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CASA TessilReporter presenta

- Homefashion
innovation sftore

PUNTO VENDITA: CAMBIARE PER GUARDARE AL FUTURO

Guardando oggettivamente la maggior parte dei punti vendita di home collections, molto spesso noi di CASA TessilReporter ci siomo trovati
a riflettere sy quante il layout espositiva non sia in linea con il pregio e la ricerca che i produttori del tessile casa, che vediamo confi-
gurorsi sempre pit come wn prodotta moda - ed & per questo che ¢i piace definirle homefashion - dedicano ol prodotto. Una presentazio-
ne poco consona sacrifica le collezioni, anziché esaltarne i pregi.

Feuhe il settore non rinnove i propri spazi, guardando al futuro, e ai punii vendita di altri prodotti, piv accattivanti e quindi pid emo-

per il ¢he & sempre allo ricerca di novita? Cio portersbbe nuova linfa ol seitore e sicuramente potreb-
be alfirare cosi anche le nuove generazioni, spesso recalcitranti a seguire le orme di quelle realta che non rispondono ai loro canoni.
o non il discorso poiché i retailer pic aperti all'innovozione honno gia sentito I'esigenza di rinnovarsi

e lo hanno fatto in mada egregm, ma sono ben pochi rispetto olla fotalita dei punti vendita. Chiacchierando di questa sitvozione con l'ar-
chitetto Apostoli, é nata I'idea di creare una rubrica a servizio di tutti quegli imprenditori e committenti del settore che avvertono la neces-
sité di rinnovare il proprio ambiente. Uiniziativa & partita gia dal numero di febbraio. In questa quorta uscita CASA Tes-
silReporter propone, in collaborazione con Jo Studio Apostoli, attraverso modelli tridimensionali, un progetto di negozio che
tiene ben presenti le atuali problematiche relative al punto vendita. Per meglio approfondire Iargomento lo Studio ha inol-
tre chiesto lo collaborazione di due esperti del settore: una visual merchandiser ¢ un architetto/stilista.

CROMO-MANIA

di Alberto Aposioli

Il colore rappresenta nella stori del lessuto un elemento importan- legno doi colori sgargianti degli arredi fissi. Uilluminazione & indi-
ta, spesso legato al territorio, olla cullura, ollo religione ecc. retta e diffuso dalle veline che corrono lungo tutto il perimetro. Lo
Oggi, il colore ho ripreso ad assumere un ruolo fondamentale, luce bionca si incrocia e si fonde con quello colorato dei neon
dimenticalo negli vllimi anni, e contribuisce o generare emozioni, posti in corri d delle d: li o ps

sentimenti e gioia di vivere.

Architelti e designers honno ripreso confidenzo con il colore dopo E’ un tipo di negozio che ben si inserisce nell’ambiente giovane di

anni di minimalisme e di imperante “tono su tono”

Il colore & cié che trasformo il pensiers e il possaggio circostante
in realis ¢ vivida emozione. Uno giornota di sole, che ridona
colore ol nostre monds, & in grado di cambiare un ,
cosi come uno stalo d'animo. I colore & vita ed energia.

Oggi si porla molto di Cromoterapia, seconde cui i colori oivte-
rebbero il corpo e lo psiche a ritrovare il loro naturale equilibrio
e avrebbero effetti fisici e psichici in grado di stimolare il corpo e
calmare certi sintomi.

Lefficacio della cromoterapio & contestoto dalla comunits scientifi- ravoLo esrosmva
co, ma le dispute tro dottori, a noi, poco interessano.

Per questo numero delle rubrica, presento quindi un concept store
che nosce dall'vso volutamente abbondante di colori, anche in con-
trasto tre loro.

La pianta di lale negozio deve essere essenzile e regolare per
non distrarre eccessivamente il cliente, gia “disorientato” dalle
numerose variazioni cromotiche dell’ambiente. Gli espositori vengo- B ——_—_
no quindi ollineati lunge il perimetro del negozio, menire, nel cen-
Iro dello stesso, treviomo olcune ambientazioni in cui i lessuti
peltanno essere valorizzali e rendere ol meglio I'idea del risultate
finale, uno velto disposti nel soggiorno, nello solo da pronzo o
nello comero da letto

Ho penscto anche ad olcuni “visualbox” posizionali ol centro del
negozio, dove il cliente potrd lacilmente irovare e apprezzare le
ultime novitd in fotto di tessuti. Per separare gli ambienti, ho poi
disegnato delle mensole in vetro sostenute do tubolari in alluminio oanco Cassa
e cleuni elementi cilindrici che sostiluiscono le pareti dando mag- [y
giore leggerezza ol negozio. Degli oblé posti sulla parete di fon-
do, richiomano le decorazioni circolari che i
muri loterali.

II legno domina i rivestimenti a terra & o parete. E un legno di
colore chiaro e caldo, mogari un foggie, in netto contrasto con il
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un cenlro commerciole, mo
onche nel centro storico di
una cints di dimensioni
medic-grandi dove la cliente-
la ¢ abitvote o, meglio,
richiade degli ambienti inno-
valivi e capaci di sorprende-
re. €' imporlante che i titor
lari di questo genere di atti-
vita percepiscano il combia-
mento in atto nel settore.
Lavventore del negozio di
tessili é oggi una persona
attenta olle tendenze dello

| colori nescono da onde luminose, che sono un particolare tipo di
radiazioni eleftromagnetiche, mc in realtd il nostro occhio & in
grado di percepire sollanto le onde comprese tra i 390 e gli 80O
millimicren (1 micron =1/1000 mm), vale o dire quelle inserite
all’interne dello spettro visibile:

modo ed &
invogliato all acqyiata ladde-

ve anche I'ambiente suggerisce I'idea di e

lo preporazione del gesiora a l'clto qualita dei prodotti venduti
non sono pit elementi sufficienti per mantenere attivo il proprio
business; & fondomentale conoscere gli strumenti del marketing e
dello comunicazione, o portire proprio do quella che si effettuo
nel punto di vendila.

LA CROMO-MANIA
DAL PUNTO DI VISTA
DEL VISUAL MERCHANDISING

di Cristina Pisani

Il colore rappresents, per chi opera nell’ambito del Visual Mar-
chundlsmg, unc variobile imprescindibile per chiunque si accupi di
unulm dell , criteri . vecmcho espositi

ve, con parti all’ottivite di e allesti-

mento di velrine ¢ interni.

Il colore & un linguaggio universale. Uocchio e la mente sono in
grado di individuare fina a 7 milioni di sfumature di colore, ma
per poter leggere con esallezzo un colore sono necessarie le con-
dizioni di contrasto e di confronto ottraverso il rapporto con i
colori non colori quali bianco e nero.

COLORI DELLO SPETTRO  LUNGHEZZA D'ONDA COLORI
Rosso 800-650 millimicron celdi
Arancio 640-590 millimicron

Giallo 580-550 millimicron

Verde 530-490 millimicron freddi
Bly

Indaco

Violetto 430-390 millimicron

Konte: Johanoes Inen, Arte del Colore, Il Soggiatore

In realtd le onde luminose sono prive di colorazione: il colore &
un fenomeno cha si produce solo nei nosiri occhi e nel nostro cer-
vello, aliraverso meccanismi che ancora oggi sono oggetto di stu-
dio e riflessione.

Nello progetiazione di spozi di consumo, con particolar riferimento
a quonto softolineato da Alberto Apostoli, si ossiste od una ripresa
dell’argomento colore da parte di progettisti, architetti e designers.
| negozi si stanno Wasformando do luoghi impersenali, spesso
“tono su 1ono”, ad ambienti relozionali in cui il colore & assoluto
protagonista delle scelte progettuali.

I colore si presto quindi o diverse interpretazioni, declinandosi in
colore del prodotto (pensiamo oll'importanza del colore nei tessuti],
colore degli ambienti (pareti, percorsi, display e ottrezzature),
calora delle vetrine (quinte, pannelli, fondali, bosi di appoggio e
pedane).

Immagine 1: plonimelcia generale.

Immagine 2: la superlicie espositiva.
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Ed & proprio pensando allo complessita nel gestire molteplici sfu-
mature di ¢olori e tonalitd che spesso caroiterizzans i tessuti, che
la Teotio del Colore pud venite in aiulo.

Per semplificare fe infinite possibilits di combinazione delle tinte,

si possono infani esaminare alcune modalité che consentono di cir-
coscrivere il campo di ozione nell'cccostamento dei colori, definen-

do uno serie di casistiche.

Si tratta di tre criteri dai quali sard necessario partire per il lovo-

ro di anclisi del colore nell’ambito del Visual Merchandising:

¢ SEQUENZA CROMATICA
+ GRADAZIONE
+ CONTRASTO

SETTEMBRE/OTTOBRE 2010

Lo SEQUENZA CROMATICA consiste nel presentare una serie
di colori seguendo un graduale passaggio di fonalita.

(AN

La GRADAZIONE rappresento lo declinazione di una tona-
litg in tutte le sve sfumature, atiraverso un armonico pas-
saggio di foni, dal piv chiaro al pit scuro o viceversa.

e ] ]
HEEE

Il CONTRASTO & un criterio di accoslamento dei colori oltenuto
dalla ripetizione di uno stesso schemo, o di un ritme cromolico,
riproposto per un cerlo numero di volte.

(I

i, Copitolo 3 - Atmostera ¢ Visual Merchandin
geli Eduore

Foate: Cruting ambieat, relonion

«d esperienze, France

Per valorizzare il colore dei tessuti si polrd anche lavorare con lo
tecnica del controsto, utilizzande pareti, quinte o fondali tinta uni-
ta nel caso si debbano esporre prodotti dalle fonlasie vivaci o

casa




veriopinte. Diversamente, per esoltare le tin-
te unite, si polranno cdoperare sfondi colo-
rati o texture fontasia, in modo da sottoli-
neare ed enfatizzare evenluali differenze
cromatiche.

Nello soluzione suggerita dall’Architeno
Apostoli, il colore prende forma ottraverso
lo presenza di ponnelli che ricordono la
quinte utilizzate dal teatro; gli ambienti
ribadiscono con forza la tavolozzo dei colo-
i primari (giollo, rosso, blu] a cui si affian-
cano i colori secondari (arancio, verde, vio-
lo), in un mix energice e vitaminico che
sorprende, stimola ed invita o entrare.

Cristina Pisoni svoige attivité di consvlenza, ricerca
& formozione neli’ambito del Visvol Merchandising,
presto azisnde che operono el sottore def tessile

cos0 e obbigliomento, deli‘cbbigliomento intimo,

degli accessori o della cosmes

Si occupa dell‘organizraione dello spazio espos
vo & del’ativit di pianificazions annuale di veiri:
ne & interni pec importanti realta nel conole retoil.
Collobora con alcune prestigiose Universitd (SDA

Bocconi di Milono, Universits di Parma, Universito
della Svizzera itoliano] in quolita di docente esper-
to in Visual Merchandising ¢ Comunicatione Visiva.

CROMOMANIA

di Giovanai Mistura

Talvolta accade, di veder apporire un oreo-
baleno dal nulla, daventi o uno sfonde
cupo e minaccioso, di un temporale ormoi
passoto. E ogni volta, rimaniamo stupiti e
affascinati doi suoi selte colori. Poi si dis-
<olve, forse per ritornare a sorprenderci
ancora, inaspettatamente.
€ la luce, quindi, che crea quests fenome-
no. | colori non esistono di per sé, se non .
@ luce e se non c’é ['Uomo e, come dice-
vo Luigi Veronesi, “il colora & dentro di noi
e non fuori di noi”. Infalti, olla percezione dei colori non parteci-
pa solo I'occhio, mo tutto il corpo: ai processi fotochimici di tra-
sformazione che subiscono le cellule retiniche nell’alio della visio-
ne, corrispondono processi anologhi, per esempio, nel fegato (pro-
duzione di enzimi e vitamina A} e cosi vio.
Questo, semplicemente per sottolineare il fotto che i colori investo-
no I'Uomo nello suo totalité, foMo di esperienza, di memoric e di
sollecitazioni esterne. Tutti soppiemo, o possiomo immaginere, che
la ricchezza cromatica & pressoché infinita: quanti colori ¢i sono?
Quante sfumature e gradozioni ci sono? Impossibile elencorle tutte
poiché a quelle naturali [si pensi ai viraggi dei colori durante lo
scorrere delle siagioni) si aggiungono quelle create doll’Uomo (dal-
I"Architettura olla Moda, dalla Pittura alla Cucing, ecc}.
Ogni colore, poi, ci trosmette una sensazione, ha un significoto &
genera in noi una reczione in generale positiva o negaliva. Spes-
s0 sentiomo parlare di colori coldi, di colori freddi, rilassanti o
eccitanti. € l'uso che ne facciamo, non & mai casuale. Si pensi al
passato: i colori, obbinali allo sontuosita o alla poverts dei tessu-
ti, hanno definito periodi storici, clossi sociali, ordini ecclesiastici,
militari. Anche segnali, intesi come simboli comunicativi a livello
naturale (per esempio si pensi ol colore dei fiori per gli insetti o
o una forte emozione per I'Uomo, che ci fa sbiancare o arrossire),
a livello espressivo (owvero dell'uso che ne facciamo in relazione
ollo nostro esperienza come lo scella del colole di un ebite),
livello i ionole (ovvero li un colore pev
inviore un preciso messaggio). Questo per "dire. che il calore, sico-
ramente onche a livello inconscio, fa parte del nostro essere e del-
la nostra vita quotidiana.
Lo spazio esposilivo proposto in questo numero, contiene nell‘arre-
damento & nei tessuti una scella di cinque colori: I'arancio/rosso,
il blu/viola, il verde esaltati dal fatto di essere inseriti in un con-
testo cromatico beige (le pareti e il pavimento). L'arancio e il ros-
50 sono colori attivi, positivi, caldi, colori che generano sensazioni
vive, o frofti eccitanti. Il bly e il viola sono invece colori passivi,

lontani, suggeriscono colma, lontananza e richiamano lo troscen-
denza e linfinito. Il verde, infine, & un colore calmante ¢ dolce,
rilassante. L'uso appropriato di questi colori, suddivisi nelle conse-
guenti aree del negozio, creano un percorso sensazionole d'effelto
e di asseluto richiomo,

Anche nei tessuli avviene la stessa cosa e I'importanza di circon-
darsi o di indossore tessuli colorali &, direi quasi, vitale. Poiché in
questo coso il colore & particolarmente importante, suggerisco l'vso
di fibre naturali e artificiali oppura in mischia tra loro. In portico-
lare il cotone, la viscosa e il cotone/viscosa. Questo perché il
cotone si presta tantissimo ad essere tinto mentre la viscosa [ovve-
ro una delle fibre derivonti dallo rigenerozione della cellulosa},
possiede anch’esso lo caratteristico di oftenere una stompa, o un
tinto filo, di siraordinario brillantezza e vivacita.

Tele tinto filo per le lovaglie, tele stompate per le tende; spugne
in puro cotone per gli asciugamani, stuoie tessute o mono; cuscini
in cotone/viscosa tessuli o telaio Jacquard e, infine, per le lenzuo-
la, la tradizione: fela bianca, pure e candida.

Giovanai Mistura nasce il 6 Otobre 1972 o Castiglione delle Stiviere (Ma). Nel
1997 vince un concorso interaozionole per vno borsa di studio per il corso di
Fashion Design presso lo Domus Academy di Milano. ‘anno successivo conse-
goe il relativo Master ¢ si laurso con lode in Architettura presso if Politecnica
di Milano coa la tesi intitolate "UAbite Mulante”. Successivamente scrive per le

te Modo, Gop Caso ¢ facnica della Confezione. Nel 2000 entra in Lubiom
Mode per I'Uomo, dove bravelta, por proprio conto, un‘innovativa fecnico di
canferione par abiti formali maschili. Nel 2004 stipula vn accordo per fo strut-

tamento del proprio brevetlo con la israeliona Bagir (s bagir )
proprietaria, tra I'altco, del morchio Pierre Balmoin Poris, con fa quole colla-
bora per S anni. Anvalmente & rosponsobile dell'vificio stile o industriafizza-

zione della Pochenini Fashion di Nogora (Vi)

Immagine 3 e 4: visione d'insieme del punto vendita.

Studio Alberto Apostoli

Alberto Apostoli nasce a Verona nel 1968: diplomato in elettro-
nica industriale, si laurea in architettura a Venezia nel 1993 con
una lesi in economia. Apre nel 1997 lo Smdm Apostoli & Asso-
ciati i do una i i poliedrica,
conseguenza del suo personale percorso. Tiene nel 2006 lo sua
prima mostra personale nella sede del Par/amenlo Eurapeo di
Bruxelles dal titolo “Archi tra
e e e e e R D
nel 2006 apre uno studio @ Guangzhou e nel 2007 un ufficio di
rappresentanza o Casablonca.

Alberto Apostoli integra olla progettazione una cultura di marke-
ting che conferisce ad ogni progetto una forte innovazione. Negli
ultimi anni, inoltre, ha sviluppato importanti competenze nel cam-
po del “Brandesign” per aziende internazionali di diversi setto-
ri. Tali esperienze ne honno messo ulteriormente in evidenza il
profilo, generando occasioni per wnicnnxc e warluhop sul nma.
Lo Studio si occupa di Archil

Hotellerie, Benessere, Retoil, Work Spaces e di Dengn di pro-
doto. Tra i progetti pid importanti, possiomo ricordare, nell’ambito
alberghiero, I'hotel Giulietta & Romeo di Venezia inaugurato nel
2006 ¢ il Guanxi Spa Resort in Cina la cui realizzazione & pre-
vista per il 2011; per il setore residenziale, il residence fl Pestri-
no a Verona i cui lavori sono iniziati a gennaio 2009.

Nel mondo del Retail sono do segnalare i progetti dal 2000 of
2004 realizzati per Almaplena, BluByblos e i Flaghship di Mila-
no ¢ Bari per Comete Gioielli (2007).

Nel compo degli allestimenti fieristici, Apostoli ha progettato per
importanti aziende internozionali fra cui Quarella, Volkswagen
Group, Chrysler Jeep, Gruppo Ferroli e Dong Peng.

Rilevanti anche lo collaborazioni con oziende nel mondo del
benessere; tra gli altri, il progeto Mizu & Shiro realizzato per
The Wellcare. Numerose le realizzazioni di home-spa in ltalia e
all’estero.

| progetti dello Stdio Alberto Apostali sono pubblicati nelle
migliori riviste internazionali.
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