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L’attenzione alla forma di prodotti e servizi, che finora era stata considerata piuttosto
marginale, tende a divenire sempre più un elemento centrale della competitività del-
le aziende, come conferma tra l’altro il successo clamoroso di marche quali Absolut
Vodka o Desigual. 

L’autore, partendo dalla constatazione che, nonostante questa crescente importanza
dei fattori estetici delle marche, vige una certa negligenza nei loro confronti da parte
dei brand managers o dei docenti e ricercatori, ci propone diversi strumenti manageriali,
teorici e pratici, sia di tipo analitico che di tipo metodologico, che offrono il vantaggio
di poter chiarire, pianificare e gestire gli aspetti estetici delle manifestazioni delle marche,
e che permettono una gestione più accurata del design, delle attività creative e del-
la comunicazione in generale.

Gli strumenti introdotti sono stati applicati via via ad alcuni casi specifici di marche,
quali Samsonite, Citroën, Intel, Caisse d’épargne, Gucci, Mercedes, Pininfarina, Zippo,
Chanel, Hermès, SAP, CFA Institute, Paul Smith, etc., e all’opera di architetti come Gehry.

Per illustrare l’operatività della nozione di estetica di marca, lo studio si conclude
con un’indagine di mercato sulle preferenze estetiche, che porta a due scoperte: 
• l’esistenza di una preferenza per la linea arcuata, di un’avversione per la spezzata

e di una quasi indifferenza per le linee sinuosa e retta, risultati coerenti con la ten-
denza postmoderna alla barocchizzazione;

• l’esistenza di una relazione tra le preferenze per alcune linee e il sesso dei consu-
matori, secondo la quale le donne preferiscono le linee arrotondate più degli uomini
e hanno una maggiore avversione per le spezzate rispetto agli uomini.

Nell’affrontare la complessità della materia estetica è stato necessario richiamare autori
di discipline molto diverse, come quelle del marketing, della psicologia, della semiotica,
dell’intelligenza artificiale e soprattutto della storia dell’arte, per contribuire a instaurare
l’estetica di marca come nuovo approccio manageriale alla loro gestione.

Gérald Mazzalovo è un protagonista del mondo delle marche. Ex Presidente e/o CEO
di Bally, Loewe, Clergerie, Ferragamo, autore di numerosi articoli sul mondo del lusso,
e in particolare con Michel Chevalier di libri come Pro Logo. Le marche come fattore
di progresso e Luxury Brand management, consulente presso ditte come Cortefiel e Pi-
ninfarina, visiting professor in numerosi istituti formativi europei (ESSEC MBA luxe,
Istituto d’Empresa, Istituto Europeo di Design di Milano, Universidad Pompeu fabra,
ISC Paris, Business School Lausanne, etc.), è un esperto riconosciuto nella gestione
delle marche.
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Introduzione
Il consumo si estetizza

L’estetizzazione dell’universo del consumo è uno dei fenomeni ca-
ratteristici e più evidenti della nostra epoca (Lyotard 1984, Baudrillard
1985, Featherstone 1987, Firat e Venkatesh 1995, Postrel 2003), che il
semiologo Andrea Semprini (2005, p. 161) definisce come «la generaliz-
zazione e la banalizzazione del paradigma estetico nel quadro dello svi-
luppo delle marche post-moderne».

Il trattamento formale di prodotti e servizi – da intendere in senso ampio
come materiali, textures, suoni, odori, elementi plastici e cromatici, etc.
– che fino ad ora era stato considerato piuttosto marginale, tende a di-
venire sempre più un elemento centrale della competitività delle aziende,
come conferma tra l’altro il successo di marche quali Absolut Vodka o
Desigual. 

Se durante l’industrializzazione moderna gli aspetti estetici sono stati
piuttosto trascurati, oggi si assiste, invece, a una gestione proattiva delle
dimensioni sensoriali delle manifestazioni di marca. Lo stesso sostantivo
“estetica” ha subito un’evoluzione dal punto di vista semantico.

Sempre più spesso nei discorsi sociali, culturali e semiotici il termine
“estetica” è utilizzato per designare il trattamento formale degli elementi
percepibili delle attività creative e comunicative, indipendentemente dal
fatto che queste vengano realizzate da artisti o da soggetti che operano
in ambito commerciale, politico o religioso. Sebbene il trattamento este-
tico sia applicato soprattutto in riferimento alla dimensione visiva, esso in
realtà riguarda tutte e cinque le dimensioni sensoriali dell’uomo.

Una tale definizione, tra l’altro, è molto più ampia dell’accezione tradi-
zionale e filosofica del termine, che si applicava alla riflessione sull’arte e
la bellezza. Essa ha consentito di passare da un significato ristretto dello
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studio del bello, intimamente legato a una percezione di piacere da parte
dello spettatore, allo studio dei trattamenti formali in quanto dispositivi
capaci di produrre senso ed emozioni. Secondo questa nuova visione il
piacere è uno dei tanti effetti possibili, a cui va aggiunta una nuova di-
mensione comunicativa.

Paradossalmente, nonostante questa crescente importanza dei fattori
che regolano “l’approccio al sensibile” delle marche (espressione ripresa
dal semiologo Jean-Marie Floch, 1990), fino ad ora sia coloro che ge-
stiscono le marche sia coloro che le studiano in ambito accademico
hanno prestato poca attenzione alla dimensione estetica (Holbrook
1980, Bloch 1995, Ekman e Wagner 1995, Veryzer 1995, Charters 2006).
Una rapida verifica su Google Scholar, realizzata nel maggio 2010, se-
gnala 56 occorrenze dell’espressione “brand aesthetics” in rapporto alle
12.900 occorrenze di “brand identity” e alle 24.000 occorrenze di “brand
equity” negli articoli e nei testi accademici censiti da questo motore di ri-
cerca.

Eppure l’estetica, come trattamento formale del mondo sensibile, rep-
presenta un mezzo espressivo e una fonte di informazioni e di emozioni
essenziali affinché autori e artisti vengano conosciuti da parte del loro
pubblico. Analogamente, nel caso delle marche, l’estetica dispiega le loro
dimensioni relazionali e semiotiche e si configura come il loro principale
mezzo di comunicazione.

L’obiettivo del presente lavoro è proprio quello di dimostrare che
l’estetica di marca è una nozione manageriale nuova e fertile: essa
permette di comprendere meglio la complessità della natura delle
marche e della loro percezione da parte del mercato, con l’obiettivo
di migliorarne la gestione e la competitività. Questo libro intende, da
un lato, posizionare l’estetica di marca in relazione alle attuali correnti di
pensiero e ritornare sulla sua genesi, dall’altro, intende soprattutto dimo-
strare la fecondità di questo concetto, evidenziandone la capacità di
strutturare le problematiche relative alla gestione delle marche e di pro-
porre strumenti di gestione a vocazione universale.

Se razionalizzare un dominio spesso lasciato al genio creativo dei de-
signer potrebbe sembrare una pazzia, occorre chiedersi se sia ragione-
vole lasciare che intere sezioni di una organizzazione non siano integrate
al resto dell’azienda e sfuggano alle maglie di un pensiero cartesiano. Al-
cune marche, d’altronde, cominciano a comprendere i benefici di una ra-
zionalizzazione del dominio creativo, come dimostra, per esempio, la
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Pubblicità AUDI. El Mundo, luglio 2009

campagna pubblicitaria dell’Audi A5 Sportback (vedi figura) (uscita nel-
l’estate 2009 in Spagna), centrata sul claim «sì! la bellezza può essere
obiettiva» e sul numero aureo.

Pur essendo consapevoli delle difficoltà dovute alla complessità del
tema, abbiamo scelto di approfondire la natura, le finalità e i significati del
trattamento estestico (e delle percezioni che esso genera), convinti che
una gestione consapevole dell’estetica di marca sia, oggi più che mai,
una fonte fondamentale di competitivià.

Il presente studio è una riflessione teorica sul concetto di estetica
di marca, illustrata attraverso numerosi esempi tratti da esperienze
manageriali e completata con un’indagine quantitativa sulle prefe-
renze dei consumatori per certi trattamenti estetici di tipo lineare.

La nostra riflessione si è inizialmente nutrita di esperienze professionali
personali, in cui questa nozione e gli strumenti manageriali che ne deri-
vano hanno consentito di definire attività e politiche di comunicazione
nell’ambito di progetti realizzati per alcune note marche come Ferragamo,
Loewe, Daum, Bally, Clergerie e Pininfarina (Chevalier e Mazzalovo 2003,
2008, Mazzalovo 2008). 
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Probabilmente per via della deformazione professionale di un autore che
ha spesso dovuto motivare gruppi di lavoro multidisciplinari intorno a pro-
getti di marca, questo lavoro ha anche una forte vocazione utilitaria.

Due considerazioni hanno influenzato i contenuti proposti:

• l’importanza di legare il discorso teorico alle sue applicazioni pratiche
nella gestione quotidiana delle marche;

• l’esigenza di assicurare continuità tra gli aspetti “microeconomici”, relativi
alla pianificazione e all’esecuzione dell’estetica di marca, e gli aspetti
“macroeconomici”, legati alla somma delle percezioni che può averne il
mercato. Lo studio, dunque, riguarda al contempo gli elementi che
stanno a monte delle manifestazioni di marca1 e quelli che si pongono
a valle di tali manifestazioni, ovvero le percezioni dei consumatori.

La nostra proposta si struttura in due grandi sezioni.

• La prima sezione, intitolata “Estetica di marca: teoria e applicazioni
immediate”, approfondisce i fondamenti teorici della natura semiotico-
identitaria della nozione di estetica ed evidenzia la sua pertinenza per
una migliore gestione della marca. Essa richiama il contributo essen-
ziale di Jean-Marie Floch, pioniere della semiotica visiva, che ha avuto
un ruolo centrale nel definire il concetto di estetica di marca. Questa
parte del nostro lavoro mira a sottolineare il legame indissolubile tra
l’estetica e l’etica della marca, all’interno di un punto di vista chiara-
mente semiotico che considera le marche come sistemi significanti. I
cinque capitoli che compongono questa sezione affrontano alcuni ar-
gomenti relativi alla gestione dell’estetica di marca, quali:
- l’identità di marca e le sue manifestazioni;
- il grado di leggibilità dell’etica e dell’estetica del brand;
- le quattro dimensioni principali in cui si declina l’estetica di marca,

cioè comunicazione, prodotti, spazi e comportamenti;
- la significazione plastica e quella figurativa;
- la coppia barocco/classico come esempio di espressione plastica ap-

plicata alle marche;
- l’attuale tendenza verso una barocchizzazzione del quotidiano, etc.

1 L’espressione “manifestazioni di marca” è utilizzata per tutti gli elementi che compongono l’inter-
faccia sensibile attraverso la quale la marca entra in relazione con i consumatori, come per esempio
prodotti, logo, pubblicità, eventi, architettura dei punti vendita e degli uffici, articoli giornalistici, siti
web, abbigliamento del personale di vendita, voce degli addetti alla ricezione, etc.



In tutto sono proposti sette strumenti o metodologie analitiche che
rendono possibile, per tutti gli attori coinvolti a vario titolo, una maggiore
chiarezza, visibilità e coerenza tra le finalità del trattamento estetico e
le loro realizzazioni nelle manifestazioni di marca.

Essi portano alla creazione di documenti di riferimento, di vocabolari
specifici e di logiche che favoriscono una migliore comprensione tra
reparti distinti di un’azienda. Affermare, per esempio, che l’estetica della
marca Loewe è di tipo “barocco minimalista” ha un impatto su tutta
l’organizzazione e permette di coordinare tutte le attività creative e co-
municative dell’azienda.

Questa prima parte si conclude con il Capitolo 5 che introduce “la ca-
tena dell’estetica di marca”. Si tratta dello schema logico del processo
che conduce dalle finalità del trattamento estetico delle manifestazioni
alla decisione di acquisto dei consumatori. Questo schema struttura la
metodologia dell’audit dell’estetica di marca che è qui suggerita.

• La seconda sezione, intitolata “Estetica di marca: applicazioni alle
espressioni estetiche lineari”, illustra le possibili applicazioni dei con-
cetti introdotti nella prima parte. In particolare, abbiamo scelto di con-
centrarci sulla dimensione visiva, dal momento che la vista è la
dimensione più sollecitata dalla comunicazione commerciale. Tra i nu-
merosi elementi che infuenzano la percezione visiva delle manifestazioni
di marca – come la forma, il contorno, il modellato, la texture, il colore,
la composizione, etc. –, ci siamo soffermati sulle linee, fino ad ora
poco studiate. Questa decisione è motivata non solo dal fatto che le
linee sono fondamentali nella generazione della forma degli oggetti e
degli spazi, ma anche dal riconoscimento della loro capacità espres-
siva: le scelte operate dai creativi circa il tipo di linee utilizzate in una
data manifestazione hanno un impatto diretto sulle preferenze dei con-
sumatori. Alcuni esempi recenti (Citroën, Gucci, Zippo e la Caisse
d’Epargne francese) ci aiuteranno a dimostrare la pertinenza e l’impor-
tanza del trattamento lineare.

Sono stati scelti quattro elementi lineari estremamente semplici, che
pure sono ancora in grado di produrre senso: la linea sinuosa, la linea
retta, la linea arcuata e la linea spezzata. La loro individuazione si è fon-
data sul quadrato semiotico della linearità (presentato al Capitolo 8),
modello che consente di strutturare questi quattro elementi lineari di
base e di studiarne le significazioni e le possibili implicazioni sensibili
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