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Le recensioni

Un essere vivente è dotato di 
una dimensione fisica e di 

una profondità spirituale che lo 
rendono unico agli occhi di chi 
lo osserva. Con il passare degli 
anni questo organismo cresce, 
si sviluppa e al termine del suo 
ciclo fisico si deteriora lascian-
do immutata la profondità spi-
rituale ovvero l’anima e il carat-
tere. Medici ed educatori lo ac-
compagnano lungo il suo cam-
mino con il compito di farlo cre-
scere bene e di educarlo tenendo 
conto della stretta relazione tra 
corpo e psiche al fine di allonta-
narsi da tattiche di sopravviven-
za per abbracciare un progetto 
di vita più ampio. Non manca-
no i periodi di malattia, verosi-
milmente legati alla vecchiaia, 
dove la scienza medicale si ado-
pera per intervenire sui cedi-
menti fisici con buoni risultati 
visti i continui progressi medico 
scientifici. Ma alla malattia de-
ve far seguito una continua at-
tenzione allo spirito per evitare 
che la cura non abbia effetti in-
desiderati. 

La metafora
Il brand in fondo è tutto que-
sto: un organismo vivente con 
una propria fisicità, rappresen-
tata dalla presenza sul merca-
to e dai prodotti a esso collega-
ti, e con una dimensione spiri-
tuale che si raffigura nei valori 
della marca. Come per gli esse-
ri animati, il brand cresce e in-
vecchia, mentre l’animo (i va-
lue brand) permane a qualsiasi 
stagione della vita. E alla stessa 
stregua di un organismo viven-
te si avvale di un “progettista” 
che lo aiuti a crescere tenen-
do conto della relazione tra cor-
po e anima. A fronte di questa 
metafora è possibile immagina-
re, dunque, che il brand non sia 
una entità statica bensì dina-

mica e in quanto tale si caratte-
rizza per attributi tangibili e in-
tangibili che creano valore e re-
lazioni. Tutte le manifestazioni 
di marca devono in qualche mo-
do essere incanalate in “un mo-
dello di branding in stretta rela-
zione con la cultura del proget-
to proveniente dal mondo del 
design”. Una teoria che l’auto-
re di questo libro mette in luce 
proponendo un metodo di lavo-
ro che pone la strategia del desi-
gn al centro della produzione di 
tutte le espressioni del brand. 

La strategia del design
Prima voce di un lungo elenco è 
la design strategy. Quest’ulti-
ma ha il compito di determina-
re e guidare la grandezza imma-
teriale del brand esaminando le 
modalità con le quali la marca è 
resa percepibile ai consumato-
ri. In altre parole la design stra-
tegy è una “cabina di regia” del 
brand che fa luce sulla dimen-
sione immateriale e intangibi-
le della gestione strategica del-
la marca. Due gli obiettivi nel-
la sua faretra e molte le frecce al 
suo arco: innanzitutto, dal pun-
to di vista valoriale, conquistare 
una reputazione positiva e con-
divisa dal target di riferimento 
portando quest’ultimo a ricono-
scere una serie di valori al fine 
che questi diventino sinonimo 

della marca. E in secondo luo-
go, dal punto di vista estetico, 
definire le qualità che conduco-
no a un’identità percepita e di-
stintiva, facilmente riconosci-
bile ai consumatori. 

Materialità  
e immaterialità
Stabiliti gli aspetti intangibili e le 
espressioni tangibili, un’azienda 
necessita di un piano di sviluppo 
e controllo della propria identità. 
Tra le carte da giocare, può an-
noverare quella del corporate de-
sign ossia quell’area progettua-
le che si occupa di fare di un’im-
presa un brand oltre di “studiare 
e monitorare la percezione del-
la corporate image da parte del 
target, operando strategicamen-
te affinché essa sia il più possi-
bile coerente ai valori fondan-
ti l’identità dell’azienda”. Ma il 
termine design aderisce anche 
ad altre voci quali packaging de-
sign che prende in esame il pro-
getto di una confezione metten-
do in luce gli aspetti della mate-
rialità e dell’immaterialità che 
sono alla base del valore simbo-
lico e funzionale. Gli asset im-
materiali trovano, dunque, nel 
packaging una loro concretizza-
zione così come un’analoga fun-
zione può essere svolta dagli spa-
zi e l’ambiente nei quali il brand 
esprime la propria identità. 
Un linguaggio raccolto dallo spa-
ce design, quell’area progettuale 
che rende uno spazio uno stru-
mento valido per posizionare 
il brand in modo distintivo sul 
mercato tenendo conto delle li-
nee guida che determinano i va-
lori e l’identità visiva che defi-
niscono la marca. Naturalmen-
te un progetto di space design 
deve interfacciarsi con la pia-
nificazione di design strategy 
“rientrando nel più ampio e ar-
ticolato progetto di governance 
del brand e delle sue manifesta-
zioni”. � n
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1.  �La marca ha una 
dimensione fisica  
e spirituale 

2.  �Il design al centro  
della produzione  
di tutte le 
manifestazioni  
del brand

+
• �Il glossario e le schede dei 

protagonisti del mondo del 
design completano la 
ricchezza degli argomenti 
trattati

–
• �Apparentemente parlare di 

design può ricondurre a 
tematiche circoscritte. Il 
libro si rivolge, però, anche 
a product manager e 
imprenditori 


