese, ovvero una cultura da sempre
abituata a interrogarsi sul rapporto pro-
gresso-qualita della vita. Ricordiamoci
che se oggi tutte le case automobilistiche
fanno finta di preoccuparsi della nostra
sicurezza, fino a 5 anni fa I'unica a farlo
era la Volvo.

Bene, la multinazionale Electrolux, oggi
ha come priorita quella di sviluppare pro-
getti sempre piu ecocompatibili. In un
gruppo nel quale lavorano 114.000 perso-
ne (12.300 in ltalia), che nel 1994 avra
fatturato circa 23.500 miliardi, di cui
quasi il 60% con la produzione di elettro-
domestici, questo & un impegno impor-
tante e al centro delle attivita campeggia-
no termini come efficienza delle risorse e
riciclaggio.

Sulle responsabilita etiche di una grande

azienda e sul ruolo del designer, in que-
sto contesto realmente industriale e ma-
croscopico, abbiamo discusso a Pordeno-
ne con Roberto Pezzetta.

Premessa: non ¢ semplice «stanare» dagli
anonimi uffici tecnici delle imprese indu-
striali i responsabili diretti di un progetto.
In genere vince il lavoro d’equipe, com’e
giusto che sia laddove la complessita e
I'evoluzione incessante del progetto lo ri-
chiedono.

Roberto Pezzetta continua a definire il
suo lavoro un «mestiere», anche se in
venticinque anni di disegno industriale,
con |'apporto di molte persone, ha pensa-
to e deciso migliaia di piccoli segni che
hanno inciso sui gesti e sul paesaggio do-
mestico di ognuno di noi. Si capisce che
lo ha fatto con forte intensita etica, senza
vuote ideologie o pragmatismi fanatici,
ma con passione e capacita quotidiana di
mediazione; da personaggio atipico, auto-
didatta, creativo e orgoglioso. Adesso che
I'esperienza sua e il ruolo «comunicati-
vo» che il design riveste per le aziende lo
autorizzano a prendere la parola, lo fa co-
me coloro che sono rimasti a lungo in si-
lenzio, a riflettere. Dalla calma dell’om-
bra le sue parole sono una luce calda,
densa di sfumature e di senso.

D. Com’¢ la vita di un designer interno a
una grande azienda?

Pezzetta. Una battaglia continua, perd se
¢'¢ un valore nel design, questo col tem-
po viene accettato. Ai giovani colleghi,
stupendi creatori, che inventano progetti
con aspetti innovativi, ma che ai primi
stop rinunciano a sostenere la loro idea
dico: «Insistete, costruitevi le alleanze in-
terne; se lo hai pensato lo devi anche
vendere».

Questo & il mio obiettivo: vendere il pro-
dotto; io lavoro per il prodotto. Continua-
no a allocarci in vari organigrammi: pri-

Chi e

Roberto Pezzetta & nato a Treviso nel 1946
e ha iniziato a lavorare come designer di
prodotto gia nel 1969, presso Zoppas Elet-
trodomestici. Dopo una breve e significati-
va esperienza come responsabile del design
‘ in Nordica, torna a occuparsi di elettrodo-
mestici nel Gruppo Zanussi e dal 1982 as-
sume la responsabilitd dell’Industrial Desi-
gn Center.
Dei risultati ottenuti col suo lavoro la serie
The Wizard Collection & il pid noto, ma va
considerato soltanto come la punta di un
iceberg, materializzatosi nel corso degli an-
| ni in una quantita di propostesinnovative e
trainanti per il settore degli elettrodomesti-
ci. Suoi prodotti sono esposti in musei in-
ternazionali. Tra i premi pill prestigiosi se-
gnaliamo il Compasso d’oro nel 1981 con
I'Industrial Design Zanussi, la Medaglia
d’oro alla Biennale del Design di Lubiana
BIO 12, il SAMI du Design al Salone delle
arti domestiche a Parigi nel 1990, il Goed
Industrieel Ontwerp in Olanda nel 1987 e
1991. Dal gennaio 1993 & Director of Desi-
gn nell’ambito dell’Electrolux European
Design Management. Attualmente vive e
lavora a Pordenone.

ma eravamo sotto la «direzione tecnica»,
dopo 1’avvento di Electrolux siamo
nell’area marketing. Di fatto, come dico
ai ragazzi con cui lavoro: «Siamo nel
meEzZzo...».

D. Lei si ritiene un designer o un design
manager?

Pezzetta. lo ogni volta che posso dise-
gno, ma al tempo stesso sono anche un
manager. In realta sono un po' anomalo.
Sono responsabile del disegno industriale
in Zanussi ¢ assieme a Christian Klin-
spor, che & responsabile del design per
tutto il Gruppo Electrolux, formiamo
I'European Design Center: un piccolo nu-
cleo di supervisione per il design applica-
to negli stabilimenti curopei.

A esempio in Zanussi siamo stati i primi
a definire quello strumento d’ordine che
ha nome «design family»; ovvero fami-
glie di prodotti riconoscibili, quindi non
ciascun marchio con la propria identita
estetica, ma raggruppamenti di marchi.
Un lavoro a cui ha partecipato il centro
design, il marketing e la parte industriale
e che io ritengo essere un progetto di in-
dustrial design.

A chi mi dice: «No, questo & un lavoro di
pianificazione», rispondo che ridurre la
complessita a monte & ¢id che mi consen-
te di disegnare bene a valle. Creare que-
sta matrice «design family» durd quasi
un anno: non un disegno, ma un modo di
focalizzare le risorse.

D. Cosa significa la metafora che lei usa
nel presentare questo prototipo del nuovo
frigorifero OZ?

Pezzetta. Quando dico che noi siamo
In apertura, particolare della

lavatrice prodotta da Zanker nel 1992.
A destra, prototipo di frigo bar,

1988 la bandierina funziona come
sfiato del calore.
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«formiche ai piedi dell'Himalaya», inten-
do dire che non sono rimasto al cuc-
chiaio, alla citta, alla rivoluzione. Il desi-
gner pud contribuire... perd se apro la ca-
micia non viene fuori la S di Superman,
ma la maglietta di lana. Noi abbiamo un
ruolo, che & importante, eppure piccolo
rispetto a temi di grande vastita, di cui
per giunta nessuno ha le chiavi. Ma nes-
suna sfida & impossibile, basta riprovarci
ogni giorno, tentanto nuove strade e ri-
mettendosi sempre in discussione, anche
se tra formiche,

D. Per forma, funzione, materiali il vo-
stro OZ mi sembra il primo tentativo si-
gnificativo di nuovo frigorifero, da
vent’anni a questa parte.

Pezzetta. OZ ¢ un amico, una «commo-
dity». Appartiene alla categoria frigorife-
ro, cioé il classico oggetto dimenticato e
per giunta sempre pill incassato nel «built
in», come richiesto dal pubblico. Ricordo
una baruffa con Andries Van Onck molti
anni fa perché lui riteneva che nasconde-
re I'elettrodomestico nel mobile signifi-
casse la morte del design. lo penso sia un
servizio specialistico e che il designer
possa comunque intervenire nel disegna-
re le parti interne dell’elettrodomestico
per farlo funzionare meglio. Penso che il
«built in» sia uno dei modi corretti per
relazionare un elettrodomestico con un
ambiente. Infatti la cucina ha smesso di
essere una «sala macchine» ¢ ¢ diventata
un living.

D. Come agli inizi del secolo... Forse
perd oggi siamo stufi di frigoriferi incas-
sati o bianchi, di TV nere, di «lavacose»
scatolari, di computer color day after. Da
un lato le industrie ci dicono che la «gen-
te» non vuole il colore, che non vuole
cambiare. lo dico:cominciate a darci la
possibilita di scegliere. Perché a esempio
non abbiamo anche in casa tre o quattro
piccoli sportelli-frigo come quelli degli
alberghi, ognuno con la sue temperature
specifiche per vegetali, carni, bevande,
ecc?

Pezzetta. Non & impossibile, pero & certo
che si complica la gestione della fabbrica,
delle varianti. Gia i frigo giapponesi sono
divisi in 5-6 porte per rispondere alla cul-
tura tipica di quel paese. In Europa la
grande distribuzione uccide il prodotto: al
Mercatone nessuno spiega le differenze,
¢'¢ solo un’atichetta che indirizza il con-
sumatore ¢ la battaglia si combatte sul
prezzo.

Quello che oggi viene richiesto al desi-
gner & uno strumento di marketing: si
chiede che il prodotto si esprima da solo,
attraverso la grafica. Come la lavatrice
Pratica di Zoppas, che ha pochi program-
mi, chiari, scritti in grande. Negli ultimi
anni si & formato un pubblico numeroso
che non & piu legato ai 24 programmi,
gliene bastano 10. Molti, come me, a un
certo punto della vita inforcano gli oc-
chiali e vogliono vedere I'essenziale. Di
questa lavatrice ne abbiamo fatta anche
una per gli ipovedenti. con la scritta so-
pra ¢ nei casi estremi anche con una
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scheda braille. Ecco una delle piccole re-
sponsabilita del designer; ma per far pas-
sare questa variante mi sono fatto venire
il mal di fegato.

Perd ne sentivo il dovere.

D. Entrera in produzione questo frigorife-
ro morbido e marsupiale? Allo scorso Sa-
lone del mobile Graziano Lazzarotto, uno
dei vostri responsabili marketing, parlan-
do dei frigoriferi colorati e in stile anni
50 presentati da Boffi e Valcucine, ci dis-
se che come prodotti di nicchia non erano
industrialmente motivati. Lo sono diven-
tati in cosi breve tempo?

Pezzetta. Lei affonda il coltello nella pia-
ga. Da diversi anni stavamo pensando a
un frigorifero di aspetto pilt umano e sim-
patico, ma con contenuti teenologici nuo-
vi; ossia con il ciclopentano e I'isobutano
al posto del freon come gas espandente
per le schiume isolanti e per il circuito di
raffreddamento.

Ma bisogna ricordarsi che un gruppo
multinazionale & inserito in un contesto
globale, cosi ¢’¢ stato un accordo tra i va-
ri produttori di elettrodomestici per dar
modo anche alla case produttrici di mate-
rie plastiche (come Bayer o DuPont, ndr.)
dove lavorano decine di migliaia di per-
sone, di adeguarsi ai nuovi parametri ri-
chiesti. Nel frattempo sono comparsi cer-
ti produttori artigiani che hanno preso un
frigorifero qualsiasi ¢ lo hanno «carroz-
zato» come meglio gli pareva. Questo
modo di agire ci ha dato un po' fastidio,
perché riteniamo non vi sia garanzia sulla
qualita. Insomma fino a oggi non erava-
mo pronti per questa che comunque rima-
ne una modestissima nicchia: ci arrivere-
mo perd con un progetto tenuto per intero
sotto controllo.

D. Pil in generale notiamo che anche il
vostro Gruppo ha posto le tematiche am-
bientali al centro della propria sopravvi-




venza. Perché I'industria arriva sempre in
ritardo sulle pulsioni che attraversano la
societa?

Pezzetta. Forse perché queste pulsioni
provengono solo da una minima parte
della societa e perché certi errori si capi-
scono solo in momenti successivi. A
esempio che il freon fosse dannoso lo si ¢
scoperto non molti anni fa.

In Germania, dove il pubblico ¢ molto at-
tento, la riduzione dei consumi ¢ uno dei
nostri cavalli di battaglia. In Italia il con-
sumatore ¢ ancora male educato ¢ non
sembra, almeno fino a oggi. disposto a ri-
nunciare agli eccessi. L'industria ha le
sue colpe, ma noi siamo anche la risposta
al segnale di mercato che ci proviene dal
consumatore finale. Questo segnale spes-
so ci arriva deformato: dal trade, dalla
pubblicita. dai media, dai famosi opinion
leader ... Dipende da come si affronta la
questione: Electrolux & stato uno dei pri-
mi grandi gruppi che ha deciso di farsi
carico del problema ambientale e oggi lo
ritiene sua responsabilita primaria. Vo-
gliamo andare in profondita. oltre il pro-
blema delle schiume isolanti. oltre il rici-
claggio.

Abbiamo realizzato un semplice dia-
gramma, che dimostra come la parte
maggiore del problema ambientale non
sia né la produzione, né il riciclaggio, ma
il tempo del consumo. Dovremmo poter-
lo far vedere alle elementari. perché i ra-
gazzi devono sapere che ¢ bene separare
la carta dalle lattine, ma se poi vanno in
bagno e lasciano la luce accesa il danno
per la collettivita ¢ maggiore.

D. Stiamo parlando della Life Cycle
Analysis?

Pezzetta. Si. una metodologia di lavoro
in cui Electrolux & un pioniere; perché
freon o riciclaggio sono solo aspetti del
problema. Eppure i media continuano a

parlare di buco nell’ozono e rifiuti. Se si
parla di riduzione dei consumi lo si inten-
de solo come un vantaggio per le proprie
tasche. Forse il nuovo consumatore cine-
se sard avvantaggiato, perché la comuni-
cazione saltera a pi¢ pari tutte le manfrine
per concentrarsi sui nuovi valori. Vende-
re il frigo «onesto» in Italia oggi non ¢
facile: sperso in un grande magazzino,
I'unico elemento che emerge ¢ il prezzo.
Le innovazioni, in tema di riduzione dei
consumi, di riuso, di materiali meno
energivori, costano. Davvero serve uno
«sforzo industriale» di educazione; noi
siamo ricettivi e possiamo gcontribuire
a», ma non abbiamo le chiavi per risolve-
re il problema, siamo «strumento di» ...
D. Certo nessuno & in grado di risolvere
un tema cosi vasto. perd siamo, ognuno
di noi. responsabili. Gli oggetti ci condi-
zionano, ¢i cambiano. ci influenzano psi-
chicamente, sono parte incessante della
vita. In cio il designer ha la sua responsa-
bilita, perché quello & il suo mestiere, e il
lavoro & lo strumento che noi abbiamo
per intervenire, per incidere sulla realta,
come formiche ma ineluttabilmente.
Pezzetta. Si, ma con misura, senza la
presunzione degli anni Sessanta e Settan-
ta, che sia nel design che nell’architettura
non hanno poi prodotto i frutti declamati.
Guardiamo le case, dentro e fuori: non
abbiamo contribuito abbastanza a innal-
zare il gusto per il bello. Sempre ammes-
so che il nostro gusto, fosse quello giu-
sto; perché se cosi non ¢ bisognerebbe in-
nescare un'altra riflessione...

D. In termini di riflessione sul progetto in
questi tempi sono impressionato dalle mi-
gliaia di persone che in alcune citta nord
europee hanno scelto di vivere in quartie-
ri vietati alle automobili private. Rinun-
ciano a avere un auto propria e utilizzano
Un POCo ONErosQ «parco auto comune», a
disposizione degli abitanti previa preno-
taziong.

Pezzetta. Mi sembra un’operazione im-
portante, ma eccessiva. Il mio approccio
e di cercare tutti i metodi per far si che le
automobili consumino mezzo litro in me-
no. Anche il mio nome accanto al frigo
OZ ¢ uno di questi eccessi: serve a pro-
muovere il marchio e a valorizzare una
lunga esperienza di design, pero il 99%
del mio lavoro non si vede e ¢ li che ho le
soddisfazioni maggiori. Gli eccessi ¢ le
avanguardie sono utili a dare scrolloni al-
le sicurezze, ma la rivoluzione ¢ progres-
siva. Credo che I'importante sia avere
una direzione, lracciare una rotta. |

In alto a sinistra, la lavatrice

Zanussi Amie, appositamente disegnata
nel 1993 per chi ha problemi di vista,
ha pochi comandi, scritte chiare

e la possibilita di montare

schede Braille.

In alto a destra, plancia della
lavastoviglie prodotta da Zanker

nel 1992,

In basso. il prototipo del nuovo

frigorifero OZ.
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