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Alla Permanente di Milano

Piccole storie
di felicita
In mostra
oli oggetti star

K-Way festeggia
I suoi sessant’ anni
con In Y/Our Life
In compagnia di altri
undici brand iconici
della nostra epoca

A Profumato
L'opera
olfattiva
diFrancesca
Casale (Sensl))

A Atavola
Pongo
Homage

di Agostino
lacurci

s -
A L'albero
Tree of Gifts
di Patricia
Urquicla con
regalid'artista

di Gianmaria Padovani

nni fa, in una del-
le sue Bustine di
Minerva, Umber-
to Eco osservava
che alcuni oggetti
sembrano dotati
diuna qualita par-
ticolare. Il libro, la ruota, il coltello,
il cucchiaio, il martello, 1a pentola e
la bicicletta, scriveva, appartengo-
no all'insieme di quei prodotti acco-
munati dall’essere “miracoli di una
lecnologia eterna”.

Lo stesso, misterioso codice sem-
bra essere nascosto nel dna di raris-
simi brand diventali instant classic
nel momento stesso in cui sono ap-
parsi sul mercato. Prodotti-archeti-
po come K-Way, il cui inventore
Léon-Claude Duhamel nel 1965, a Pa-
rigi, seduto aunodeitavolini del Ca-
fé de la Paix affacciati su place de I'0-
péra vide una signora proteggersi
dalla pioggia sferzante con un pez-
zo di telo di nylon rosso che gli die-
de Iispirazione per un brand diven-
tato in pochi anni un successo mon-
diale. Accadeva esattamente 60 an-
ni fa, ed & per celebrare il complean-
no della giacca antipioggia per anto-
nomasia, oggi diventata un marchio
italiano del gruppo BasicNet, che il
Ceo di K-Way Lorenzo Boglione ha
voluto In Y/Our Life - The Hidden Side
of Fveryday Things (il lato nascosto
degli oggetti di ogni giorno), un’ori-
ginale esposizione curata da Gian-
luigi Ricuperati. La mostra, in scena
alla Permanente di Milano dal 26 feb-
braio al 2 marzo (ingresso gratuito
previa prenotazione su lway-inyour-
life.com), ha coinvolta 13 artist con-
temporanei come Agostino Iacurci,
Patricia Urquiola, Koo Jeong-A e
Olimpia Zagnoli, autori di opere che
indagano sulle dinamiche nascoste
in 12 marche: la penna Bic, la polve-
re di Borotalco, il cappello Borsali-
no, il lecca lecca Chupa Chups, la
moka Bialetti, il taccuino Moleski-
ne, il gioco in pasta Pongo, la mac-
china fotografica Polaroid, il fogliet-
to-promemoria Post-it, i pattini Rol-
lerblade e il nastro adesivo Scotch.
Tutti brand accomunati dalla carat-
teristica di essere entrati nell'iperu-
ranio in cui Platone immaginava ri-
siedesse I'idea, immutabile e perfet-
ta, di ogni oggetto del creato.

«(Questa mostra nasce dalla storia
e dalla natura di K-Way. Volevamo
celebrare uno degli aspetti fonda-
mentali del brand: la sua presenza
nella vita quotidiana delle persone.
Per questo abbiamo pensato di farlo

AUTY

insieme a marchi che avessero la
stessa natura di K-Way, quella di es-
sere presenti in modo importante
nella vita di tutti noi» spiega Loren-
zo Boglione.

Esiste un filo rosso che li assimila,
un ingrediente magico per I'immor-
talita? «Sono stati tutti oggetti radi-
calmente innovativie, osserva il so-
ciologo Francesco Morace, fondato-
re dell'osservatorio Future Concept
Lab. «Alcuni, come Chupa Chups,
hanno creato un gesto. In altri, co-
me Bialetti, ¢’ una componente di
design. K-Way ¢ rivoluzionario per
il modo in cui rompe con la tradizio-
ne. Dal mio punto di vista di sociolo-
go, i pininteressanti sono quelli che
SONe riusciti acostruire un'esperien-
za che ci ha cambiato la vita. € non
c'e dubbio che da questo punto di vi-
sta Polaroid di tuttii prodotti & quel-
lo pili complessos.

Secondo Morace ogni marchio in
mostra a fan Y/Our Life € riuscito a
cambiare il nostro comportamento.
«Tulli contengono una visione e
un’idea talmente radicale daaverin-
ciso sulla quotidianita. E una quali-
L3 associata a quella che chiamo “ra-
dicalita del sentire” e che riguarda
soprattutto 1 consumatori piu giova-
ni. Ai ragazzi non interessano tanto

“ llmanager
Lorenzo
Boglione,
vicepresidente
diBasicNet e
ceo di K-Way

la ricostruzione storica o il contesto
in cui & nato un oggetto, quanto ap-
punto la radicalita dell'emozione o
dell'esperienza che questo provoca
in loro. E il sentimento invisibile che
innesca la voglia di raccontarlo, og-
g1 diremmo anche instagrammar-
lo», Facendolo diventare parte del
nostro immaginario quotidiano.

Dietro a questo fenomeno, c'é
sempre un elemento che sfugge.
«L'enorme successo di alcuni brand
si accompagna a una quota di im-
ponderabile misterow», sorride il cu-
ratore Gianluigi Ricuperalti. «Se de-
vo individuare qualcosa che li uni-
sce, € un elemento di “innovazione
accettabile”». Una qualiti che un no-
to pubblicitario france-americano
degli anni 50, Raymond Loewy, sin-
tetizzava con I'immancabile acroni-
mo (oggi di sapore trumpiano), Ma-
va: Most Advanced, Yet Acceptable.
«Sono prodotti innovativi, ma accet-
tabili per il gusto e i bisogni del tem-
po in cui hanno fatto la loro appari-
zione», osserva il curatore della mo-
stra. «Ma se vogliamo rispondere in
maniera pit narrativa all'enigma, so-
no tutli oggetti che hanno rappre-
sentato un momento di felicita per
chi li ha posseduti».
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Una scrittrice
sotto la pioggia
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K-Way in When
itrains, it shines
di Emiliano
Ponzi

A | pattini
Rollerblade
Choreography
di Masha
Leonenko
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Una confezione
di Chupa Chups
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zip di K-Way
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