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h
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k Fa
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g

e
tto

N
el lin

gu
aggio corrente “design” in

d
ica sia il m

estiere d
i ch

i trasferisce valore estetico 
e origin

alità a u
n

 artefatto �
sico o virtu

ale sia quell’artefatto m
edesim

o (T
rabucco, 

2015).. In
 particolare, i prim

i an
n

i del secolo scorso, son
o il p

eriodo in
 cu

i la pratica 
del design

 in
izia a valutare con

 cogn
izion

e d
i cau

sa i m
essaggi in

dotti e dedotti che 
il prodotto può esercitare n

ei con
fron

ti d
i u

n
 n

uovo con
su

m
atore. Fare e d

are este-
tica ad u

n
 prodotto, equ

ivale a de
�

n
irn

e le caratteristiche che in
cideran

n
o su

lla su
a 

d
i 

u
sion

e e com
pren

sion
e fu

n
zion

ale, in
 cu

i «l’estetica, prim
a d

i essere il carattere 
proprio dell’arte, è u

n
 d

ato fon
d

am
en

tale della sen
sibilità u

m
an

a» (M
orin

, 2016). In
 

tal sen
so il ben

 n
oto assiom

a: “del m
en

o è più
”, coin

cideva con
 la n

ecessità d
i d

istac-
carsi d

a asp
etti form

ali legati ad u
n

 sistem
a dove l’artigian

alità dei processi p
on

eva 
n

ella gestion
e m

anu
ale dei dettagli la su

a prerogativa. L
a m

anu
alità era in

 quel tem
po 

sin
on

im
o d

i qu
alità, d

i valore aggiu
n

to, d
i u

n
icità. L’u

so d
elle m

acch
in

e im
p

on
eva 

u
n

a ridu
zion

e d
rastica dei dettagli, delle variazion

i, d
i con

seguen
za le n

uove form
e 

ad esse collegate, d
eterm

in
avan

o la n
ecessità d

i spin
gere il m

ercato verso la lettu
ra 

d
i fattori, o n

u
ovi bisogn

i, in
 cu

i l’asp
etto n

on
 fosse il valore prevalen

te. D
a qu

i la 
con

siderazion
e che la citatissim

a frase “la form
a segue la fu

n
zion

e”, più che com
e u

n
 

dogm
a della progettazion

e, può essere letta com
e u

n
 au

spicio, u
n

o sloga
n pu

bblici-
tario, u

n
 con

siglio n
ella via d

ella com
pren

sion
e d

el n
u

ovo prod
otto. D

a G
ottfried 

Sem
p

er a H
erm

an
n

 M
uthesiu

s, d
a P

eter B
eh

ren
s a W

alter G
ropiu

s, solo p
er citare le 

esp
erien

ze del D
eutscher W

erkbu
n

d
, cu

i corrisp
on

don
o egu

ali evolu
zion

i in
 m

olte 
altre n

azion
i eu

rop
ee, basti citare il Futu

rism
o n

el caso italico, la ricerca d
i regole 

p
er la stan

d
ard

izzazion
e dei processi, apre la strad

a verso u
n

a globalizzazion
e delle 

im
m

agin
i con

 cu
i oltrepassasse i con

�
n

i territoriali. Q
u

in
d

i, il m
en

o era u
n

a d
elle 

prim
e strategie d

i m
a

rketin
g verso l’intern

azion
alizzazion

e. L
a ridu

zion
e dei dettagli, 

n
on

 era im
p

osta solo d
ai n

u
ovi sistem

i d
i produ

zion
e, m

a an
ch

e d
al fatto ch

e essi 
legavan

o i prodotti ai territori, ad u
n

a speci�ca apparten
en

za cu
ltu

rale. L
a rim

ozion
e 

d
ei riferim

en
ti coin

cid
eva con

 la volon
tà d

i elim
in

are d
istan

ze tra i m
ercati, ch

e 
p

otevan
o essere gen

erate d
a estran

eità ai processi cu
ltu

rali o d
a con

trapp
osizion

i 
ideologiche. L

avorare su estetiche con
d

ivise era la via per raggiu
n

gere “la m
odern

ità”, 
che n

el m
edesim

o sen
so d

ato al term
in

e “dem
ocrazia”, era assu

nta com
e u

n
 con

cetto 
plan

etario, in
clu

sivo e in
d

ispen
sabile per gen

erare più e
!

caci m
od

i d
i vivere. A

n
cora 

oggi, a d
istan

za d
i cen

to an
n

i d
alla n

ascita del B
au

h
au

s, il luogo d
i produ

zion
e lega il 

prodotto al suo im
m

agin
ario, vero o falso, positivo o n

egativo che sia. P
roblem

atiche 
che determ

in
an

o antitesi cu
ltu

rali e continu
an

o a determ
in

are il valore aggiu
nto alla 

m
erce. U

tilizzare o n
egare la relazion

e tra b
ra

n
d e territorio, equ

ivale a esercitare in
 

u
n

 m
ercato più o m

en
o globalizzato.

F
are progetto, qu

in
d

i, è il risu
ltato d

i u
n

 in
siem

e d
i in

form
azion

i, con
oscen

ze e 
com

p
eten

ze vaste e in
terd

isciplin
ari ed è u

n
 processo che può essere svolto con

 scopi 
assai d

istan
ti tra loro. U

n
 processo a com

plessità crescen
te in

 cu
i d

are risp
oste, d

i 
volta in

 volta, a presupp
osti in

iziali, a sp
eci�

ci requ
isiti o problem

atiche gen
erali. L

a 
virtu

alizzazion
e dei processi e d

ei prodotti, h
a in

crem
en

tato il livello d
i atten

zion
e 

A
ffro

n
ta

re
 il te

m
a
 d

e
lle

 p
re

ro
g

a
tive

 fo
rm

a
li e

 se
m

a
n

tich
e
 d

i u
n

 

o
g

g
e
tto

 d
i in

d
u

stria
l d

e
sig

n
, e

q
u

iva
le

 a
 rip

e
rco

rre
re

 b
u

o
n

a
 p

a
rte

 

d
e
lla

 sto
ria

 d
e
l p

ro
d

o
tto

 in
d

u
stria

le
 co

n
te

m
p

o
ra

n
e
o
, o

v
ve

ro
, d

i 

q
u
a
n
to

 il b
iso

g
n

o
 e

co
n

o
m

ico
 d

i u
n
a
 su

a
 a

ffe
rm

a
zio

n
e
 a

 su
p

p
o

rto
 

d
e
l siste

m
a p

ro
d
u
ttivo

 d
e
lla so

cie
tà in

d
u
stria

lizza
ta

, h
a in

ciso
 su

lla
 

d
e
fi

n
izio

n
e
 d

e
lla

 su
a
 im

m
a
g

in
e
 e

 d
e
lle

 co
n

su
e
tu

d
in

i p
ro

g
e
ttu

a
li 

a
p

p
lica

te
 a

lla
 su

a
 d

iffu
sio

n
e
. Il p

a
ssa

g
g

io
 d

a
 m

o
n

d
o

 a
rtig

ia
n

a
le

 

a
 q

u
e
llo

 in
d

u
stria

le
 è

 in
d

ica
to

 co
m

e
 in

te
g

ra
zio

n
e
 d

e
lle

 id
e
e
 d

i 

M
a
x W

e
b

e
r co

n
 q

u
e
lle

 d
i C

a
rlo

 M
a
rx (Lu

x, 1
9
7
3

), “
P
o

ich
é
 u

n
o

 

in
d

ica
 la

 ra
d

ice
 id

e
o

lo
g

ica
-re

lig
io

sa
 ch

e
 sp

ie
g

a
 co

m
e
 in

ve
n

zio
n

i 

scie
n

tifich
e
 e

 te
cn

ich
e
 ve

n
g

o
n

o
 a

d
 u

n
 ce

rto
 p

u
n

to
 a

p
p

lica
te

 

a
 la

rg
a
 sca

la
, m

e
n

tre
 l’a

ltro
 a

m
p

lia
 la

 p
ro

sp
e
ttiva

 te
cn

o
lo

g
ica

 

in
q

u
a
d

ra
n

d
o

la
 in

 u
n

 p
re

ciso
 co

n
te

sto
 so

cio
-e

co
n

o
m

ico
”. D

a
lla

 

p
rim

a
 fa

se
 d

i m
e
cca

n
izza

zio
n

e
 d

e
i p

ro
ce

ssi, q
u

e
lla

 d
e
scritta

 d
a
 

S
ie

g
frie

d
 G

ie
d

o
m

 n
e
l su

o
 ce

le
b

e
rrim

o
 lib

ro
 “

M
e
ch

a
n

iza
tio

n
 

Ta
ke

s C
o

m
m

a
n

d
”

 in
 cu

i si a
n

a
lizza

 la
 m

e
cca

n
izza

zio
n

e
 n

e
lla

 su
a
 

re
la

zio
n

e
 co

n
 l’u

o
m

o
 e

 g
li a

m
b

ie
n

ti in
 cu

i vive
 e

 la
vo

ra
, si a

p
re

 

u
n
a
 in

te
n
sa

 d
iscu

ssio
n

e
 su

lla
 n

e
ce

ssità
 d

i o
m

o
lo

g
a
re

 il p
ro

d
o
tto

 e
 

d
e
se

tto
ria

lizza
re

 o
 g

lo
b

a
lizza

re
 i m

e
rca

ti. Il m
a
d

e
 in

, o
 il m

a
d

e
 b

y, 

a
sp

e
tti p

rio
rita

ri d
e
lla

 b
ra

n
d

izza
zio

n
e, so

n
o
 e

le
m

e
n
ti co

n
n

o
ta

tivi 

ch
e
 h

a
n

n
o

 d
e
te

rm
in

a
to

 in
 o

g
n

i e
p

o
ca

, u
n

a
 d

ive
rsa

 re
la

zio
n

e
 tra

 

p
ro

d
o
tto

, m
e
rca

to
 e

 co
n
su

m
a
to

re. La
 crisi d

e
lla

 g
lo

b
a
lizza

zio
n

e, il 

m
e
rca

to
 virtu

a
le, l’u

m
a
n
ità

 a
u
m

e
n
ta

ta
 e

 l’in
d
ivid

u
a
lism

o
 d

i m
a
ssa

 

(B
a
ricco

, 2
0
1
8

), h
a
n
n

o
 in

ciso
 p

ro
fo

n
d

a
m

e
n
te

 n
o

n
 so

lo
 su

i m
e
zzi 

d
i co

m
m

e
rcia

lizza
zio

n
e
 m

a
 a

n
ch

e
 su

i p
a
ra

m
e
tri e

 co
n
o

sce
n
ze

 ch
e
 

u
n
 d

e
sig

n
e
r d

e
ve

 n
e
ce

ssa
ria

m
e
n
te

 svilu
p

p
a
re

 p
e
r g

e
stire

 l’in
te

ro
 

e
 co

m
p

le
sso

 p
ro

ce
sso

 g
e
n

e
ra

n
te

 i p
ro

d
o

tti d
e
l te

rzo
 m

ille
n

n
io

. 

La
 m

o
d

e
rn

ità
 h

a
 g

e
n

e
ra

to
 u

n
a
 p

ra
ssi p

ro
g

e
ttu

a
le

 in
 cu

i a
 “

m
e
n

o
 

d
e
tta

g
li”, è

 co
rrisp

o
sta

 l’ib
rid

a
zio

n
e
 d

e
lle

 co
n

o
sce

n
ze

 e
 co

m
p

e
-

te
n

ze
 p

ro
g

e
ttu

a
li e

 la
 tra

sfo
rm

a
zio

n
e
 co

n
tin

u
a
 d

e
l m

e
rca

to
.

Fare
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ire
 m

e
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[ in
fl
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en

cer m
arketin

g
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rm

a
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n
e
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n
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scen
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en
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 p
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d
o
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T
h

in
k

D
e

sig
n

 S
o

ttra
z
io

n
e
 e

 A
d

d
iz

io
n

e
 

n
ella d

e
�

n
izion

e d
elle asp

ettative legate ad
 u

n
 p

ercorso creativo
-progettu

ale e d
i 

con
seguen

za h
a trasform

ato i term
in

i d
i paragon

e e i requ
isiti presi in

 con
siderazion

e 
p

er d
e
�

n
irn

e, tra valori etici e sociali: la valid
ità, riprodu

cibilità e scien
ti�

cità d
i 

u
n

 m
etodo. U

n
a d

elle pratich
e più utilizzate p

er trasferire e con
trollare il processo 

progettu
ale è quello d

i scom
p

orre il progetto in
 u

n
a serie d

i elem
en

ti d
istin

tivi, che 
caratterizzan

o il prodotto �
n

ale. In
 tal sen

so gestire gli asp
etti fu

n
zion

ali o form
ali, 

tecn
ologici e psicologici, an

trop
ologici e tip

ologici, e m
olti altri an

cora, esaltan
don

e 
u

n
o in

 p
articolare, è u

n
 m

ezzo p
er caratterizzare il progetto. D

e
�

n
ire u

n
 oggetto 

“h
i-tech

”, corrisp
on

d
e all’in

siem
e d

elle sen
sazion

i gen
erate d

alle su
e prerogative 

tecn
ologiche e form

ali. In
 u

n
 con

tin
uo rin

corrersi, l’im
m

agin
e è legata alla n

ecessità 
d

i esplicitare la parte tecn
ica del prodotto ed è il m

essaggio che il con
su

m
atore deve 

istintivam
ente rilevare. O

gnu
n

o degli am
biti che entran

o in
 gioco, h

an
n

o pesi d
iversi 

corrispon
denti alle caratteristiche e declin

azion
i che ch

i gestisce il progetto in
d

ividu
a 

com
e basilari p

er ren
dere cred

ibile e com
pren

sibile il processo in
 atto.

In
 questo sen

so il con
cetto d

i, più o m
en

o, en
tra p

esan
tem

en
te in

 gioco. P
iù o m

en
o 

com
p

eten
ze in

 aree d
iversi�

cate, più
 o m

en
o a

!
n

ità n
ei com

p
on

en
ti d

ei tea
m

 d
i 

progetto, più
 o m

en
o ad

eren
za d

elle ip
otesi svilu

pp
ate al tem

a trattato, equ
ivale a 

eviden
ziare le in

�
n

ite strade p
ossibili d

i u
n

 p
ercorso ideativo. L

a gestion
e d

i questi 
asp

etti apre la strad
a verso atteggiam

en
ti d

i ortodossia cu
ltu

rale, m
odern

ità a tutti i 
costi, o d

i eterodossia m
etodologica, m

ancan
za totale d

i azion
i d

i gestione del processo 
creativo. L

a n
ecessità d

i avere u
n

 atteggiam
ento d

i totale o parziale d
istacco d

alle idee 
im

p
oste o su

bite d
alla m

aggioran
za n

el cam
p

o d
el progetto in

 d
eterm

in
ati p

eriod
i 

storici, h
a p

ortato e p
orta costan

tem
en

te verso la ricerca d
i d

iversità, d
i u

n
icità, d

i 
azion

i d
i cu

stom
izzazion

e, in
 cu

i l’eccesso d
i u

n
a delle caratteristiche che de

�
n

iscon
o 

u
n

 progetto, può essere l’elem
en

to d
istin

guen
te. D

i con
tro, la lettu

ra sem
pli�

cata, la 
gad

getizzazion
e del m

essaggio, è sp
esso la strad

a riten
uta più plau

sibile p
er in

du
rre 

alla lettu
ra istintiva del prodotto, del suo m

essaggio, u
n gesto d

i popu
lism

o progettuale 
che vien

e accettato o evocato d
a più d

i u
n

 tip
o d

i m
ercato.

In
 questo atteggiam

en
to d

i bilan
ciam

en
to, d

i am
bigu

alism
o profession

ale, d
i scorri-

ban
de tra più prodotto o più servizio, tra più fu

n
zion

e o im
m

agin
e, tra più trad

izion
e 

o in
n

ovazion
e, il d

esign
 d

eve la su
a p

op
olarità e lin

fa vitale. P
iù

 o m
en

o tu
tto è 

dovuto e n
ecessario n

ella form
azion

e d
i u

n
 buon

 progettista, m
a qu

ale sia il lim
ite 

in
feriore, che con

sente d
i svolgere corrette azion

i decision
ali, è u

n
 argom

ento in
qu

ie-
tan

te e d
i d

i!
cile de

�
n

izion
e. N

on
 p

er n
u

lla m
olto è stato scritto, in

 ogn
i ep

oca, sia 
su

lla relazion
e tra gli asp

etti teorici e pratici, sia su
ll’im

p
ortan

za ch
e le esp

erien
ze 

d
irette e in

d
irette, h

an
n

o n
ella form

azion
e d

i u
n

 qu
alsiasi gen

ere d
i profession

ista. 
P

roblem
atica riten

uta cen
trale e n

on
 riferibile solo ai giorn

i n
ostri, se si p

en
sa ch

e 
tra i prim

i a descriverla, in
 pien

o R
in

ascim
en

to, è stato N
iccolò M

ach
iavelli, che n

e 
"Il P

rin
cip

e", ritien
e questa d

istin
zion

e la base p
er la form

azion
e del m

odern
o uom

o 
p

olitico. L’esp
erien

za d
iretta è quella che si ottien

e d
alla pratica della progettazion

e, 
quella in

d
iretta d

all’an
alisi delle azion

i svolte in
 u

n
 qu

alsiasi am
bito d

a u
n

 progetto 
rilevabile. Il kn

ow
-h

ow
, con

oscere com
e fare qu

alcosa, è la giu
sta sim

biosi tra i due 

tipi d
i con

oscen
za, ch

e n
on

 è la sem
plice cap

acità d
i assim

ilare in
form

azion
i, m

a la 
p

ossibilità d
i trasform

arle in
 qu

alcosa d
i u

sabile p
er u

n
 d

eterm
in

ato scop
o. N

ello 
sp

eci�
co M

acch
iavelli a

 
erm

a ch
e «l’esp

erien
za è d

i d
u

e tipi, d
iretta o in

d
iretta, 

e la secon
d

a è a su
a volta d

i du
e tipi, p

erch
é si pu

ò im
p

arare d
ai vivi o d

ai m
orti». 

L’in
form

azion
e è statica, in

d
eform

abile, in
d

ip
en

d
en

te d
al su

o p
ossibile u

so, in
 tal 

sen
so è facilm

en
te preservabile in

 d
iversi form

ati: reali o virtu
ali. L’in

form
azion

e 
si tram

u
ta in

 con
o

scen
za qu

an
d

o qu
alcu

n
o è in

 grad
o d

i trasform
arla in

 azion
e 

con
creta. L

a con
oscen

za è e
!

cace solo qu
an

do, in
 u

n
 d

eterm
in

ato m
om

en
to, lu

ogo, 
situ

azion
e, qu

alcu
n

o è in
 grad

o d
i u

tilizzarla. E
siste u

n
a sp

eci�
ca d

isciplin
a d

e
�

-
n

ita “K
n

o
w

led
ge M

a
n

a
gem

en
t”, in

 cu
i si d

e
�

n
iscon

o tre tipi d
i con

oscen
za: tacita, 

esplicita e in
corp

orata (C
am

pisi &
 P

assian
te, 2007). L

a con
oscen

za esplicita è qu
ella 

ch
e pu

ò essere facilm
en

te trasferita m
ed

ian
te: u

n
 libro, u

n
 �

lm
ato, u

n
a con

versa-
zion

e o u
n

a lezion
e. U

n
 d

o
cu

m
en

to, u
n
 m

an
u

ale, u
n
 corso, son

o tu
tti esem

p
i d

i 
m

ezzi idon
ei ad attivare trasferim

en
to d

i con
oscen

za esplicita. L
a con

oscen
za tacita 

(d
ed

otta), è qu
el tip

o d
i con

oscen
za in

tu
itiva, istin

tiva, ch
e n

orm
alm

en
te u

tiliz-
ziam

o sen
za n

ecessariam
en

te ricord
arn

e il su
o tem

p
o d

i acqu
isizion

e. N
on

 tu
tta 

la con
oscen

za tacita è facilm
en

te esplicitabile, sia in
 p

arte, sia n
el su

o in
siem

e. L
a 

gestion
e qu

otid
ian

a d
ella propria esisten

za è con
oscen

za tacita, com
e lo è sap

er fare 
qu

alcosa p
er in

tu
izion

e, in
 altre p

arole la cap
acità d

i u
tilizzare, in

 u
n

 gesto in
con

-
scio, la propria esp

erien
za p

er risolvere in
 m

od
o istin

tivo u
n

 problem
a sem

plice o 
com

plesso. L
e azion

i legate alla trad
izion

e, d
i u

n
 sin

golo in
d

ividu
o o d

i u
n

 gru
pp

o, 
fan

n
o p

arte d
ella con

oscen
za tacita e n

on
 n

ecessariam
en

te d
evon

o essere trasferite 
in

 form
a esp

licita. In
 u

n
 sistem

a d
i con

oscen
za, qu

in
d

i, gli ap
p

arten
en

ti ad
 u

n
a 

p
articolare aggregazion

e sociale, n
on

 son
o sem

plici u
ten

ti, m
a p

arte in
tegran

te d
el 

sistem
a. U

ltim
a form

a d
i con

oscen
za è qu

ella in
corp

orata (in
d

otta), è u
n

a form
a 

d
i con

oscen
za ch

e, pu
r trasferita, n

on
 lo è in

 u
n

a form
a istan

tan
eam

en
te u

tilizza-
bile, ovvero, n

ecessita d
i u

lteriori esp
erien

ze p
er essere esercitata. L

eggere com
e 

gu
id

are u
n

a au
tom

obile o gu
id

arla, n
on

 corrisp
on

d
e a sap

ere p
erch

é i gesti d
evon

o 
essere fatti in

 qu
ella precisa sequ

en
za. Solo ch

i h
a u

n
a p

articolare esp
erien

za pu
ò 

com
pren

d
ere p

erch
é qu

el processo è stato d
e
�

n
ito in

 qu
el m

od
o. U

n
 oggetto pu

ò 
avere la con

oscen
za in

corp
orata n

ell’ergon
om

ia
 d

el d
esign

, la su
a form

a in
du

ce a 
leggern

e il co
m

fo
rt ch

e se n
e pu

ò otten
ere, oppu

re n
ell’u

so d
elle su

e fu
n

zion
i, com

e 
attivare o d

isattivare le p
ossibili azion

i.
Siam

o in
 p

resen
za d

i u
ten

ti ch
e in

 m
o

d
i d

iversi u
san

o le p
rop

rie con
o

scen
ze. È

 
qu

in
d

i evid
en

te com
e la lettu

ra d
edotta o in

dotta d
i u

n
 oggetto d

i d
esign

 pu
ò essere 

lasciata alla sin
gola in

terpretazion
e m

a d
eve essere progettata p

er trasferire u
n

a 
corretta esp

erien
za. L

a d
eterm

in
azion

e d
elle ip

otetich
e con

oscen
ze d

el fru
itore, 

p
erm

ette d
i im

m
agin

are ch
e l’esp

erien
za ap

plicabile d
a u

n
 n

eon
ato n

ell’u
so d

i u
n

 
oggetto, è assai d

iversa d
a qu

ella d
i u

n
 bam

bin
o d

i ap
p

en
a p

och
i an

n
i più

 an
zian

o. 
L’esp

erien
za d

’u
so
 (U

ser E
x

p
erien

ce
 o U

X
) è qu

in
d

i progettabile m
a alterabile d

alle 
con

oscen
ze d

el fru
itore e si esten

d
e agli asp

etti a
 

ettivi, tran
sizion

ali, d
an

do valore 
al p

ossesso e costru
en

d
o con

 esso p
ercezion

i e in
terazion

i cu
stom

izzate.
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C
o
stru

ire
 m

e
rca

ti

L
a relazion

e tra p
ro

d
otto e con

su
m

atore n
ei m

ercati si è evolu
ta p

er m
acro

-fasi 
corrisp

on
den

ti al m
odo d

i relazion
arsi con

 il produttore. L
e d

iverse ep
oche p

osson
o 

essere riassu
nte in

: il prodotto con
osciuto tram

ite contatto d
iretto con

 il produttore, il 
prodotto com

e m
ezzo d

i com
u

n
icazion

e del produttore, la com
u

n
icazion

e a d
istan

za 
del prodotto, la com

u
n

icazion
e oltre il prodotto (il b

ra
n

d
), la con

d
ivision

e e socializ-
zazion

e delle in
form

azion
i relative al prodotto o produttore.

Fino a quando il prodotto viene rich
iesto dalla com

m
itten

za al suo d
iretto costruttore, 

norm
alm

ente nel rapporto tra artigiano-realizzatore e com
m

ittente-fru
itore, il binom

io: 
fatto bene perché realizzato da lu

i, è sem
pre valido. L

a conoscen
za diretta è assicu

razione 
su
!

ciente per giungere all’acquisto. C
iò era valido per le botteghe artigiane m

edioevali ed 
è ancora valido per il com

m
ercio

 on
-lin

e. Se il prodotto è ‘conosciuto’ le sue pecu
liarità e 

caratteristiche qualitative sono certe, pertanto non sono necessarie aggiu
ntive certi�ca-

zion
i. Q

uesto è legittim
o anche per la sostitu

zione per obsolescen
za: tecn

ica, psicologica 
o program

m
ata (L

atouche, 2013), con u
n

 tu
rn

-over quasi autom
atico: frequentem

ente 
sostitu

isco u
n

 prodotto con
 u

n
 altro della stessa m

arca se l’u
so del precedente m

i ha 
soddisfatto e non esistono nel m

ercato interessanti soluzion
i alternative a quella conosciuta.

Tuttavia, con la nascita di m
ercati al di là dei con

�
n

i riconducibili all’area di produzione, e 
pertanto, al di fuori del possibile raggio di conoscen

za diretta, subentrano due nuovi fattori: 
la �ducia nel vend

itore/d
istributore e il prodotto com

e autocerti�cazione d
i sé stesso.

L
a n

ecessità d
i essere selezion

ato sen
za che la n

otorietà del b
ra

n
d

 prevalga, con
duce 

all’idea che il prodotto debba dim
ostrare per im

m
agine esteriore, o per m

essaggio indotto, 
o per prova diretta, la risponden

za all’azione da svolgere. L’identità trasm
essa dall’oggetto 

è direttam
ente collegata ai m

ateriali utilizzati, alle dim
en

sion
i m

etriche, allo sviluppo del 
p

a
ck

a
gin

g. Il problem
a è controverso e più che m

ai attuale, in particolare se si esam
inano 

i prodotti anon
im

i, n
o

-logo e i m
ercati n

o
-b

ra
n

d, in cu
i la scelta del con

su
m

atore è legata 
a valutazion

i occasion
ali, spesso riferite u

n
icam

ente al prezzo d
i vend

ita.
L

a n
ascita d

ella pu
bblicità a vasta scala, tram

ite la d
i 

u
sion

e d
ei qu

otid
ian

i, d
elle 

riviste e della television
e, aggiu

n
ge alla p

ercezion
e d

iretta dell’oggetto l’esaltazion
e 

dei suoi m
od

i d
’u

so e delle sue qu
alità; il con

cetto d
i possesso vien

e m
assi�cato com

e 
apparten

en
za e d

istin
zion

e sociale. L
a propagan

d
a applicata al prodotto in

troduce 
n

uovi requ
isiti d

i base n
el progetto e il progettista in

du
striale d

iven
ta com

u
n

icatore 
d

i valen
ze, n

on
 più u

n
icam

ente m
ateriali e fu

n
zion

ali, m
a d

i relazion
i psicologiche tra 

m
erce e con

su
m

atore. G
rad

atam
ente, il con

su
m

atore d
iventa il m

etro d
i paragon

e, n
ei 

term
in

i n
on

 d
i com

e con
su

m
i m

a p
erché con

su
m

i, e questa è la risp
osta alla ven

d
ita. 

È
 ben

 n
oto il circu

ito in
arrestabile d

i tale logica: produ
rre, con

su
m

are, riprodu
rre, 

il con
su

m
ism

o d
iven

ta l’u
n

ica certezza del sistem
a in

du
striale.

O
bsolescen

za program
m

ata, ciclo più o m
en

o ecologico del prodotto, ciclicità dello 
stile, sono i presupposti al riassortim

ento rapido degli sca
 

ali, ind
ispen

sabile al m
ante-

n
im

en
to del livello d

i produ
zion

e e con
seguen

te occupazion
e.

C
iò introduce alla fase successiva: la com

u
n

icazion
e oltre il prodotto. In

 questa fase il 
prodotto sem

bra n
on

 avere più im
p

ortan
za, n

on
 vien

e più valutata la qu
alità reale, il 

peso, il m
ateriale, l’in

n
ovazion

e tecn
ica o tecn

ologica. E
sso deve, piuttosto, appagare 

i sen
tim

en
ti, le aspirazion

i, e p
oi ovviam

en
te deve risp

on
dere an

che all’u
so che se n

e 
vuole fare. L

a dom
an

d
a più ricorren

te p
osta ai design

er rigu
ard

a il d
are o n

on
 d

are 
ricon

oscibilità ai suoi segn
i d

istin
tivi, oppu

re lasciare ch
iaram

en
te evin

cere il valore 
del b

ra
n

d predom
in

an
te.

E
siston

o opin
ion

i d
iverse in

 m
erito, m

a la vera d
istin

zion
e è n

ella tip
ologia: oggetti 

legati alla trad
izion

e, con
 tem

pi d
i esercizio brevi o ch

e n
on

 risp
on

d
on

o a bisogn
i 

prim
ari in

alterabili, com
e la cu

ra della salute, posson
o, in

 qu
alche m

odo, essere svin
-

colati d
agli asp

etti d
’in

n
ovazion

e tecn
ologica. G

li altri, com
e p

er esem
pio i m

ezzi d
i 

trasp
orto in

 gen
ere e gli oggetti d

i precision
e, devon

o m
ed

iare tra i due asp
etti, con

 
u

n
a d

istin
zion

e tra b
ra

n
d storico o d

i n
uova gen

erazion
e. Il b

ra
n

d n
on

 è la m
erce, m

a 
la su

a id
ea psicologica (Falcin

elli, 2014). U
n

a m
arca storicizzata è con

sid
erabile u

n
 

prodotto ‘con
osciuto’, per la qu

ale è possibile circoscrivern
e i valori d

istintivi ed è più 
facile pu

n
tare su

l valore in
trin

seco del b
ra

n
d. P

u
n

tare su
lla m

arca con
sen

te d
i n

on
 

dover n
ecessariam

ente, ogn
i volta, com

u
n

icare la parte in
n

ovativa d
i u

n
 prodotto, in

 
m

olti casi legata a con
cetti d

i d
i!

cile spiegazion
e e poco appetibili per il con

su
m

atore. 
Il b

ra
n

d con
osciuto, in

oltre, con
sente d

i esten
dere facilm

ente la tipologia dei prodotti 
o
 

erti. In
 ciò risiede la strategia dell’u

so della n
otorietà del m

arch
io. D

esettorializzare 
il valore d

i m
arca, con

sen
te d

i proteggere gli in
vestim

en
ti fatti e d

i in
travedere u

n
a 

p
ossibile crescita d

i là d
alla reale evolu

zion
e tecn

ologica legata al prodotto.
R

ecen
tem

en
te, questa vision

e è stata alterata d
allo svilupp

o dei socia
l n

etw
ork e del 

m
ercato on

-lin
e, i qu

ali si in
troducon

o n
ell’u

ltim
a fase d

ella relazion
e tra prodotto 

e id
en

tità. L
a p

ossibilità d
i in

viare feed
b

a
ck e com

m
en

ti, d
i visu

alizzare im
m

agin
i 

proven
ien

ti d
a ogn

i parte d
el globo h

a am
pli�

cato in
 u

n
 prim

o m
om

en
to l’id

ea d
i 

globalizzazion
e, m

a in
 breve si è tram

utata n
ella p

ossibilità d
i form

are w
eb

 com
m

u
-

n
ities, con

 sp
eci�

che esigen
ze e iden

tità cu
ltu

rali p
ertan

to in
 qu

alche m
odo ch

iu
se, 

alle qu
ali partecipare è sem

plice e sp
esso an

on
im

o.
C

osì, riu
scire a circoscrivere il proprio m

on
do, a sviluppare e proteggere la propria 

iden
tità d

i m
arca, n

on
 è più così sem

plice e lin
eare: asp

etti d
i d

istu
rbo, riverberabili 

facilm
en

te, veri o falsi, p
osson

o in
 brevissim

o tem
p

o accrescere o dem
olire il lavoro 

svolto per an
n

i. A
l rivend

itore si sostitu
isce l’in

�
u

en
cer, che certi�ca la corrisponden

za 
d

el m
essaggio con

 il prod
otto: reale o virtu

ale. L’in
�

u
en

cer m
a

rk
etin

g è costru
ito 

su
 in

d
ivid

u
i ch

e h
an

n
o u

n
 am

pio segu
ito d

i pu
bblico e in

 grad
o d

i in
#

u
en

zare i 
com

p
ortam

en
ti d

i acqu
isto dei con

su
m

atori in
 ragion

e del loro carism
a e della loro 

autorevolezza rispetto a determ
in

ate tem
atiche o aree d

i interesse più che su
l m

ercato 
d

i riferim
en

to. Farsi con
sigliare via w

eb è d
iven

tato u
n

 n
uovo h

a
b

it loop, a cu
i m

olti 
n

on
 posson

o più rinu
n

ciare. U
n

a nuova regola au
rea del cam

biam
ento delle abitud

in
i, 

tra segn
ale (stim

olo), rou
tin

e e grati�
cazion

e (D
u

h
igg, 2012). 

In
 u

ltim
a an

alisi, in
�

n
e, u

n
 fattore an

cora p
oco rilevato è il cam

biam
en

to rep
en

tin
o 

del m
odo d

i ricercare u
n

 prodotto n
el w

eb. I m
otori d

i ricerca h
an

n
o, in

fatti, la possi-
bilità d

i in
vertire il processo selettivo del con

su
m

atore, il qu
ale abitu

ato al b
ra

n
d, sta 

progressivam
en

te torn
an

do a utilizzare com
e elem

en
to d

i ricerca la tip
ologia m

erce-
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ologica. Sem
pre più sp

esso la pratica ci p
orta a ricercare tram

ite com
putazion

e, p
er 

esem
pio, ‘m

acch
in

a fotogra
�

ca d
igitale’ piuttosto che N

ik
on o C

a
n

on
, p

erché n
on

 si 
h

a la certezza che quella determ
in

ata tip
ologia sia d

irettam
en

te collegabile a quella 
d

ata m
arca: in

 tal m
odo, tuttavia o p

er fortu
n

a, il ven
taglio d

i p
ossibilità prop

oste 
al con

su
m

atore si apre an
che a m

arch
i m

en
o n

oti o m
olto giovan

i, i qu
ali com

e già 
accen

n
ato p

osson
o pu

n
tare su

l fattore prezzo o su
l fattore sorpresa p

er acqu
isire 

clien
ti, arrivati a loro casu

alm
en

te.
Il w

eb e la su
a ricerca p

er im
m

agin
i, en

fatizza la qu
alità p

ercepibile del prodotto, che 
torn

a ad essere il m
ezzo m

igliore per attrarre il con
su

m
atore che n

aviga liberam
ente. 

L
e fasi qu

in
d

i, �
n

o a ora, facilm
en

te rilevabili n
el m

ercato e n
el m

odo d
i agire delle 

azien
de, si stan

n
o progressivam

en
te ibrid

an
do, con

#uen
do con

tem
p

oran
eam

en
te in

 
u

n
 com

plesso e n
on

 circoscrivibile m
ercato virtu

ale, ch
e con

du
ce alla n

ecessità d
i 

variare e ten
tare d

i settorializzare, n
uovam

en
te, il proprio am

bito d
’im

presa, soprat-
tutto se d

i m
ed

ie o piccole d
im

en
sion

i.
Si è �

n
 qu

i descritto, il m
essaggio reale o in

dotto con
n

esso a u
n

 prodotto, progettabile 
in

 form
a ch

iu
sa o ap

erta, in
 altre parole de

�
n

ibile d
al progettista e in

terpretabile d
al 

con
su

m
atore. C

h
i acqu

ista u
n

 oggetto, u
n

 servizio o u
n

 evento h
a n

ecessità d
i intera-

gire con
 esso in

 tem
pi e form

e d
iverse, parten

do d
al recepim

en
to dell’in

form
azion

e, 
d

all’idea in
iziale d

i n
ecessità del ben

e, d
al suo utilizzo m

om
en

tan
eo o con

tin
u

ativo, 
�

n
o alla de

�
n

izion
e della sodd

isfazion
e della prestazion

e ottenuta. U
n

 m
essaggio n

on
 

può qu
in

d
i settorializzare il prodotto relazion

an
dolo a u

n
a sola sfera d

i in
d

icazion
e 

fu
n

zion
ale, form

ale, costrin
gen

do all’u
so d

i in
d

icazion
i m

u
lti-referen

ziali.
C

osa legge u
n

 con
su

m
atore in

 u
n

 prodotto d
ipen

de d
a m

olti fattori: d
alla capacità d

i 
an

alisi e in
terpretazion

e d
ei propri bisogn

i, d
all’educazion

e ricevuta, d
alle proprie 

aspirazion
i, d

all’appagam
ento delle n

ecessità prim
arie o psicologiche; fattori, in

 de
�-

n
itiva, talm

en
te p

erson
ali ch

e la solu
zion

e p
er ch

i progetta è ten
tare d

i d
e
�

n
ire u

n
 

con
su

m
atore m

ed
io oppu

re riferirsi in
 m

od
o più

 scien
ti�

co a u
n

 pro
�

lo d
i u

ten
te 

sp
eci�

co, in
seribile in

 u
n

 particolare com
p

ortam
en

to.
L’identità del prodotto o del m

arch
io in

 questa problem
atica h

a u
n

 rilievo fon
d

am
en-

tale, costitu
isce la su

a cred
ibilità, facilita la decision

e, costru
isce m

ercato, m
a sbaglia 

ch
i crede che per costru

ire u
n

 m
arch

io basti de
�

n
ire u

n
 sim

bolo gra
�co, u

n
 carattere 

a stam
pa, o la com

bin
azion

e d
i questi e che sia d

irettam
ente correlato all’im

m
agin

ario 
collettivo che il con

su
m

atore h
a risp

etto a quella m
arca.

P
ren

den
do a prestito la sequen

za: em
itten

te, m
essaggio, cod

ice, can
ale, destin

atario, 
utilizzata p

er de
�

n
ire il m

odo d
i svolgersi d

i u
n

a com
u

n
icazion

e, p
ossiam

o d
ire che 

in
 questo caso: l’oggetto è l’em

ittente del m
essaggio, il qu

ale tram
ite la su

a im
m

agin
e 

de
�

n
isce u

n
 cod

ice form
ale d

i riferim
en

to; il can
ale con

 cu
i il m

essaggio è d
iretto al 

destin
atario è il suo m

odo d
’u

so.
P

ren
den

do a prestito le parole d
i M

ario P
ern

iola, potrem
m

o de
�

n
ire il design

 u
n

 «arte 
esp

an
sa», ed è evid

en
te ch

e i term
in

i: progetto, prodotto e m
ercato, d

evon
o essere 

n
ecessariam

ente intesi n
ella loro accezion

e più am
pia, al d

i là delle classiche tipologie 
d

i riferim
en

to, soprattutto oggi che il progetto dei prodotti virtu
ali è giu

n
to ad u

n
a 

sp
eci�

ca scien
ti�

cità, che il servizio è requ
isito e parte in

tegran
te d

i ogn
i prodotto, 

che l’even
to d

a occasion
ale si trasform

a in
 azion

e con
tin

u
a, e che la �

liera: prodotto, 
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