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A chiusura della prima decade del nuovo millennio, trasformata dagli sconvol-
genti avvenimenti economici, sociali e politici, come si muove la comunicazione
dei prodotti di design? Con quali nuovi linguaggi può affrontare i palcoscenici
delle nostre vite mutevoli, legate a un presente transitorio e in continua evo-
luzione? E in tutto questo, a proposito di oggetti di design, ha ancora senso
parlare di “forma e funzione” senza cedere il passo agli aspetti emozionali,
che spesso cerchiamo per il quoziente di complicità rassicurante e di riconoscibilità
contenuti nel loro bagaglio emotivo?  

Considerazioni semantiche che diventano sostanza per la comunicazione
del settore che non può permettersi di sedersi sugli allori: bisogna trovare le stra-
tegie e le parole giuste per raccontare i valori dei brand più specifici del made
in Italy, dove il design rappresenta ancora una voce di valore, in funzione dell’alto
tasso di creatività che non si può simulare o riprodurre. Solo i brand più forti riescono
a competere sui mercati internazionali, perché sono espressione di grande coerenza
nella loro storia, tra prodotto innovativo e ricerca, persone e comunicazione.

Noi tutti, ormai, abbiamo traslocato nella condizione di protagonisti del nostro
tempo, attori consapevoli delle scelte di consumo che operiamo. Siamo diventati
consumatori esigenti, non ci lasciamo confondere facilmente e siamo attenti
alle spese che facciamo con rinnovata curiosità.

In questo volume si esprimono cinque aziende con storie solide alle spalle e mondi
di riferimento ben precisi, che hanno saputo raccontare le formule della loro
comunicazione con entusiasmo. Volutamente diverse le tipologie produttive
che le distinguono, a partire da: Campari (Elisa Massoni), Elica (Donatella Vici
e Riccardo Diotallevi), iGuzzini (Piergiovanni Ceregioli, Hans Suter e Fritz Tschirren),
Lago (Nicola Zago, Cristina Rota), Valcucine (Daniele Prosdocimo) e Elogico,
piattaforma di comunicazione (Giuseppe Avesani).  

Chiudono il cerchio due special guests, che hanno contribuito con originali
conversazioni d’autore.  

Elena Marinoni, che ha tratteggiato i mondi di riferimento e gli scenari
emotivi dell’universo degli oggetti: dal concetto artistico, caldo e passionale a
quello pop e nomade, a quello etico e giusto.

Alessandro Mendini, invece, ha sottolineato quanto ogni oggetto racchiuda
in sé una storia lunga come un romanzo, che lo rende  testimone privilegiato
delle trame delle nostre vite.
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Casi di comunicazione
Collana diretta da Emanuele Gabardi

Il mercato editoriale ha assistito, da diversi anni, a un fiorire di pubblicazio-
ni sulle teorie e sulle tecniche della pubblicità, come pure sulle altre voci del
mix di comunicazione.
La collana Casi di comunicazione si pone l’obiettivo di integrare e comple-
tare quanto proposto da questi testi, presentando esemplificazioni concrete e
teorie e tecniche.
Perché sono state fatte determinate scelte in un preciso momento? Qual è
stata la riflessione che ha portato alla individuazione di un positioning inno-
vativo? Quale l’iter lavorativo di una specifica campagna pubblicitaria o l’in-
tuizione che ha suggerito la realizzazione di un evento? Queste e molte altre
sono le domande che ci si pone di fronte ad un messaggio pubblicitario o ad
altre forme di comunicazione.
I casi riportati nei vari volumi avranno due caratteristiche: lo svolgimento re-
cente e il racconto diretto dei protagonisti, di coloro cioè che hanno avuto un
ruolo attivo e determinante nella realizzazione dei progetti illustrati.
La collana si rivolge prevalentemente agli studenti di Scienze della Comuni-
cazione, ma anche di Economia e di Sociologia, come pure ai professionisti
che già operano nelle agenzie e nei reparti marketing aziendali. Lettori inte-
ressati ne troverà, probabilmente, anche presso i non addetti al lavori: perso-
ne comunque dotate dalla curiosità che ci spinge a cercare di comprendere i
fenomeni culturali, economici e sociali che fanno parte del modo di vivere
contemporaneo.
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Dal 1994 sviluppa una serie di collaborazioni nell’ambito della comuni-
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piattaforma comunicativa dedicata alla “Sostenibilità” che si sviluppa at-
traverso incontri, esposizioni, workshop, nell’ambito dei principali eventi
legati al design, in diverse citta’ del mondo, avvalendosi di partnership con
universita’ e centri di ricerca per lo studio e la diffusione di dati, sistemi
innovativi e metodologie, in costante contatto con media e organizzazioni
internazionali di tutela ambientale.

Piergiovanni Ceregioli, nato a Treia, provincia di Macerata nel 1956.
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natore alla costituzione del Centro Studi e Ricerca iGuzzini, di cui è re-
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“Sistema di illuminazione variabile a regolazione automatica” nell’ambito
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dinatore del gruppo di ricerca sullo “Sviluppo di tecnologie e delle relative
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mosso dal Ministero dell’Università e della Ricerca Scientifica. Ha coordi-
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11



in Italia che all’estero e gli sono state dedicate prestigiose retrospettive sul-
la sua lunga attività artistica. Tra i libri pubblicati si ricordano: Paesaggio
casalingo, Addio architettura e Progetto infelice. 

Vittoria Morganti è consulente di comunicazione e svolge attività gior-
nalistica e di organizzazione eventi soprattutto nel campo del design e
dell’architettura, collaborando con riviste di settore, aziende e designer. 

Scrive per testate e siti specializzati nei settori di sua competenza. Ha
insegnato comunicazione strategica in ambito aziendale e alla Scuola di
Palo Alto a Milano. Organizza e partecipa a incontri e seminari sul tema
della comunicazione d’impresa. Ha vinto il Premio Letterario Formazza,
co-autore di Il Dizionario del design italiano (Cantini Editore) e di Event
marketing culturale della collana Casi di Comunicazione (FrancoAngeli).
È partner de I Chiocciodrilli, team specializzato in emotional branding. 

Daniele Prosdocimo nasce a Pordenone nel 1974. Si laurea in Econo-
mia aziendale presso l’Università Bocconi e successivamente partecipa a
workshop e corsi specialistici nel marketing e nella gestione dell’ufficio
stampa.

Nel 2002 entra in Valcucine SpA per occuparsi di marketing e, l’anno
successivo, diventa il responsabile marketing e comunicazione. In tale fun-
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Donatella Vici, giornalista professionista, dal 2000 è responsabile uffi-
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giornalistica di TV Centro Marche, una delle prime emittenti private italia-
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Nicola Zago, diplomato in Scienze della Comunicazione, con esperien-
za nella pubblicità e nella pianificazione di campagne di marketing. È au-
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Prefazione

di Emanuele Gabardi

Quando nasce la modernità? Difficile definire un anno e un periodo pre-
ciso, ma una delle varie interpretazioni potrebbe datarla 1851, anno della
Great Exibition of the Works of Industry of All Nations, la prima esposi-
zione universale, un grande evento al quale altri ne seguiranno. È il primo
grande confronto tra le merci su scala mondiale. Museo effimero, lo si sa-
rebbe potuto chiamare, in quanto, come ogni mostra, come ogni evento,
destinato a durare un tempo limitato (Cimoli, 2007). E la distruzione con-
seguente all’incendio del Crystal Palace, nel quale si tenne l’esposizione,
lo rende maggiormente effimero, un autentico non luogo.

Pochi anni prima, nel 1842, nasceva anche la prima agenzia di pubblicità a
Philadelphia (Aa.Vv., 2006: 32). La produzione industriale di merci si legava
alla necessità delle stesse non solo di essere esposte, “vetrinizzate” (Codelup-
pi, 2007) ma, soprattutto, alla capacità di comunicare anche se non fisicamen-
te presenti. Con le grandi esposizioni viene anche facilitata la visita di perso-
ne appartenenti alla classe operaia1. Esagerando non poco, potremmo dire che
nasca allora il turismo di massa. Vedere, comunicare, viaggiare: tutti fenome-
ni che portano allo scambio culturale oltre che a quello delle merci. In pratica
elementi fondanti di un moderno vivere democratico, come democratica è la
reproducibilità del bello, la possibilità che un oggetto dotato di valore artisti-
co possa essere messo a disposizione di tutti. Pazienza quindi per la “perdita
dell’aura” che possiede solo un’opera d’arte originale (Benjamin, 1966).

Pubblicità e design procedono di pari passo. Dove c’è la prima è presen-
te anche l’altro2. Non sono certamente lo ying e lo yang, il loro rapporto è

1 Per l’esposizione di Parigi, la direzione generale delle ferrovie tedesche con sede a
Strasburgo concesse uno sconto del 50% agli operai dell’Alsazia e della Lorena e del 25%
a tutti gli operai del Reich (Baculo A., 2003: 81).

2 “La pubblicità oggi non è più soltanto un modo per vendere le merci. Essa ha ingloba-
to elementi comunicativi e artistici in maniera notevolissima” (Dorfles, 2009: 242).



tuttalpiù simile a quello tra un quadro e la cornice. Ma chi tra di loro è il
quadro e chi la cornice? A rigor di logica il quadro è più importante e
quindi alla pubblicità verrebbe delegato il ruolo di cornice. Ma non esisto-
no forse cornici artistiche dotate di maggior fascino (e talvolta preziosità)
del quadro che racchiudono?

Questa commistione quadro-cornice trova numerosi riscontri nel
packaging. In questo libro ne abbiamo uno degli esempi più famosi,
quello della bottiglia di Campari Soda, ma, restando nell’ambito del be-
verage, non possiamo certamente dimenticarci di Coca Cola o di Abso-
lut Vodka e di numerose altre bibite ed alcolici, come pure di altre mar-
che food e non food. L’involucro diventa un tutt’uno col prodotto e, in-
sieme ad un altro elemento fondamentale, la comunicazione, indispensa-
bile per farlo conoscere dove non è fisicamente presente e per vestirlo
fornito di una particolare narrazione, tale da farlo assurgere allo status
di marca.

C’è ancora chi pensa che le scelte di consumo derivino solo dal conte-
nuto? Possiamo dimenticarci dell’importanza del contenitore che lo rac-
chiude e che palesemente contribuisce alla creazione e al mantenimento
della sua personalità?

L’oggetto di design possiede innegabilmente una certa aristocrazia del-
la forma che lo rende diverso dagli altri. Non è come la differenza tra un
capo di abbigliamento griffato e uno che non lo è. È molto di più: è un
prodotto che esprime una cultura particolare, che è frutto di creatività e
di conoscenza, materie prime di ogni avventura umana. Possederlo, però,
non rende automaticamente provvisti di tali doti. Occorre conoscerne la
storia, cercare di comprenderlo, “colloquiare” con esso e non limitarsi ad
esibirlo come un simulacro in grado di donare qualcosa di sé a chi si ac-
contenta solo del suo possesso. Non tutti sono esperti d’arte e meno an-
cora di design, ma se non si ha una naturale cultura del bello quell’og-
getto non potrà dare concretamente nulla di sé a chi lo ha acquistato, an-
che se a caro prezzo.

Merito di questo libro, dei suoi autori e in particolare della sua cura-
trice che più di tutti gli ha dedicato tempo, attenzione e passione, è quel-
lo di averci fornito degli strumenti per poter sviluppare in noi maggiore
coscienza di quanto possa essere concretamente prezioso un oggetto di
design.
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Uno, cento perché

di Vittoria Morganti

La questione riguardo all’arte di comunicare
può essere così sintetizzata: 
esprimersi in modo elegante e appropriato
senza sostenere un pensiero è insensatezza, 
così come sostenere pensieri profondi in ter-
mini impropri e disordinati è incapacità di
parola.

Cicerone, De oratore

1. Strategia in due mosse 

Mi piace Agatha Christie anche se, lo so, non è più così di moda: ades-
so vanno gli scrittori svedesi che pensano a storie fredde e agghiaccianti
come i loro inverni, mentre Agatha continua a sedurre con i suoi personag-
gi e le atmosfere che li circondano, così British e cool, è il caso di dirlo.
Le sue costruzioni criminose sono ancora oggi un esempio di eleganza, di
distacco da fatti delittuosi in qualche modo inevitabili, fatali nell’atto
estremo condotto con fair play anche dall’assassino più efferato. Perché
con la Christie si uccide soprattutto con i veleni, pescando nella sua lunga
esperienza da crocerossina nella Prima Guerra Mondiale. Morti da manua-
le, vien da dire, a partire dal classico arsenico, che può curare oppure acce-
lerare la dipartita, a seconda dei dosaggi. I suoi personaggi eccellenti, Poi-
rot e Miss Marple, si muovono con maestria in ambienti sociali trasversali,
caratterizzati da arredi déco secondo la moda all’avanguardia in quel mo-
mento o, al contrario, in omaggio alla tradizione, tra porcellane e merletti
old Britannia. Comunque, sorseggiando educatamente il tè con gli imman-
cabili scones e abbondanti fette di torta, i protagonisti svelano misteri e in-
chiodano i colpevoli con deduzioni raffinate. Agatha, figlia della ricca bor-
ghesia inglese, cresciuta nel Devon tra fine Ottocento e inizio Novecento
tra le abitudini e gli svaghi di una classe sociale che anima anche i suoi ro-
manzi, testimonia i confini culturali e sociali di un mondo ben preciso,
dell’Inghilterra vittoriana che sta evolvendo in quegli anni nella direzione
dei grandi movimenti artistici e culturali come l’Arts and Crafts. È il mo-
mento storico che coincide con le esperienze di William Morris, di Chri-
stopher Dresser, agli albori della società moderna e del design industriale.
È recentissima l’ultima scoperta che coinvolge l’affascinante regina del
giallo, che secondo il Guinness risulta la più grande bestseller di tutti i
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