Sensibilita visionaria, marketing
contaminato dalla pop art e la poesia
come fil rouge. Sono gli elementi che
pervadono il lavoro di Felice Limosani,
creativo poliedrico e Made in Italy

di Cesare Cunaccia
®

].n un presente che camia
di momento in momento,
non possono non mutare le
regole. Gl innovatori tirano
le somme del passato per
spalancare la visione sw
mondi del futuro e trarne
suggestioni. Perché nulla
Ormal puo essere pill come
prima. Felice Limosani, sin-
golare figura di comunica-
Ltore, vero story-leller digita-
le. umisce al lascino della
narrazione un ventagho
possibilita teenologiche. [al
connubio nasce un nmux di
sensimlita estetica e marke-
tng mtunto nella pop art,
olire a una straordinaria
capacita di parlare con le
metafore. Temperamento di
pocta, ha esordito giovanis-

simo come dj al mitico Raja
di Panarea degli "80, passan-
do per il crogiolo poliforme
del celebre Bain Douche di
Parigi. Allora anticipava fe-
nomeni oggl deflagraty, qua-
[ 1l chall out e la lounge mu-
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AESTHETICS and his
newest LANGUAGE

M

sic. Visual artist sofisticato e
insieme capace di una co-
municazione diretta a ogni
livello. ha creato autentici
sogni digitall su musiche di
Brian Eno e René Aubry, su
bram esegwti dalla London

Sinfonietta. Interprete del
cosiddetto “design thinking ™,
ovvero della sperimentale
[acolta di sceghere e combi-
nare ambiti estetici. lin-
suagen e servizi, ¢ autore di
installazioni per I'Unesco,
per la Sketch Gallery di
Londra. per il Ravello Festi-
val. fino alla piu recente,
commussionatagh dal padi-
glione Mies van der Rohe
di Barcellona. Specializzato
In “pezzl unict” di emozio-
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nante caratura poetica e
onirica, annovera tra i suoi
clienti superbrand interna-
zionali quali Lacoste. Swa-
rovski, Tod’s, Bulgari, Fiat,
Nokia, Puma, Emilio Pucct,
Breil. I'Oréal. Partner del

sociologo Francesco Mora-
ce, [a infatti parte del team
del FutureConceptlab. [I-
luminante la performance
der due al recente work-
shop sulle generazion co-
me Imprese creative, lenu-
tosi presso 1l Salone d"Ono-
re della Triennale di Milano,
Qui, il duo Morace-Limosa-
ni ha delineato la terza on-
data del neo-nnascimento,
affiancata dalla Comunic-
Arte. Sono 'esempio per-
fetto della rivoluzione inter-
disciplinare in atto nella co-
municazione e del mercato,
che abbandona la visione
cconomico-centnea del ca-
pitalismo ormal in via di n-
dimensionamento  globale,
per lasciare posto a un con-
celto generale basato sul
talento, su un flusso libero
di espression e aspirazion.

(clall’alto in senso orario
Linstallazione di Limosa-
ni al padiglione Mies van
der Rohe a Barcellona; due
still dell'installazione “Hor-
seing around”, Pac, Mila-
no: wn ritratto dell’artista)



