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Branding: una visione Design Oriented.

Cos’è la brand? Quali sono le modellizzazioni che l’hanno definita? Che differenza 
c’è tra i modelli di stato e quelli di gestione? Com’è cambiata la visione di Sèguela 
rispetto a quella di Semprini? E quella di Sicard rispetto a quella di Floch? E perché 
il design è strategico per la brand? Un marchio ombrello ripara dalla pioggia? 
E un single brand, esce sempre da solo? è certo che le agenzie di pubblicità 
sappiano davvero cosa sia la brand? O, forse, poiché le agenzie di pubblicità 
non sanno più cosa fare, continuano a far credere di saperlo? Quando è nato il 
concetto di brand? Raymond Loewy che ha disegnato la bottiglia della Coca-Cola 
ha qualche cosa a che fare con tutto questo? E Paul Rand, padre dell’identità di 
Ibm era un designer messo lì per caso? E poi Steve Jobs con l’idea di Apple ha 
pensato semplicemente ad un tool o, invece, ha individuato un mondo tutto 
nuovo? E ancora Walt Disney ha disegnato un topolino o ha scoperto una brand 
tutta da sognare? Questo libro cerca di trovare risposte a queste domande. 
E si pone l’intento di farlo, giustificando razionalmente e scientificamente, le 
argomentazioni che stanno alla base delle risposte. 

La prima parte del volume è dedicata al modello di branding e descrive 
approfonditamente gli aspetti che lo compongono. La seconda parte del libro 
tratta di come il modello del branding si ricolleghi ad un modo di pensare 
la brand, affermatosi con l’insorgere di particolari condizioni socioculturali 
e con l’incontro tra determinate culture e formae mentis. La terza parte, 
completa il percorso offrendo al lettore alcune schede di protagonisti che nel 
mondo del design e dell’impresa hanno segnato con progetti e idee il mondo 
contemporaneo, e in particolare il mondo della brand. Un glossario dedicato 
completa il volume, come supporto al lettore, e come utile strumento di lavoro 
per chi opera come designer, professionista, product manager o imprenditore;
e più in generale nel mondo della brand. 

E lio Carmi (Casale M, 08 09 1952)
Direttore creativo di Carmi e Ubertis Milano
(www.carmieubertis.it), Docente incaricato al Politecnico 
di Milano nel corso di laurea in Disegno Industriale. 
Esordisce come Graphic Designer nel 1972 con un 
progetto di comunicazione integrata. Da allora ha 
realizzato con pieno successo progetti di Corporate 
Design, Packaging Design, Editorial Design, Space 
Design; dedicando particolare attenzione alla Design 
Strategy. Ha lavorato su brand nazionali e internazionali, 
tra questi Agv, Alias, Aperol, Axa, Baci Perugina, Bicocca, 
Borsa Italiana, Campagnolo, Coin,  Dainese, Damiani 
Group, Enia, Enit, Edizioni Paoline, Ferrero, Gruppo 24 
Ore, Gucci, Henkell Italia, Ipsoa, Istat, Johnson Italia, La 
Venaria Reale, Lindt, Monini, Motta, Muller, Nestlè Italia, 
Nilit, OMG Cerutti, Parmalat, Pernigotti, Publicis Group, 
Riri, Sia-Ssb, Tdr, Triennale di Milano, Valentino Fashion 
Group, Wall Street Group, Visconti, Zero Disegno.
Ritiene il Design la manifestazione tangibile di uno 
sforzo progettuale che ha sempre per soggetto 
protagonista il Destinatario; colui al quale ne
è destinato l’utilizzo.

ElEna isr aEl a WEghEr (Trento, 12 02 1966)
Da circa 15 anni è attiva nel settore della comunicazione 
corporate, istituzionale, di marca e di prodotto e delle 
strategie per la brand. Titolare di Wegher – Brand 
Orienting & Positioning, studio di consulenze per 
il branding, con sede a Milano (www.wegherbrand.
com),  svolge l’attività di strategic planner, prestando 
le sue competenze sia alle Aziende sia alle Agenzie di 
Comunicazione. Ha conseguito un dottorato di ricerca 
internazionale in linguistica ed un master in semiotica. 
Già docente presso l’Università di Bologna – Sede 
di Forlì, attualmente svolge attività didattica presso 
la Facoltà di Economia dell’Università degli Studi di 
Bergamo. Ha svolto anni di ricerca e didattica nell’ambito 
delle discipline della comunicazione in Italia e all’estero, 
sia presso le Università sia presso gli Enti e le Istituzioni 
ed ha al suo attivo numerose pubblicazioni nell’ambito 
delle discipline della semiotica, della linguistica cognitiva 
e della comunicazione di marca e di prodotto.

Oggi come non mai è utile allora ritornare ad un saggio che 
ci orienti in un campo che diamo per scontato. Questo libro, 
Branding Design Oriented, ci ricorda che il mestiere di chi si 
occupa di comunicazione creativa ha infinite possibilità, ma che 
prima di tutto deve basarsi su una capacità di leggere, di essere 
sensibile al reale. 

Il libro, da questo punto di vista riapre questioni e definizioni 
importanti, è un up-to-date di un campo che oggi si dà molto per 
scontato. Raccontare le origini dei processi della creatività legata a 
marchi, prodotti, processi ci aiuta a comprendere da dove vengono 
molte delle espressioni che ci circondano oggi. Elio Carmi e con 
lui Elena Israela Wegher, riconducono questi processi ad una più 
generale disciplina della comunicazione che ha i suoi maestri, 
le sue scuole, i suoi dubbi e i suoi dibattiti. Per uno come me, 
antropologo outsider passato attraverso quello che negli anni ‘80 
era il verbo della semiotica italiana, tutto ciò è molto evocativo. 

Dalla prefazione di Franco La Cecla.
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“A Laura, Daria, Daniele e Diletta; perchè ci sono
e per ciò che sono. A mia Madre e a mio Padre
per ciò che sono stati.”

Elio Carmi

“A mio Babbo, Giuliano Gershom, uomo di brillante 
intelletto e grande misericordia. Le cifre del Suo nome 
ed i Suoi insegnamenti sono iscritti per sempre nella mia 
memoria.”

Elena Israela Wegher
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Questo libro ha potuto essere realizzato grazie all’aiuto di molti. Se non ci fossero stati i progetti,
i dubbi, le ricerche e l’occasione di incontrare molte opinioni e molte persone, amici e conoscenti, non 
sarebbe mai nato. Mi preme tuttavia specificare che, per ciò che riguarda la mia dimensione personale, 
la sua origine è molto lontana, perché sorge dai due differenti piani che, in egual misura, sebbene in 
diversa prospettiva, mi appartengono. E mai avrei pensato che questi due piani avrebbero trovato 
un punto d’incrocio, un, per così dire, ganglio immateriale nel quale ritrovarsi. Il primo di questi è 
l’appartenza, difficile e combattuta, amata e tuttora incompiuta, ad una tradizione culturale,
che è mia come lo era di mio padre, di mia madre e delle molte generazioni che li hanno preceduti.
Si tratta, per me, di un modo di pensare, che ha un suo sviluppo a-temporale, nel quale oggi è ieri
e domani, da sempre. è questa dimensione a-temporale e trans-temporale, la dimensione del 
continuum della durata che io vedo nel pensiero ebraico, nella sua ortoprassi, nel suo manifestarsi 
costante, continuo e continuativo, nonostante ogni avversità. Si tratta, per me, della stessa dimensione 
che ha portato una cultura, a mantenere la sua lingua, la sua tradizione, la sua identità: al di fuori
di un luogo e di uno spazio.
L’altro piano, l’altra prospettiva, è quella dell’artigiano, di chi si abitua a confrontarsi con il divenire 
del pensiero nella concretezza del fare. Chi pensa una cosa, la prova, la rifà, la ripensa, la riprova,
la rimette in discussione, la verifica, la confronta e, tornando alla sua idea originale, genera un 
oggetto, un artefatto, un oggetto/soggetto comunicante. Questo è per me, il mestiere del designer,
di colui che, in omaggio a Platone, è  “causa di qualsiasi cosa che proceda da ciò che non è a ciò che è”.
Il fare, quello vero, per quanto la mia esperienza mi abbia dato modo di constatare, non è mai né poco, 
né facile. Il fare dell’artigiano non è forse il mestiere più difficile del mondo: fare di mestiere l’artista 
è ben più difficile, perché presuppone la difficilissima capacità di immaginare un mondo che non c’è e 
di saperlo esporre ai propri contemporanei. Eppure credo che fare il designer, pensando per tempo al 
divenire delle cose, non sia cosa di poco conto. Forse la differenza più sostanziale sta nel fatto che, chi 
disegna le cose per la moltiplicazione, per una produzione seriale, lo fa dedicando fin da subito, fin 
dall’atto del concepimento, del concetto/idea, il suo atto creativo al destinatario, a chi vedrà, utilizzerà, 
toccherà quell’oggetto, e, così facendo, si rivolge ad un pubblico immediato. L’artigiano designer non 
crea nuovi linguaggi; piuttosto li utilizza e li diffonde.

I due piani, le due prospettive che mi appartengono, si ritrovano nel libro, e, ad un certo punto, 
si sovrappongono, si incastrano, si incrociano, si scambiano contenuto. Portano il lettore ad una 
lettura organica del progetto della Brand, e a un’interpretazione dell ’origine della stessa.
Lo fanno grazie al contributo scientifico e metodologico di Elena Israela Wegher, alla critica 
pragmatica e realista di Alessandro Ubertis, e tutto ciò in stretta relazione con le domande e gli 
interrogativi che, in molti anni di insegnamento, gli studenti mi hanno posto. Perché come dice 
il Maestro Haim Baharier “bisogna interrogare la domanda, spingerla all ’angolo, prima che essa 
porga l ’alibi della risposta.”

Credo che solo attraverso questo percorso, questo continuo ed incessante intersecarsi di strade e 
di visioni, possiamo di nuovo e continuamente, tornare ad interrogarci. Per tornare a perdersi, 
come ben esprime nei suoi scritti Franco la Cecla, che qui ringrazio di cuore per aver voluto 
arricchire questo mio contributo con la sua preziosa prefazione.

Elio Carmi
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Una buona parte degli sforzi delle moderne discipline applicate al mercato 
della comunicazione sembrano rivolti alla dimostrazione della loro asso-
luta novità. nozioni come marketing, consenso, problem-solving, identità 
di marca rivendicano una loro originalità ed una “tecnicità” propria delle 
conoscenze applicate. Tutto questo ha molto a che fare con una forma di 
autopromozione che il capitalismo dalle sue origini ha sempre prodotto. 

L’idea di sviluppo, di progresso, l’idea di inesorabilità delle leggi del mer-
cato, l’idea della centralità dell’Occidente e poi dell’america sono tutte 
forme di autopubblicità che sono riuscite a darsi un carattere autodimo-
strativo, un loop tautologico. Però, come dice Leonard Cohen in una sua 
canzone, “ Ogni cosa è sottoposta ad un certo punto ad un processo per 
cui si formano delle crepe, dei crack, delle fessure, ed è da lì che entra la 
luce”. Questo è vero come non mai in un tempo di crisi. Convinzioni apo-
dittiche, sistemi autosufficenti, ragionamenti perfetti rivelano fondamenta 
e coperture di premesse date per scontate, di pregiudizi mai ammessi e nel 
migliore dei casi rivelano di avere degli antenati, delle basi, delle origini 
ben precise.

Con questo non si vuol dire che “nulla di nuovo accade sotto il sole”. La 
modernità ha sicuramente trasformato il modo con cui le persone nel mon-
do intero hanno a che fare tra di loro e con il mondo degli oggetti e con 
il mondo più invisibile del linguaggio, con ciò che ne deriva, dalla radio, 
al telefono, ai codici a barre. Oggi il branding è una disciplina e come 
tale viene riconosciuta e viene anche insegnata in molti Paesi. dentro di 
essa si nascondono buona parte di quelli che vengono chiamati processi 
creativi, un altro neologismo che ha finito per imporsi alla nostra pigrizia, 
una tautologia indimostrabile, nel senso che la stessa definizione “processi 
creativi” fa sorgere dei dubbi. il fatto poi che ci siano dei professionisti 
che di mestiere fanno i creativi è ancora più sospetto. Com’è possibile che 
esista un’attività che si definisce come l’insorgere eccezionale di intuizioni 

Prefazione



16

all’interno di un tessuto quotidiano “normale” di pensieri ed emozioni ? 
La creatività è una sfaccettatura dell’attività umana che ha senso solo se 
inserita in un orizzonte contestuale, come un picco che ha bisogno di un 
letto più generale di incubazione. 

Così anche il concetto di “branding” è un neologismo che copre con una 
parola chiave molti campi diversi e diverse espressioni della cultura umana. 
gli antropologi sono abituati a chiamare cultura la produzione di senso 
elaborata coscientemente ed incoscientemente da un gruppo umano, in al-
tre parole: riti, oggetti, corpi e anime. da questo punto di vista la produ-
zione di identità e di valori è qualcosa che è difficile contenere dentro ad 
una definizione di branding. Molta della produzione di senso di cui il fare 
brand, si serve è elaborata all’interno di un contesto culturale le cui moti-
vazioni esistenziali superano ed esulano dal progetto funzionale. 

Una delle cose che gli antropologi imparano è che il numero delle attività 
“non funzionali” in una cultura supera di gran lunga quelle funzionali. in 
india, in Cambogia, in giappone la gente passa gran parte del tempo a 
fare cose senza apparente utilità, intreccia fiori per gli dei, ripete mantra, 
produce oggetti di culto (questo è vero perfino in regimi comunisti come 
il Vietnam). Ma le nostre società non sono da meno: si passa una buona 
parte del tempo a fare del gossip, intrattenere relazioni che ci rassicurino 
al telefono, a chattare, ad andare su Facebook eccetera. Queste attività 
servono certamente, ma in un contesto più ampio di un’immediata fun-
zionalità. Servono a riprodurre la società, a mantenerla unita, a ricostru-
irne i valori condivisi. nel libro che avete tra le mani questo orizzonte più 
ampio viene tenuto in debito conto, considerando anche l’aspetto tecnico 
della funzionalità comunicazionale dei processi di costruzione della brand.  
Ogni operazione di branding è una operazione che sfrutta un contesto già 
esistente. Lo dimostra molto bene la moda: la moda non inventa i processi 
sociali, non inventa nemmeno il gusto; quello che fa è intuire le variazioni, 
assecondarle. Le stagioni della moda sono debitrici alle stagioni di cui ogni 
società ha bisogno per sentire e segnare il corso del tempo. 

Lo street-style ci ricorda che prima dei pantaloni caduti ci sono i ghetto-
blaster e prima delle modelle emaciate gli anni drogati e depressi dell’in-
ghilterra anni ’90. gli stilisti, i creativi, i brand-makers, sono, se sono bravi, 
persone con grande capacità di naso, sia nel senso che debbono fiutare, sia 
nel senso che debbono spiare i contesti ed i processi in cui sono inseriti. 

il libro, da questo punto di vista riapre questioni e definizioni importanti, 
è un up-to-date di un campo che oggi si dà molto per scontato. raccontare 
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le origini dei processi della creatività legata a marchi, prodotti, processi ci 
aiuta a comprendere da dove vengono molte delle espressioni che ci cir-
condano oggi. Elio Carmi e con lui Elena israela Wegher,  riconducono 
questi processi ad una più generale disciplina della comunicazione che ha 
i suoi maestri, le sue scuole, i suoi dubbi e i suoi dibattiti. Per uno come 
me, antropologo outsider passato attraverso quello che negli anni ‘80 era il 
verbo della semiotica italiana, tutto ciò è molto evocativo. 

andare a lezione da greimas a Parigi, ascoltare il grande vecchio dal baffo 
lituano raccontare i dettagli del quadrato semiotico significava allora avere 
il sospetto che dietro il rigore del maestro si nascondesse la stessa ricchezza 
che filtrava dagli insegnamenti di roman Jacobson: una analisi della co-
municazione umana che teneva conto delle radici profonde della poesia e 
delle radici ancor più profonde delle culture popolari. greimas, Jacobson 
da un lato, e Levi-Strauss da un altro lato facevano chiarezza sull’impossi-
bilità della tabula rasa, su una lettura della lingua e dei codici della comu-
nicazione che erano profondamente imbevuti di processi secolari di storie, 
miti, racconti, favole. 

in italia la semiotica invece veniva spesso ridotta a uno schemino da ap-
plicare molto noiosamente alla campagna per il nuovo detersivo, come alle 
elezioni politiche o ad un nuovo testo di narrativa. Mancava agli italiani il 
coraggio di un’analisi contestuale dentro cui il quadrato semiotico o qua-
lunque altra lettura post-strutturalista prendesse corpo e senso. 

Spero di non tradire il pensiero degli autori nel dire che loro vengono 
da una stessa tradizione esegetica per cui il testo, qualunque testo non è 
mai riducibile solo a se stesso. restare fedeli ad un testo significa proprio 
carpirne la potenza allusiva, il riverbero delle possibilità, la Qabbaláh - è 
proprio il caso di dirlo - delle combinazioni infinite. 

invece la fedeltà letterale al testo, intesa come semplice e povera tradu-
zione, ha portato all’inaridimento delle discipline della comunicazione, 
ossessionate dall’aver trovato la formula generale del successo. gli esperti 
della comunicazione diventavano allora scienziati pronti all’assalto delle 
più diverse situazioni, avendo la ricetta del “comunicare per convincere”, 
come se avessero trovato il codice da Vinci. 

altre persone, di tradizione più ampia, come il rimpianto giorgio rai-
mondo Cardona ci mettevano allora in guardia sulla facilità di un’opera-
zione che si nascondeva dietro formule matematiche, dietro l’impressione 
che tutto fosse codice, tutto lingua e testo. invece molti campi dell’umano 
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esprimersi sfuggivano a queste restrizioni, e spesso erano i campi in cui si 
pensava di poter operare con più facilità, il campo delle scelte, della co-
scienza individuale e collettiva. in fin dei conti era anche l’insegnamento 
di uno come gregory Bateson, che ci aveva spiegato ancora negli anni ‘80 
che forse “mind” non fosse tutto riconducibile a linguaggio, nel pensiero, 
inteso come grande via della mente e della natura, c’erano molte e diverse 
cose non riducibili a formule.

ancora una volta vorrei che gli autori accettassero il mio sospetto, condi-
videndo questa idea della “irrisolvibilità” della realtà ad una decodificazio-
ne puramente linguistica. Ci sono cose che sono impronunciabili perchè 
indicibili, ci sono “crepe” da cui viene fuori la luce, ma la luce stessa non è 
un codice, meno che mai un codice a barre. 

C’è una poesia magnifica del premio nobel Wislawa Szymborska sulla 
“veglia”, in cui Lei sostiene che, mentre per i sogni abbiamo interpretazio-
ni, la veglia ci lascia sempre spiazzati, perchè è inesorabile, ed in fin dei 
conti è anche “tutto quello che c’è”, anche se non riusciamo mai a ridurla 
a nessun brodino di significati.  Credo che la tradizione esegetica a cui gli 
autori si rifanno abbia sempre avuto questo profondo rispetto per l’inesau-
ribilità del manifestarsi del mondo.

Tutto ciò fa una differenza quando si tratta di intuire le tendenze di una 
società, di “leggere nella mente” dei consumatori che ovviamente non si 
riducono mai ad essere solo consumatori. i Cultural Studies ci hanno in-
segnato anche una cosa che pensavamo di aver capito: come il consumismo 
nasconda un orizzonte simbolico molto più ampio. 

La gente non compra perchè viene convinta da un buon comunicatore, ma 
compra perchè le “conviene” in un senso che abbraccia questioni di identità, 
di motivazione esistenziale, di senso di appartenenza ad una comunità. 

i prodotti sono tutto fuorchè merci, perfino nella lettura del feticismo della 
merce fatta da Marx sfuggono ben presto a qualunque prevedibilità, en-
trano in quella “fantasmagoria” che ha più a che fare con rabelais che con 
Milton Friedman.

Oggi come non mai è utile allora ritornare ad un saggio che ci orienti in un 
campo che diamo per scontato. Questo libro, Branding design Oriented, 
ci ricorda che il mestiere di chi si occupa di comunicazione creativa ha 
infinite possibilità, ma che prima di tutto deve basarsi su una capacità di 
leggere, di essere sensibile al reale. 
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in un’epoca di vittimismo mediatico come la nostra, dove ci siamo convinti 
che “ci possono convincere”, dove siamo in cerca di un grande comunicato-
re a cui dare le colpe della nostra pigrizia e della nostra ignavia, ricondurre 
la comunicazione al suo profondo background umanistico è un compito 
fondamentale.
 
Per fortuna molte facilonerie degli anni ‘80 e ‘90 sono crollate sotto i colpi 
di  un neoliberalismo suicida che si è portato appresso la fine di ogni ba-
nale ideologia. Tra queste ideologie molte definizioni vanno tutte rivedute 
quella di -consumatore, utente, pubblico-, ed oggi non siamo più tanto 
sicuri della cornice di passività che le circondava. 

da un certo punto di vista il compito di fronte a cui ci mettono i nostri 
autori è quello di usare gli strumenti della comunicazione, per tenere 
intatto lo stupore di fronte all’imprevedibile.

Franco La Cecla
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