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La presente tesi analizza il ruolo della comunicazione
nella definizione e nel consolidamento dell’identita di un
brand di design, attraverso il caso studio di Alessi. La-
zienda rappresenta un esempio emblematico del desi-
gn italiano a livello internazionale, capace di coniugare
nel tempo artigianalita, innovazione e cultura del pro-
getto, riuscendo a costruire unimmagine di brand forte-
mente riconoscibile.

Lobiettivo della ricerca € comprendere in che modo
Alessi sia riuscita a sviluppare e mantenere una identi-
ta coerente nonostante la collaborazione con designer
dalle poetiche eterogenee e la produzione di oggetti
molto diversi tra loro per forme, materiali e concetti. La-
nalisi si concentra in particolare sulle strategie comuni-
cative e visive adottate dall'azienda, osservate sia in una
prospettiva storica e contemporanea, sia in relazione a
competitor nel panorama del design.

Dallo studio emerge come la comunicazione costitui-
sca un elemento strutturale dell'identita Alessi e non un
semplice supporto al prodotto. Attraverso un uso co-
stante della narrazione progettuale, e di un linguaggio
spesso ironico, il brand é riuscito a trasformare l'etero-
geneita dei progetti in un valore identitario, evitando la
frammentazione e rafforzando la propria riconoscibilita.

Lanalisi di campagne significative evidenzia come [’i-
dentita del brand si fondi su una struttura comunicativa
versatile, capace di adattarsi a nuovi linguaggi e colla-
borazioni pur mantenendo continuita nel tempo. La co-
municazione permette cosi agli oggetti di trascendere
la loro funzione d’'uso, diventando portatori di valori cul-
turali e simbolici, e conferma Alessi come attore rilevan-
te nello scenario del design contemporaneo.
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INTRODUZIONE

Il presente elaborato nasce dall'interes-
se peril ruolo che assume la comunica-
zione nella definizione e nel consolida-
mento dell’identita di un brand di design.
In particolare, il lavoro si concentra sul
caso Alessi, azienda che nel corso della
sua storia ha saputo coniugare artigia-
nalita, innovazione e cultura del proget-
to, diventando un punto di riferimento
internazionale nel design italiano.
Lobiettivo della tesi € comprendere
in che modo Alessi sia riuscita, e rie-
sca tuttora, a costruire unimmagine di
brand riconoscibile e coerente nel tem-
po, attraverso l'analisi delle sue strategie
comunicative e visive.

Motivazione della scelta

La scelta di Alessi come oggetto di stu-
dio nasce dal desiderio di comprendere
come, attraverso la comunicazione, si
riescano a trasmettere i valori di un mar-
chio cosi poliedrico, caratterizzato dalla
collaborazione con designer dalle visio-
ni progettuali piu disparate e, di conse-
guenza, dalla produzione di oggetti tra
loro anche opposti per forma, materiali
e concept.

Questa varieta di linguaggi rende il mar-
chio un caso di particolare interesse,
poiché dimostra come la comunicazio-
ne del brand riesca a mantenere coe-

Fig. 1

Foto dal catalogo “Alessi nel
Mondo” dei primi anni 70.

(Fonte: Archivio Alessi)

Introduzione

renza e riconoscibilita pur abbraccian-
do anime progettuali cosi diverse.

Nel tempo, anche grazie a questa for-
te comunicazione, gli oggetti Alessi
hanno trasceso la loro funzione d’'uso,
diventando oggetti culturali e simboli
identitari del marchio stesso, capaci di
raccontarne i valori: grazie all'attenzio-
ne costante al linguaggio visivo & stato
possibile costruire un immaginario rico-
noscibile, in cui funzionalita e narrazio-
ne si intrecciano.

Lambito di ricerca non si limita solo alla
comunicazione attuale, ma studiera
come essa sia cambiata nel tempo in
base allo sviluppo del mercato e ai mu-
tamenti nella storia di Alessi, del suo ap-
proccio al design e delle diverse visioni
susseguitesi negli anni.

Un’altra motivazione risiede nella pros-
simita geografica dell'azienda rispetto
al nostro territorio, che ha rappresentato
per noi un ulteriore stimolo: approfon-
dire la storia e la comunicazione di una
realta internazionale di successo, ma
al tempo stesso profondamente radi-
cata nel contesto locale dal quale trae
un importante valore aggiunto. E stato
un modo per conoscere piu da vicino
l'eccellenza produttiva e culturale che
caratterizza l'area in cui viviamo e stu-
diamo.
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Metodologia della ricerca

Il lavoro di ricerca € stato reso possibile
principalmente grazie ai materiali con-
sultati presso il Museo-Archivio Ales-
si, situato a Omegna (VB). La visita alla
sede e il supporto dell’archivista e cura-
tor Francesca Appiani hanno consenti-
to di accedere a documenti e materiali
fondamentali per lo sviluppo dellelabo-
rato. Questo momento si e rivelato di
particolare rilievo, poiché ha permesso
di approfondire direttamente la cono-
scenza della realta aziendale, dei suoi
spazi e della sua organizzazione interna.
Un ulteriore apporto & stato fornito dal
team della comunicazione Alessi, che
ha messo a disposizione indicazioni
preziose in merito alle iniziative piu si-
gnificative promosse dal marchio dalla
sua fondazione fino ad oggi.

La ricerca si € articolata in una prima
fase di analisi storica del marchio, di cui
sono stati riportati solo i momenti fon-
damentali che hanno portato a unevo-
luzione della comunicazione. Questa
parte di ricerca € stata possibile grazie
allo studio di fonti ufficiali consultate in
archivio (volumi storici, cataloghi, maga-
zine), interviste e sitografia Alessi. Que-
sto primo momento é stato seguito da
un approfondimento specifico sul piano
della comunicazione, al fine di com-
prendere levoluzione del linguaggio
visivo e dei valori identitari dellazienda
nel corso del tempo.

Percorso diricerca

La tesi e stata strutturata in cinque capi-
toli, ognuno volto ad approfondire un di-
verso livello della costruzione identitaria
e comunicativa del brand.

Il primo capitolo ripercorre momenti
puntuali della storia dell'azienda, suddi-
videndola in fasi che non hanno soltanto
un valore cronologico, ma risultano fon-
damentali per comprendere la nascita e
lo sviluppo della comunicazione Alessi. |
passaggi storici, produttivi e organizza-
tivi che si susseguono durante la storia
rappresentano le basi su cui, nel tempo,
si € modellato il linguaggio visivo del
marchio.

Il secondo capitolo affronta il tema dell’i-
dentita del brand, analizzandone loghi,
identita visive e strategie attraverso cui
l'azienda ha costruito nel tempo un im-
maginario riconoscibile. Questa sezione
permette di mettere a fuoco gli elementi
che definiscono la comunicazione Ales-
si al di la dei singoli prodotti o collabo-
razioni.

Il terzo capitolo rappresenta il cuore
dellelaborato ed & dedicato allo studio
approfondito della comunicazione Ales-
si. Qui vengono analizzati i principali
mezzi utilizzati dall'azienda, dai catalo-
ghi storici alla televisione, dalla fotogra-
fia al sito web fino ai social media, per
poi soffermarsi su casi studio specifici,
come eventi e campagne, attraverso
unanalisi critica del loro linguaggio vi-
sivo e delle scelte narrative. Accompa-
gnata a questa analisi sono state stu-
diate le strategie comunicative di brand

competitor rilevanti nello stesso settore,
con lobiettivo di individuare punti di for-
za e potenzialita del marchio Alessi.

Il capitolo quattro presenta un approfon-
dimento delle campagne di Alessi, ana-
lizzando quattro casistudionelcomples-
S0, attraverso prodotti editoriali e digitali.
Infine, il capitolo delle conclusioni, il
quinto, racchiude le considerazioni fi-
nali elaborate sulla base dei materiali
analizzati e studiati nel corso di tutta la
tesi, contenuti che permettono di com-
prendere appieno il modo in cui Alessi
si racconta.

Fig. 2

Introduzione

Fig. 2

Scatto che ritrae parte
dell'archivio storico situato
nella sede di Omegna.

Ph: Jacopo Farina

(Fonte: Archivio Alessi)
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1.1

Grafico 1

Nelle pagine successive,
timeline multilivello che
ripercorre tutta la storia di
Alessi, mettendo il rand in
relazione a sei ambiti con
cui si intreccia (design,
tecnologie, politica, societa,
arte e moda).

ALESSI NEL CONTESTO
STORICO E CULTURALE

Influenze culturali e sviluppo comunicativo

La timeline presente nelle pagine seguenti ricostruisce
l'evoluzione di Alessi dalla sua nascita, nel 1921, ad oggi
nel 2025, mettendola in relazione con una serie di fe-
nomeni che hanno influenzato la storia dell'azienda e, in
particolare, il suo modo di comunicare. | sei fili paralleli
(design, tecnologie, politica, societa, arte e moda) sono
stati selezionati in base alla rilevanza che hanno avu-
to, rappresentando ambiti che si sviluppano nel tem-
po contemporaneamente ad Alessi, entrando quindi in
contatto con essa e contribuendo a definire l'identita
attuale del brand.

Alcuni ambiti, come quello politico ed economico, han-
no un impatto diretto sulla produzione: la conversione
bellica degli anni quaranta, il ritorno alla produzione di
casalinghi del dopoguerra e il boom economico sono
momenti che portano a un mutamento degli oggetti ri-
chiesti dal mercato e, di conseguenza, anche il linguag-
gio formale e comunicativo dell'azienda.

Altri ambiti, come societa e arte mostrano come Alessi
si evolva anche in base allimmaginario domestico degli
anni sessanta, i movimenti radicali degli anni settanta, il
clima sperimentale degli anni ottanta, la cultura lifesty-
le dei primi duemila e il ritorno alla centralita della casa
durante la pandemia. Questi cambiamenti influenzano
direttamente anche lo stile comunicativo dell'azienda:
dalle prime campagne piu tecniche e orientate al pro-
dotto, fino alle narrazioni piu emotive e intrinseche dei
valori di Alessi degli ultimi anni.

Il filo del design include la nascita dei Radical e Mem-
phis, movimenti dei quali hanno fatto parte molti espo-
nenti che si sono ritrovati negli anni successivi a intra-
prendere collaborazioni fondamentali per Alessi. Oltre
personalita che nascono da questi movimenti, questi
ultimi sono importanti per lo sviluppo della comunica-
zione visiva dell'azienda, che passa dallassumere toni
sempre ironici ma piu concettuali e autoriali (negli anni
ottanta e novanta), a forme di narrazione piu accessibili
e “pop’ tipiche degli anni duemila.

Essendo Alessi un'azienda nata per la produzione di og-
gettiin acciaio, il filo dedicato alle tecnologie é essenzia-
le per comprendere come i processi produttivi e i cam-
biamenti delle industrie abbiano influito sui prodotti del
marchio di Omegna.

Infine la linea della moda, che dimostra come i mondi
del fashion design e di prodotti per la casa si siano in-
fluenzati a vicenda fino a intrecciarsi insieme, attraverso
nuove linee produttive e collaborazioni interdisciplinari.

La storia di Alessi

Fig. 3

Ettore, Michele, Stefano,
Alessio, Carlo, Alberto Alessi
con Juicy Salif, terza gene-
razione.

Ph: Giuseppe Pino-Archivio
Fotografico Alessi

Fig. 3
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Fondazione del Bauhaus
(Importante nel contesto
ma non strettamente
legato allAlessi)

‘40

Conversione bellica:
Alessi sospende la
produzione domesti-
ca e realizza compo-
nenti metallici per
forniture militari

Fondazione della
scuola di Ulm
(Importante nel
contesto ma non
strettamente
legato allAlessi)

Scoperta del
Moplen (Natta):
nuove plastiche

resistenti

Ritorno alla
produzione
civile: ripresa
degli oggetti per
la casa e avvio
della ricostruzio-
ne economica
italiana.

‘66
Nascita
del
Radical
Design
‘64
Presse e torni
automatici
migliorano la
lavorazione
dell'acciaio.
‘60

Crescita dei consumi:
nasce un nuovo pubblico
domestico

‘80 ‘81
Fondazione del
Daglianni’80i gruppo Memphis,

punto d’incontro tra

prodotti Alessi C
arte e design

entrano al MoMA,
segnandoil
passaggio a icone
deldesign e
aprendo la strada a
numerose mostre
internazionali.

‘75

Mercati esteri e design italiano:
I'ltalia entra nei mercati globali,
Alessi esporta stabilmente in
Europa e USA

‘89

Design accessibile: il
design “per tutti” entra
nelle case italiane con
la Igrande diffusione di
IKEA.

La storia di Alessi

2010

Si diffondono le
collaborazioni tra
aziende di design e
professionisti in altre

discipline.

2019 2020

Crisi Alessi: picco a Pandemia

seguito della crisi globale,

del 2008: difficolta crese un

economiche e interesse

riorganizzazione per gli interni

aziendale che porta a
un grande
gro itto nel

021

- 1921 1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020

Alessi

| ‘60

| 2005 |

2020 |

‘76 L
Boom economico e La casa si afferma come Diffusione La casa diventa
| | crescita dei consumi: la spazio cultdrale, con valori della | centrale e |
casa si riempie di nuovi estetici e idljantitari, anche | cultura aumenta
oggetti, anche grazie con l'influenza del radical lifestyle l'attenzione verso
| | | allavvento del Carosello design. | il benessere |
| domestico
| | | | | |
K | & Oimborazion |
25 . . | ¢ Collaborazioni
Exposition Internationale ‘50 ‘60 _ | tra artisti e 2022
des Arts Decoratifs, Parigi: Neorealismo: Pop-art arriva in Fondazione del aziende; Installazioni
| nascita dellArt Déco e centralita della | Europa: gli oggetti gruppo Memphis, confini fluidi | immersive e
A t consolidamento del vita quotidiana e diventano icone punto d’incontro tra | traarte e linguaggi
I’ e ‘fun2|onallsmo moderno. ‘della casa reale. ‘culturali. ¢ arte e design design. ‘ digitali
[
1180 | |
a moda italiana ‘
assa dall'alta . 2000
| pmoda artigianale Moda x Memphis: | Esplodeil
alla produzione la moda assorbe fenomeno fashion
MOd a industriale di coloripope =~ designers x
‘qualita. 6 linguaggi radicali. ‘lnterlor design.
:

Grafico 1
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Tornitori presenti all'interno
della storica sede di Alessi a
Omegna, anni ‘30.

Ph: Archivio fotografico Alessi
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1.2

Fig.5

Facciata della sede diAlessi a
Crusinallo, anni ‘90.

(Fonte: Archivio Alessi)

Fig.5

LA COMUNICAZIONE
NEL TEMPO

Una storia attraverso la comunicazione

Il percorso di Alessi viene spesso raccontato nellottica
classica incentrata sulla storia dell'azienda familiare at-
traverso un secolo di trasformazioni. Tuttavia, nel conte-
sto di questa tesi, queste vicende assumono un valore
piu marginale: esse costituiscono la cornice che rac-
chiude l'evoluzione e i cambiamenti dell'identita comu-
nicativa dell'azienda. La timeline presentata nelle pagine
iniziali illustra questa evoluzione mettendo in relazione
gli snodi piu significativi non con la produzione o lor-
ganizzazione interna, ma con i momenti in cui l'azienda
modifica il proprio linguaggio sulla scia dei cambiamen-
ti politici, sociali e culturali.

La storia dell'azienda, nonostante in questo caso non sia
centrale, non & un semplice sfondo, ma un supporto che
consente di comprendere come la comunicazione e |l
linguaggio di Alessi siano cambiati.

1970: l'ingresso di Alberto Alessi e l'inizio
della trasformazione culturale

Lanno 1970 segna una svolta decisiva: Alberto Alessi, ni-
pote del fondatore!, entra nell'azienda, e sara proprio con
lui che si ridefinira radicalmente la percezione del mar-
chio. Come evidenziato nei materiali dellArchivio-Mu-
seo Alessi, l'azienda era percepita come «troppo seria,
grigia, industriale»: un'immagine molto diversa da quella
attuale. Alberto introduce per la prima volta una nuova
visione: il suo obiettivo & ambizioso e culturale, ovvero
migliorare la vita quotidiana delle persone che acquista-
no gli oggetti Alessi, trasformando l'azienda da fabbri-
ca di oggetti casalinghi in “fabbrica dei sogni’, un luogo
dove ricerca formale, sperimentazione e collaborazioni
con designer esterni diventano elementi centrali della
strategia aziendale. Questa impostazione porta l'azien-
da a riflettere sulla propria dimensione visiva. Questo
passaggio rappresenta il primo vero momento in cui la
comunicazione entra nell'identita aziendale come com-
ponente attiva della progettazione.

In questi anni Alessi avvia la collaborazione con gli ar-
chitetti Franco Sargiani ed Eija Helander, ai quali viene
affidata la progettazione di alcuni nuovi prodotti, ma
soprattutto la prima immagine coordinata dell'azienda.
Franco Sargiani ed Eija Helander progettano un sistema
visivo che comprende logo, packaging, grafica, stand
fieristici e parte degli spazi interni di Crusinallo. Prima
di questo intervento, come confermato dalla curator
dellArchivio storico Francesca Appiani non esistevano
documenti ufficiali che stabilissero linee guida e la co-
municazione risultava frammentata e poco omogenea.

Parallelamente, Alessi si afferma come esponente del
design italiano, portando alcuni suoi prodotti icona, ad
esempio la caffettiera 9090 di Richard Sapper, in musei
come il MoMA, il Centre Pompidou e il Victoria & Albert
Museum, rafforzando la percezione del brand come
marchio culturale, contribuendo a consolidare il suo po-
sizionamento pubblico.

La storia di Alessi

Nota 1

Giovanni Alessi ¢ il fondatore
dellazienda e ne definisce fin
dall'inizio la visione: un'impre-
sa costruita sulla qualita, sul
rigore del lavoro ben fatto e
su una profonda attenzione
ai materiali e alle finiture. Nel
1921, insieme al fratello, fon-
da a Omegna la Fratelli Alessi
Omegna, un'officina specia-
lizzata nella lavorazione del-
la lastra dottone e d’alpacca
con fonderia.

21
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Fig. 6

Logo realizzato nel 1990 per
il Centro Studi Alessi.

(Fonte: Sito Alessi)

CENTRO STUDI
ALESSI

Fig. 6

Il CSA come laboratorio teorico e
progettuale

Con la fondazione del Centro Studi Alessi (CSA) nel
1990, l'azienda introduce un approccio ancora piu ar-
ticolato alla cultura del progetto. I| CSA nasce con una
doppia funzione: da un lato quella di elaborare contenuti
teorici su tematiche legate alloggetto, con l'obiettivo di
raccoglierli nei volumi pubblicati dall'azienda; dall’altro,
la funzione di coordinare il lavoro con giovani designer
emergenti.

In relazione alle attivita del CSA, assume particolare ri-
lievo la figura di Laura Polinoro, introdotta in azienda su
suggerimento di Alessandro Mendini. Ella porta all'in-
terno del processo creativo discipline che fino ad allora
erano rimaste poco esplorate, come l'antropologia e la
semiologia. Anche grazie all'apertura verso questi nuo-
vi ambiti di ricerca, Alessi ha sperimentato, superando
i limiti del design italiano tradizionale, contribuendo ad
unevoluzione significativa del linguaggio progettuale.
Molti dei progetti nati da questo laboratorio verranno
rappresentati visivamente attraverso grafiche e fotogra-
fie innovative.

N
N
S

GESTIONE
PROCEDURA _ R
fROPYZIoNE

6#/6[/4 A/
N VALv792/,

Fig.7

Schema che racchiude gl
elementi fondamentali del
CSA. Schizzo di Alessandro
Mendini 1991

(Fonte: Sito Alessi)
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2000-2025: tra sperimentazione e crisi Fig. 9
Nel nuovo millennio Alessi mantiene le collaborazioni Cavatappi Anna G. di
con figure di rilievo, ampliando ulteriormente la tipologia A. Mendini, reinterpretato da

di prodotti in catalogo e il numero di partnership attive, Studio Temp.

oltre a intrecciare collaborazioni per reinterpretare pro-

.. . . . . (Fonte: Sito Alessi)
dotti iconici e progetti di design culturale.

Tuttavia, il periodo piu significativo perla comunicazione Fig. 10
€ quello piu recente, segnato da una crisi che culmina : :
nel 2019. Essa ha messo in evidenza non solo le difficolta ~ ©avatappi Anna G. di
interne dellazienda, ma anche le fragilita del settore dei A Mendini, reinterpretato da
n . . . 9 Arthur Arbesser.
casalinghi in ltalia.

Per affrontare la crisi & stato definito un piano di rilancio (Fonte: Sito Alessi)
articolato su piu livelli: si & lavorato sulla valorizzazione
dell'identita storica del marchio, mettendo al centro la
qualita progettuale e il made in ltaly, introducendo una
maggiore attenzione verso la sostenibilita ambientale,
fattore rilevante in questi anni. Parallelamente, la strate-
gia ha puntato su un rafforzamento della presenza digi-
tale, ovvero sulle-commerce e sui canali social, soste-
nuti grazie all'ingresso del fondo Oakley Capital nel 2019.

Dal punto divista della comunicazione, negli ultimi anni,
a partire dal centenario del 2021 con la campagna “Ales-
si 100 Values Collection’; cé stato un importante cam-
biamento nel target e di conseguenza nel linguaggio,
incentrato piu su un racconto valoriale, narrativo e tema-
tico. Attraverso nuove collaborazioni e sperimentazioni, Fig. 9
Alessi si spinge a un'apertura verso nuovi ambiti di lavo-
ro, senza dimenticare da dove proviene.

Fig. 8

Alessi Tea & Coffee Towers,
William Alsop 2003.

(Fonte: AD Magazine)

Fig. 10
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IL MODELLO
ALESSI

La forza del marchio Alessi € dovuta ad un equilibrio
costante tra arte, industria e cultura del progetto. La sua
mission e la sua vision riflettono I'idea che il design non
sia soltanto una disciplina estetica o funzionale, ma un
linguaggio capace di generare significato, emozione e
partecipazione. In questo senso, la comunicazione del
brand diventa parte integrante della sua filosofia: non si
limita a promuovere prodotti, ma racconta una visione
del mondo, una forma di pensiero progettuale e una
connessione profonda con le persone.

DESIGN CON
UN'ANIMA

La mission: esaudire i sogni
della gente con la creativita
del design

“Esaudire i sogni della gente con la cre-
ativita del design” (Wise Society, 2018)
e laffermazione dello stesso Alberto
Alessi che con questa frase sintetizza
I'intera mission del marchio. Alessi non
si limita solo alla produzione di oggetti
perla casa di uso quotidiano, mava oltre
al funzionalismo e mira a emozionare le
persone attraverso esperienze semplici
ma estetiche e simboliche.

Lobiettivo dellAzienda € quindi quel-
lo di rendere straordinario lordinario,
coniugando funzionalita, estetica e
immaginazione. Ogni prodotto nasce
dall'incontro tra artigianalita e processo
industriale, e riflette 'impegno nel pre-
servare la qualita dei materiali, la cura
del dettaglio e la ricerca formale. Alessi
si definisce come un laboratorio del de-
sign applicato all'industria, uno spazio
dove creativita e tecnologia coesistono
e lavorano insieme per dare forma a og-
getti che suscitano emozioni e raccon-
tano storie (MSD Design, 2023).

Questo spinge l'azienda a guardare oltre
la mera funzionalita, considerando ogni
oggetto come un mezzo di connessio-
ne emotiva tra il designer e il pubblico. |
design, in questo senso, diventa un lin-
guaggio universale capace di comuni-
care valori, visioni e sensibilita collettive.

La storia di Alessi

La vision: innovare senza
perdere 'anima

La vision di Alessi & orientata verso il
futuro: l'azienda si propone di rendere
il design accessibile e comprensibile a
un pubblico sempre piu ampio, senza
dover rinunciare alla qualita, alla ricer-
ca estetica e alla profondita culturale di
ogni oggetto.

Negli ultimi anni,dal 2020, questavisione
si € arricchita di una nuova consapevo-
lezza etica e ambientale, creando e dan-
do valore al lavoro delle persone. Alessi
e oggi una Benefit Corporation certifi-
cata e al tempo stesso Societa Benefit,
impegnata a perseguire obiettivi sociali
e ambientali accanto a quelli econo-
mici. Con questo impegno l'azienda si
concentra su 3 pilastri fondamentali:
portare arte e poesia nella produzione
aziendale, prendersi cura delle perso-
ne e generare profitto in modo equo e
sostenibile. Parallelamente, 'azienda ha
saputo adattare la propria comunica-
zione ai linguaggi contemporanei, raf-
forzando la presenza digitale e mante-
nendo la propria identita culturale come
elemento distintivo.

La vision di Alessi, dunque, puo essere
sintetizzata nella volonta di preservare
la propria anima artigianale e al tempo
stesso proiettandosi verso un futuro piu
sostenibile, inclusivo e aperto ai cam-
biamenti sociali.
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2.1

Nota 2

Nata a lvrea nel 1908, I'azien-
da Olivetti crebbe fino a im-
porsi come uno dei marchi
piu influenti nella produzio-
ne di macchine da scrivere.
Negli anni Cinquanta, con
Adriano Olivetti alla guida,
l'azienda introdusse un mo-
dello di gestione che met-
teva al centro la persona, ri-
voluzionando il rapporto tra
fabbrica e lavoratori. Questo
spirito innovativo rese la-
zienda un esempio interna-
zionale di impresa capace di
unire lo sviluppo economico
allattenzione sociale.

L'EVOLUZIONE DEL
MARCHIO

La storia di Alessi, come raccontato nei capitoli prece-
denti, attraversa oltre un secolo di attivita e racconta un
percorso di continua evoluzione, non solo nella produ-
zione e nel design, ma anche nella comunicazione e nel-
la costruzione dellimmagine del marchio. Nei primi de-
cenni del Novecento l'attenzione infatti era rivolta quasi
esclusivamente alla progettazione e alla realizzazione di
oggetti di qualita che rispondessero alle esigenze prati-
che dei clienti.

A partire dagli anni Settanta, l'azienda avvio una rifles-
sione piu consapevole sull’identita visiva, riconoscendo-
ne il valore strategico e allineandosi al processo di defi-
nizione degli standard comunicativi che, in quegli anni,
coinvolgeva molte altre importanti realta italiane.

Un caso emblematico in tale contesto € certamente
Olivetti? che, verso la fine degli anni Sessanta ritenne
necessario creare un manuale operativo per l'uso del
logotipo e la marcatura dei diversi elementi aziendali.
Questo progetto di coordinamento e standardizzazione
dell’identita visiva si concluse tra il 1971 e il 1977 con la
pubblicazione dei cosiddetti “Libri Rossi’, considerati i
primi manuali completi di corporate identity in Italia.

Alessi raggiunse una consapevolezza simile negli anni
Settanta, con l'ingresso di Alberto Alessi e l'avvio di col-
laborazioni con designer e architetti di fama internazio-
nale. Il marchio comincio cosi a sviluppare un’identita
visiva chiara e coerente, frutto di un percorso culturale e
progettuale piu che di strategie di marketing immediate.
Lazienda si trasformo da semplice officina artigianale a
realta di carattere internazionale, capace di raccontarsi
attraverso i prodotti, il linguaggio visivo e la comunica-
zione, consolidando uno stile distintivo e riconoscibile
nel mondo del design.

Evoluzione storica del marchio Alessi:
da FAO aAlessi S.p.A.

Il primo marchio associato alla famiglia Alessi risale al
1921 e raffigurava le tre lettere maiuscole FAQ, intrecciate
tra loro e racchiuse all'interno di un cerchio. Le iniziali,
modellate con linee morbide e curve vagamente déco,
conferivano al logo un aspetto elegante e ordinato, in
sintonia con il gusto dell'epoca.

Il marchio FAO venne utilizzato dal 1921 al 1939, princi-
palmente per gli articoli in ottone lucidato. Tuttavia, per
ogni materiale diverso, come alpacca, ottone argentato
o nichelato, l'azienda realizzo versioni personalizzate del
logo, dove il nome “FAQO’, scritto adesso con un carattere
semplificato, ovvero un sans serif lineare, veniva inscritto
in unellisse, accompagnato dal nome del materiale.

Questa scelta dimostra gia unattenzione non solo este-
tica ma anche comunicativa: il logo non era un semplice
marchio di fabbrica, ma un vero sistema di elementi in
grado di trasmettere informazioni tecniche e di qualita
al cliente.

Fig. 11

Lidentita visiva

Fig. 11

Primo logo ufficiale della
ditta FAO.

(Fonte: Il paesaggio casalin-
go, Alessandro Mendini)

Fig.12

Logo FAO con lindicatore
del materiale utilizzato.

(Fonte: Il paesaggio casalin-
go, Alessandro Mendini)

Fig. 12

ARGENTATO
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Fig. 13

Logo ALFRA nella versione
orizzontale.

(Fonte: Il paesaggio casalin-
go, Alessandro Mendini)

Fig. 13

Con il passaggio alla denominazione ALFRA, avvenuto
verso la fine degli anni Quaranta, cambio anche I'im-
magine del marchio. Disegnato da Carlo Alessi, il nuo-
vo logo rappresentava il profilo di unaquila stilizzata dai
tratti spigolosi, con al di sotto la scritta “ALFRA.

L aquila, da sempre simbolo di forza, rifletteva la volon-
ta dell'azienda di posizionarsi come marchio industriale
moderno, proiettato verso una produzione piu ampia e
meccanizzata. Furono create anche in questo caso di-
verse varianti, adattate ai materiali e ai mercati di desti-
nazione, oltre a versioni orizzontali e verticali per rendere
il logo flessibile rispetto agli spazi di applicazione.

Nel 1963, Carlo Alessi ridisegno il marchio ALFRA, con-
ferendogli una veste piu moderna: l'aquila divenne una
figura piena, inscritta in un quadrato dagli angoli smus-
sati. Al di sotto, la scritta “ALFRA” appariva in caratteri
maiuscoli piu marcati, in una variante bold, migliorando
la leggibilita e conferendo al marchio maggiore autore-
volezza. Questa versione accompagno la ditta per tutti
gli anni Sessanta, periodo di forte espansione economi-
ca e industriale.

ALESSI

Lidentita visiva

ALESSI .

Negli anni Settanta, con la definitiva trasformazione in
Alessi S.p.A,, lo studio Franco Sargiani realizzd un nuo-
vo logo completamente tipografico. Il marchio “ALESSI’,
privo di simboli figurativi, rappresentava una rottura coni
simboli adottati precedentemente e una chiara apertura
alla cultura del design contemporaneo. Luso di un carat-
tere solido, lineare e senza grazie esprimeva modernita
e rigore industriale.

Poco dopo, nel 1983, il logo subi un ulteriore affinamento
a opera dello Studio Sottsass?, che rese il carattere piu
chiaro e arioso, introducendo un equilibrio visivo tra le
lettere e una maggiore leggerezza complessiva. Questa
versione rimase invariata per oltre trent'anni, a testimo-
nianza della forza identitaria raggiunta dal marchio.

Nel 2024, lo Studio TEMP di Bergamo ha apportato un
lieve restyling al logo, mantenendo il carattere tipogra-
fico originale ma intervenendo su spaziatura, peso e
proporzioni. Lo studio ha inoltre sviluppato lintera im-
magine coordinata dell'azienda, uniformando cataloghi,
packaging e materiali digitali.

Fig. 14

Logo Alessi nelle varianti
rosso e nero.

(Fonte: sito Alessi)

Nota 3

Nel 1980 Ettore Sottsass
diede vita allo studio di
design Sottsass Associati,
pensato come una struttura
capace di affrontare progetti
architettonici e collaborare
con grandi aziende interna-
zionali. Pur centrato sullar-
chitettura, lo studio realizzo
anche negozi e showroom,
identita visive, allestimenti,
prodotti elettronici e nume-
rosi arredi.
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| tre marchi

Nel 2006 Alessi riclassifica tutti i suoi prodotti in tre mar-
chi: “Alessi’, “Officina Alessi” e “A di Alessi” Il motivo di
questa scelta era semplice: la capacita dell'azienda di .
declinare senza compromessi il miglior design contem- OFFICINA
poraneo in fasce di prezzo e occasioni diverse e quindi SSI
di rivolgersi a tutti i tipi di pubblico. Tale divisione oggi '
e stata progressivamente abbandonata, mantenendo
esclusivamente la distinzione di “Officina Alessi” riserva-

ta ai prodotti piu particolari e di nicchia.

[l marchio “Alessi’, nella sua forma tradizionale, identifica
la produzione seriale destinata alla casa. Questa linea
esprime lequilibrio tra unelevata qualita manifatturiera
e un continuo impegno nella progettazione di design
originali.

“Officina Alessi” rappresenta la linea piu esclusiva dell’a-
zienda, riservata a creazioni di alto profilo: edizioni limi-
tate, pezzi unici e oggetti che incarnano le sperimen-
tazioni piu avanzate nel campo del design. E qui che si
concentrano le ricerche piu innovative, da sempre ele-
mento distintivo dellapproccio Alessi.

‘A di Alessi” si rivolge a un pubblico piu ampio, propo-
nendo oggetti di design accessibili, senza rinunciare
all'attenzione per il progetto e alla cura estetica che con-
traddistingue l'intero universo Alessi.

| loghi rimangono fedeli al logotipo principale di Alessi,
utilizzando la stessa palette cromatica e lo stesso carat-
tere. “Officina Alessi” presenta la dicitura “officina’; scritta
in dimensione minore, sopra al logo Alessi; “A di Alessi’,
invece, ha come elemento principale la lettera “A] ripresa
dal logo originale, seguita dalla dicitura “di Alessi’; in cui
“di” & in corsivo e dal tratto fine, il tutto racchiuso in un

cerchio.

Copertina magazine Alessi
Collezione Spring Summer
2007.

(Fonte: Archivio Alessi)

A e
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Fig. 16

Linea del tempo dei loghi
usati da Alessi nel corso del
tempo.

(Fonte: Graphic Design
Guide 2024, Studio Temp)

Loghi secondari

Oltre ai loghi principali, la storia di Alessi comprende una
serie di marchi secondari creati per istituzioni interne
e linee di prodotto specifiche. Nel 1990, ad esempio, il
Centro Studi Alessi adotto un logo giocoso raffigurante
un piccolo “mostriciattolo” con una forca in mano, dise-
gnato come uno schizzo a mano libera. Sotto la figura
compariva su due righe la scritta “Centro Studi Alessi”
nello stesso carattere del logo aziendale principale.

Nel 1998, per il Museo Alessi, I'Atelier Mendini disegno un
logo autonomo, coerente con il linguaggio visivo ecletti-
co e narrativo dello stesso Alessandro, direttore artistico
dell'azienda in quegli anni.

A partire dal 1983, vennero inoltre sviluppati loghi dedi-
cati alle sotto-linee di prodotto: Officina Alessi, A di Ales-
si e Alessi Tendentse disegnati dallo Studio Sottsass As-
sociati, oltre a Twergi Design ideato da Milton Glaser e Il
Tornitore Matto di Giulio lacchetti. Questi loghi seconda-
ri rispondevano allesigenza di differenziare i segmenti
di mercato, pur restando riconducibili all'identita madre
di Alessi.

Archive

This is a timeline of the logos used

by Alessi over the past caentury.

It distinguishes the official trademarks
used by the company, from secondary
logos that have baen created

for various Alessi institutions
orsub-branding initiatives.
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FRANCO
SARGIANI
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SOTTSASS
ASSOCIATI
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CENTRO STWDI

| CENTROSTUDI ALESSI
DESIGN: SILVIA POLINORO

Lidentita visiva

DESIGN:
STUDIO TEMP

2000 2008 | 2019

MUSEQ ALESS!
DESIGH: ATELIER MENDINI

1 OFFICINA ALESS|
DESIGH: ETTGRE SOTTSASS ASSOCIAT

Nel corso di un secolo, il marchio Alessi ha attraversato ALESSI
una profonda trasformazione, evolvendosi da semplice
segno industriale a vera e propria icona del design ita-
liano. Llazienda, attraverso le diverse variazioni del logo, M!,s.

in particolare quelle piu recenti, & riuscita a reinterpreta- . (A T

re la propria identita visiva con grande versatilita, adat- g
tandosi ai mutamenti del tempo e ai diversi contesti co- et
municativi, pur mantenendo sempre una forte coerenza

con ivalori e 'immagine del brand.

—1 TweRs!
DESIGH: DESIGN MILTON GLASER

T T T T ALESSITENDENTSE
DESIGH; ETTORE SOTTSASS ASSOCIAT

$0901 GNYHE-8NS

COPYRIGHT @ ALESSI S.PA

No part of this document may be
reproduced, stored in any form or by any
means, electronic, mechanical,
photocopying, recording or otherwise,
without the permission of Alessi S.p.A.
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2.2

Fig.17

La foto mostra packaging
molto diversi tra loro, eviden-
ziando l'assenza di linee gui-
da visive e linfluenza delle
mode del momento.

(Fonte: Archivio Alessi)

L'IMMAGINE
COORDINATA

Nel corso della ricerca svolta presso I'Archivio-Museo
Alessi e attraverso l'analisi dei materiali di comunica-
zione, € emersa la convinzione che il marchio Alessi, per
gran parte della sua storia, non abbia posseduto unim-
magine grafica coordinata formalmente definita, in par-
ticolare fino ai primi anni Settanta. Non esistevano infatti
documenti ufficiali che stabilissero linee guida, norme
visive o regole precise a cui attenersi nella progettazio-
ne dei materiali comunicativi.

Questa considerazione é stata possibile grazie al con-
tributo della curator dell'archivio, Francesca Appiani, la
quale ha mostrato come nel corso degli anni Cinquanta
e Sessanta i vari strumenti di comunicazione dell'azien-
da, dai cataloghi ai packaging, dai manifesti ai materiali
promozionali, risultassero tra loro molto diversi, privi di
un criterio unificante o di una coerenza grafica com-
plessiva. Si trattava di una comunicazione spontanea,
influenzata dalle tendenze del momento, ma non rego-
lata da un sistema visivo strutturato.

La situazione cambio radicalmente negli anni Settanta,
con l'ingresso in azienda di Alberto Alessi. In quel perio-
do, la crescita esponenziale del marchio e la sua pro-
gressiva apertura al mercato internazionale resero ne-
cessaria la costruzione di un'identita visiva coerente e
riconoscibile, capace di esprimere i valori dell'azienda e
differenziarla dai competitor globali.

Tuttavia, il mercato e le modalitda di comunicazione si
sono trasformati profondamente dagli anni Settanta a
0ggi e, per questo motivo, nel 2024 Alessi ha avviato una
collaborazione con lo Studio Temp, uno studio di design
grafico fondato a Bergamo nel 2007 da Guido Daminelli,
Marco Fasolini e Fausto Giliberti. L obiettivo era aggior-
nare le linee guida del marchio, adattandole alle esigen-
ze contemporanee senza snaturarne i tratti distintivi.

Il nuovo sistema visivo € stato costruito a partire dalla
scelta tipografica di riferimento, 'ABC Monument Gro-
tesk, adottata per titoli e testi grazie alla sua leggibilita
e alla versatilita d’'uso. E stata inoltre definita una “safe
area’ per garantire coerenza e chiarezza visiva in ogni
applicazione. Per quanto riguarda la palette cromatica,
il rosso, colore simbolo del marchio, & stato conferma-
to come elemento principale, ma e stata introdotta una
nuova tonalita argento, evocativa del lavoro manifattu-
riero e dei materiali metallici che da sempre caratteriz-
zano la produzione Alessi. Il grigio neutro funge da alter-
nativa all'argento nei contesti in cui quest’ultimo risulti
difficile da riprodurre, mentre bianco e nero completano
la palette come colori di supporto.

Queste nuove regole visive sono state applicate a tutti
i supporti di comunicazione aziendale, dai cataloghi ai
magazine, dal packaging ai materiali editoriali, fino ad
arrivare ai social media e al sito web. In questo modo,
Alessi ha potuto rafforzare la propria identita visiva,
mantenendo un equilibrio tra continuita storica e inno-
vazione grafica.

Lidentita visiva
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Clearspace Colors
Cloarspacs ensures the lagibility
and impact of the logotype by
isolai
itfrom competing visual slements,
suchas textand supporting graphics.
This zone should be considerad as
the absolute minimum safo distance,
butin most cases the logotype shouid
ba given sven mora room to breathe.
The clearspace is aqual to the height
@  oftheA(marked as ~inthe diagram).

In Alessi's visual identity, red has
always been the colorof primary

silver/grey into the pallet, serving as
areminder of the artisanal tradition
of metaiworking, where the company
hasits roots.

@ The rest o the colors that dfine

the identity are gray (a substitute
for silver when it s not possible
to reprociuce), white, and black.

RED SILVER DARK GREY LIGHT GREY WHITE/OFF-WHITE BLACK
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CMYK (0, 84, 84, 0) (SATINGLOSS FINISH) RGB (157,187,157) RGB (198, 198, 198) CMYK (0,0,0,0) RGB (0.0,
@ s (254,59,3) RAL9006 RGB (255, 255, 255) RALS004
RAL3028 RAL9003
* RECOMMENDED USE: * RECOMMENDED USE: * RECOMMENDED USE:
PRINT ASSETS. DIGITAL ASSETS OR DIGITAL ASSETS OR
ASTYPOGRAPHY ON ON PRINT ASSETS WHEN
SILVER LIGHT GREY/ IT IS NOT POSSIBLE.
WHITE ASSETS! TO USE SILVER
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Estratti delle nuove linee
guida 2024 per il marchio.
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(Fonte: Graphic Design
Guide 2024, Studio Temp)
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3.1

Grafico 2

Nelle pagine successive,
timeline che ripercorre
l'evoluzione completa della
comunicazione di Alessi.
Ogni linea raffigurda uno dei
mezzi di comunicazione.

Fig. 22

Copertina del catalogo
generale Alfra, 1961.

(Fonte: Archivio Alessi)

Fig. 23-24

Interno dei cataloghi storici
Alessi.

(Fonte: Archivio Alessi)

EVOLUZIONE DEI MEDIA

Levoluzione dei mezzi comunicativi Alessi

La timeline presentata nelle pagine successive racco-
glie ed espone in modo sintetico l'evoluzione dei princi-
pali strumenti e linguaggi di comunicazione utilizzati da
Alessi dalla sua fondazione ad oggi. La linea principale
e dedicata allazienda, mentre parallelamente scorro-
no le linee relative ai diversi canali di comunicazione. In
questo modo & possibile osservare con immediatezza
come ogni mezzo compaia, si evolva o venga sostituito
nel tempo, evidenziando le trasformazioni delle strate-
gie narrative del brand.

La timeline mostra come i cataloghi rappresentino per
decenni il primo e principale strumento di comunicazio-
ne dellazienda: nati per esigenze logistiche negli anni
trenta, diventano negli anni cinquanta cataloghi di set-
tore dedicati ai professionisti e negli anni settanta veri e
propri cataloghi-vetrina. Lo stesso vale perla televisione,
introdotta con i carosellidal 1957 al 1977, successivamen-
te sostituiti da pubblicita sporadiche. Parallelamente si
sviluppa anche la fotografia, che inizia a definire sempre
piu 'immaginario visivo dell'azienda come lo conoscia-
mo oggi.

Un'ulteriore linea del grafico & dedicata agli eventi e alle
fiere: si ha la certezza che Alessi partecipi alla fiera Am-
biente di Francoforte a partire dal 1995, anno in cui l'a-
zienda attiva una distribuzione diretta sul territorio. Sul
piano degli eventi culturali, il 2002 segna un primo mo-
mento significativo con la partecipazione al Fuorisalone
di Milano e l'installazione dedicata a “ll Bagno Alessi’. Tra
questi eventi ha particolare rilevanza l'allestimento “Ales-
si100-001"del 2022, realizzato in occasione della Milano
Design Week per celebrare il centenario dellazienda. A
partire dal nuovo millennio, la timeline registra anche lo
sviluppo della comunicazione digitale: Facebook viene
aperto nel 2009 e Instagram nel 2013, mentre non si ha
una data certa per il lancio del sito web, che secondo
alcune ipotesi si potrebbe collocare intorno al 2000.

Infine, la linea dei loghi sintetizza l'evoluzione dell'identi-
ta visiva del brand: dai primi marchi di inizio secolo alla
versione attuale progettata da Studio Temp.

ACCIAIO INOSSIDABILE 18/8

Fig. 22
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X 2 BREAD TONGS.
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Loghi
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3.2

INTERVISTA A ROMINA
ZANI E VERONICA FESIO

Per approfondire le dinamiche comunicative allinterno
dell'azienda, & stata condotta un’intervista con il dipar-
timento comunicazione per capire i metodi utilizzati da
Alessi per creare, mantenere e commercializzare la pro-
pria identita. Lincontro si e svolto tramite call il 27 ottobre
2025 e ha rappresentato un momento di confronto diret-
to con figure professionali attivamente coinvolte nei pro-
cessi di comunicazione. All'intervista hanno partecipato
Romina Zani, Media Relations Coordinator di Alessi, e
Veronica Fesio, Head of PR and Communication.

Romina Zani e presente in Alessi dal 2000: inizialmente
coinvolta in attivita di supporto al trade marketing, rico-
pre invece dal 2004 il ruolo di Media Relations Coor-
dinator. Le sue mansioni comprendono la gestione dei
rapporti con stampa, giornalisti, blogger e influencer, la
fornitura di materiali destinati alluso editoriale, il sup-
porto allorganizzazione di eventi e interviste, 'aggiorna-
mento dell'area stampa, l'editing delle newsletter men-
sili e la gestione di strumenti a supporto delle attivita di
pubbliche relazioni. |l suo percorso formativo compren-
de anche un corso annuale presso il Centro di Forma-
zione Professionale di Verbania, specializzato in comu-
nicazione multimediale, che ha contribuito allo sviluppo
delle sue competenze professionali.

Dal giugno 2024, Veronica Fesio, laureata in Comunica-
zione, Editoria e Giornalismo all’'Universita di Verona, &
Head of PR and Communication in Alessi, dove si oc-
cupa del coordinamento strategico in ambito comuni-
cazione e marketing. Il suo ruolo comprende la super-
visione delle strategie di comunicazione, la gestione dei
contenuti e dei canali social e il coordinamento delle at-
tivita di event planning.

Lintervista costituisce un contributo rilevante per com-
prendere come Alessi affronti le sfide contemporanee
della comunicazione nel settore del design, evidenzian-
do il dialogo tra strategia, creativita e gestione delle rela-
zioni. Le riflessioni emerse offrono inoltre una base utile
per I'analisi dei modelli comunicativi adottati dall'azien-
da e per una lettura piu consapevole delle pratiche di
branding nel contesto del design industriale.

Strategie di comunicazione

Domanda 1

Com’é organizzato internamente il reparto comunicazione diAlessi? Qualivincoli o
linee guida orientano le vostre scelte?

Romina Zani, Media Relations Coordinator:

Lufficio marketing € composto da tre divisioni principali: comunicazione, trade marke-
ting e visual identity. Queste tre realta si parlano tra loro a 360 gradi, sono in costante
dialogo. | vincoli e le linee guida che orientano il nostro lavoro derivano dal company
profile e dalla strategia di comunicazione in atto, quindi ci atteniamo a quanto viene
definito a monte a livello strategico, sia sul breve che sul medio periodo.

Veronica Fesio, Head of PR and Communication:

E molto importante che questi tre servizi stiano tutti sotto il dipartimento marketing.
In molte aziende il dipartimento PR e comunicazione & separato dagli altri touchpoint
del marketing. A mio parere invece & unevoluzione positiva vedere il lavoro di comu-
nicazione e PR sotto il cappello del marketing, perché spesso questo ambito e stato
percepito come “quello che fa le cose belle’ gli eventi, la parte piu “frivola” dell'azienda,
mentre dietro c& un lavoro operativo enorme. E fondamentale che stia sotto il marke-
ting proprio perché tutti i touchpoint dell'azienda devono parlarsi. Se non ce qualcuno
che ha una visione complessiva della strategia del brand, diventa difficile coordinare
i vari servizi. La comunicazione del brand non si inventa: procede di pari passo con
l'evoluzione strategica del brand, con una vision che pud essere annuale, a tre o0 a
cinque anni, dove cé un business da supportare attraverso azioni di comunicazione
e divisual identity.

Quando parliamo di visual identity, parliamo di un team che si occupa di store desi-
gn, visual merchandising, materiali per i punti vendita, gondole, espositori e tutti gli
strumenti che aiutano l'esposizione del prodotto. La parte di trade marketing, invece,
si occupa della comunicazione in punto vendita: azioni e “animazioni” che vanno ad
attivare il punto vendita con momenti promozionali specifici, piccoli eventi mirati al
consumatore, materiali cartacei dedicati a una certa collezione in un dato momento,
e cosi via.
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Domanda 2

Collaborate con agenzie esterne perla comunicazione e lo sviluppo creativo? Pote-
te fare qualche esempio concreto?

Veronica Fesio, Head of PR and Communication:

Si, collaboriamo assolutamente con agenzie esterne, € una cosa che facciamo da
sempre. In generale teniamo sempre in grande considerazione il concept originale
del prodotto, quindi I'idea del designer. Da |i si sviluppa il lavoro, con il supporto di
agenzie diverse a seconda che stiamo lavorando a una campagna piu focalizzata su
un singolo prodotto o a una campagna di brand piu ampia.

Possiamo fare qualche esempio. Uno € “The Last Pot’, un progetto recente presentato
al Salone del Mobile di questanno, che fa parte del progetto “Il Tornitore Matto” e coin-
volge dieci designer diversi. Ognuno ha creato il proprio concept di urna cineraria, un
tema particolare, e ha dato la sua interpretazione di questo oggetto. Da li si & sviluppa-
to ogni progetto in base alla visione del designer, sia nelle forme dei prodotti sia nelle
immagini e nei contenuti di comunicazione.

Un altro esempio, piu ampio, € la campagna di brand “Alessi Moments. Everyday Po-
etry’, realizzata sempre questanno. E una campagna che coinvolge vari prodotti ed &
pit di brand, con la direzione artistica di Andrea Incontri. E una campagna trasversale,
che include la presenza umana, e non solo mostra loggetto ma anche la relazione tra
le persone e gli oggetti.

Romina Zani, Media Relations Coordinator:

In questo momento, soprattutto nell’'ultimo anno, c¢ la volonta di riposizionare I'imma-
gine del brand. Continuiamo a lavorare con designer di fama internazionale, il pensie-
ro creativo dei progettisti resta centrale, ma stiamo cercando di riportare I'attenzione
sul nome del brand, su Alessi. La peculiarita storica di Alessi € aver avuto tantissimi
linguaggi diversi: nel nostro catalogo ci sono circa 1300 prodotti, tutti raccontati in
modo differente. Questo & stato un grande punto di forza, il motivo per cui ci siamo dif-
ferenziati dai competitor; di fatto non abbiamo un unico competitor diretto, ma com-
petitor diversi per singolo segmento, perché nessun altro brand ha un portfolio cosi
ampio. Lobiettivo oggi &€ prendere tutti questi oggetti e metterli dentro un contenitore
comune che li faccia vivere insieme, non separatamente.

Strategie di comunicazione

Domanda 3

Le campagne di comunicazione come Alessi Moments o The Last Pot sono ecce-
zioni o fanno parte di una strategia ricorrente? Come strutturate il lavoro sulle cam-
pagne?

Veronica Fesio, Head of PR and Communication:

Dipende da cosa intendete per “‘campagna’. Per noi una campagna coincide con la
creazione di contenuti: quando cé un salone, un lancio, un evento, cé sempre una pro-
duzione di contenuti dedicata. Fino al 2024 le campagne erano gestite in modo molto
verticale sul prodotto: se durante 'anno avevamo dieci nuovi lanci, sviluppavamo dieci
pacchetti di contenuti diversi, specifici per ciascun prodotto.

Con Alessi Moments abbiamo cambiato approccio: abbiamo creato una campagna
semestrale, che copre sei mesi, divisa in capitoli. Alcuni capitoli sono dedicati al mon-
do della cucina e dell’hosting, quindi all'idea di ospitare a casa, altri al té e al caffe. |
primi tre mesi erano focalizzati su cucina e convivialita della tavola, i tre successivi su
té e caffé, con contenuti specifici per questi momenti. All'interno di queste cornici se-
mestrali si innestano campagne piu focalizzate, come quella dedicata a The Last Pot
per il Salone del Mobile, e altri lanci, come la collezione di candele Rock.

Nella seconda parte dellanno il momento piu importante, anche a livello di business,
e la holiday season, il Natale. A questo si aggiungono campagne spot per il Black Fri-
day o i saldi, che hanno un focus piu commerciale. Con Alessi Moments abbiamo
finalmente, dopo alcuni anni, ritrovato dei key visual forti che rappresentano il brand a
tutto tondo e li abbiamo utilizzati anche per pagine pubblicitarie sulla stampa, acqui-
stando spazi su magazine verticali di design e di lifestyle/fashion.
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Domanda 4

Come é cambiato il linguaggio della comunicazione nel corso degli anni e il target
di riferimento?

Romina Zani, Media Relations Coordinator:

Il linguaggio € cambiato molto. In passato si parlava a un pubblico che conosceva gia
il design, un pubblico piu “esperto’ Il tone of voice era piu forbito, piu tecnico e descrit-
tivo. Negli ultimi anni il testo € stato semplificato: € diventato piu leggero e piu acces-
sibile, ma senza impoverirsi. Il nostro obiettivo &€ adeguare il linguaggio al presente,
alle modalita di fruizione attuali, senza perdere la qualita del contenuto.

Continuiamo a comunicare i progetti nella loro interezza, spiegando sia gli aspetti
culturali sia quelli produttivi e progettuali, ma con uno stile meno accademico e piu
vicino alle persone. Lidea non € abbassare il livello, ma rendere il contenuto compren-
sibile a un pubblico piu ampio.

Il pubblico si & sicuramente ampliato. In passato il target era piu ristretto, spesso com-
posto da persone gia interessate o competenti in ambito design. Oggi abbiamo iden-
tificato diversi segmenti: 'appassionato di design, lo studente, il consumatore curioso
che si avvicina per la prima volta al brand. Cerchiamo di raggiungere un pubblico
sempre piu ampio, mantenendo un livello di contenuto alto ma con un linguaggio piu
accessibile.

Veronica Fesio, Head of PR and Communication:

Questo cambiamento & legato anche a una trasformazione piu ampia del mondo del
design e dei consumi. Le nuove generazioni hanno un rapporto diverso con i brand, si
informano in modo distinto, prediligono canali e linguaggi nuovi. Per essere credibili,
appealing e “cool” davanti a questi pubblici, dobbiamo aggiornare le nostre modalita,
ad esempio includendo collaborazioni con influencer e testimonial, cosa che fino a
pochi anni fa non facevamo.

Strategie di comunicazione

Domanda 5

Come si sono trasformati i cataloghi e gli altri materiali editoriali? Che ruolo hanno
oggi rispetto al passato?

Romina Zani, Media Relations Coordinator:

Il catalogo & sempre stato uno strumento fondamentale per presentare le novita. Tra-
dizionalmente ogni nuova collezione aveva un proprio catalogo specifico, quasi sem-
pre cartaceo. Negli ultimi anni, accanto al cartaceo, si & sviluppata molto la compo-
nente digitale: oggi convivono materiali fisici e asset digitali, utilizzati sia per il sell-in
sia per il sell-out.

La carta e stata ridotta, per motivi ambientali e di sostenibilita, ma non é stata elimina-
ta: resta presente nei contesti in cui ha ancora un valore importante. La parte digitale,
invece, € cresciuta molto, soprattutto per supportare la comunicazione del prodotto in
modo piu dinamico, aggiornabile e integrato con il canale online.

Veronica Fesio, Head of PR and Communication::

Per chiarire: per sell-in intendiamo tutti i materiali che Alessi utilizza per vendere ai
partner, cioe ai negozi.Ad esempio, se un punto vendita e cliente Alessi, 'agente porta
cataloghi, espositori, schede, materiali fisici che servono a presentare la nuova col-
lezione e a costruire gli ordini. Per il sell-out, invece, parliamo di tutto cio che aiuta la
vendita al consumatore finale: cataloghi e materiali presenti in negozio, espositori,
cartellonistica, promozioni, piccoli eventi, campagne influencer orientate alla conver-
sione. Alcuni strumenti nascono per il sell-in e poi diventano utili anche per il sell-out.

Domanda 6

Quanto conta il racconto emozionale rispetto agli aspetti piu tecnici, come mate-
riali e prestazioni?

Romina Zani, Media Relations Coordinator:

Il racconto emozionale € importantissimo, direi fondamentale per raccontare i nostri
oggetti. Spesso citiamo una frase di Alberto Alessi che sintetizza bene questo ap-
proccio: “Atrue work of design must move people” Un vero lavoro di design deve muo-
vere le persone, emozionarle, sorprendere, riportare alla mente ricordi, e in qualche
modo andare contro il pensiero comune. Questa € un po’'la missione dei nostri ogget-
ti: avere una funzione pratica, certo, ma anche una funzione emotiva, poetica, legata
alla memoria e alla sorpresa.
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3.3

Nota 4

Nel 1981 Emanuele Pirella e
Michele Goettsche fonda-
rono l'agenzia Pirella-Goet-
tsche, punto di svolta nella
pubblicita italiana per il suo
mix creativo di copywriting e
visual design. Nel 1985 entro
nel network Lowe, diventan-
do Pirella-Géttsche Lowe, e
generd campagne memo-
rabili per brand come Pomi,
Rana e Superga.

FORME DI
COMUNICAZIONE

Alessi ha da sempre attribuito grande importanza alla
propria comunicazione, che nel tempo si € evoluta non
solo per i canali utilizzati, ma anche per la natura stessa
dellapproccio comunicativo. Negli anni Venti I'azienda
era essenzialmente una piccola realta manifatturiera
rivolta al mercato locale, mentre con l'avanzare dell’in-
dustrializzazione, € diventato necessario adottare nuovi
modelli comunicativi e aprirsi a orizzonti piu complessi
e internazionali.

Oggi Alessi dispone di un ufficio marketing interno che
si articola in tre ambiti: comunicazione, visual identity e
trade marketing. Questi settori collaborano costante-
mente tra loro e operano sempre tenendo presente |l
company profile e le strategie aziendali in corso. Nono-
stante cio,Alessi si € da sempre avvalsa di partner ester-
ni per la progettazione delle campagne e delle attivita di
comunicazione, primo tra tutti lo studio Orsolini di Nova-
ra a cui venne affidata la prima pubblicita nel 1967. Una
delle collaborazioni piu rilevanti & avvenuta con l'agen-
zia Pirella Gottsche#, attiva e riconosciuta nel panorama
pubblicitario fin dagli anni Ottanta, che ha contribuito a
definire 'immagine contemporanea del marchio.

Nonostante il ricorso a professionisti e agenzie ester-
ne, Alessi ha sempre distinto nettamente la comunica-
zione dalla pubblicita; per I'azienda, e in particolare per
Alberto Alessi, la comunicazione non era semplicemen-
te un mezzo per vendere, ma un linguaggio capace di
trasmettere valori, cultura e identita. Lo stesso Alberto
Alessi ha piu volte sottolineato di non essere un gran-
de sostenitore della pubblicita tradizionale, preferendo
invece puntare su oggetti capaci di comunicarsi da soli,
di raccontare la filosofia dell’azienda attraverso la loro
forma e il loro significato. Come da Iui affermato in di-
verse interviste, “la pubblicita serve a far conoscere un
prodotto, ma un oggetto ben progettato sa gia parlare
da sé€” (Alberto Alessi, in Smithsonian Magazine, 2011).

| valori

| valori di Alessi sono chiaramente definiti, sia nell'ani-
ma dell'azienda, sia nellambito della comunicazione, la
quale ha il compito di trasmettere in modo autentico e
coerente i principi che ispirano la progettazione e la re-
alizzazione dei prodotti.

« Il primo valore ¢ il design d’autore. Per Alessi non & im-
portante che i progettisti siano figure gia affermate o di
fama internazionale: I'azienda accoglie e valorizza an-
che designer emergenti, meno conosciuti ma dotati di
una visione originale e innovativa;

« Un valore fondamentale € la qualita dei materiali e dei
processi produttivi. Alessi conserva standard di eccel-
lenza radicati nella propria tradizione manifatturiera.
Lacciaio inox, lavorato nello stabilimento di Omegna, co-
stituisce il fulcro della produzione, mentre gli altri mate-
riali sono selezionati con rigore a livello internazionale,
al fine di garantire la migliore resa possibile in termini di
qualita, funzionalita ed estetica;

+ Un valore fondamentale, forse il piu profondo, € la poe-
sia. Ogni oggetto Alessi racchiude una dimensione po-
etica, capace di suscitare emozioni in chi lo utilizza. Da
questa concezione nasce anche il valore dellemozione:
per l'azienda i prodotti devono saper commuovere, por-
tando poesia nella quotidianita;

« Un altro principio fondante ¢ la cultura. Gli oggetti Ales-
si sono veri portatori di cultura, poiché i progettisti che li
realizzano provengono da contesti geografici e culturali
differenti, ciascuno con il proprio background e la pro-
pria sensibilita. Ogni creazione racconta una storia, e
ogni scelta formale o funzionale ¢ il risultato di un pen-
siero progettuale preciso;

« Infine, un valore essenziale € quello delle relazioni. Per
Alessi, gli oggetti non sono meri strumenti funzionali,ma
mediatori di rapporti umani. Attraverso di essi si genera
interazione, convivialita e condivisione. Gli oggetti diven-
tano cosi occasioni di incontro e di dialogo, rafforzando
il legame tra le persone.

Strategie di comunicazione
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Fig. 25

Nellimmagine Philipp Starck
posa appeso per la campa-
gna pubblicitaria peril lancio
della linea Faitoo.

Ph: Jean-Baptiste Mondino
Anno: 1996

(Fonte: Archivio Alessi)

Il inguaggio

Dopo aver definito i propri valori fondanti, Alessi sviluppa
negli anni una strategia di comunicazione coerente, che
si arricchisce in particolare con l'arrivo di Alberto Ales-
si alla guida dell'azienda. Dagli anni ‘70, infatti, le pagine
pubblicitarie dei cataloghi diventano strumenti di comu-
nicazione diretti e innovativi, che utilizzano un nuovo tipo
di linguaggio che Alessi porta avanti fino ad oggi: l'ironia.

Essa diventa il filo conduttore del tono comunicativo del
brand, che caratterizza le pagine pubblicitarie, le foto e,
piu in generale, tutto 'immaginario visivo dell'azienda.

Questo tipo di linguaggio rispecchia perfettamente lo
spirito di molti prodotti Alessi: € in linea con molti degli
oggetti realizzati, e viene utilizzato per rafforzare que-
sto immaginario giocoso, sorprendente e inusuale. Allo
stesso tempo, l'ironia viene impiegata anche per inter-
pretare con piu leggerezza altri prodotti piu seri e tradi-
zionali, spesso quelli storici in acciaio. Questa strategia
aiuta a sottolineare l'identita di Alessi e a posizionarla in
modo chiaro, senza sminuire i prodotti piu classici, ma
anzi mettendoli in risalto con una chiave comunicativa
diversa: costruisce una coerenza narrativa che unisce le
diverse anime del brand, quella piu sperimentale e quel-
la piu classica.

Lironia diventa cosi un mezzo per trasmettere i valori di
Alessi oltre che i suoi prodotti: introduce una visione piu
sperimentale e poetica, che gioca con i concetti di ospi-
talita e casa, e che si traduce, negli anni successivi, in
immagini insolite, surreali, con un rapporto oggetto-per-
sona completamente nuovo. Tutto questo contribuisce a
creare empatia e riconoscibilita del brand nel pubblico.

Con l'ironia, il design viene anche reso accessibile, quo-
tidiano, umano, e serve per superare la distanza tra og-
getto d’'uso e oggetto artistico. Lironia diventa una forma
di intelligenza comunicativa, un modo per parlare di de-
sign in modo “colto ma non elitario; capace di coinvol-
gere pubblici diversi senza perdere profondita.
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Foto: prodotto centra-
to su sfondo neutro;
stile sobrio tipico
dello stile fotografico
Alessi. Lobiettivo e
mettere al centro il
prodotto ma mante-
nendo il copy come
lelemento dominante.

Copy principale: ironia “fredda’;
contrasto tra tono elevato e funzio-
ne pratica.

UN OGGETTO DI DESIGN DEVE EMOZIONARE COMUNICARE
SORPRENDERE AFFASCINARE E FARE"

Grafico 3
58

Testo informati-
vo: descrittivo e
leggero, informa-
zioni su nascita

e caratteristiche
della macchina
mantenendo tono
di leggera ironia.

o Qi design e
4i uno macchina

ALESSI 504, 25322 CRUSIHALLG (¥H], WWWALESSLIT -EMAIL FURSALESSIIT, SHOW EDOM Dl MEANG, CORSD MATTLOM 7.
SE C MANDATE 1L YOITRG NOME £ IMDILEZO COM LA SIOHA S3/B0 POTIEME FAIVI AVERE UN CATALOG ILUSTRATD DEI MOSTRI FROCSTTL

Fig. 26

Anno: 1998
Autore pagina pubblicitaria: Pirella e Gottsche Lowe
Autore prodotto: Richard Sapper

(Fonte: Archivio Alessi)

Pagina pubblicitaria Coban

La pagina pubblicitaria dedicata alla macchina per caf-
fe Coban, progettata nel 1998 da Richard Sapper, adotta
un linguaggio visivo estremamente sobrio, in linea con
la comunicazione Alessi della seconda meta degli anni
Novanta.

Limmagine presenta il prodotto isolato su uno sfondo
neutro con limbo, risultando dunque prodottocentrica,
studiata e sfruttata in modo da mettere in evidenza altri
elementi all'interno della pagina pubblicitaria. In questo
contesto ¢ il copy ad assumere un ruolo centrale: I'he-
adline “Un oggetto di design deve emozionare, comu-
nicare, sorprendere, affascinare e fare il caffé” introduce
un’ironia sottile e controllata, costruita sul contrasto tra
il registro elevato della frase e la chiusura piu informale,
che riporta l'attenzione sulla funzione primaria dell'og-
getto.

Il testo inferiore continua con lo stesso tono: racconta la
collaborazione con Sapper e la nascita del progetto con
una voce informativa, ma conservando una leggera iro-
nia, equilibrando informazioni piu tecniche mantenen-
dole facili e comprensibili.

La campagna é realizzata dallo studio Pirella e Géttsche
Lowe, e comunica un design consapevole, rivolto a un
pubblico che riconosce il valore del progetto. Lefficacia
della pagina risiede proprio nella complementarita tra
immagine e testo: la fotografia mostra il prodotto con
semplice e asettica chiarezza, mentre il copy lo inter-
preta, costruendo un tono di voce che oscilla tra serieta
progettuale e ironia.

Strategie di comunicazione

Grafico 3

Analisi del manifesto realiz-
zato per la macchina per il
caffé Coban e degli elementi
che lo costituiscono.
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Copy principale: titolo della
campagna, dal tono diretto e
immediato.

Pagina pubblicitaria Mami Grafico 4

La pagina dedicata alla pentola a pressione Mami (Ste-
fano Giovannoni,2003) mantiene lo stesso registro ironi-

Analisi del manifesto realiz-
zato per la pentola a pres-
sione Mami e degli elemen-

. Extra ordinary.

Foto: fotomontaggio
ironico con perso-
naggio integrato in
un’immagine molto
luminosa e scenica.
Lobiettivo visivo sfrut-
ta la foto che domina
la composizione e
non richiede ulteriori
elementi.

Grafico 4
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Mami

Aulocuiseur

2003 :
du génie de Stefane Giovannoni

dotf Berdin Hamburg Londan Stockholm Gslo Helsinki Tokyo Singapore San Francisco Allonta Bargelona Paris

Boutiue Alsssi - 31 Rue Baissy d'Anglas - Paris f&l. 0142 66 31 00

Fig.27

Campagna: Alessi. Extra Ordinary.

Anno: 2003

Autore pagina pubbilicitaria: Pirella e Gottsche Lowe
Autore prodotto: Stefano Giovannoni

(Fonte: Archivio Alessi)

Testo informativo:
essenziale, con solo
nome, anno e autore,
nessuna descrizione
del prodotto.

co invertendo pero gli elementi coinvolti. In questo caso
e 'immagine che diventa centro della strategia comuni-
cativa: un fotomontaggio di un genio che fuoriesce dal
prodotto stesso, trasformando un oggetto di uso quo-
tidiano in un dispositivo narrativo. Anche a livello tec-
nico si ritrovano delle differenze rispetto alla fotografia
piu tradizionale di Alessi: il risultato € molto piu lumino-
so, pensato anche per attirare l'attenzione attraverso un
tono surreale e leggero, coerente con il linguaggio pop
di Giovannoni. Al contrario, il copy é ridotto allessenzia-
le: “Alessi. Extra ordinary.’ per il nome della campagna,
mentre il testo che accompagna il prodotto non spiega
e non descrive; si limita a fornire nome, anno e autore,
lasciando che sia 'immagine a raccontare.

Anche questa campagna é realizzata da Pirella e Gott-
sche Lowe, ma utilizza una strategia opposta: seppur
sfruttando il linguaggio ironico, invece di valorizzare e
la tecnica si punta sulla costruzione di un immaginario
immediatamente riconoscibile e aperto a un pubblico
molto piu ampio.

Mettendo a confronto le due pagine pubblicitarie appe-
na descritte, si evidenzia come Alessi utilizzi lo stesso
codice ironico attraverso modalita differenti, adattan-
dolo di volta in volta al tono della campagna. Si tratta
di due modi differenti di mettere in scena lo stesso ap-
proccio ironico: in Coban l'ironia passa dalle parole, in
Mami passa dalle immagini. Entrambe le soluzioni risul-
tano efficaci perché rispondono al carattere delloggetto
rappresentato e al linguaggio comunicativo proprio di
Alessi.

tiche lo costituiscono.
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Loggetto diventa
personaggio,
non solo utensile
funzionale.

Il bollitore &
inserito in un
contesto natu-
rale e irreale per
il prodotto, tono
giocoso.
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Fig. 28

Immagine campagna di lan-
cio bollitore 9093 nella ver-
sione elettrica, 2001.

(Fonte: Archivio Alessi)

La presenza
dell'elemento
“gatto” trasforma
la fotografia in un
frame narrativo.

Assenza di
comunicazione
tecnica, il focus &
sulle emozioni e
sullimmaginario
surreale.

Strategie di comunicazione

Rlessi. Extra ordinary. 2

Contrasto tra
oggetto artificia-
le e paesaggio
naturale

Cactus, ele-
menti naturali,
riprendono la
forma del pro-
dotto.

Assenza di
comunicazione
tecnica, focus
sull”extra ordina-
rio” e componen-
te della sorpresa

e ironia.

Fig. 29

Immagine della campagna
“Alessi. Extra Ordinary”.

(Fonte: Archivio Alessi)
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Fig. 30

Nella foto Alberto Alessi
presso l'archivio-museo di
Omegna.

(Fonte: Archivio Alessi)

Il linguaggio cambia anche in base allevoluzione del
target. Nel corso della storia di Alessi, il pubblico di ri-
ferimento si trasforma piu volte: in un primo momento
l'azienda si rivolge a una clientela professionale, con
prodotti destinati al settore alberghiero e alla ristora-
zione, presentati con un tono serio, tecnico e privo di
leggerezza. Successivamente, con l'apertura al settore
domestico, il target si amplia e la comunicazione si rivol-
ge alla figura femminile, simbolo della casa e della vita
quotidiana. Negli ultimi decenni, Alessi torna a rivolgersi
a un target piu alto e consapevole, formato da designer,
appassionati e studenti di architettura e design, gia cul-
turalmente preparati sul tema.

Oggi si punta invece a democratizzare i prodotti il piu
possibile, con lobiettivo di avvicinarsi anche alle nuove
generazioni e a un pubblico piu ampio: non piu solo chi
“conosce’ il design, ma chiunque ami i prodotti firmati
Alessi.

Questa evoluzione avviene senza perdere l'identita e
il cuore del brand, attraverso campagne che mirano a
mostrare I'anima di Alessi come un marchio destinato a
tutti, superando l'idea esclusiva e prodotto-centrica del
passato.

Fig. 30

| canali di comunicazione Alessi

Si pud dunque sostenere che Alessi abbia sperimentato
molteplici forme di comunicazione con l'obiettivo di am-
pliare il proprio pubblico e consolidare la propria imma-
gine nel panorama del design internazionale. Tra i mezzi
piu significativi si distinguono:

e Comunicazione cartacea: comprende cataloghi, ma-
gazine e volumi monografici, strumenti attraverso i quali
l'azienda ha raccontato nel tempo la propria storia, i pro-
dotti e i protagonisti del design;

e Comunicazione fotografica: rappresenta un mezzo
intrinseco agli altri strumenti di comunicazione dell’a-
zienda e, nel corso degli anni, si & evoluta sviluppando
un proprio linguaggio espressivo e comunicativo;

e Comunicazione televisiva: con la partecipazione a
caroselli e spot pubblicitari pensati per raggiungere un
pubblico sempre piu ampio e trasversale;

e Spazi fisici: la sede aziendale, gli uffici progettati ad
hoc e gli allestimenti temporanei o museali, che diven-
tano veri e propri strumenti di comunicazione, capaci di
incarnare i valori estetici e culturali del marchio;

e Comunicazione digitale: i social media e il sito web
ufficiale, introdotti con l'avvento dell’era digitale, che oggi
rappresentano canali fondamentali per dialogare con
un pubblico globale e rafforzare la dimensione espe-
rienziale del brand.

Per comprendere al meglio i linguaggi e le strategie di
Alessi sono stati fatti dei confronti con altri marchi attivi
nel settore dei casalinghi e dell'arredo. Sono stati sele-
zionati 4 brand italiani quali Sambonet, Seletti, Lagostina
e Kartell, e un ulteriore competitor finlandese, littala.

Strategie di comunicazione
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3.4 LINGUAGGI EDITORIALI
DEL BRAND:

3.4.1 CATALOGHI

Fig. 31 La prima forma di comunicazione adottata da Alessi, gia
Estratto di una pagina a parti.re dagli anni Venti e'ﬁ'e.r?ta, e rapprelsentata dai ca-
interna di un catalogo, taloghll, un car?ale.tuttora lutlllzzato & mai abband(?nato
programma 3. dall'azienda. Limpiego dei cataloghi nasce dall'esigen-
za di presentare e valorizzare i propri prodotti, in quan-
to la prima sede di Alessi, di dimensioni contenute, non
disponeva di spazi adeguati per la produzione o per il
magazzino.Tale circostanza spiega la notevole varieta di
articoli inseriti nei cataloghi sin dalle origini.

(Fonte: Archivio Alessi)

Fig. 32 All'interno di questi strumenti di comunicazione era
possibile mostrare ai clienti, attuali e potenziali, I'intera
gamma dei prodotti, corredati da informazioni dettaglia-
te quali il nome, 'anno di produzione, le dimensioni, una

Annuario della produzione
Production yearbook
Annuaire de la production

Copertina del catalogo 1985.

(Fonte: Archivio Alessi)

breve descrizione e le varianti di colore disponibili.

““Programma 5"

Fra i programmi tradizionali del-
PAlessi, il numero 5 ¢ quello pii
omogeneo ed impegnativo per qua-
lita formale. Si tratta del program-
ma alberghiero e comunitario per
eccellenza.
Non & formato da molti pezzi, pur
cssendo completo per tuti gl us
professionali: é costituito da piatti
& portaa, vassol, zuppere, legu-
miere, salsiere, tazze da brodo, pial-
i a scomparti, eccetera, che as:
‘me, rappresentano la riedizione di
presenti in azienda e rie-
laborati dai lontani anni venti.
1l completamento e Ievoluzione di
questo programma sono affidati da[
1974 all’architetto Ettore Sottsass,
che si avvale della consulenza del-
Tesperto Alberto G
Va osservato
tendenza dei

questo senso I stes
ome il 4, pa-
e ilatares verso un wso ambivalen-

ssi’s traditional program-
‘mes, Number 3 s the most uniform
and exacting in its formal quality.
It is the predominantly hotel and
catering programme
It does not consist of many pieces,
although it is complete for all pro-
fessional purposcs. It includes large
flat dishes, trays, soup-tureens,
vegetable dishes, sauce-boats, soup
cups, compartment_dishes, et
which together represent a new ver-
sion of articles already manufac-
tured by the firm in the twenties, but
redesigned since. Since 1974’ the
completion and the development of
the programme s i the hands of the
architect Ettore Sottsass, availing
himself of the advices of Alberto

It may be said that there is a new

tendency on the part of private in-
fuals to buy certain specific ar-

icles from catering lines.

T tissense “Programma 5" e,
¢ the 4, becomes more and more

a specialised and in the meantime a

simplified range.

Parmi les programmes tradition-
nels d’Alessi, le numéro 5 est le plus
homogéne et le plus engagé cn ter-
‘mes de qualité formelle. 11 s’agit du
programme hételier et communau-
taire par excellence.

Les piéces qu'il comprend ne sont
pas nombreuses, tout en étant com-
plet pour tous les usages professio-
nels: il se compose de plats, pl
teaux, soupiéres, légumiers, sau
res, tasses & bouillon, plateaux a
compartiments, etc. qui, tous en-
semble, sont la réédition darticles
déja présents dans la collection de
Ia firme dés les lointaines années
vingt.

Depuls 1974 Pachevement et I

qQ
pert Alberto Gozzi.
11 faut remarquer qu!

multanément
b spwallser da\antage etasesim-
plifier.

Unter den traditionnellen Pro-
srammen von Alessi ist “Program-
ma 5" das einheitlichste und an-
spruchsvollste, was _funktionsge-
rechte Qualitit anbelangt. Es ist cin
Programm fir Hotels m walrsten
Sinne des Wor

E< besient aus wesigen Stiicke, ob-

schiisseln, Gemiiseschiisseln, Sat
ciéres, Consommé-Tassen, Platten
mit verschiedenen Unterteilungen
alle zusammen cine neue
Version van Ariken sind, dieAless
bereits in den zwanziger J: n her-
gestll, aber in der Zwischenaeit
neu entworfen hat
Die Vervollstindiging und Ent-
wicklung dieses Programmes sind
dem Architekten Ettore Sotisass scit
1974 anvertraut, der den Experten
Alberto Gozzi-als Berater hat.
Man kann sagen, dass seitens von
Privatpersonen die Tendenz besichi,
gewisse besondere  Artikel aus

sem Sinne neigt sowohl *

ma 5" als auch “Programma 4" da-

2u, sowohl im Bezug auf die Spezia-
ung und Einfachheit.

Entre los programas tradiciona-
les de Alessi el niimero S es el mas
homogéneo y atractivo por calidad.
Se trata del programa hotelero y co-
munitario por excelencia.
No esté formado por muchas pie-
2as, ain siendo completo para
dos los_ usos profesionales: st
por platos de servicio,
Bandsias, soperas, legambrers,
seras, tazas de consomé, platos de
compartimentos etc. que umdos re
presentan la reedicién de
ya presentes en la firma y Cabora:
dos desde los afic 3
La totalidad y evolucion de este pro-
grama estén encomendados desde
1974 al arquitecto Ettore Sottsass,
quién s avalado por e conseo e
experto Alberto Goz
Se observa que existe s nueva ten-
deiicia de compra del usuario priva-
i pecificos del
; en este sentido
1o mismo que el
4 parece destinado a un uso ambi-
valente tendiendo s
a especializarse y a simplificarse ain

Vassoio rettangolare /
Rectangular tray / Plateau
rectangulaire / Platte, rechteckig
/ Bandeja rectangular

desi
1948 @ ©

Vassoio rettangolare con manici
/ Rectangular tray with handles /
Plateau rectangulaire avec anses
/ Platte, rechteckig mit Griffen /
Bandeja rectangular con asas

Piatto da portata ovale con
bordo arrotondato / Oval flat
dish, rounded cdge / Plat
servir ovale, bord roulé /
Bratenplatic, oval gebordelt
Bandeja con’ borde redondeado

Piatto per pesce ovale con bordo
arrotondato / Oval fish dish,
rounded edge / Plat  poisson
ovale, bord roulé / Fischplatte,
oval, gebérdelt / Plato para
pescado oval con borde
redondeado

Piatto da portata rotondo con
bordo arrotondato / Round flat
dish, rounded edge / Plat &
servir rond, bord roulé / Platte,
rund, gebordelt / Bandeja con
borde redondeado

720
O'emas

desien L’:mm Tecnico Alessi
5100 O

Poru\m\ / Egg-cup / Coquetier
/ Eierbecher / Huevera

i

ign Ufficio Tecnico Alessi

195107 O

Porlasm / Toothpick holder
Porte cure-dents / Zahnstocher-

behilter / Palillero

3
dosign Utficlo Teeieo Atese

Coppa per gelato / Ice cream,
dish /. Coupe  glace / Eisschale
/ Copa para helado

Portafiori rotondo / Round
flower vase / Soliflore rond /
Blumenvase, rund / Jarron
redondo

Salsiera rotonda con coperchio /
Round soup dish with lid /
Sauciére ronde avec couvercle /
Sauciére, rund mit Deckel /
Salsera redonda con tapa

e Utficio Teeico Aless
1966 k] &

Tazza per brodo / Soup cup /
Bol 4 bouillon / Suppentasse /
Taza para caldo

35
design Uficio Tecnico Alessi
1966 ] ©

Tazza per brodo / Soup cup /
Bol & bouillon / Suppentasse /
Taza para caldo

Jahrbuch der Produktion

Anuario de la produccion

1985
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Fig. 33 Cataloghi di settore

A partire dagli anni Cinquanta Alessi avvio anche la pro-
duzione di cataloghi di settore, strumenti di comunica-
zione specificamente rivolti ai comparti professionali,
come quello alberghiero, della ristorazione e dell’hotel-
lerie. Questi cataloghi rappresentavano unevoluzione
rispetto al catalogo generale, poiché rispondevano a
esigenze piu tecniche e funzionali, legate all'impiego dei
prodotti in contesti professionali.

Estratto di una pagina
interna di un catalogo di
settore.

(Fonte: Archivio Alessi)

Fig. 34 All'interno dei cataloghi di settore venivano presentati
articoli progettati per un uso professionale, accompa-
gnati da informazioni dettagliate sulle caratteristiche
tecniche, la resistenza dei materiali e le modalita d’'im-
piego. Questo tipo di comunicazione consenti inoltre
all'azienda di dialogare in modo piu diretto con una
clientela specializzata, anticipando un approccio alla
segmentazione del mercato che sarebbe divenuto stra-
tegico negli anni successivi.

Pagina pubblicitaria all’inter-
no di una rivista di settore.

(Fonte: Archivio Alessi)

Fig. 33 Fig. 34

Alessi perché...
...frcéeleéni.‘ r osid 118/10.

Linea, robustezza, praticita, durata, Vi sono garantiti dagli articoli in
ACCIAIO INOSSIDABILE 18/8 prodotti dalla Ditta

ALESSI M ALFRA

CRUSINALLO (NOVARA) ITALY

nna TV . n 10

Richiedete il nuovissimo catalogo generale. Fra gli articoli della E
nostra produzione troverete cio' che Vi occorre per il RISTORANTE, H
il BAR, la FAMIGLIA la COMUNITA'.

L ALESSE

HOTEIDOMANT . a

Levoluzione del catalogo con Alberto Alessi

A partire dagli anni Settanta, con l'ingresso in azienda
di Alberto, muta profondamente I'approccio legato alla
concezione e alla realizzazione del catalogo aziendale.
Fin da subito, adotta una visione innovativa, consideran-
do i prodotti non semplicemente come oggetti d'uso,
ma come vere e proprie opere d’arte.

In questa prospettiva, anche il catalogo assume un ruo-
lo nuovo: non piu soltanto uno strumento informativo o
commerciale, bensi un mezzo di comunicazione cultu-
rale ed estetica, capace diriflettere e trasmettere i valori
del marchio. Coerentemente con questa visione, Alessi
decide di affidare la realizzazione delle immagini esclu-
sivamente a fotografi professionisti, tra cui Oliviero To-
scani, Giovanni Gastel e Gianni Berengo Gardin.

Le fotografie realizzate da questi autori, caratterizzate
da una forte carica espressiva e da un linguaggio visivo
raffinato, contribuiscono a elevare ulteriormente I'imma-
gine del prodotto, collocandolo in una dimensione ar-
tistica e simbolica. In questo modo il catalogo diventa
come una testimonianza visiva della cultura del design
italiano, capace di coniugare estetica, comunicazione e
identita aziendale.

In linea con questa strategia comunicativa, Alberto in-
troduce anche il catalogo-vetrina, un estratto del catalo-
go principale concepito come brochure a quattro ante,
destinata a essere esposta nei punti vendita. Questo for-
mato compatto e visivamente accattivante consentiva ai
rivenditori di utilizzare il catalogo come vero e proprio
strumento espositivo, trasformandolo in un elemento di
arredo e di promozione.

Tra i cataloghi-vetrina piu significativi spicca “Alessi nel
mondo’, in cui vengono presentate fotografie dei mem-
bri della famiglia Alessi ritratti in diverse citta del glo-
bo mentre utilizzano i prodotti dell'azienda. Tale scelta
sottolinea la dimensione internazionale del marchio e,
al tempo stesso, la sua identita familiare e artigianale,
ponendo l'accento sul legame tra quotidianita, design e
cultura globale.

Strategie di comunicazione
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Fig. 35-40

Suddivisione interna dei cataloghi

Nel corso di circa sessantanni di attivita, dalla sua na-
scita agli anni ‘80, Alessi ha progettato e realizzato oltre
650 differenti forme di oggetti, che a partire dagli anni
Settanta sono stati suddivisi in nove programmi. Tale
suddivisione aveva lo scopo di razionalizzare il catalogo
e di rendere piu evidente la politica produttiva e proget-
tuale dellazienda. Questa scelta si riveld particolarmen-
te innovativa nel panorama dei produttori di articoli per
la casa, poiché Alessi attribui un ruolo centrale ai singoli
autori e progettisti, rendendoli responsabili dei rispettivi
programmi.

La suddivisione generale dei programmi pud essere
sintetizzata come segue:

e Programma 1(1920-1940): stile anni Venti; comprende
circa 320 forme.

e Programma 2 (1930-1950): stile anni Trenta, Quaranta
e Cinquanta; circa 90 forme.

* Programma 3 (1940-1960): stile kitsch del dopoguer-
ra; circa 40 forme.

* Programma 4 (dal 1960): stile anni Sessanta; circa 100
forme.

* Programma 5 (dal 1950): stile classico anni Cinquan-
ta—Sessanta; circa 30 forme.

* Programma 6 (dal 1972): stile anni Settanta; circa 5 for-
me.

e Programma 7 (dal 1972): stile anni Settanta; circa 15
forme.

e Programma 8 (dal 1972): stile internazionale; circa 55
forme.

e Programma 9 (dal 1979): dedicato ai recipienti se-
mi-specializzati per la gastronomia.

Strategie di comunicazione

Fig. 35-40

Immagini che ritraggono i
prodotti Alessi in giro per il
mondo per il catalogo-vetri-
na “Alessi nel mondo”.

(Fonte: Archivio Alessi)
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Grafico 5

Analisi swot che mette in
evidenza punti di forza, di
debolezza, opportunita e mi-
nacce della suddivisione per
programmi dei cataloghi, uti-
lizzata in precedenza.

Grafico 6

Analisi swot che mette in evi-
denza punti di forza, di debo-
lezza, opportunita e minacce
della suddivisione per am-
bienti dei cataloghi, utilizzata
attualmente.
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Nel dettaglio, i primi due programmi comprendono i
prodotti storici dell'azienda, oggi non piu in produzione.
Il Programma 3 raccoglie gli oggetti in stile kitsch rea-
lizzati nel secondo dopoguerra; il Programma 4 € ca-
ratterizzato da oggetti “leggeri; mentre il Programma
5 include articoli “pesanti’; destinati prevalentemente a
un uso professionale, come nel caso di alberghi, bar e
ristoranti. Entrambi possono essere considerati unevo-
luzione del Programma 1.1l Programma 6 comprende gli
oggetti commercializzati con il marchio Alessi dApres,
introdotto nel 1972. Il Programma 7 raccoglie invece i
prodotti sviluppati dal gruppo Exhibition Design, com-
prendenti principalmente cestini, vassoi e centrotavola.
Il Programma 8 si fonda su un principio di modularita e
componibilita, applicato a oggetti destinati sia all'ambito
domestico sia a quello professionale, realizzati in diversi
materiali quali acciaio, plastica, porcellana, legno e ve-
tro. Infine, il Programma 9 si proponeva di affrontare il
tema dei recipienti semi-specializzati destinati alla ga-
stronomia, ispirandosi alla macchina da caffé progettata
da Sapper e prevedendo il coinvolgimento di uno o piu
designer.

Negli anni successivi, questa suddivisione in programmi
venne progressivamente abbandonata, lasciando spa-
zio a una classificazione per autori, ordinata secondo la
rilevanza dei progettisti perl'azienda. In epoca piu recen-
te, il criterio adottato si & ulteriormente evoluto, orientan-
dosi verso una suddivisione per tipologie di prodotto e
destinazioni d'uso, sistema tuttora in vigore e considera-
to particolarmente efficace per la gestione del catalogo
e la valorizzazione della produzione Alessi.

Grafico 5

Strategie di comunicazione

. STRENGTHS

« Narrativita forte: ogni
programma ha una filosofia
e un concept.

W | WEAKNESSES

« Complessita per il pubblico.
o Difficolta nella ricerca dei
prodotti.

O | OPPORTUNITIES

« Organizzazione piu
museale.

. THREATS

« Distacco da un pubblico
non esperto.

e Cataloghi pit comprensibili
di altri brand

Grafico 6

. STRENGTHS

e Logica chiara e intuitiva:
riduce la distanza con il
pubblico.

« Maggiore efficacia
commerciale.

W | WEAKNESSES

o Perdita di identita
curatoriale: meno
narrazione, meno anima “da
museo del design”.

O | OPPORTUNITIES

« Integrare storytelling
all'interno delle categorie.

« Collegamento formale tra
catalogo e e-commerce.

. THREATS

o Competitor piu narrativi.

« Banalizzazione della
percezione del brand: da
“iconico” a “commerciale”.
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3.4.2 MAGAZINE OC

COMUNICAZIONE | cataloghi Alessi venivano, e vengono tuttora, pubblica-
CARTACEA ti con cadenza annuale. Per mantenerli costantemente
aggiornati, evitando la necessita di ristampe frequenti,
lazienda introdusse uno strumento complementare: il
Magazine. Quest’ultimo veniva pubblicato due volte I'an-
Fig. 41 no, in due edizioni distinte, primavera/estate e autunno/
inverno, e conteneva tutti gli aggiornamenti relativi alle
novita dellanno corrente. Il termine “magazine” venne
scelto proprio per sottolineare il carattere dinamico e in-
(Fonte: Archivio Alessi) novativo della pubblicazione, volta a presentare le nuove
collezioni e i progetti piu recenti.

Estratto del magazine
autunno/inverno 2018.

A differenza del catalogo principale, il Magazine si di-
stingueva per un approccio piu narrativo e comunicati-
vo: al suo interno erano presenti pagine dedicate all'ap-
profondimento e alla spiegazione dei prodotti, interviste
ai designer e immagini di grande formato che valorizza-
vano lestetica e il contesto d'uso degli oggetti. In questo
modo, Alessi riusciva a combinare la funzione informati-
va del catalogo con un linguaggio piu espressivo e coin-
volgente, in linea con la propria filosofia di comunicazio-
Fig. 41 ne e con l'identita del marchio.

ALESS1 VOLUME N3 - FALL # WINTER 2018

Alessi in the world

Fig. 42

Copertina del magazine VIEWON,
edizione autunno/inverno 2007.

PATRICIA URQUIOLA

PATRICIA URQUIOLA

(Fonte: Archivio Alessi)

A

4 u Edio. Patricia Urquiota, 2018 Serie di petole. Pots and pans, (p. 40-41)
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Scarso Eccellente

0 . e Nonostante numerose pagine
siano di presentazione dei
prodotti, sono presenti note e

sezioni in cui si racconta il

Centralita del progetto orogetto.

|
©

Presenza di informazioni
tecniche sui prodotti.

Chiarezza tecnica

O

Le pagine si alternano di foto a
tutta pagina, elenchi di prodotti
e note, mantenendo unestetica

Coerenza visiva | _ _
pulita e coordinata.

)

Nel totale, il catalogo e i
magazine risultano facili da
consultare e mantengono parte

Funzionalita | del racconto del brand.

Il catalogo e i magazine
risultano in linea con la
percezione di Alessi, con

Allineamento con il brand | o . .
unestetica pulita e storytelling.

)

Sono presenti note e foto che
raccontano i prodotti e il brand.

Narrativita |

()

4?4{0}

Grafico7

Grafico a valori numerici riferito ai cataloghi
e ai magazine di Alessi, nel quale a ciascun
parametro di analisi € stato assegnato un
punteggio compreso tra 1 e 5, al fine di con-
frontare in modo sintetico le caratteristiche
dei diversi materiali.



Fig. 43

sambonet

hotel & restaurant

1

caftalogue 2026

MODELLI DI UTILIZZO DEI CATALOGHI E
MAGAZINE: CONFRONTO CON ALESSI

Sambonet

Anche molti altri brand utilizzano i cataloghi come mez-
zo principale per promuovere e vendere i propri prodotti,
tra questi cé Sambonet, storico marchio di casalinghi
attivo sin dal 1856. Come Alessi anche Sambonet distin-
gue i cataloghi in due categorie: quelli consumer e quelli
dedicati ai professionisti del settore alberghiero, della ri-
storazione e del catering. Diversamente da Alessi, tutti i
cataloghi Sambonet sono interamente disponibili online
sul loro sito senza limitazioni.

Per quanto riguarda i cataloghi rivolti al consumatore fi-
nale anche quelli di Sambonet vengono organizzati per
collezioni, ma lI'impostazione interna risulta differente
rispetto a quella di Alessi. Quest’ultima infatti, come ab-
biamo visto nelle pagine precedenti,raggruppa un mag-
gior numero di prodotti nella stessa pagina fornendo per
ognuno la propria scheda tecnica e una foto ritagliata
dal contesto. Sambonet invece adotta un layout quasi
opposto: predilige immagini a tutta pagina, talvolta am-
bientate e contestualizzate nel luogo d’uso, accompa-
gnate solamente dal nome del prodotto e dalle varianti
colore disponibili. Questo approccio € giustificato dal
fatto che Sambonet dedica le pagine iniziali del catalo-
go alla spiegazione delle tecniche di produzione e delle
finiture presenti all'interno della collezione, spostando
la parte informativa dal singolo prodotto alle sezioni in-
troduttive. La stessa filosofia viene mantenuta anche nei
cataloghi destinati al settore professionale dove, oltre
alla presentazione dei prodotti, le prime pagine introdu-
cono e raccontano l'azienda, i suoi valori, le certificazioni
e le principali partnership con clienti che si sono svi-
luppate nel tempo. Anche in questo caso si punta a una
narrazione piu istituzionale, con l'obiettivo di consolidare
la credibilita del marchio nel mercato B2B. Oltre ai cata-
loghi, Sambonet utilizza anche le riviste di settore,anche
queste scaricabili gratuitamente dal sito.

Strategie di comunicazione

Fig. 43

Copertina del catalogo 2026
di Sambonet.

(Fonte: Sito Sambonet)
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. ® Alessi @ Sambonet
8 sambonet Grafico 8
Narrativita
Silverplating L
8

Precious, elegant and timeless.

The purity of the silver combined with the certified quality

of steel and German silver are the base of Sambonet’s silver
production excellence. In respect to traditional silverplating,
the exclusive HEP Hard Sambonet Silverplating technigue
ensures greater durability and resistance to the tamishing of the
product’ssilver coating. Each $ambonet silver product has its
origing in stainless steel AIS| 304 oralpacea siver, made 66% of
copper, 13% of nickel and 21% of zine and enrichsd with 999.5%
pure silver.

Allineamento con il brand Centralita del progetto

Prezioso, elegante e senza tempo.

La purezza assaluta dellargents, assisme ai requisiti certificati
dell'acciaio e dell'alpacca, sono alla base della qualita della
produzione Sambenet. Rispetto allargentatura tradizionale,
I'esclusiva tecnica HSP Hard Sambonet Silverplating conterisce
maggior durezza & resistenza alla solforazione del rivestimento
argentato. Ogni produzione argentata Sambonet trae origine
da posate in acciaio inox AlSI 304 o in Alpacea, lega costituita
darame 2l 66%, nicke| 3| 13% £ zinco al 21%, & viens impreziosita
con argento puro al 999,5%

Funzionalita " Chiarezza tecnica

Wertvoll, elegant und zeitlos.

Die absolute Reinnsit des Silbers, zusammen mit gen
bescheinigten Eigenschaften des Stahls und des Alpakas
bilden die Grundlage fur die Qualitst der Produktion
Sambonet. Gemessen an der raditionelien Versilberung
verleint die exkiusive Technik HEP Hard Sambonst Silverplating
der Schwefelung des Silberdberzugs groBere Harte und
Widerstandsfahigkeit. Bei jeder versilberten Produktion von
Sambonet bestent der Kern des Bestecks aus Edelstahl AIS|
304 oderaus Alpaks, siner Legisrung aus 66 % Kupfer, 13 %
Nickel und 21% Zink, und wird mit reinem Silber zu 999,5 %

Coerenza visiva

Qui i prodotti vengono raccontati con maggiore ap- Fig. 44-45
profondimento attraverso articoli che ne descrivono le - )
; caratteristiche e i suggerimenti per I'uso, con un'impo- Estratto delle prime pagine
Fig. 44 ) RGN 99 .p o P del catalogo Sambonet dove
stazione piu editoriale e meno divulgativa rispetto al ca- vengono spiegate le varie
talogo. tecniche di produzione.
Fig. 45 Un ulterlore' supporto presente nella comunicazione di (Fonte: Sito Sambonet)
5 omso  sambonet Sambonet é rappresentato dalle brochure. Pur essendo

denominate in tal modo sul sito, la loro impostazione ri-

Ruban Croisé corda piu quella di un magazine. In questo caso i pro-

dotti risultano pienamente contestualizzati: viene messa Grafico 8
U wu in evidenza la relazione con l'utente e la loro presenza
all'interno di scene d’uso familiari o professionali, valoriz- Grafico radar chart che

mette in evidenza le diffe-
renze tra Alessi e Sambonet
nell’utillizzo del catalogo.

zandone caratteristiche e funzionalita. Ne deriva un ap-
proccio comunicativo piu esperienziale, che privilegia la
dimensione d’'uso e la percezione del prodotto, piuttosto
che una descrizione puramente tecnica. La differenza
sostanziale tra i due brand quindi non riguarda soltan-
to il layout, ma l'intera strategia visiva e narrativa. Alessi
adotta una doppia strategia: per le copertine ricade su
scelte espressive e piu particolari che funzionano da
gancio identitario,mentre all'interno dei cataloghi preva-
le un'impostazione tecnica, essenziale e informativa, ar-
ricchita da note e curiosita che mettono in luce la firma
progettuale degli oggetti. Sambonet segue un percorso
complementare ma diverso: le copertine tendono a una
sobrieta minimal e fredda, coerente con unestetica con-
temporanea e professionale, mentre l'interno privilegia
un linguaggio visivo immersivo ed editoriale.
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Fig. 46

Estratto del catalogo Kartell.

(Fonte: Sito Kartell)

Fig. 46
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Kartell

Anche Kartell, in modo simile a Sambonet, adotta nel
proprio catalogo un approccio inizialmente fotografico,
che privilegia 'impatto visivo e la valorizzazione del pro-
dotto attraverso immagini a tutta pagina. Qui gli ogget-
ti vengono mostrati contestualizzati, a differenza della
parte informativa che é ridotta allessenziale: compaio-
no esclusivamente il nome del prodotto e del designer.
Tuttavia, questo approccio fotografico € limitato solo
alle prime pagine, mentre la parte centrale e piu estesa
del catalogo é dedicata alle schede tecniche dei singoli
prodotti. In questa sezione gli oggetti vengono rappre-
sentati su sfondo bianco, con un'impostazione chiara e
funzionale: ogni scheda riassume tutte le informazioni
necessarie come dimensioni, materiali, colorazioni di-
sponibili, modalita di imballaggio e un codice QR che
rimanda al sito ufficiale, dove & possibile approfondire
ulteriormente le caratteristiche di ciascun prodotto.

LOUIS GHOST 2002

LIBERTY. Design Philippe Starck

5918

As91s éy \&’f!‘“ﬂé
B\f
suswg'é\a\“
M
P 5 7
Y

STRUCTURE

4852/4854 2 131
4853/5853 4 244

TH R
pcetd

oAl s)

5918

Grafico 9 ® Alessi @ Kartell

Narrativita
10

8

Allineamento con il brand

Funzionalita

Coerenza visiva

La struttura delle schede tecniche risponde dunque in
modo efficiente alle esigenze informative, ma la forte ri-
duzione delle fotografie nelle sezioni successive limita
la continuita narrativa avviata nelle prime pagine. Una
maggiore integrazione di immagini contestualizzate an-
che all'interno delle schede potrebbe rafforzare il lega-
me tra funzione tecnica e dimensione esperienziale del
prodotto.

Nella parte finale del catalogo € presente un indice dei
prodotti, organizzato attraverso icone dedicate che ne
facilitano il riconoscimento e la consultazione. A segui-
re, Kartell dedica uno spazio specifico ai propri impegni
in relazione agli obiettivi dell/Agenda 2030, illustrando le
azioni intraprese e le certificazioni gia ottenute. Questi
contenuti permettono di far conoscere al consumatore
l'impegno del brand, attento alle tematiche ambientali e
alla sostenibilita.

Strategie di comunicazione

Centralita del progett

Chiarezza tecnica

Grafico 9

Grafico radar chart che met-
te in evidenza le differenze
tra Alessi e Kartell nell’utilliz-
zo del catalogo.
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Grafico 10

Grafico radar chart che met-
te in evidenza le differenze
tra Alessi e Seletti nell’utilliz-
zo del catalogo.

Grafico 10

Allineamento con il brand

Funzionalita

Seletti

Rispetto ai cataloghi precedentemente analizzati, Se-
letti adotta un approccio completamente diverso, utiliz-
zando questo strumento principalmente come price list
piuttosto che come supporto narrativo. Questa scelta
discosta il brand dai competitor osservati e si mostra in
linea con la propria identita pop e giocosa.

Nelle prime pagine del catalogo € presente un breve in-
dice che anticipa i prodotti presenti all’interno, facilitan-
done quindi la consultazione da parte del consumatore.
Gli oggetti vengono successivamente mostrati attra-
verso immagini a tutta pagina, sempre contestualizzati
e immersi in scenari d’'uso. La palette cromatica risul-
ta vivace e satura, con colori accesi e contrasti marcati
che richiamano immediatamente l'estetica ludica tipica
di Seletti. In queste pagine, la parte testuale & ridotta al
minimo: accanto alle immagini compare solamente |l
nome del prodotto: in questo caso € I'impatto visivo a
guidare la percezione delloggetto. Alla fine di ogni se-
zione € poi presente una parte piu informativa, costitui-
ta da tabelle al cui interno & possibile trovare la foto del
prodotto in formato ridotto con tutte le sue caratteristi-
che piu tecniche e funzionali. Questa struttura si ripete
in modo coerente per l'intero catalogo, confermando la
volonta di separare nettamente il momento della narra-
zione visiva da quello della consultazione pratica.

® Alessi @ Seletti

Narrativita
10

~ Centralita del progetto

" Chiarezza tecnica

Coerenza visiva

Fig. 47

Estratto del catalogo Seletti.

(Fonte: Sito Seletti)

Strategie di comunicazione
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Lagostina

Fig. 48 Anche Lagostina, che viene inclusa tra i competitor ana-
lizzati anche per una motivazione di tipo territoriale, in
quanto, come Alessi, ha sede a Omegna e condivide
dunque lo stesso contesto geografico legato alla tradi-
zione del design industriale italiano, utilizza il catalogo
come strumento centrale di comunicazione, adottan-
do pero un approccio al layout e allorganizzazione dei
contenuti diverso rispetto ai brand gia analizzati. In que-
sto caso, il catalogo rimane uno strumento fortemente
informativo e orientato all'uso, in cui la funzione preva-
le sull'aspetto estetico. Le prime pagine raccontano il
brand e parte della sua storia attraverso grafici e linee
del tempo. La struttura interna, invece, € organizzata per
aree tematiche, suddivise in base alla tipologia di pro-
dotto, come pentole a pressione, mondo acciaio,mondo
antiaderente, mondo forno e ricambi.

Estratto delle prime pagine
del catalogo Lagostina.

(Fonte: Sito Lagostina)

Fig. 48
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Ogni sezione si apre con unimmagine rappresentativa
disposta su due pagine, seguita da una fase piu detta-
gliata, in cui ogni prodotto viene descritto componente
per componente, attraverso brevi frasi esplicative che
chiariscono il ruolo e l'utilita delle singole parti. A questa
sezione si affiancano poi le istruzioni d’'uso, che illustra-
no il corretto funzionamento dei prodotti. Qui vengono
fornite anche le informazioni tecniche, tra cui dimen-
sioni, colori disponibili e accessori acquistabili separa-
tamente. Dal punto di vista grafico, il catalogo presenta
unimpostazione che non rispecchia pienamente i lin-
guaggi visivi contemporanei che prediligono unessenza
piu minimal e lineare; nonostante cio, la chiarezza delle
informazioni rende il catalogo funzionale e coerente con
le esigenze dell'utente finale.

Grafico 11 ® Alessi @ Lagostina
Narrativita
10
8

Allineamento con il brand

Funzionalita

Coerenza visiva

Strategie di comunicazione

Grafico 11

Grafico radar chart che
mette in evidenza le diffe-
renze tra Alessi e Lagostina
nell’utillizzo del catalogo.

~ Centralita del progetto

Chiarezza tecnica
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Grafico 12

Grafico radar chart che met-
te in evidenza le differenze
tra Alessi e littala nell'utillizzo
del catalogo.

Fig. 49

Estratti di alcune pagine del
catalogo di littala.

(Fonte: Sito littala)

Allineamento con il brand

Funzionalita

Grafico 12

littala

Per avere una visione piu ampia di cid che accade nel
panorama mondiale, & stato analizzato anche un brand
finlandese nato nel 1881, noto per la sua produzione di
oggetti di design in vetro e ceramica: littala.

| loro cataloghi ricordano quelli di Alessi per 'imposta-
zione grafica, ma propongono una linea piu asciutta e
pulita, in linea con i principi tipici del design nordico. |
prodotti sono suddivisi per collezione e ciascuno di essi
€ descritto attraverso informazioni tecniche quali nome,
prezzo e dimensioni, oltre che tramite una fotografia.

Non sono pero presenti né immagini contestualizzate,
che aiuterebbero l'utente a visualizzare meglio il prodot-
to allinterno di un ambiente domestico, né note o cu-
riosita riguardanti il designer o il progetto che vi € alla
base. Il catalogo di littala si pone quindi prevalentemen-
te come uno strumento di carattere commerciale, piut-
tosto che come un mezzo di storytelling capace di rac-
contare il marchio e i suoi valori.

® Alessi @ littala

Narrativita
10

~ Centralita del progetto

" Chiarezza tecnica

Coerenza visiva

Strategie di comunicazione
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Grafico 13

Grafico di analisi degli ele-
menti che compongono il

catalogo Alessi.

Confronto critico e strategico

Lanalisi dei cataloghi ha permesso di comprendere l'o-
biettivo di questo supporto, ovvero restituire una visione
tecnica del prodotto. Nello specifico, il catalogo Alessi si
discosta dagli altri strumenti di comunicazione in quanto
mira a promuovere i suoi prodotti in modo lineare e tec-
nico. Nonostante cio, grazie alla presenza delle note, rie-
merge puntualmente I'anima narrativa del brand. Questa
dimensione di racconto viene ulteriormente sviluppata
soprattutto attraverso i magazine, dove il prodotto € in-
serito in contesti domestici, accompagnato da gesti e
persone.

Attraverso l'analisi degli altri brand emergono differenti
modalita di utilizzo del catalogo: Sambonet e Lagostina
lo utilizzano come uno strumento fortemente orientato
alla funzionalita e all’'uso, integrando immagini ambien-
tate e spiegazioni pratiche. Allestremo opposto si collo-
cainvece littala, il cui catalogo rinuncia quasi completa-
mente alla dimensione d’'uso e alla contestualizzazione,
privilegiando una presentazione essenziale e astratta
del prodotto, basata esclusivamente su dati tecnici e
immagini su fondo neutro.

Rispetto a Kartell e Seletti, che alternano o estremizzano
rispettivamente I'approccio tecnico e quello visivo,Alessi
adotta una comunicazione piu controllata e coerente. La
forza del catalogo di Alessi risiede nel fatto che il brand
si concentra nel consolidare il proprio posizionamento
attraverso nozioni tecniche e progettuali, lasciando agli
altri strumenti il racconto dell'esperienza e della quoti-
dianita.

Ambiente di utilizzo. .. .
Descrizione tecnica

Tipologia di prodotto. del prodotto.

SERVIZI DI PIATTI - TABLE SETS alaschiisel/
d300- 0 c S3qeson
DCO3/38 LG

Fotografia dei prodotti.

FM10/54 H

DC03/41

DC03/54 LG Light —
DCU3/54 WY Whie Yellw
DCL3/54 PB Pl Bluc
Lt l DC03/54 PG Ple Green
~—

EM10/77 DC03 “Tonale” design David Chipperfield, 2009, 2011

™ Rappresentazione
grafica del prodotto.

5106 -h12w
e Bluc

FMI12 “Colombina collection” design Doriana ¢ Massimiliano
Fuksas, 2007

DCO3/22LLG Ligh Grey.
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Grafico 13

Fotografia del prodotto Note legate alla
contestualizzata progettazione del prodotto.
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3.4.3

COMUNICAZIONE
CARTACEA

Fig. 50

Vista interna del libro “La
fabbrica dei sogni”.

(Fonte: Sito Alessi)

Fig. 51

Copertina dell'ultima edizio-
ne del libro “La fabbrica dei
sogni”.

(Fonte: Sito Alessi)

VOLUMI

“La fabbrica dei sogni”

Un ulteriore supporto cartaceo adottato da Alessi per
le vendite, oltre ai cataloghi tradizionali, & rappresentato
dal libro intitolato “La fabbrica dei sogni’. Questo volume,
ideato come un ibrido tra catalogo e racconto storico,
presentava i prodotti Alessi inserendoli in un contesto
piu ampio, che ne raccontava levoluzione e la storia
dell'azienda. Distribuito in occasione di fiere, showroom
e incontri con i rivenditori, fungeva da mezzo per comu-
nicare non solo gli articoli disponibili, ma anche l'identi-
ta, la filosofia e la cultura del design che contraddistin-
guono il marchio. In questo modo, il volume diventava
uno strumento in grado di trasmettere il valore culturale
e simbolico dei prodotti Alessi.

Questa iniziativa, perd, ebbe una durata relativamente
breve: i libri furono realizzati e diffusi per circa dieci anni,
dopodiché l'azienda decise di interromperne la produ-
zione, orientandosi verso strumenti di comunicazione
piu moderni e flessibili.

Fig. 50

Strategie di comunicazione
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“La mostra al Triennale Design Museum”

“Le fabbriche dei sogni” € una delle mostre piu significa-
tive dedicate al design italiano, ospitata dalla Triennale
Design Museum di Milano tra l'aprile 2011 e il febbraio
2012. Lesposizione ha preso parte parte delle iniziative
organizzate nellambito del cinquantenario del Salone
del Mobile, con l'obiettivo di raccontare il sistema del de-
signitaliano attraverso le sue imprese, i suoi protagonisti
e le sue modalita di produzione. Lintento non era sem-
plicemente documentare oggetti, ma mostrare come le
aziende italiane abbiano saputo coniugare artigianalita,
industria, sperimentazione e ricerca, trasformandosi in
vere e proprie “fabbriche del design’, capaci di generare
immaginario culturale oltre che prodotti.

La mostra é stata curata da Alberto Alessi, che essendo
presidente dell'azienda Alessi si distingue come figura
di riferimento nel panorama del design internazionale.
Il suo ruolo non era solo quello di rappresentare la pro-
pria azienda, ma di assumere una posizione curatoria-
le e interpretativa nei confronti dellintero sistema del
design italiano: la mostra riflette la sua concezione del
design come processo culturale e sociale, non soltanto
industriale. Insieme ad Alberto Alessi ha lavorato Marti
Guixé, a cui é stato affidato l'allestimento: egli € riuscito
a tradurre questa visione in un percorso visivo e narrati-
vo, costruendo uno storytelling ispirato al linguaggio del
racconto. |l percorso espositivo € stato articolato in una
serie di capitoli tematici che attraversano il design italia-
no dagli anni cinquanta fino agli anni duemila. Gli oggetti
selezionati non erano presentati come semplici manu-
fatti funzionali, ma come testimonianze di processi cre-
ativi e scelte imprenditoriali: per questo motivo, non ve-
nivano esposti esclusivamente i successi di design, ma
anche i progetti fallimentari. La mostra ha lasciato spa-
zio sia agli oggetti “icona’; entrati nellimmaginario collet-
tivo, sia ai prodotti meno noti, esiti di sperimentazioni. A
emergere era l'idea di un design intrecciato con la cul-
tura materiale e la vita quotidiana, capace di riflettere i
cambiamenti del paese e allo stesso tempo di orientarli
attraverso innovazioni.

Strategie di comunicazione

La presenza di Alessi all'interno della mostra si manife-
sta in due modi distinti. Da un lato oggetti dellazienda
riconosciuti come icone del design italiano, che fanno
parte del percorso espositivo: in questo senso, Alessi
€ una delle imprese che la mostra identifica come la-
boratorio creativo, luogo in cui industrie e progettisti
hanno saputo collaborare; dall’altro, la figura di Alberto
Alessi come curatore attribuisce alla mostra una chiara
direzione interpretativa. La visione che emerge e quel-
la di un design inteso come “fabbrica di sogni’, secondo
l'espressione di Alessi stesso: “un luogo dove loggetto
quotidiano € investito di potere simbolico, poetico e re-
lazionale’”

Lobiettivo dell'esposizione era dunque quello di far
emergere il ruolo culturale non solo dellazienda di
Omegna, ma soprattutto quello delle aziende del design
italiano: non soltanto produttori di oggetti, ma di nuove
idee e identita. Questo approccio riflette direttamente
l'evoluzione del pensiero progettuale di Alberto Alessi
sul carattere ibrido del design: un ambito in cui convi-
vono funzionalita, emozione, ricerca, ma che si possono
soprattutto integrare nella quotidianita delle persone.

Fig. 52

Fig. 52

Sketch rappresentativo del
concept della mostra.

(Fonte: Fondazione Cologni,
Mestieri DArte)
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“LOfficina Alessi”

Il testo “LOfficina Alessi” curato da Laura Polinoro, per-
sonalita fondamentale all'interno del CSA, nasce come
catalogo della grande mostra ospitata al Centre Pom-
pidou di Parigi tra il 1989 e 1990, e documenta dieci
anni di collaborazione fra Alberto Alessi e Alessandro
Mendini. Il libro & strutturato per offrire una lettura critica
dellevoluzione dellazienda negli anni Ottanta, interpre-
tando i processi, le metodologie e le implicazioni cultu-
rali. Il testo comprende contributi di figure fondamentali
come Branzi, Castiglioni, Sottsass, Starck, Venturi, Sap-
per, Rossi, e altri. Lindice mostra la volonta del volume
di articolarsi in quattro sezioni: una prima parte inter-
pretativa, in cui Burkhardt, Alessi e Mendini introducono
le coordinate culturali del progetto; una seconda parte
teorica, dove la Polinoro discute concetti come meta-
progetto, oggetto sensuale, geografia delloggetto; una
terza parte dedicata alle operazioni avvenute tra il 1979
e il 1990, cioé ai programmi sperimentali dell'azienda;
e infine unampia sezione documentaria che raccoglie
la storia, le mostre e le collaborazioni con i designer. L
obiettivo del libro € quello di analizzare la pratica pro-
gettuale di Alessi come un ecosistema in cui fabbrica,
officina meccanica, cultura del territorio, designer e pro-
cessi di sperimentazione convivono in modo organico.
Nel testo, la Polinoro adotta un taglio antropologico mo-
strando come l'azienda non produca “semplicemente
oggetti’, ma costruisca significati e narrazioni culturali
attraverso il progetto.

Una parte centrale del volume €& dedicata alla nascita
dell’ Officina Alessi come laboratorio di ricerca forma-
le e culturale, e al ruolo del Centro Studi Alessi, di cui
la Polinoro é figura chiave. Nei programmi documentati,
in particolare Tea & Coffee Piazza sviluppato da Mendini
con architetti e designer internazionali, emerge l'intento
di trasformare l'azienda in un luogo di sperimentazione
radicale, capace di coniugare artigianato con industria
ed estetica con funzione. Le analisi presenti nel volume
spiegano come questi progetti abbiano ridefinito il con-
cetto di design come “atto culturale” e contribuito alla
costruzione di un modello europeo alternativo al funzio-
nalismo americano e alla tecnocultura giapponese.

“Le caffettiere dei miei bisnonni. La fine
delle icone nel design italiano”

Nel 2018 Chiara Alessi® pubblica il saggio “Le caffettiere
dei miei bisnonni’, volume in cui l'autrice affronta il tema
delle icone del design italiano a partire da una prospet-
tiva allo stesso tempo personale e critica. Essendo cre-
sciuta in un ambiente in cui da sempre ha potuto respi-
rare design, il punto di partenza e proprio la sua storia
familiare: da un lato gli Alessi, e dall'altro la famiglia Bia-
letti, entrambe centrali nella costruzione dellimmagina-
rio domestico e nei prodotti iconici del Novecento. La
caffettiera, e in particolare la moka, diventa il filo condut-
tore perinterrogarsi su che cosa definisca davvero un™i-
cona’ nel design e se questo concetto sia ancora valido
nel presente.

Il sottotitolo del libro, “La fine delle icone nel design ita-
liano; rimanda direttamente al cuore della riflessione
dell'autrice. Il quesito rimane se oggi sia ancora possi-
bile produrre oggetti capaci di avere lo stesso impatto
simbolico e culturale delle icone storiche, e suggerisce
che il contesto contemporaneo, accelerato e sovracca-
rico di contenuti, renda molto piu difficile questo pro-
cesso. Attraverso esempi tratti non solo dal design di
prodotto, ma anche dalla moda e dalla musica, l'autrice
mostra come siano cambiati i meccanismi di riconosci-
mento collettivo: non & piu scontato che un oggetto entri
nellimmaginario condiviso come é accaduto invece per
molti oggetti del passato, tra i quali la moka o ad alcuni
prodotti Alessi.

Il libro non € un testo aziendale su Alessi, ma il legame
e evidente: Chiara Alessi appartiene alla famiglia, e pur
non lavorando formalmente allinterno dellazienda &
cresciuta in un contesto in cui il progetto e gli oggetti
industriali sono presenza quotidiana. Questa posizione
ibrida le consente di unire sguardo interno e distanza
critica: da un lato conosce dall'interno la cultura che ha
dato vita a numerose icone; dall’altro tratta quegli stessi
oggetti come casi di studio per analizzare le trasforma-
zioni del design italiano.

Strategie di comunicazione
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Fig. 53-54

Estratti delle pagine del libro.

(Fonte: “Oggetti e progetti.

Alessi: storia e futuro di una
fabbrica del design italiano,
Chiara Alessi.)

“Oggetti e progetti. Alessi: storia e futuro di
una fabbrica del design italiano”

“Oggetti e progetti. Alessi: storia e futuro di una fabbri-
ca del design italiano’, pubblicato da Mondadori Electa
nel 2010, accompagna la mostra curata da Alessandro
Mendini per The International Design Museum di Mona-
co, in collaborazione con il Museo Alessi.

[l volume & definito dalla stessa Chiara Alessi come “uno
strano essere ibrido’ che fonde due nature: quella teori-
ca e narrativa del libro e quella illustrativa dell'inventario.
Da un lato il testo ricostruisce la storia dell'azienda, la
filosofia di progetto e le fasi evolutive; dall’altro, presenta
una sorta di catalogo ragionato dei prodotti, delle colla-
borazioni e delle sperimentazioni che hanno reso Alessi
un caso emblematico nel design internazionale. Il volu-
me si apre con contributi di figure chiave come Florian
Hufnagl, Alessandro Mendini e Alberto Alessi, che in-
quadrano il ruolo dell’'azienda nel sistema del design ita-
liano.Viene messo inrilievo il rapporto traimprenditore e
designer e il modo in cui questo dialogo abbia generato
un vero e proprio “ecosistema Alessi”.

La struttura del libro rispecchia lorganizzazione della
mostra: una mappa del territorio di Crusinallo, immagini
del lago d’Orta, una foto di famiglia e una sequenza di
fotografie di archivi e di prodotti.

Graficamente, il progetto di Italo Lupi organizza il mate-
riale in sezioni tematiche: “Le fasi storiche’, “Il presente:
momento eclettico’ “Le nuove istanze’, “ll pensiero’, cia-
scuna introdotta da un segno grafico ispirato al qua-
drante di un orologio storico di Max Huber, ripreso come
metafora dello scorrere del tempo nella vita dell'azienda.
All'interno delle diverse sezioni trovano spazio oggetti,
fotografie e riferimenti alle mostre e progetti che hanno
segnato le svolte del brand, come il famoso “Tea & Cof-
fee Piazza” (1983), da cui nascera il marchio sperimenta-
le Officina Alessi.

Strategie di comunicazione
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3.5

Fig. 55

Bollitore 9093 di Michael
Graves.
Ph. Aldo Ballo.

(Fonte: Regione Lombardia)

Fig. 56

Caffettierain argento e
avorio della serie Tea and
Coffee Piazza, Richard
Meier 1983, e vincitrice del
Compasso d’'Oro nel 1984
Ph. Aldo Ballo.

(Fonte: Regione Lombardia)

LA FOTOGRAFIA COME
STRUMENTO NARRATIVO

All'interno della strategia di comunicazione, la fotografia
ha da sempre avuto un ruolo fondamentale, integran-
dosi con gli altri mezzi comunicativi come linguaggio
trasversale all'interno di pagine pubblicitarie, cataloghi
e copertine.Attraverso la fotografia, con i suoi diversi stili
e i suoi protagonisti ormai riconoscibili nel panorama vi-
sivo di Alessi, I'azienda definisce non solo I'aspetto este-
tico dei propri prodotti, ma ne restituisce anche I'anima,
la poesia e le emozioni che sono in grado di suscitare
nelle persone, oltre a comunicarne l'identita culturale in-
trinseca.

In questi casi, loggetto viene momentaneamente sot-
tratto al mercato e privato del suo valore d’'uso, per mo-
strarsi unicamente nelle sue forme. Diventa cosi,in modo
al tempo stesso paradossale e poetico, un anti-oggetto
(poiché spogliato della sua funzione) e un oggetto per-
fetto, in quanto isolato dallo spazio quotidiano e propo-
sto come pura immagine. In questo modo la fotografia
riesce a cogliere e a restituire lessenza del progetto,
raccontandone la poetica con sensibilita e profondita.

Fig. 55 Fig. 56
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LE PRIME CAMPAGNE 3.5.1
FOTOGRAFICHE
- ANNI ‘60

Aldo Ballo

Le prime campagne fotografiche vere e proprie di Alessi
risalgono alla fine degli anni Sessanta, e vedono come
protagonisti i fotografi Aldo Ballo e Attilio Del Comune.

Aldo Ballo elabora un linguaggio personale e innovativo,

fondato su un uso sapiente della luce e dello spazio, ca-

ratterizzato dal limbo bianco: uno sfondo neutro che az-

zera lo spazio all'interno della fotografia. Questa scelta

non solo gli consente di sperimentare con le fonti lumi-

nose e con i riflessi, ma permette anche di conferire alle

immagini e agli oggetti un'aura propria e riconoscibile. In Fig. 57

queste composizioni neutre e controllate, gli oggetti di- Composizione di due caf-
ventano protagonisti assoluti di spazi astratti, lontani da fettiere a presso filtro, due
ogni funzione quotidiana, riaffermando cosi il concetto ~ t@zzine & bicchiere mod.
di “oggetto perfetto” Questo approccio diventera la base gggiiﬁgdg aﬁgss' per Alessi
su cui i fotografi successivi costruiranno nuove identita ' '

visive all'interno della storia della fotografia di Alessi. (Fonte: Regione Lombardia)

Fig. 57
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Fig. 58

Composizione di prodotti
Alessi.
Ph.Aldo Ballo.

(Fonte: Regione Lombardia)

Fig. 61

Caffettiera 9090 di Richard
Sapper.
Ph.Aldo Ballo.

(Fonte: Regione Lombardia)

Fig. 59

Bollitore 9091 di Richard
Sapper.
Ph. Aldo Ballo.

(Fonte: Regione Lombardia)

Fig. 62

Juicy Salif di Philippe Starck.

Ph.Aldo Ballo.

(Fonte: Regione Lombardia)
(Archivio Alessi)

Fig. 60

Bollitore Pito di Frank Gehry.

Ph.Aldo Ballo.

(Fonte: Regione Lombardia)

Fig. 58
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3.5.2

COMUNICAZIONE
FOTOGRAFICA

L'EVOLUZIONE
- ANNI “70-'80

Mario Zappala

Tra la fine degli anni Settanta e l'inizio degli anni Ottanta,
la fotografia di Alessi attraversa una fase di trasforma-
zione, aprendosi a nuove sperimentazioni e all'incontro
con altri linguaggi visivi.

Uno dei protagonisti di questo periodo € Mario Zappala,
autore di composizioni ardite e visionarie. Sotto la di-
rezione artistica di Michele Goéttsche, nel 1987 firma la
campagna “Officina Alessi. La storia dellarte e fatta di
disobbedienze’, nata dalla creativita dello Studio Pirella &
Gottsche. In questa campagna, gli oggetti vengono rein-
terpretati visivamente come forze simboliche: un esem-
pio € la caffettiera La Conica di Aldo Rossi, rappresen-
tata stretta nella morsa di una pinza, oppure il vassoio |
Campidoglio di Robert Venturi, posto a contatto con la
punta di un trapano. La fotografia assume cosi un ruolo
narrativo ed emotivo, capace di coinvolgere lo spettato-
re e di trasmettere la vitalita intrinseca del design.

Fig. 63

Fig. 64

Officina Alessi.La storia dellarte ¢ fatta di disobbedienz
xoporsons greca negd o m 1 egiz qood design’ e ivivere !

gusic dello sper
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Fig. 63

Campagna pubbicitaria
della caffettiera La Conica di
Aldo Rossi.

Ph. Mario Zappala.

Anno: 1984

(Fonte: Sito Alessi)

Fig. 64

Vassoio Il Campidoglio di
Robert Venturi.
Ph. Mario Zappala.

(Fonte: Fotografia e design,
l'immagine di Alessi)
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Fig. 66

Giacomo Giannini

Un esempio di stile fotografico che si discosta dagli
sfondi neutri spesso utilizzati in precedenza, e poi ripre-
si anche nel decennio successivo, & quello di Giacomo
Giannini, che adotta un linguaggio narrativo “a striscia’
Egli ha il compito di immortalare su pellicola i nuovi og-
getti innovativi di Alessi, in particolare quelli progettati
dal Centro Studi Alessi, e nel 1983 costruisce per essi un
vero e proprio storytelling. Incentrato sulla rappresenta-
zione di una famiglia, ogni oggetto viene associato a un
membro familiare stereotipato: lo sfondo, ricco di detta-
gli, appare volutamente sfocato, cosi da rendere logget-
to il protagonista della “striscia” narrativa.

L oggetto interpretato

In questa fase, gli oggetti diventano anche fonte di ispi-
razione per i fotografi e i designer, che iniziano a ricre-
are paesaggi e set scenografici in cui l'oggetto entra a
far parte di un proprio mondo simbolico. Si passa quin-
di a un approccio piu concettuale e narrativo: ne sono
esempi il progetto Tea & Coffee Piazza, che ispira una fo-
tografia ambientata in una piazza surreale e metafisica,
evocando le atmosfere dei quadri di De Chirico, in cui gli
oggetti diventano vere e proprie architetture; oppure il
celebre spremiagrumi Juicy Salif che, con la sua forma
“aliena’; suggerisce 'immagine di uno sbarco su un pia-
neta sconosciuto. Molti altri oggetti, in questo periodo,
vengono cosi reinterpretati e fotografati come protago-
nisti di mondi immaginari e poetici.

Santi Caleca

Negli anni a cavallo tra il 1980 e il 1990, Santi Caleca re-
alizza una serie di fotografie che sembrano “rubare” mo-
menti agli oggetti. Nelle sue immagini non ci sono pose
studiate: gli artefatti non vengono disposti con equilibrio
su sfondi neutri e asettici, ma sono inseriti in contesti
domestici reali, vissuti. Gli scatti assumono cosi l'aspet-
to di fotografie spontanee, quasi casuali. Le case ritratte
non sono perfette, ma autentiche; 'atmosfera & familiare,
quotidiana, e gli oggetti si trovano su scrivanie con libri
sparsi o immersi nella penombra di un ambiente dome-
stico, come se fossero appena stati utilizzati.

Nello stesso periodo, emerge anche la fotografia di Mat-
thew Klein, invitato su suggerimento di Milton Glaser a
realizzare una serie di reportage gastronomici. Klein svi-
luppa un progetto fotografico di natura piu narrativa, vol-
to a mettere in dialogo il mondo della cucina con quello
del design, creando una connessione visiva e concet-
tuale tra il gesto del cucinare e loggetto di design stesso.

Fig. 67

Strategie di comunicazione

Fig. 65

Fotografia dello schiac-
cianoci Nutty the cracker,
Stefano Giovannoni.

Ph. Giacomo Giannini
Anno: 1993

(Fonte: Fotografia e design,
limmagine di Alessi)

Fig.66

‘Allunaggio” degli spremia-
grumi Juicy Salif di Philippe
Starck.

Ph.S. Kirchner

Anno: 1990

(Fonte: Archivio Alessi)

Fig. 67

“Scatto rubato” di orologio a
cucu Cuckoo clock, Robert
Venturi.

Ph. Santi Caleca

Anno: 1988

(Fonte: Fotografia e design,
l'immagine di Alessi)

107



108

LUNITA DELLA FORMA OLTRE LA PLURALITA DEI LINGUAGGI

3.5.3

COMUNICAZIONE
FOTOGRAFICA

LA SPERIMENTAZIONE
- ANNI ‘90

Gli anni Novanta perpetuano lungo il percorso di innova-
zione e sperimentazione gia avviato nel decennio pre-
cedente, ulteriormente alimentato dalle nuove invenzio-
ni tecnologiche e dalle possibilita espressive che esse
offrono. In questo contesto, la fotografia di Alessi assu-
me un carattere piu essenziale: si privilegia il dettaglio e
il dialogo tra pieni e vuoti, cercando l'equilibrio.

Carlo Paggiarino

Un progetto emblematico di questo periodo € quello af-
fidato a Carlo Paggiarino, che mette in relazione gli og-
getti progettati dal Bauhaus negli anni Venti con le loro
riedizioni contemporanee realizzate da Alessi. Le sue
immagini, organizzate in dittici, accostano gli strumen-
ti delle officine produttive ai prodotti finiti, creando un
dialogo visivo tra processo e risultato. In queste compo-
sizioni, la fotografia si fa riflessione sulla genesi stessa
delloggetto: un vero e proprio metaprogetto visivo, per-
fettamente coerente con le parole di Alberto Alessi, che
afferma:

“Trovo che le migliori fotografie siano quelle che riesco-
no a entrare in sintonia con quello che noi chiamiamo |l
metaprogetto’

Limmagine, dunque, non deve competere con loggetto,
ma amplificarne la forza comunicativa e poetica. Quan-
do questa sintonia si perde, come osserva lo stesso Al-
berto Alessi, la fotografia “tradisce” il suo soggetto, ridu-
cendolo a mera estetica.

Fig. 69
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Fig. 68

Dittico: a sinistra il mac-
chinario per la produzione
per piegare i fili d’acciaio,
a destra il prodotto finito:
Servizio di due cuocite.
Ph. Carlo Paggiarino
Anno: 1995

(Fonte: Fotografia e design,
l'immagine di Alessi)

Fig. 69

Foto “Alessi Express”.
Ph. Carlo Paggiarino
Anno: 1993

(Fonte: Sito Alessi)
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Fig. 70

Fotografia still life, rappre-
sentati i barattoli Tin man,
Constantin Boym.

Ph. Santi Caleca

Anno: 1994

(Fonte: Fotografia e design,
l'immagine di Alessi)

Still Life

Molta della fotografia di questi anni pu0 essere ricon-
dotta al concetto e allo stile dello still life, ovvero la “vita
immobile”: uno scatto che ritrae l'oggetto in sé, su sfon-
do neutro, rendendolo il protagonista assoluto della
composizione. Di questo genere si trovano numerose
interpretazioni realizzate da diversi fotografi. Attilio Del
Comune propone immagini in cui gli oggetti sembrano
quasi fuoriuscire dalla fotografia, nitidi e ben distinti dal
contesto; Luciano Soave presenta invece gli oggetti se-
condo una visione piu architettonica, enfatizzandone le
proporzioni e la struttura; Mauro Masera trasformai i limiti
della fotografia industriale in un punto di forza, costruen-
do un equilibrio visivo tra rigore tecnico e sensibilita for-
male; Marirosa Toscani Ballo gioca sapientemente con
luci e ombre, che diventano elementi complementari ai
progetti rappresentati; infine, Stefan Kirchner esalta l'es-
senzialita e la nitidezza, rendendo questi aspetti il fulcro
espressivo dei suoi ritratti oggettuali.

Fig.70

| ritratti

In questo periodo, e fino agli anni Duemila, vengono re-
alizzati numerosi ritratti iconici dei designer insieme ai
propri prodotti. Ogni fotografia racchiude unemozione,
espressa attraverso l'ironia o la spontaneita, e restitui-
sce la personalita unica di ciascun protagonista. Tra gli
esempi piu rappresentativi si ricordano lemblematica
immagine di Alessandro Mendini, con il volto incornicia-
to da due suoi vassoi e unespressione calma, quasi as-
sorta; la scena scherzosa di “lotta” tra Achille Castiglioni
e Max Huber, entrambi con al polso gli orologi da loro
disegnati; il celebre ritratto di Ettore Sottsass, che fissa
direttamente l'obiettivo in un dialogo visivo con losser-
vatore; e, infine, la fotografia di Alberto Alessi che “nasce”
simbolicamente da una grande teiera della serie Bom-
bé, progettata dal padre: unimmagine densa di signifi-
cato, emblema del passaggio generazionale e del cam-
biamento da una fase storica all'altra.

Fig. 71

Strategie di comunicazione

Fig. 71

Ritratto di Alessandro
Mendini con la scatola per
cioccolatini Peyrano.

Ph. P Mattioli

Anno: 1990 ca

(Fonte: Archivio Alessi)
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Fig. 72

A.Mendini,A.Alessi e
L. Polinoro, 1989.
Ph. Gianni Berengo Gardin.

(Fonte: Sito Alessi)

Gianni Berengo Gardin

Gianni Berengo Gardin, tra i grandi protagonisti della fo-
tografia italiana del XX secolo, ha avuto un lungo rappor-
to con Alessi, contribuendo a raccontare una parte della
sua storia. Le prime fotografie realizzate per l'azienda,
di cui si ha traccia in archivio, risalgono al 1989, quando
viene fotografato I'imprenditore Alberto Alessi con al-
cuni dei designer piu importanti di quegli anni. Questa
collaborazione, pur non essendo sistematica, segna un
momento importante: introduce all'interno della comu-
nicazione Alessi una sensibilita documentaria che met-
te in primo piano le persone, la dimensione del fare e
lambiente produttivo.

Di Berengo Gardin si ricorda anche nel 2002, in occasio-
ne della mostra “Fotografia & Design. Limmagine Alessi’,
dedicata al rapporto tra fotografia e design. Il suo con-
tributo viene inserito in un contesto piu ampio, dove la
fotografia non & solo uno strumento illustrativo, ma par-
te concreta della costruzione del racconto culturale del
marchio.

Il valore della collaborazione risiede nella capacita di
Berengo Gardin di umanizzare il design Alessi. La carat-
teristica fondamentale risiede nel suo sguardo, radicato
nella fotografia sociale e nella documentazione del rea-
le: in questo modo ha portato in unazienda storicamen-
te conosciuta per l'eleganza formale dei suoi prodotti un
linguaggio visivo piu vero e quotidiano. Attraverso le fo-
tografie di Berengo Gardin si rafforza I'idea che il design
sia un vero e proprio fenomeno culturale e non soltanto
forma o estetica: ogni oggetto contiene storie, significati
e visioni legate ai progettisti.

Da numerosi anni Alessi affida ai designer il racconto dei
propri prodotti attraverso parole, interviste e contenuti
editoriali, mettendo in luce il valore narrativo di ogni og-
getto. Berengo Gardin, invece, riesce a trasferire questo
stesso livello di racconto utilizzando esclusivamente le
sue immagini: le fotografie collocano gli oggetti in rela-
zione con le persone,rendendo immediatamente perce-
pibile la dimensione narrativa che caratterizza il design
dell’azienda, senza necessitare di spiegazioni testuali.

Strategie di comunicazione

Fig. 72
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Fig. 73

Da sinistra a destra: Alberto
Alessi, i designer Achille Casti-
glioni, Enzo Mari, Aldo Rossi,
Alessandro Mendini nel 1989.
Ph: Gianni Berengo Gardin.

(Fonte: Archivio Alessi)
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Fig. 74

Monica Bellucci posa per
una brochure per lo Studio
Sottsass Associati con il
bollitore di Graves.

Ph: Oliverio Toscani

Anno: 1990 ca.

(Fonte: Archivio Alessi)

Oliverio Toscani

Oliviero Toscani, figura cardine della fotografia italiana
e internazionale dagli anni Ottanta in poi, &€ noto per un
linguaggio visivo provocatorio, diretto e fortemente co-
municativo, che ha definito una nuova idea di immagine
pubblicitaria. La sua poetica, basata sulla forza del volto
umano, sullimmediatezza dello sguardo e su unestetica
volutamente diretta, trova una rara e poco documenta-
ta intersezione con Alessi all'inizio degli anni Novanta,
quando realizza uno scatto destinato a una brochure
progettata dallo Studio Sottsass Associati.

In questa immagine, databile attorno al 1990, Monica
Bellucci posa con il famoso bollitore 9093 di Michael
Graves indossato come un copricapo, in un gioco visivo
ironico e sperimentale. La fotografia viene scattata in un
momento in cui nessuno dei tre protagonisti dello scatto
aveva ancora la risonanza che oggi gli viene attribuita: la
Bellucci non era ancora una celebrita, il bollitore non era
ancora diventato uno degli oggetti piu riconoscibili del
design domestico contemporaneo, e lo stesso Toscani
non aveva ancora raggiunto il picco di notorieta globale
che avrebbe ottenuto negli anni successivi con le cam-
pagne Benetton.

Lintervento di Toscani nella comunicazione Alessi intro-
duce, seppur episodicamente, una tensione linguistica
diversa rispetto a quella piu istituzionale e tecnica che
caratterizza gran parte del brand. Il suo stile trasforma
loggetto in un vero protagonista: la composizione lo li-
bera dalla staticita e lo mostra come elemento dinamico
e scomposto.
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3.5.4

COMUNICAZIONE
FOTOGRAFICA

MOSTRA
FOTOGRAFICA

“Fotografia & Design. Limmagine Alessi”

Nel 2002, alla Galleria Civica di Modena, si & tenuta la
mostra “Fotografia & Design. Limmagine Alessi’, esem-
pio interessante per riflettere sul rapporto tra Alessi
e la comunicazione visiva. All'interno dell'esposizione
sono state raccolte fotografie d’autore e oggetti iconi-
ci del catalogo Alessi, lungo un percorso in cui 'imma-
gine diventa non solo documento, ma parte integrante
del processo di costruzione del significato del prodotto.
Laccostamento di oggetti e immagini su piedistalli de-
dicati proponeva infatti una lettura in cui il design veniva
accolto come oggetto culturale, in grado di lasciare la
propria dimensione funzionale ed entrare a far parte del
suo contesto simbolico e quasi narrativo.

Da un punto di vista critico, la mostra sottolinea come
Alessi abbia compreso precocemente limportanza
dellimmagine nella definizione dell’identita del brand e
di come la fotografia non venga piu utilizzata come sem-
plice strumento di comunicazione, ma come dispositivo
interpretativo capace di raccontare il prodotto da diver-
si punti di vista. Queste molteplici interpretazioni affer-
mano l'obiettivo del brand di posizionare i propri oggetti
nella dimensione culturale.

Nonostante cio, la mostra pone alcuni interrogativi cri-
tici: se da una parte l'allestimento mette in luce le ca-
ratteristiche estetiche e simboliche del design, dall'altra
rischia di confermare un immaginario di prodotto for-
temente musealizzato, e quindi distante dalluso quo-
tidiano che la democratizzazione del design vorrebbe
promuovere. Considerandolo in un contesto in cui esso
€ avulso dal suo abituale ambiente di fruizione e inseri-
to in uno spazio espositivo, l'oggetto veniva letto come
un'opera darte, creando quindi distanza da un pubblico
non specializzato. E proprio in questa dialettica, tra og-
getto domestico e oggetto artistico, che emerge la di-
mensione duale identitaria del brand: Alessi si colloca
tra apertura al quotidiano e ricerca di unaura autoriale.

Analizzandola in una prospettiva piu contemporanea in-
vece, la mostra risulta particolarmente interessante per-
ché anticipa alcuni temi oggi considerati centrali nella
comunicazione visiva dei brand di design. La prima te-
matica é relativa alla necessita di raccontare il prodotto
attraverso narrazioni visive, mentre la seconda, nel caso
specifico di Alessi, tratta della collaborazione con foto-
grafi e artisti come parte integrante del progetto. Tutta-
via, rispetto alle dinamiche attuali dei social media, la
mostra rivela un approccio piu curatoriale, che si distan-
zia notevolmente dall'interattivita e dalla partecipazione
proprie dei linguaggi contemporanei. Lesposizione co-
stituisce un punto di riferimento utile per riflettere sulla
trasformazione dellimmagine del design: dall’iconogra-
fia museale alla comunicazione digitale quotidiana.

Strategie di comunicazione
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LAFOTOGRAFIATRAOGGETTO,
RACCONTO E PERSONE

Andando ad analizzare la fotografia di Alessi, emerge
come ad oggi questa non abbia il solo obiettivo di mo-
strare l'oggetto, ma piuttosto quello di costruirne un im-
maginario. Attraverso le diverse fasi, le varie tipologie di
fotografie e gli autori che hanno collaborato con il brand,
e possibile osservare come il prodotto venga interpre-
tato e raccontato in modi differenti, andando oltre una
semplice funzione descrittiva.

Analizzando quindi le diverse tipologie di scatti e i ritratti
dei prodotti, & possibile suddividere le fotografie in tre
macro-categorie. La prima puo essere riassunta con il
termine still life, o, per descriverla meglio, come quella
caratterizzata dal limbo e dagli spazi infiniti. Questa tipo-
logia di fotografia € infatti contraddistinta da sfondi sen-
za una fine definita, da ombre e atmosfere molto liminali
e vaghe, in cui loggetto € posizionato al centro dell'im-
magine, grande e chiaramente protagonista indiscusso.
In questi scatti il prodotto emerge in modo diretto e iso-
lato, diventando il fulcro assoluto della composizione.

La seconda categoria € invece quella in cui l'oggetto
diventa parte di una storia. In questo caso il progetto,
loggetto o l'artefatto non €& la prima cosa che si nota
allinterno della fotografia. Spesso viene accostato ad
altri oggetti, inserito in ambienti saturi di elementi, op-
pure presentato da solo ma all'interno di un contesto in
cui la luce e la posizione lo rendono secondario. Que-
sta scelta é dettata dal fatto che non si vuole mettere al
centro loggetto in sé, ma la forte componente narrativa
e di storytelling che lo accompagna. Attraverso questo
approccio viene trasmessa visivamente lI'anima dell'og-
getto piu che la sua forma: per questo motivo possiamo
considerare i fotomontaggi come sottocategoria.

Sono stati realizzati per Alessi numerosi fotomontaggi
per la presentazione dei progetti, spesso caratterizzati
da un tono ironico e giocoso, in cui agli oggetti vengono
affiancati altri elementi visivi che contribuiscono alla co-
struzione del racconto.

La terza tipologia comprende invece le fotografie in cui
gli oggetti non sono presenti, oppure compaiono esclu-
sivamente in relazione a persone: in questo caso, al cen-
tro dellimmagine non ci sono né i progetti né gli oggetti
ma i personaggi che hanno portato alla loro creazione.
In particolare, questa categoria € rappresentata dal la-
voro fotografico di autori come Toscani e Berengo Gar-
din, che spostano l'attenzione sul lato umano e culturale
del brand.

Ognuna di queste tre tipologie fotografiche nasce per
uno scopo diverso e risponde a esigenze comunicative
differenti. Per questo motivo non é presente un unico sti-
le fotografico, rafforzato anche dal fatto che Alessi col-
labora con numerosi fotografi, ognuno caratterizzato da
una propria personalita e da un linguaggio visivo spe-
cifico. Tra tutte, alcune fotografie risultano autonome e
capaci di comunicare da sole, mentre altre nascono per
essere accompagnate da testi e copy, spesso legati al
classico tono ironico che caratterizza la comunicazione
diAlessi.

Strategie di comunicazione
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3.6

3.6.1

Fig. 75

Frame del carosello realizza-
to perla Ceselleria Alessi.

(Fonte: Archivio Alessi)

COMUNICAZIONE
TELEVISIVA:

CAROSELLI

Nel corso del Novecento, con l'evoluzione dei media e
lavvento della televisione dopo la radio, le abitudini de-
gli italiani cambiano e nascono di conseguenza nuove
forme di comunicazione, anche in ambito aziendale. In
Italia la televisione, in particolare, assume un ruolo cen-
trale nella diffusione pubblicitaria di massa: il celebre
formato del Carosello, trasmesso sulla RAI dal 1957 al
1977, rappresenta al meglio questa fase, poiché univa in-
trattenimento e promozione commerciale in una moda-
lita ibrida e innovativa.

| caroselli sono strumenti di comunicazione piu imme-
diati e capaci di raggiungere un pubblico molto ampio.
Aiutano lo spettatore a comprendere meglio i prodotti,
con lobiettivo di orientarne le scelte dacquisto. Non si
tratta di comunicazioni tecniche o dettagliate: per que-
sto motivo il Carosello rimane spesso uno strumento
secondario, con uno scopo diverso rispetto a quello di
cataloghi, riviste e altri materiali stampati.

Anche la comunicazione di Alessi rientra in questo con-
testo. Sin dai primi decenni del Novecento, I'azienda ha
saputo sfruttare i nuovi mezzi di comunicazione a pro-
prio vantaggio, utilizzandoli nel tempo per consolidare la
propria identita nel panorama del design italiano e inter-
nazionale. Tuttavia, non ne ha mai abusato né li ha resi il
fulcro della propria strategia comunicativa, diversamen-
te da altre aziende italiane.

| caroselli di Alessi non vennero utilizzati in modo este-
so per l'intera produzione, ma la scelta fu quella di con-
centrarsi esclusivamente sulla categoria dei prodotti
cesellati, appartenenti alla sezione “Ceselleria Alessi”.
Quest'ultima nacque negli anni Sessanta, quando l'a-
zienda affianco alla produzione di oggetti destinati ai
settori dell’hotellerie e della ristorazione anche i primi

prodotti pensati per la casa in senso piu stretto.

| caroselli dedicati alla Ceselleria Alessi si concentrano
sulla qualita del prodotto e della lavorazione, sull'elegan-
za e sul pregio dei materiali utilizzati, presentati come
elementi di grande valore, quasi preziosi.

La pratica del “cesellare’viene descritta come unavera e
propria arte coltivata dall'azienda, che mette in evidenza
la varieta e la raffinatezza delle forme dei suoi prodotti.

Strategie di comunicazione
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Fig. 76

Pagina pubblicitaria della
Ceselleria Alessi, 1973.

(Fonte: Archivio Alessi)

- 99 Nel corso del tempo, la comunicazione televisiva di Fig.78
“preZlOSl da taVOIa Alessi si e evoluta, abbandonando progressivamente il : _
formato del Carosello per avvicinarsi alla pubblicita in Frame di una trale ultime

. . ; . pubblicita realizzate, inizio
senso piu tradizionale. Queste nuove forme di comuni- anni‘80.
cazione mantenevano tuttavia quella sottile ironia che
da sempre contraddistingue il marchio. Non essendo (Fonte: Archivio Alessi)
mai stata la televisione il mezzo privilegiato per Alessi,
anche queste pubblicita vennero gradualmente abban-
donate verso la fine degli anni Ottanta.

In seguito, ci fu un unico ritorno di Alessi in televisione
con una pubblicita realizzata nel 2015. In questo caso,
l'attenzione non era rivolta alla promozione di specifici
prodotti, ma alla valorizzazione del marchio e della sua
identita. La scelta di non realizzare spot dedicati ai sin-
goli articoli deriva anche dalla complessita di una simile
operazione, sia per i costi elevati che comporterebbe,
sia perché richiederebbe di selezionare solo una parte
del catalogo dell'azienda, sacrificando la maggior parte
dei prodotti e riducendo quindi la varieta che da sempre
caratterizzano la produzione Alessi.

Fig. 78

una vastissima collezione di modelli in acciaio cesellato.
Sono i veri Ypreziosi” da tavola:
utilissimi, eleganti, inalterabili nel tempo.
Sono modelli che non si scivpano mai e tanto facili da pulire.

(QESELLERIA

ALESSIT
i s A L NN
cimmma [\ AN AP
Cesellare Iacciaio & arte di Alessi,  E Alesi cduiis sl doesis stchaic
Fig. 77

Pagina pubblicitaria della
Ceselleria Alessi, 1971.

Vale la pena
vederli da vicino.

(Fonte: Archivio Alessi)
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Fig. 79

Cartello vetrina della
Ceselleria Alessi della

seconda meta anni ‘60.

(Fonte: Archivio Alessi)

Come
i metalli preziosi,
anche Pacciaio

ha un titolo
che ne garantisce
la massima purezza
e qualita: 18/10
E Alessi cesella solo
questo acciaio

Limmaginario del brand, tuttavia, resta chiaro e ricono-
scibile, soprattutto nelle pagine pubblicitarie dei catalo-
ghi: ambienti e sfondi neutri, prodotti presentati in modo
elegante, non solo come strumenti funzionali, ma come
veri e propri oggetti decorativi per la casa. Gli elementi
principali messi in risalto sono le finiture, la lavorazione
e l'alta qualita dei materiali.

Nei materiali promozionali di quel periodo compaiono
spesso figure femminili come elementi visivi del conte-
sto domestico. Si tratta di uno stereotipo pubblicitario
molto diffuso nell’ltalia del dopoguerra e negli anni Ses-
santa: l'oggetto € inserito in una mise en place servita da
una figura femminile, rafforzando cosi l'idea di un pro-
dotto elegante e raffinato perla casa moderna.

Sono modelli che no

ALESSI

Cesellare Vacciaio & arte di Alessi

Fig. 80

Pagina pubblicitaria della
Ceselleria Alessi, 1970.

(Fonte: Archivio Alessi)

CESFLLERIA

Strategie di comunicazione

BELLA OGNI GIORNO COME IL PRIMO GIORNO

(QESELLERIA

ALESSI

&

CESELLARE L'ACCIAIO E ARTE DI ALESSI

Fig. 81

Pagina pubblicitaria della
Ceselleria Alessi della
seconda meta anni ‘60.

(Fonte: Archivio Alessi)
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Fig. 82

“La Linea” & un personaggio
animato ideato da Osvaldo
Cavandoli nel 1969,
realizzato per la serie di

spot televisivi del carosello
Lagostina. Il personaggio,
caratterizzato da un tratto
continuo, viene utilizzato

per raccontare i prodotti del
brand con un linguaggio
ironico e immediato. Diventa
cosi uno degli esempi

piu riconoscibili della
comunicazione pubblicitaria
televisiva italiana.

(Fonte: Pinterest)

Fig. 82

ILPRODOTTO NELCAROSELLO: MODELLI
COMUNICATIVIACONFRONTO

La presenza di Alessi nel contesto televisivo degli anni
del boom economico si colloca all’interno di un panora-
ma comunicativo in rapida evoluzione, in cui il Carosello
rappresenta uno dei maggiori strumenti pubblicitari e
di comunicazione dell’ltalia. Mentre molti brand, sia del
settore domestico sia in senso piu generale, sfruttano il
carosello come strumento narrativo con personaggi e
brevi storie, Alessi adotta un approccio piu sobrio e isti-
tuzionale. Il materiale televisivo oggi reperibile mette in
luce una comunicazione centrata quasi esclusivamente
sul prodotto, presentato esaltandone in modo descrit-
tivo caratteristiche quali durabilita, qualita e “preziosi-
ta" Sebbene questo tipo di linguaggio sembri distante
dallimmaginario comune odierno, risulta in realta co-
erente con l'azienda che Alessi era negli anni '560-60:
una manifattura che si rivolgeva a un pubblico ancora
per lo piu professionale e solo da poco orientata anche
ai casalinghi, impegnata quindi nella costruzione di una
reputazione solida e affidabile. La comunicazione meno
istituzionale, caratterizzata dall'ironia, comparira solo
quando Alessi compira il salto verso il design postmo-
derno con personalita come Sottsass, Mendini o Gra-
ves, tra gli anni Settanta e Ottanta.

Affacciandosi alla pubblicita televisiva, Alessi entra cosi
nel circuito di affidabilita agli occhi del pubblico e si alli-
nea alla modernita del Paese, mantenendo il passo con
le innovazioni del periodo storico. Accanto ad Alessi, in-
fatti, si affacciano allo stesso media anche altre aziende
italiane. In questo caso € possibile considerare Lagosti-
na come esempio per un confronto significativo, sia per
il successo ottenuto sia per la tipologia di prodotti, affini
per natura a quelli dell'azienda di Crusinallo, ma carat-
terizzati da una comunicazione narrativa molto diversa.

Lagostina fa un uso intensivo della componente narrati-
va del carosello,introducendo personaggi animati che si
muovono all'interno di situazioni comiche. Il linguaggio
adottato da Lagostina mira a creare un rapporto emo-
zionale e giocoso con il pubblico. Il prodotto, in questo

caso, non e centrale: viene presentato solo alla fine del-
lo sketch, come conclusione di un racconto che ha gia
coinvolto lo spettatore.

Lobiettivo non € descrivere in modo asettico le caratteri-
stiche delloggetto, ma renderlo parte di un immaginario
collettivo familiare e piacevole, e dunque memorabile.

Al contrario, Alessi € ancora lontana dall'identita attuale,
giocosa e talvolta provocatoria: si affida a un tono serio,
presentando il prodotto come esito di una competenza
tecnica e industriale. E perd significativo osservare le-
voluzione della comunicazione di Alessi, poiché quella
televisiva non & isolata dalla comunicazione intesa in
senso piu generale. A partire dagli anni Ottanta, infatti,
Alessi si allontana progressivamente dalla comunica-
zione istituzionale per abbracciare linguaggi piu sim-
bolici e concettuali, coerenti con la trasformazione del
marchio in laboratorio di design d’autore; un esempio ne
e la pubblicita gia citata in cui compare la mosca.

Il radar chart mette in evidenza due strategie comunica-
tive differenti. Alessi adotta un approccio televisivo pre-
valentemente informativo e prodottocentrico, caratteriz-
zato da un tono istituzionale. Lagostina introduce invece
personaggi, crea brevi racconti e propone uno stile gio-
coso che coinvolge il pubblico emotivamente prima di
presentare il prodotto.

® Alessi @ Lagostina

Narrativita
10

Funzione informativa

Innovazione del linguaggio

Istituzionalita

Strategie di comunicazione

Grafico 14

Grafico radar chart che
mette in evidenza le diffe-
renze tra Alessi e Lagostina
nell’'utillizzo del carosello.

Grafico 14

Centralita del prodotto

Coinvolgimento emotivo
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Centralita del prodotto

Scarso Eccellente

Strategie di comunicazione

Il carosello di Alessi si
concentra sul prodotto ed
esalta le sue qualita durante
tutta la lunghezza del video.

Coinvolgimento emotivo

Non si crea un legame con il
pubblico e non sidala
possibilita di affezionarsi
allazienda e al prodotto.

Istituzionalita

Il tono e la scelta del copy
posizionano Alessi come

presenza istituzionale nel
settore.

Innovazione del linguaggio

®

Il linguaggio risulta semplice
ed evita sperimentazioni, ma
sono presenti elementi non
tradizionali.

Funzione informativa

Le informazioni date sono
essenziali ma mirate.

Narrativita

Non & presente una forte
narrazione, ma solo la
presentazione delle qualita del
prodotto.

Grafico 15

Grafico a valori numerici riferito aila comunicazione televisiva di Alessi, nel quale

a ciascun parametro di analisi € stato assegnato un punteggio compreso trale
5.1n questo caso specifico, i valori sono stati assegnati prendendo come caso
studio i caroselli, che sfruttavano una strategia comunicativa differente rispetto alle
pubblicita piu moderne ma sporadiche, oggi piu in linea con il linguaggio adottato
dallazienda, maggiormente orientato allo storytelling e all’ironia.
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3.7

Fig. 83

Esterno della sede di
Crusinallo.

(Fonte: Lago d’Orta Unione
Turistica)

Fig. 83

SPAZI FISICI:

Nel caso di Alessi, l'identita e la comunicazione azien-
dale non si limitano agli elementi e ai canali tradizionali
come loghi, grafiche, pubblicita e l'intero corredo visivo
tipico di un'impresa, ma si estendono anche alla dimen-
sione spaziale e architettonica. Fin dalle origini, l'azien-
da ha mantenuto un legame profondo con il territorio in
cui € nata e si & sviluppata, conservando la stessa sede,
modificata solo in poche occasioni. Proprio per questo
motivo, Alessi riconosce nei luoghi un vero e proprio
strumento di narrazione della propria filosofia proget-
tuale: gli spazi non sono semplicemente funzionali, ma
contribuiscono attivamente a costruire 'immaginario
Alessi e a trasmetterne i valori fondamentali.

LA SEDE DI CRUSINALLO

Come gia accennato, la fabbrica di Crusinallo ha sem-
pre mantenuto un forte legame con il territorio. Tuttavia,
a partire dagli anni Ottanta, la sede subisce una profon-
da trasformazione grazie al progetto curato dall’Atelier
Mendini, con la collaborazione di Alessandro e France-
sco Mendini. Questo intervento non rappresenta soltan-
to un rinnovamento formale ed estetico, ma segna un
vero e proprio cambiamento nella comunicazione vi-
siva e simbolica dell'azienda: la fabbrica diventa infatti
un elemento identitario di Alessi, al punto da essere in
seguito utilizzata anche come riferimento grafico acco-
stato al logo.

Dopo il rebranding, l'edificio si distingue per il suo rive-
stimento in piastrelle e peri toni pastello dellazzurro che
ne caratterizzano le superfici, discostandosi apposita-
mente dallimmagine tradizionale della fabbrica grigia
e anonima. La caratteristica peculiare principale risiede
tuttavia nella forma: I'intero complesso & stato riproget-
tato secondo un principio di modularita, sia negli esterni
sia negli interni, e la facciata presenta due punte che si
protendono verso l'alto al centro della struttura, confe-
rendole un aspetto innovativo e riconoscibile.

La sede di Crusinallo diventa cosi un simbolo iconico,
tanto da essere reinterpretata in una versione in minia-
tura, trasformata in un vero e proprio personaggio posto
allinterno della sala che oggi accoglie la reception. Con
i suoi occhi e le cavita ricavate sulla superficie, questa
piccola architettura ospita e mette in mostra alcuni dei
piu celebri oggetti firmati Alessi, divenendo una vetrina
identitaria e giocosa dell’'universo aziendale.

Strategie di comunicazione

3.7.1
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Fig. 84

Scala a chiocciola presente
nella sala d’ingresso della
reception, con i personaggi
Anna G. e Alessandro M.

(Fonte: M. Ghidini, C. Molla)

Gli interni

Anche gli interni della sede di Crusinallo sono progettati
in continuita con la logica comunicativa che caratteriz-
za l'esterno. Gli ambienti assumono un ruolo quasi nar-
rativo, coerente con lestetica e la filosofia progettuale
delledificio. Appena varcata la soglia, si apre la sala della
reception, uno spazio fortemente simbolico per l'azien-
da.Asinistra, una grande vetrata offre la vista sul torrente
che un tempo serviva per l'alimentazione dei macchina-
ri; a destra, & collocata la miniatura-vetrina della sede,
contenente una selezione di progetti iconici; di fronte, la
scala principale conduce ai piani superiori. Lintera sala
e caratterizzata da pareti piastrellate, decorate con mo-
tivi e forme geometriche dai colori vivaci, che accompa-
gnano visivamente il visitatore nel suo percorso. La re-
ception accoglie quindi attraverso un linguaggio visivo
perfettamente coerente con l'esterno: superfici colorate,
linee geometriche e moduli ripetuti che scandiscono lo
spazio in modo ordinato ma mai rigido.

Salendo la scala principale, si accede alla sala campio-
naria, un ampio ambiente espositivo in cui sono pre-
sentati i principali prodotti dell'azienda. Questo spazio,
a meta tra showroom e archivio, rappresenta un punto
di connessione simbolico tra le diverse fasi della storia
di Alessi: qui convivono stili ed elementi appartenenti a
periodi differenti, creando un dialogo visivo tra passato
e presente. In chiave simbolica, la sala puo essere inter-
pretata come un monito costante all'innovazione e alla
sperimentazione, ma anche come un richiamo al valore
della continuita con la propria storia aziendale.
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Limiti e opportunita della brand Fig. 85

experience fisica Corridoio che collega la sala
campionaria agli uffici Alessi,

Nonostante cio, dal punto di vista comunicativo la sede : ,
sede di Crusinallo.

presenta diverse criticita date da un linguaggio statico e

museale che, sebbene sia coerente con il brand, rischia (Fonte: M. Ghidini, C. Molla)

di risultare sempre piu distante per un pubblico giova-

ne o inesperto. Lazienda risulta ad oggi ancora poco

coinvolgente, data la scarsa integrazione di contenuti

digitali e interattivi, limitando cosi l'esperienza immer- Grafico 16

siva rispetto ad altri standard contemporanei di brand -
. , e pr s . . Analisi swot che mette in evi-

experience. Inoltre, l'accessibilita limitata del sito fisico denza punti di forza, di debo-

accentua questa distanza, rendendo l'esperienza fruibi- lezza, opportunita e minacce

le soprattutto a chi gia conosce e apprezza Alessi. relative agli spazi fisici della

. . . cs g sede diAlessi a Crusinallo.
In ottica strategica, la sede offre ampie opportunita di

innovazione nella comunicazione. Lintegrazione di stru-
menti digitali, percorsi tematici, workshop e spazi inte-
rattivi potrebbe trasformarla in un luogo culturale e di
brand experience, capace di coinvolgere nuovi target e
rafforzare 'immagine di Alessi come marchio contem-
poraneo e dinamico.

La sede di Crusinallo comunica quindi con forza i valori
identitari di Alessi, ma necessita di aggiornamenti stra-
tegici e linguistici per diventare un vero spazio esperien-
ziale contemporaneo, capace di parlare efficacemente
sia ai cultori del design sia ai nuovi pubbilici.

STRENGTHS WEAKNESSES

« Identita forte e riconoscibile. Esperienza poco immersiva
« Logica narrativa coerente tra e interattiva.
esterni e interni. Accessibilita limitata al
pubblico generale.

n OPPORTUNITIES THREATS

« Trasformarla in luogo di Competitor piu immersivi
brand experience (eventi, ed esperienziali (HAY, Vitra).
workshop, percorsi Percezione di staticita e
tematici). distanza dal pubblico

giovane.

Grafico 16
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3.7.2

SPAZI FISICI

ALLESTIMENTI

Con il processo di cambiamento d'immagine da un'im-
postazione prodottocentrica a una piu focalizzata sulla
relazione tra essere umano e oggetto, e l'obiettivo di ren-
dere Alessi piu democratica e vicina alle persone, ven-
gono sfruttati non solo le immagini e le fotografie, ma
anche gli eventi. Un esempio concreto e rappresenta-
to dagli eventi stampa organizzati per la presentazione
delle nuove collezioni: appuntamenti stagionali, ripetuti
piu volte durante I'anno, che permettono di cogliere in
modo concreto le differenze piu recenti rispetto agli anni
precedenti.

Tradizionalmente, questi eventi si svolgevano all'interno
dei negozi, assumendo un carattere quasi museale e
statico: i prodotti venivano esposti su apposite colonni-
ne, accompagnati da didascalie e da un servizio di ca-
tering, ma la presentazione restava comunque fredda e
distaccata.

Nel corso del 2025 Alessi ha introdotto un nuovo approc-
cio, presentando i propri prodotti in spazi piu caldi e in
grado di instaurare una relazione diretta con le persone:
gli appartamenti. La prima collezione € stata infatti lan-
ciata in un grande appartamento dal design essenziale,
situato in una zona moderna, dove gli oggetti andavano
ad arricchire e completare 'ambiente. Per la collezione
Fall-Winter & stato invece scelto un appartamento piu
borghese, in cui gli oggetti si inserivano in un contesto
piu quotidiano e vissuto.

Questa nuova strategia mira a restituire calore e vicinan-
za a prodotti che, nel tempo, hanno acquisito l'aura di
icone intoccabili, spesso aggravata dal fatto che molti di
essi vengono esposti nei musei. Lobiettivo & ora quello
di renderli piu democratici, avvicinandoli alle persone e
mostrando come possano essere parte integrante della
vita di tutti i giorni.

Parallelamente a queste nuove strategie comunicative,
Alessi partecipa attivamente anche all'organizzazione
di stand in occasione di fiere di settore, come Home di
Milano, Ambiente di Francoforte e altre manifestazio-
ni internazionali dedicate al design e all'arredo. Il desi-
gn degli stand viene progettato internamente: I'azienda
dispone infatti di un team dedicato alla visual identity
e allo store design, che si occupa di ideare e realizza-
re gli spazi espositivi per ogni evento. In particolare, la
presenza di Alessi alla fiera Ambiente di Francoforte &
attestata in modo continuativo a partire dal 1995, anno
in cui l'azienda ha avviato una distribuzione diretta sul
mercato tedesco. E probabile che la partecipazione alla
manifestazione sia antecedente a questa data; tuttavia,
non & stato possibile individuare un anno preciso, poi-
ché tale informazione non risulta disponibile né negli
archivi aziendali né presso l'ufficio di comunicazione. In
precedenza, la presenza del brand in fiera era infatti me-
diata dal distributore tedesco.

Queste fiere rappresentano momenti prettamente com-
merciali, in cui vengono presentate le nuove collezioni e
le principali novita del catalogo. Gli stand sono concepi-
ti per combinare l'aspetto espositivo con unesperienza
piu dinamica e coinvolgente: accanto alle aree dedica-
te alla mostra dei prodotti &€ spesso presente una zona
piu ludica, come un piccolo bar con pareti espositive, e
uno spazio frontale destinato ad attivita di networking e
pubbliche relazioni con i visitatori e i professionisti del
settore.

Strategie di comunicazione
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3.8
3.8.1

COMUNICAZIONE
DIGITALE

Nota 3

La comunicazione B2B (Bu-
siness to Business) € l'insie-
me delle strategie e delle
attivita con cui unazienda
si rivolge ad altre aziende,
e non al consumatore fina-
le. Ha un tono piu tecnico e
razionale, perché mira a cre-
are relazioni professionali,
supportare processi dacqui-
sto complessi e valorizzare
competenze, affidabilita e
vantaggi operativi.

PRESENZA DIGITALE
DEL BRAND

SOCIAL MEDIA

Alessi ha un forte seguito anche sui social media dove
oggi € attiva su diverse piattaforme, in particolare all'in-
terno dell'ecosistema Meta, quindi Instagram e Facebo-
ok, oltre che su Google Display e LinkedIn. Tra questi, i
canali organici rappresentano il cuore della strategia
digitale del brand, poiché consentono di instaurare un
dialogo diretto e immediato con il pubblico, trasmetten-
do i valori e la filosofia del marchio attraverso contenuti
visivi coerenti con la propria estetica e la propria identita.

LinkedIn, invece, viene utilizzato con un approccio piu
mirato e istituzionale, rivolto a un pubblico di professio-
nisti e partner commerciali, in linea con le sue dinami-
che piu orientate al B2B3. Le piattaforme Meta svolgono
anche un ruolo complementare, sostenendo le attivita
legate alle-commerce e alla promozione dei prodotti. In
questo contesto, la comunicazione digitale di Alessi €
sempre pensata come un sistema integrato: ogni post
o contenuto pubblicato, che si tratti di una storia, di un
reel o di unimmagine nel feed, € sempre collegato a un
link diretto al sito ufficiale, a una scheda prodotto o a una
landing page creata appositamente per il lancio di nuo-
ve collezioni o collaborazioni. In questo modo, il brand
riesce a unire l'aspetto narrativo e quello commerciale,
valorizzando la propria identita.

Accanto alle attivita organiche, Alessi sviluppa una stra-
tegia paid strutturata, che coinvolge in modo sinergico
le piattaforme Meta e Google. Gli investimenti pubblici-
tari vengono calibrati in base agli obiettivi di brand awa-
reness e di conversion, alternando campagne orientate
alla visibilita a campagne piu strettamente commerciali,
con lobiettivo di generare traffico e stimolare le vendite.
Negli ultimi anni,'azienda ha inoltre riconosciuto il valore
strategico della collaborazione con gli influencer, ormai
divenuti key player del mercato digitale. Queste partner-
ship permettono di raggiungere un pubblico piu giovane
e trasversale, avvicinando il brand a nuove generazioni
di consumatori.

< alessi_official @

Alessi

ALESSI 404 443 mila 128
post follower seguiti

The Dream Factory, where design brightens
everyday moments. Extraordinary objects since 1921.
Certified B Corporation.

Vedi traduzione

(@ alessicom

Qs’ Account seguito da lil.lilithh e altri 6
[ ooou PR

OS99

MDW25 MDW24 MDW23 MDW22

Il profilo Instagram di Alessi, attivo dall'aprile 2013 e ve-
rificato nel maggio 2018, rappresenta oggi il principale
punto di riferimento della comunicazione digitale del
brand, con una community che supera i 400 mila fol-
lower. Qui I'azienda racconta la propria storia, le collabo-
razioni con i designer, i processi creativi e i nuovi lanci di
prodotto.

Nel corso degli anni, la gestione del social € stata affida-
ta a diverse agenzie esterne: nel 2019 Alessi sceglie We-
branking perlo sviluppo di strategie di advertising online
e social rivolte ai mercati internazionali, con un approc-
cio full-funnel orientato alla conversione. Tra il 2020 e il
2021 collabora con Early Morning per il progetto  #MyA-
LESSI, un’iniziativa ugc* che coinvolge la community su
Instagram, Facebook, Pinterest e Youlube. L obiettivo &
quello di rendere protagonisti gli utenti e valorizzare la
relazione tra 'uomo e l'oggetto Alessi, in linea con la filo-
sofia di “democratizzazione del design” che negli ultimi
anni caratterizza il marchio.

Nel 2021, in occasione del centenario, 'azienda affida a
Serviceplan ltalia, parte del gruppo House of Commu-
nication, la piattaforma creativa dell’iniziativa Alessi 100
Values Collection, con l'obiettivo di raccontare la propria
eredita storica e la visione per il futuro attraverso i valori
del brand. Infine, a partire dal 2025, la gestione comples-
siva social viene affidata ad Alkemy, vincitrice di una gara
pubblica, con il compito di rafforzare la presenza digitale
dellazienda e consolidarne la relazione con una com-
munity globale di appassionati di design.

16:20 =

° alessi_official @ 3 h Segui - X

Invia messaggio...

Fig. 86

Fig. 86

Mockup relativi alla pagina g
dell'azienda: il profilo Insta-
gram del brand, il sup feed e
una storia.

(Fonte: Instagram Alessi)

Nota 4

| contenuti UGC (User Gene-
rated Content) sono mate-
riali creati spontaneamente
dagli utenti e condivisi online
senza intervento diretto del
brand. Questo tipo di conte-
nuto € percepito come au-
tentico e credibile, perchée
nasce dallesperienza reale
delle persone. Le aziende lo
utilizzano per rafforzare la
fiducia, aumentare l'engage-
ment e creare un rapporto
piu diretto e immediato con
il pubblico.
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Coerenza visiva

Scarso

Eccellente

Strategie di comunicazione

Il feed risulta armonioso grazie ad una
palette colori ricorrente e all'uso di foto in
alta qualita. Non sono presenti grafiche
che aiutano a capire il contenuto dei post.

Qualita dei contenuti

Ogni post € curato in tutti i dettagli: le
fotografie sono sempre di qualita, le
caption e gli hashtag curati e coerenti.

UX dei profili

Bio chiara con link ottimizzato al sito web,
mentre le storie in evidenza non offrono
informazioni utili al consumatore.

Ottimizzazione piattaforma

| contenuti sono creati appositamente
per la piattaforma e vengono ottimizzati
al meglio grazie a musiche, link e hasha-
tag appositi.

Frequenza contenuti

| contenuti vengono pubblicati regolar-
mente, con una media di 3/4 a settima-
na. Le storie vengono utilizzate poco.

Strategia dei format

Scorrendo il feed non si percepisce una
strategia forte, non sono presenti rubri-
che ricorrenti e si utilizzano maggior-
mente post statici.

Allineamento con target

Il linguaggio visivo risulta in linea con
| target, con un recente tentativo di
democratizzazione del design.

Community building

Non essendo presenti rubriche e format
ricorrenti, il profilo non riesce a creare
un senso di apparteneza con il pubblico.

Grafico 17

Grafico a valori numerici riferito ai social media di Alessi, nel quale

a ciascun parametro di analisi € stato assegnato un punteggio
compreso tra1e 5, al fine di confrontare in modo sintetico le
caratteristiche dei diversi materiali. Nello specifico & stato analizzato
il profilo Instagram.

S S e O S
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Fig. 87

Mockup relativo al profilo
Instagram di Seletti nella
sezione reel.

(Fonte: Instagram Seletti)

Fig. 88

Storie in evidenza di Seletti
dove vengono mostrate
campagne e collaborazioni.

(Fonte: Instagram Seletti)

Fig. 87

17:33

< seletti@

MODELLI DI UTILIZZO DEI SOCIAL:
CONFRONTO CONALESSI

Seletti

Nonostante cio la comunicazione mostra alcune criti-
cita rispetto alla capacita di coinvolgere direttamente
la community. | contenuti pubblicati sono coerenti con
l'identita del brand e spesso i prodotti mostrati sono
ambientati e contestualizzati in case o luoghi di utilizzo,
cercando di mostrare come possano inserirsi nella quo-
tidianita. Tuttavia la comunicazione appare ancora rela-
tivamente distante e meno relazionale, con pochi reel e
contenuti interattivi rispetto al totale dei post, limitando
lengagement e la partecipazione diretta degli utenti.

Se confrontiamo Alessi con unaltra realta italiana atti-
va nel settore dell'arredo e della decorazione domesti-
ca, come Seletti, azienda nota per il suo approccio pop,
sperimentale e fortemente orientato all’ironia, emergo-
no differenze significative. Seletti utilizza Instagram in
modo molto piu dinamico, con contenuti quotidiani, reel,
storie interattive, contest e collaborazioni con influen-
cer. | prodotti sono inseriti in contesti giocosi, domestici

ot iE UG

OV
HuRTSYOUl

) BETHEFIRST» » 4,

Fig. 88

Grafico 18 ® Alessi @ Seletti

Coinvolgimento community
10

Accessibilita al design

Storytelling

Creativita e linguaggio visivo

e lifestyle, con un tono ironico e accessibile che rende
il design piu democratico e vicino al pubblico. Questo
approccio genera un maggiore engagement, trasforma
ogni contenuto in esperienza e rafforza la relazione tra
oggetto e persona.

Lanalisi mostra come Seletti gestisca il canale con un
approccio community-oriented, privilegiando la parte-
cipazione, la varieta dei contenuti e la relazione diretta
con gli utenti, mentre Alessi mantiene una presenza piu
curata e istituzionale, coerente con la sua storia e il po-
sizionamento, ma con minore capacita di coinvolgere
attivamente il pubblico.

Da un punto di vista critico, il confronto suggerisce che,
se l'obiettivo diAlessi &€ la democratizzazione del design,
il brand potrebbe beneficiare di una strategia piu diret-
ta su Instagram: aumentare la frequenza dei reel, incre-
mentare i contenuti interattivi, sviluppare iniziative UGC
continuative e integrare collaborazioni con creator per
raccontare non solo il prodotto, ma il suo utilizzo nella
vita quotidiana. Questi interventi consentirebbero di av-
vicinare la comunicazione social a un pubblico piu am-
pio e contemporaneo, senza perdere la coerenza con
l'identita del marchio e il suo posizionamento storico.

Varieta dei formati

Frequenza dei contenuti

Grafico 18

Grafico radar chart che met-
te in evidenza le differenze
tra Alessi e Seletti nell'utilliz-
zo dei social media.
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Fig. 89

Mockup relativi al profilo
Instagram di Sambonet.

(Fonte: Instagram Sambonet)

< sambonet_official

Sambonet
sambonet JERFTI:] 48,8 mila 642
post follower seguiti

Srand
The best for your guest,

The wonder on your table and the love for hospitality.
The Italian design at the service of kitchen and living,

since 1856.

Via Giovanni Coppo 1C, Casalino

Vedi traduzione

(_77 www.sambonet.com/?utm_sou... e altri 3

m Messaggio Contatta 2

ﬂ}ibil i

Christmas Tavole  CsabaxSam.. Hos12025 Sty

.1"7-" TREAT
3 7-:4‘1 v"'l ‘ ] FE
_ ‘ '} ‘,

Sambonet

Un altro brand utile da confrontare e analizzare con Ales-
si € Sambonet. Sebbene su Instagram abbia un seguito
nettamente minore rispetto ad Alessi e Seletti, con poco
meno di 50.000 follower, la sua strategia social & chia-
ra e ben strutturata. Il brand sfrutta il social nella totalita
delle sue potenzialita, a partire dalle storie in evidenza
che sono ben organizzate nelle diverse collaborazioni e
promozioni attive.

Passando al feed, si nota chiaramente come il brand
sfrutti tutti i formati di cui la piattaforma dispone, pre-
diligendo i reel per costruire uno storytelling efficace in
grado di creare un legame di fiducia con il consumatore.
Le visualizzazioni, che in molti casi superano il milione,
confermano questa scelta come vincente, mostrando
interesse e curiosita da parte dell’'utente verso contenuti
piu dinamici e narrativi.

1:20 4 " 53 11:20

< sambonet_official < sambonet_official

Grafico 19 ® Alessi @ Sambonet
Coinvolgimento community
10
8

Accessibilita al design

Storytelling

Creativita e linguaggio visivo

In questottica il brand storytelling riveste un ruolo di fon-
damentale importanza: si tratta della capacita di raccon-
tarsi in modo coerente e continuo, generando emozioni
e connessioni durature con il pubblico. Diversamente
dalla pubblicita tradizionale che si limita a mostrare i
prodotti, un racconto efficace pud far comprendere al
consumatore cosa rappresenta quel brand e quali valori
vuole veicolare. Affiancata a questa strategia, Sambonet
integra delle rubriche periodiche che forniscono sug-
gerimenti sull’abbinamento dei prodotti nei diversi am-
bienti della casa, contenuti incentrati sul dietro le quin-
te e pubblicazioni realizzate da content creator e UGC.
Questi ultimi grazie a una narrazione genuina contribui-
scono a far maturare fiducia nel brand e a influenzare in
maniera rilevante le scelte d'acquisto, considerando che
il 67% dei consumatori dichiara di essere influenzato dai
contenuti generati dagli utenti.

Se lobiettivo di Alessi € quindi la democratizzazione
del design, il brand potrebbe beneficiare di una stra-
tegia piu diretta su Instagram: aumentare la frequenza
dei reel e dei contenuti interattivi, sviluppare iniziative
UGC continuative e integrare collaborazioni con crea-
tor per raccontare non solo il prodotto, ma il suo utilizzo
nella vita quotidiana. Questi interventi consentirebbero
di raggiungere un pubblico piu ampio e giovane, senza
perdere la coerenza con l'identita del marchio e il suo
posizionamento storico.

Varieta dei formati

Frequenza dei contenuti

Grafico 19

Grafico radar chart che
mette in evidenza le diffe-

renze tra Alessi e Sambonet
nell’utillizzo dei social media.
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Mockup relativi al profilo
Instagram di Lagostina.

(Fonte: Instagram Lagostina)

LUNITA DELLA FORMA OLTRE LA PLURALITA DEI LINGUAGGI

Lagostina

In continuita con quanto osservato nel profilo di Sambo-
net, emerge un altro caso in cui la strategia social risulta
chiaramente strutturata e riconoscibile, grazie all’'uso di
rubriche e formati ricorrenti. In questo contesto si collo-
ca il profilo Instagram di Lagostina, che supera di poco
i 40.000 follower. La pagina, a primo impatto, appare
povera di informazioni, con una breve bio e solamente
tre storie in evidenza: una prima dedicata alle pentole
a pressione, una seconda al sistema “Ingenio” e l'ultima
legata al calendario dellAvvento. Se la prima risulta piu
statica e informativa, le altre due categorie utilizzano un

Il brand dispone anche di un profilo Tiklok, dove pubblica
i medesimi video di Instagram, ma senza una frequenza
regolare; tuttavia, su questa piattaforma i contenuti ri-
scontrano un maggiore successo, superando spesso il
milione di visualizzazioni per video. Qui la community ri-
sulta piu attiva, soprattutto sotto i contenuti in collabora-
zione con creator, dove emergono numerosi commenti
di apprezzamento nei confronti del brand. Questo dimo-
stra il punto di forza di Lagostina sia proprio la capacita
di democratizzare il prodotto, rendendolo pienamente
accessibile e vicino al pubblico.

Strategie di comunicazione

linguaggio piu innovativo e dinamico, utilizzando format Grafico 20
che permettono di valorizzare i prodotti. Nonostante cio :

. . . . . Grafico radar chart che
la grafica e lo storytelling di questi contenuti appare da- mette in evidenza le diffe-

tata e poco stimolante per un pubblico giovane. renze tra Alessi e Lagostina
nell'utillizzo dei social media.

Analizzando il feed si percepisce un uso variegato dei
diversi formati, con unattenzione particolare rivolta ai
reel, spesso registrati in collaborazione con creator e Coinvolgimento community
influencer legati al settore food e lifestyle. Questi conte- 10

- — nuti consentono una piena democratizzazione del desi-
@ - gn, rendendo piu diretta e accessibile la comunicazione

Grafico 20 ® Alessi @ Lagostina

iz msmia 10 con il cliente finale. Un aspetto centrale del profilo & I'u-

post follower seguiti

Accessibilita al design Varieta dei formati

Maestria italiana dal 1901.

tilizzo di rubriche ben riconoscibili, costruite attraverso
i o ' una coerenza grafica e narrativa. | format ideati, come
- ad esempio “Tre motivi per..; permettono di fornire sug-
gerimenti pratici e idee d’'uso, enfatizzando i punti di for-
za dei prodotti e permettendo all’'utente di comprendere
@ ’ Q il loro valore funzionale. Risulta anche particolarmente
evidente l'attenzione rivolta all'interazione con il pub-
blico: sono numerosi i contenuti che danno spazio alle
persone, attraverso interviste e testimonianze, anche i Storytelling
prodotti vengono quasi sempre mostrati in contesti reali,
accompagnati dalla presenza di una figura umana. Que-
sta scelta contribuisce a rendere la comunicazione piu

autentica e accessibile, rafforzando il legame tra brand - o
e quotidianita. Creativita e linguaggio visivo

‘?,; Account seguito da giulia.vrenna

m Messaggio E-mail 4

" Frequenza dei contenuti
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Fig. 91

Mockup relativi al profilo
Instagram di Kartell.

(Fonte: Instagram Kartell)

15:54

< kartell_official &

Kartell

Kartell,che su Instagram vanta oltre 720 mila follower, si
distingue in modo netto per un differente linguaggio vi-
sivo rispetto a tutti gli altri competitor presi in considera-
zione precedentemente, preferendo post caratterizzati
da grafiche e allontanandosi pertanto da un linguaggio
prettamente fotografico. Questa scelta stilistica perd
non avviene subito a partire con l'apertura del profilo,
infatti analizzando il feed si nota un cambiamento evi-
dente nel corso degli anni e in particolare negli ultimi
mesi del 2025. E possibile dividere e analizzare il feed in
tre fasi distinte; una prima fase in cui Kartell prediligeva
'uso della fotografia attraverso sia post statici che reel,
dove pero il prodotto risultava sempre contestualizzato
in ambienti eleganti e di classe. La seconda tipologia di
contenuti & invece rivolta ad un approccio piu tecnico e
catalogico, dove i prodotti vengono presentati su fondo
bianco spesso declinati in tutte le versioni colore, esal-
tandone cosi le qualita estetiche. Questa scelta pero
tende a crear maggior distanza dalla community.

15:54 ol 2 15:54

< kartell_official @ < kartell_official @

BOOKWORM

SOTSASS

l L camomiue

L|
Imia 1mi:

AUDREY ALBERT

COUPOLE

=
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Grafico 21 ® Alessi @ Kartell

Coinvolgimento community
10

Accessibilita al design

Storytelling

Creativita e linguaggio visivo

Nei post piu recenti, pubblicati da novembre 2025, il
brand sembra aver imboccato una nuova strada, inau-
gurando la rubrica “Best Wishes’, dedicata ai prodotti
pensati come idee regalo per Natale. Qui Il registro vi-
sivo cambia nuovamente: le copertine dei reel hanno
illustrazioni flat dei prodotti, dai toni accesi, ma sobri.
Scelta, in controtendenza rispetto al passato e ai com-
petitor, che sembra puntare a raggiungere un target piu
ampio e giovane. Anche le storie in evidenza sono ben
curate, suddivise per temi e iniziative che il brand propo-
ne, come il museo e il podcast dove vengono, dal 2023,
pubblicate diverse puntate con professionisti del settore
su vari argomenti legati al mondo del design e dellar-
chitettura.

Inoltre, ad avvalorare la tesi che 'azienda voglia raggiun-
gere un target piu giovane e il profilo Tiklok, che conta
quasi 20.000 follower. Nonostante questo seguito, le in-
terazioni e le visualizzazioni risultano scarse, in quanto il
linguaggio e il tone of voice utilizzati rimangono distanti
da questo tipo di pubblico.

Strategie di comunicazione

Varieta dei formati

~ Frequenza dei contenuti

Grafico 21

Grafico radar chart che met-
te in evidenza le differenze
tra Alessi e Kartell nell’utilliz-
zo dei social media.
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Fig. 92

Mockup relativi al profilo
Instagram di littala.

(Fonte: Instagram littala)

Fig. 93

Mockup relativo alla collabo-
razione con Mikko Puttonen
e littala.

(Fonte: Instagram littala)

15:49

< iittala @

ITTALA

UTALA 353  276mila 109
post follower seguiti

Pioneer of avant-garde design and coloured glass
since 1881.

Vedi traduzione

(@ wwwiittala.com/en-gb e altri 2

Community

littala

All'interno di questo contesto si colloca anche littala, at-
tiva su Instagram dal giugno 2013 e attualmente seguita
da poco piu di 275 mila follower. Il profilo presenta nu-
merose storie in evidenza, ben suddivise e che raccon-
tano eventi, la vita del museo, la community e i designer
piu noti e rilevanti con cui il brand ha collaborato.

Le copertine delle storie, 'immagine del profilo e gran
parte del feed sono caratterizzate dal colore giallo, ele-
mento distintivo del marchio. Nel feed le immagini risul-
tano sempre contestualizzate in ambienti domestici, sia
lussuosi sia piu quotidiani, a differenza del catalogo, che
privilegia una presentazione piu asettica.

15:49

< ittala @

iittala

“  mikkoputtonen e iittala &

O Qs 24 9 A

Piace a studiopetramajantie e altri
mikkoputtonen AD @littala Aalto Bubble Vase is here
littala celebrates the 90th anniversary of Alvar

W Aalto’s iconic design with the first Anniversary Edition.
QoW embellished with delicate bubbles, this minimal

Dall'analisi emerge anche un tentativo di rendere il de-
sign piu accessibile, simile a quello osservato in Alessi,
sebbene littala abbia iniziato a esplorare questa dimen-
sione in anticipo. Tuttavia, raramente gli oggetti vengono
mostrati in relazione con figure umane, se non in occa-
sione di collaborazioni, come la piu recente con Mikko
Puttonen.

Il brand utilizza inoltre numerosi reel, spesso dedicati a
mostrare le fasi del processo di lavorazione dei prodotti
piu iconici, offrendo cosi una prospettiva piu dinamica e
coinvolgente sul design e sulla produzione.

Grafico 22
® Alessi @ littala

Coinvolgimento community
10

Accessibilita al design

Storytelling

Creativita e linguaggio visivo

Strategie di comunicazione

Grafico 22

Grafico radar chart che met-
te in evidenza le differenze
tra Alessi e littala nell'utillizzo
dei social media.

~ Varieta dei formati

Frequenza dei contenuti
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Fig. 94-97

Foto relative alla campagna
natalizia “Small Gestures Gre-
atJoy” di Alessi.

Art director: Andrea Incontri
Ph: A. Marazzi Gandolfi

(Fonte: Instagram Alessi)

Confronto critico e strategico

Il confronto tra i social dei competitor e quelli di Ales-
si permette di far emergere non solo i punti di forza del
brand, ma anche alcune criticita che potrebbero essere
superate.

Se, infatti, lobiettivo di Alessi € la democratizzazione
del design, il brand potrebbe beneficiare di una strate-
gia piu diretta su Instagram: aumentare la frequenza dei
reel e dei contenuti interattivi, sviluppare iniziative UGC
continuative e integrare collaborazioni con creator per
raccontare I'utilizzo del prodotto nella vita quotidiana.
Questi interventi consentirebbero di raggiungere un
pubblico piu ampio e giovane, senza perdere la coe-
renza con l'identita del marchio e il suo posizionamento
storico.

Sembrerebbe che il brand stia andando in questa di-
rezione, adottando un approccio piu vicino al pubblico
anche nella campagna natalizia “Small Gestures Great
Joy’, che vede come art director Andrea Incontri, lo stes-
so della campagna “Alessi Moments. Everyday Poetry’,
e come fotografa Amina Marazzi Gandolfi. | contenuti
pubblicati risultano infatti caldi e vicini al consumatore,
rappresentando scene di vita quotidiana.

Inoltre, per raggiungere questo scopo, il brand potreb-
be sfruttare altri social media, come TiKlok, adattando il
linguaggio a un target piu giovane e non professionista,
ma mantenendo la propria aura valoriale.

Fig. 94

Fig. 96

Fig. 97
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3.8.2

COMUNICAZIONE
DIGITALE

SITO WEB

Alessi si € affacciata al mondo online anche attraverso il
proprio sito web, che nel 2020 é stato oggetto di un pro-
fondo aggiornamento e restyling. Questo rinnovamento
coincide con una fase di trasformazione importante per
l'azienda, avviata grazie allingresso del fondo inglese
Oakley Capital, che nel 2019 ha acquisito il 40% delle
quote societarie. L arrivo di Oakley ha segnato l'inizio di
una nuova stagione di sviluppo per Alessi, con lobietti-
vo di rafforzarne la presenza internazionale e accompa-
gnarla in un percorso di crescita piu strutturato.

Come ha dichiarato Alberto Alessi:

“Due anni fa, in occasione del centenario di Alessi, la fa-
miglia ha iniziato a cercare un partnerin grado di aiutarci
ad adattarci al nuovo mondo globalizzato senza perdere
la forza del nostro marchio, lo spirito di ricerca e l'eccel-
lenza del design. Non é stato facile, ma con Oakley Ca-
pital crediamo di aver trovato proprio quel partner. Una
nuova fase di sviluppo diAlessi iniziera molto presto.” (Al-
berto Alessi, in La Stampa, 2019)

Lintervento del fondo punta a estendere la portata del
brand verso nuovi segmenti di pubblico, a migliorare la
gestione del portfolio prodotti e a ottimizzare le politi-
che di prezzo e distribuzione. Unattenzione particolare
e stata rivolta anche all'innovazione dei canali di comu-
nicazione e al rafforzamento delle competenze digitali,
ambiti nei quali Oakley possiede una consolidata espe-
rienza, soprattutto peri brand consumer.

Lattenzione verso il digitale si concretizza proprio nel
rinnovamento del sito web, gia attivo come e-commerce
ma completamente ripensato nel 2020. Il nuovo portale
nasce dallesigenza di rendere l'esperienza d'acquisto
piu efficiente e contemporanea: un passaggio necessa-
rio in un periodo, quello della pandemia da Covid-19,che
ha radicalmente modificato le abitudini dei consumatori
e spinto molte aziende a ripensare le proprie modalita
di vendita.

Il sito, inizialmente piu editoriale e narrativo, &€ diventa-
to progressivamente una piattaforma piu transazionale,
pensata per facilitare la vendita diretta e integrare l'e-
sperienza d’acquisto online con quella dei canali fisici.
L obiettivo resta quello di arricchire il portale con una
componente di storytelling piu forte, capace di restitui-
re la dimensione culturale e progettuale che da sempre
contraddistingue il marchio. In questo senso, il sito offre
oggi una panoramica completa della storia di Alessi, del-
le collaborazioni che piu hanno segnato l'azienda, delle
informazioni di contatto e di un catalogo che conta oltre
1.500 prodotti, integrando cosi la narrazione del brand
con la funzionalita commerciale.

Oggi il sito web puo essere considerato la flagship di-
gitale di Alessi: rappresenta il primo punto di contatto
per scoprire le novita del brand e affianca i tre store fisici
situati a Milano, Parigi e Monaco, mantenendo un ruo-
lo centrale nella strategia comunicativa e commerciale
dell'azienda.

Fig. 98
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Fig. 98

Mockup relativo alla pagina
prodotti del sitoweb di Alessi
ufficiale.

(Fonte: sito Alessi)
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“Prodotti” rimanda a un menu con
un’ampia selezione del catalogo,
organizzata per categorie.

Descrizione introduttiva dal tono
evocativo della sezione e dei
prodotti.

“Idee regalo” con sottocategorie
come bestseller e proposte
suddivise per fasce di prezzo.

® 10% extra sconto. Usa il codice EXTH

IA10 00:0

Nel menu “Alessi World” si accede a
Impegno, Museo Alessi, Alessi Stories,
Designers, |l Tornitore Matto e altre
sottocategorie simili a“Idee regalo”.

1:40: 1

ITIEUR ForProfessionals

Strategie di comunicazione

Possibilita di ricerca interna
per prodotti e autori.

Trova nego:

AI_ESS' BLACK FRIDAY PRODOTT! IDEE REGALO ALESSIWORLD

() cERcA

[lwisHLST @LoGIN [

Home / Té e caffé

Té e caffe

Celebrail rito quotidiano del té e del caffé con la nostra collezione di prodotti icone del design. Dai bollitori e caffettiere alle

tazze e accessori, scopri i prodotti realizzati da designer internazionali per portare eleganza e stile ai tuoi momenti di pausa.
Lascaiti ispirare da questa collezione di icone senza tempo per arricchire il tuo rito preferito.

Nella sezione iniziale vengono
mostrati i prodotti pit popolari, in
formato piu grande rispetto al resto
del catalogo.
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| piu Popolari

Certified

Certificazione B Corp

Corporation

Unisciti alla community Alessi

Iscriviti alla newsletter e ricevi il 10% di sconto sul tuo primo ordine.

feoo

La Fabbrica dei Sogni Servizio Clienti

Chi siamo Metodi di Pagamento

Museo Alessi Informativa sulle spedizioni

Storia Informativa su resi e rimborsi
Impegno Help center

Designers FAQ's

Stories Contatti

Professional

Contatti Commerciali
Sala Stampa

Horeca & Contract
Area Rivenditori
Lavora con

Presenza di social (Facebo
Instagram, YouTube, Pinte

ok,
rest) e

possibilita di iscrizione alla newsletter.

In questa sezione, “La fabbrica dei sogni”, Alessi si
racconta attraverso diverse aree: “Chi siamo”, in cui
vengono presentati mission, vision e valori; “"Museo
Alessi’, che descrive il museo e le attivita correlate;
“Storia", in cui sono ripercorsi i principali passaggi
dell’'evoluzione aziendale; “Impegno’, sulla alla
certificazione B Corp, le responsabilita sociale e le
iniziative in questo ambito; “Designers”, che presenta
brevi profili dei progettisti coinvolti e i relativi prodotti;
infine “Stories’, dove vengono raccontati allestimenti,
interviste e iniziative.

Informazioni utili per

Grafico 23

Analisi del sito web di Alessi
e degli elementi che lo costi-
tuiscono.

Contatti dedicati ai
professionisti e alle
collaborazioni.

i clienti:

assistenza, spedizioni, resi e

contatti.
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Chiarezza visiva

Scarso

Eccellente

Strategie di comunicazione

Layout ordinato e leggibile; solo
alcune pagine risultano molto
dense di immagini.

Facilita di navigazione

Menu chiari e percorsi intuitivi;
alcune categorie richiedono piu

passaggi.

Immediatezza del brand

O,

Tono elegante ma non forte-
mente caratterizzato: poche
tracce dell’identita visiva stori-
ca.

Coerenza grafica

Q,

Palette, tipografia e layout
uniformi su tutto il sito.

Qualita dei contenuti

Testi chiari ma spesso generici
€ poco narrativi.

Esperienza prodotto

Schede prodotto complete e
immagini efficaci; storytelling
minimo.

Accessibilita

Buona usabilita generale, ma
mancano strumenti avanzati
per l'accessibilita.

Interazione strumenti

Ricerca e wishlist funzionano;
assenti funzioni piu evolute
come filtri avanzati.

Comunita e coinvolgimento

Buona integrazione con social e
newsletter; storytelling da
potenziare.

Grafico 24

Grafico a valori numerici riferito al sito web di Alessi, nel quale
a ciascun parametro di analisi &€ stato assegnato un punteggio
compreso tra1e 5, al fine di confrontare in modo sintetico le
caratteristiche.

O,
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MODELLI DI UTILIZZO DEI SITI WEB:
CONFRONTO CONALESSI

Sambonet

Il sito web di Sambonet si presenta come una piattafor-
ma costruita per facilitare la navigazione agli utenti: €
estremamente strutturata e organizzata nei minimi det-
tagli. Le categorie principali sono organizzate per tipo-
logie di prodotto: posate, tavola e servire, cucina, home
bar, home décor e idee regalo, e gia da questa prima
suddivisione emerge unimpostazione orientata all'im-
mediatezza del catalogo. Anche accedendo alla scher-
mata dedicata alle categorie specifiche di prodotti, non
si ritrova un elenco indistinto, ma una serie di sottoca-
tegorie molto dettagliate che guidano l'utente con im-
mediatezza verso cio che sta cercando. Analizzando la
categoria delle posate, le collezioni sono gia organizzate
per stile e per finalita, come “classico’; “moderno’ “di de-
sign’; oppure secondo criteri piu pratici come il colore, il
numero di pezzi o le occasioni regalo. Questa struttura
e studiata in modo che chi ha gia in mente un obiettivo
preciso lo possa raggiungere in modo diretto, senza di-
spersioni,ma dando comunque la possibilita di navigare
in altre aree e incuriosire dando spunti su altri prodotti.

Anche la presenza del menu, accessibile sia nella parte
superiore della pagina web sia tramite l'icona laterale,
contribuisce a questa logica di chiarezza: affiancate alle
categorie di prodotto ricompaiono le sezioni come “col-
lezioni’, “novita” e “promozioni’, ma soprattutto € possibi-
le effettuare ricerche all’interno del sito tramite una barra
di ricerca dedicata che mostra all’'utente le collezioni piu
richieste. Lesperienza risulta in questo modo facilitata e
intuitiva, riducendo lo sforzo dell’'utente e rendendo piu

fluida I'esplorazione del catalogo.

All'interno delle singole pagine di categoria si riconosce
una struttura ricorrente: oltre alla suddivisione in sezioni,
ognuna di queste € introdotta da una domanda seguita
da un breve testo descrittivo e dalla presentazione dei
set inerenti. Scorrendo la pagina, una fotografia di gran-

de formato segna il passaggio dall'area piu commercia-
le a quella piu informativa del sito; nella parte inferiore
si apre unampia sezione dedicata alle FAQ, in cui sono
presenti quesiti frequenti e risposte esplicative su do-
mande piu pratiche e altri aspetti tecnici.

Di seguito vengono messe in evidenza alcune informa-
zioni tecniche come resi e spedizione, grazie ad un'im-
paginazione efficace basata su testi brevi e icone che
rendono immediato il riconoscimento dei contenuti. E
un approccio che punta sulla chiarezza e sulla rapidita
visiva: informazioni essenziali, presentate in modo diret-
to e comprensibile. In chiusura della pagina, nel footer,
si ritrovano tre aree distinte: un invito all'iscrizione alla
newsletter,un menu dedicato ai bisogni pratici del clien-
te (spedizioni, resi, assistenza), e un ultimo menu piu isti-
tuzionale dedicato a far conoscere l'azienda e ai dati piu
tecnici. Nella prima sezione di questo ce l'introduzione
alla mission, alla vision dell'azienda e alla parte creativa,
mentre le sezioni successive sono dedicate ai cataloghi,
ai materiali perla stampa e alle sezioni per professionisti.

Fig. 99

Cucina HomeBar HomeDecor Ideeregalo
Acquista per categoria

GUIDA ALLA STAGIONE

Preparati al Natale

‘f_

Strategie di comunicazione

Fig. 99

Mockup relativo alla pagina
prodotti del sitoweb di
Sambonet ufficiale.

(Fonte: sito Sambonet)
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Kartell

La home page di Kartell risulta estremamente efficace
nel catturare fin da subito l'attenzione dell'utente, sfrut-
tando video e fotografie caratterizzati da colori vivaci,
che presentano i prodotti piu iconici in modo giocoso
e dinamico, supportati da motion interessanti. All'interno
della pagina principale vengono mostrati alcuni prodotti
consigliati, seguiti da unampia sezione “Storie & News,
che raccoglie poster e articoli in cui Kartell compare
all'interno di diversi magazine. Proseguendo nella home
page,immediatamente sopra al footer, sono presenti tre
ulteriori aree di approfondimento: i cataloghi, il servizio
di consulenza di interior design e gli store del marchio.

All'interno del footer, nellultima sezione della pagina,
sono presenti numerose aree dedicate a informazioni
specifiche.Tra le prime si trova il servizio clienti, seguito
da“Negozi’; “My Account” e “Kartell World’; sezione in cui
vengono raccontate la storia dellazienda e i numerosi
premi ottenuti nel corso del tempo. Sempre in questa
sezione vengono illustrate le scelte aziendali e il rap-
porto con la sostenibilita ambientale, oltre al museo, alla
mission e ad altre informazioni rilevanti per chi deside-
ra approfondire la conoscenza del brand. Proseguendo
con le sezioni interne al footer &€ presente “Download’, in
cui e possibile visualizzare e scaricare i cataloghi, i mo-
delli 3D dei prodotti, i materiali, le istruzioni e le indica-
zioni per la manutenzione di ciascun oggetto. Infine, le
ultime due sezioni sono “Stampa’ e “Area legale”.

In generale, il sito risulta molto ordinato e dettagliato,
anche grazie a una struttura ricorrente adottata per le
diverse sezioni, nelle quali il primo elemento visibile é
spesso un video introduttivo dedicato.

Il menu principale € composto da sette aree: la prima
e lo “Shop’, che presenta le categorie di prodotto e, se-
lezionandole, le relative sottocategorie. Addentrando-
si quindi nella sezione dedicata ai prodotti, il catalogo
appare ben organizzato nonostante lelevato numero
di articoli. Gia dall'anteprima € possibile individuare le
varianti colore disponibili per ciascun prodotto. La navi-
gazione e ulteriormente facilitata dalla presenza di fil-

tri molto dettagliati. Per ogni prodotto & inoltre presente
una breve descrizione, che risulta efficace e informativa,
accompagnata da tutti i file tecnici scaricabili e da una
galleria fotografica dedicata.

La seconda area del menu € “K World’, in cui vengono
raccolte informazioni sull'azienda, sui designer e sulle
collaborazioni, oltre a una panoramica degli eventi e dei
Saloni del Mobile a cui Kartell ha partecipato nel tempo,
raccontati attraverso testi e immagini.

Le sezioni successive comprendono “News’, dedicata a
mostre, iniziative e novita; “Special Projects’,che raccon-
ta progetti e collaborazioni; “Contract room’, “Museo” e
infine “K Loves the Planet’, sezione in cui vengono pre-
sentati gli obiettivi dell'azienda in relazione alla sosteni-
bilita e allAgenda 2030.

Analizzando questo sito web risulta che esso sia estre-
mamente ben organizzato e completo, sia dal punto di
vista della facilita di navigazione sia per la presenza di
numerose sezioni che non si limitano alla presentazione
dei prodotti, ma contribuiscono a raccontare il marchio
attraverso i suoi progetti, le collaborazioni, gli eventi e i
riconoscimenti ottenuti nel tempo.

Strategie di comunicazione

Fig. 100

Mockup relativo alla pagina
prodotti del sitoweb di Kartell
ufficiale.

(Fonte: sito Kartell)
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Seletti

[l sito web di Seletti & caratterizzato da una forte iden-
tita visiva, resa evidente dalla coerenza tra gli elementi
grafici pop e i prodotti presenti in catalogo. La struttura
della home page si sviluppa in modo lineare, presentan-
do prima alcuni prodotti del catalogo, proseguendo poi
con delle categorie preselezionate che guidano l'utente
attraverso la navigazione e la scoperta di nuovi prodotti,
e concludendosi infine con una sezione dedicata al ma-
gazine.

Il menu principale & organizzato in cinque macro-ca-
tegorie: prodotti, idee regalo, novita, saldi e bestseller.
Selezionando le diverse categorie di prodotto, ciascu-
na rimanda a una sezione maggiormente dettagliata,
rendendo piu immediata la ricerca degli articoli da par-
te dell'utente. Lestetica del sito nella presentazione dei
prodotti risulta molto minimale e semplice, in modo da
creare un contrasto con i prodotti stessi, che hanno una
forte personalita e un'estetica marcatamente pop.

Per ognuna delle categorie, tra i primi elementi della
pagina & presente una breve descrizione introduttiva,
seguita dallelenco di tutti i prodotti in catalogo. Un ele-
mento estremamente utile & la possibilita di selezionare
diversi filtri, e dunque restringere notevolmente il cam-
po di ricerca attraverso caratteristiche specifiche quali
tipologia di prodotto, collaborazioni e autori, materiali,
prezzo e colori.

Nello specifico, ogni prodotto & presentato in modo sin-
tetico attraverso un testo essenziale che risulta poco
narrativo: non € presente un vero e proprio storytelling
del prodotto nonostante venga proposta anche una bre-
ve presentazione dell'autore stesso.In seguito un sugge-
rimento di categorie correlate al prodotto in questione.

Proseguendo nella sezione dedicata ai prodotti, questi
sono seguiti da categorie selezionate come i bestseller
e altre raccolte tematiche.

Infine, nella parte inferiore della pagina, sopra al footer,
sono presentate in modo chiaro le informazioni piu tec-
niche e formali, come assistenza clienti e spedizioni. E

inoltre presente la possibilita di iscriversi alla newslet-
ter. Il footer vero e proprio € suddiviso in tre categorie:
la prima, “Negozio; comprende le principali categorie di
oggetti proposti; la seconda, “Cura’, raccoglie informa-
zioni relative ai contatti, alle spedizioni e ai resi; la terza,
denominata “Informazioni’; include contenuti sull'azien-
da e sul suo rapporto con la sostenibilita. In questa se-
zione, che potrebbe offrire un racconto piu approfondito,
i testi risultano invece molto brevi e poveri di informa-
zioni. Sempre all'interno di quest’area € pero presente il
blog, che risulta ben strutturato, ricco e interessante, e
racconta gli eventi a cui il brand partecipa o le iniziative
speciali organizzate.

Nel complesso, il sito risulta ben navigabile e consente
una user experience semplice e intuitiva; tuttavia, nono-
stante la forza dei prodotti e dei progetti proposti, man-
ca una narrazione capace di avvicinare maggiormente il
cliente al mondo e ai valori del brand.

Fig. 101
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Fig. 101

Mockup relativo alla pagina
prodotti del sitoweb di Seletti

ufficiale.

(Fonte: sito Seletti)
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Lagostina

Osservando il sito web di Lagostina si nota unestetica
che risulta vecchia, lontana da quella piu pulita € mini-
male che viene spesso utilizzata negli ultimi anni, pun-
tando a una semplicita visiva che risulti moderna ma
non povera.Al contrario, in questo sito web sono presenti
caratteristiche ed elementi che rendono l'insieme poco
organizzato: la gerarchia e strutturata in modo ineffica-
ce e vengono messi in risalto titoli o elementi invece se-
condari. Nella homepage € presente una suddivisione in
diverse aree e categorie, ma l'insieme risulta comunque
poco chiaro e visivamente molto pieno.

Il menu presente nella parte superiore della pagina e
composto da quattro sezioni. La prima € dedicata ai
prodotti, e ogni categoria presenta una sottocategoria
collegata. Segue poi “Mondo Lagostina’, una sezione
che ha come obiettivo quello di raccontare 'azienda ma
anche di offrire consigli agli utenti. In questa area sono
infatti presenti blog, ricette, contenuti sulla produzione
Made in Italy che valorizzano la qualita produttiva, oltre
ad altre pagine collegate. Proseguendo, € presente la
sezione “Supporto’; che comprende le FAQ e informa-
zioni piu formali quali i contatti. Infine, 'ultima sezione
del menu riguarda le “Offerte”: quest’ultima risulta orga-
nizzata in modo poco ottimale: sono presenti spazi vuoti
che rendono le diverse aree scollegate tra loro, mentre
ogni prodotto viene presentato in modo eccessivamen-
te complesso e caotico, con nomi molto lunghi e poco
chiari e 'assenza diicone che potrebbero sostituire inte-
re frasi. Un elemento positivo € la presenza di filtri molto
specifici, che permettono di restringere il campo di ri-
cerca e facilitano la navigazione. Sempre nella sezione
“Offerte’e inserita unarea composta esclusivamente da
testo, con una forte assenza di fotografie, icone o spazi
che aiutino a separare i numerosi paragrafi.

All'interno della sezione prodotti e delle relative sotto-
categorie, come primo elemento della pagina & presen-
te un brevissimo testo introduttivo. Lelenco dei prodotti
che segue risulta ancora poco chiaro, come gia osser-
vato nella sezione “Offerte” Per ogni oggetto & presente

una breve descrizione che evidenzia le caratteristiche
del prodotto, seguita dalle ricette consigliate da realiz-
zare utilizzando lo stesso prodotto e gli utensili correlati.

Per quanto riguarda il footer, € innanzitutto presente la
sezione dedicata alla newsletter, seguita dalle stesse
aree del menu principale gia analizzate, a cui si aggiun-
gono la storia aziendale e le informazioni legali.

All'interno della sezione dedicata alla storia aziendale
e presente un’interessante suddivisione per anni, in cui
ogni periodo viene raccontato attraverso gli eventi fon-
damentali avvenuti allinterno dell'azienda; la sezione
prosegue poi con la presentazione della mission.

In generale, nel sito non & presente una struttura unica e
coerente, ma questa varia in base ai prodotti e alle cate-
gorie. Spesso compaiono testi molto lunghi a tutta pa-
gina, senza il supporto di fotografie o spazi che facilitino
la lettura da parte dell'utente, rendendoli probabilmen-
te poco fruiti. Anche nei casi in cui i testi sono suddivisi
per domande o topic, mancano spazi o un utilizzo diffe-
renziato di caratteri, grassetti o colori che permettano
di separare chiaramente i paragrafi, rendendo difficile
comprendere i cambi di argomento. Per queste caratte-
ristiche, il sito risulta poco user friendly, con unestetica
datata che si riflette negativamente anche sulla com-
prensione e sulla navigabilita complessiva del sito web.

Fig. 102 LAGOSTINA
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Mockup relativo alla pagina
prodotti del sitoweb di
Lagostina ufficiale.

(Fonte: sito Lagostina)
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littala

Il sito web di littala si struttura secondo uno schema piut-
tosto basilare e si concentra principalmente sui prodotti,
lasciando lo storytelling come componente seconda-
ria. La homepage non viene sfruttata per il racconto del
brand o per favorirne la conoscenza, bensi € utilizzata
per mettere in evidenza sconti e collezioni che il brand
mira a vendere. A queste seguono sezioni che mostrano
i prodotti piu ricercati, le novita e le nuove collezioni.

Lelemento principale di navigazione € il menu, anches-
so fortemente prodotto-centrico. Esso si compone ini-
zialmente delle sezioni “saldi” e “novit&’, per poi passare
alle macrocategorie come “tableware” e “home decor’,
ognuna delle quali presenta sottocategorie specifiche
in base alla tipologia di prodotto. All'interno del menu &
inoltre presente la categoria “collections’, suddivisa per
designer e per collaborazioni con altri brand, seguita
dalla sezione “gifts’; dedicata ai prodotti pensati come
idee regalo e organizzata per fascia di prezzo e occasio-
ne. Infine, il menu si conclude con la sezione “universe’,
allinterno della quale vengono trattati diversi temi. Qui
littala racconta sé stesso, la propria produzione, la com-
munity e gli eventi ad esso collegati. E inoltre presente
una sezione particolarmente interessante, “inspiration’,
che comprende diverse sottocategorie eterogenee: al-
cune sono composte quasi esclusivamente da prodotti,
mentre altre si concentrano maggiormente sul concept
e sulla storia che stanno dietro a determinate lavorazioni
e collezioni.

In ognuna delle categorie, ogni prodotto & racconta-
to con cura, ponendo l'accento sia sulle caratteristiche
tecniche sia sul racconto del designer. Le immagini dei
prodotti sono accompagnate da una breve descrizione,
seguita da specifiche tecniche relative ai materiali e da
informazioni piu formali; infine, € presente una descri-
zione del designer che ha realizzato il prodotto. Il tutto &
completato da una selezione di prodotti correlati e con-
sigliati dal brand.

Al fondo della pagina € presente il footer, che compren-
de diverse sezioni, tra cui customer service, legal, about
us e products.

In generale, il brand non dimostra un particolare interes-
se nel comunicarsi attraverso il sito e-commerce. Sono
presenti alcuni elementi di presentazione e accenni di
storytelling, ma per la maggior parte il sito risulta forte-
mente orientato alla vendita dei prodotti, alla descrizione
delle collezioni e alla presentazione dei designer con cui
collabora. Sono infatti rintracciabili alcune similitudini
con Alessi, come la sezione dedicata ai designer; tutta-
via, Alessi mostra un maggiore interesse nel raccontarsi
come brand, comunicando la propria visione, identita e
storia.

IIMTALA

Fig. 103
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Fig. 103

Mockup relativo alla pagina
prodotti del sitoweb di littala
ufficiale.

(Fonte: sito littala)
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Fig. 104

Campagna: Alessi Moments.

Everyday Poetry

Anno: 2025

Art director: A. Incontri
Photographer: G. Sgura
Model: Antonia El Ghali

(Fonte: Sito Alessi)

Confronto critico e strategico

Il confronto con questi sitiweb e quello di Alessi permet-
te di far emergere potenzialita non sfruttate e punti di
forza dell'azienda in questione. In questo confronto, in-
fatti, emergono differenze significative, ma anche alcuni
punti in comune: Alessi si presenta con unarchitettura
ben definita, ma con un'impostazione complessiva che
risponde a una diversa logica comunicativa. Lobiettivo
€ quello di raccontare i prodotti e, infatti, il brand punta
su un forte storytelling, lasciando che il lato estetico ri-
manga piu laterale e di sfondo rispetto al racconto dei
prodotti e dei designer.

Nello storytelling di Alessi ogni prodotto viene racconta-
to: accanto ai dati tecnici compaiono approfondimenti
dedicati al designer e immagini legate al concept e alla
storia delloggetto. Questo approccio rispecchia la vi-
sione di Alberto Alessi, secondo cui l'oggetto non & solo
uno strumento funzionale, ma un artefatto portatore di
emozioni e poetiche progettuali.

Il sito di Sambonet € invece costruito per guidare l'uten-
te allacquisto in modo lineare e immediato, attraverso
categorie chiare, descrizioni brevi e informazioni tecni-
che, rimanendo maggiormente un sito di vendita piut-
tosto che di racconto. Lo stesso accade per Lagostina,
nonostante questa risulti notevolmente meno studiata
e venga percepita come meno elegante e strutturata:
sebbene vi sia uno sforzo nel raccontarsi, lo fa in modo
poco efficace, relegando il racconto a lunghi testi imper-
sonali e non emozionali.

Kartell risulta invece un buon punto di equilibrio tra rac-
conto e vendita: il visual & forte, cattura subito l'attenzio-
ne e definisce fin da subito il tono del brand, lasciando
pero anche spazio per farsi conoscere, mettendo in mo-
stra i propri obiettivi e il proprio impegno come brand di
design.

Strategie di comunicazione

173



LUNITA DELLA FORMA OLTRE LA PLURALITA DEI LINGUAGGI

Grafico 25

Radar chart di Sambonet in
relazione ad Alessi.
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Radar chart di Seletti in rela-
zione ad Alessi.
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4.1

ARCHIVIO CASI STUDIO

Le campagne di comunicazione diAlessi rappresentano
un elemento fondamentale della strategia del brand, in
quanto implicano l'integrazione dei diversi canali comu-
nicativi precedentemente analizzati. Esse costituiscono
la sintesi delle strategie di comunicazione dell'azienda,
traducendo i valori, l'identita e il posizionamento del
marchio in messaggi coerenti e fortemente riconoscibili.

Alessi sviluppa sia campagne verticali, ideate per pro-
muovere collezioni di prodotti, sia campagne istituziona-
li, volte a valorizzare I'immagine complessiva del brand.
Le prime si concentrano sulle caratteristiche funzionali
e narrative dei singoli oggetti, spesso accompagnate da
un linguaggio visivo mirato e fortemente identificativo
della collezione. Le seconde, invece, mirano a comuni-
care la visione piu ampia dell'azienda, i suoi valori fon-
danti e l'evoluzione del marchio nel tempo, creando con-
tinuita tra le diverse anime del brand. In questo modo,
Alessi costruisce una strategia comunicativa multilivel-
lo, capace sia di promuovere i prodotti in modo puntuale
sia di consolidare la propria identita culturale e proget-
tuale agli occhi del pubblico.

Sono state prese come casi studio quattro campagne
di comunicazione, individuando le piu significative tra
quelle recenti, e una del passato per analizzare i cam-
biamenti della comunicazione nel corso del tempo.
‘Alessi 100—-001" risulta particolarmente rilevante per-
ché, oltre a celebrare il centenario del marchio, mostra
visivamente la connessione con il passato, lasciando
pero spazio a nuove sperimentazioni e linguaggi.

Questo momento segna un punto di svolta nella co-
municazione di Alessi: fino ad allora, infatti, le attivita
comunicative legate ad allestimenti risultavano senza
una strategia ampia e strutturata, come mostra il caso di
“Il Bagno Alessi” Con “Alessi 100—001” si avvia una fase
nuova, in cuila comunicazione assume un ruolo centrale.
Per studiare questa fase di sperimentazione, sono sta-
te selezionate due campagne piu recenti: “Myth Makes
Belief” si posiziona per il linguaggio innovativo, mentre
‘Alessi Moments. Everyday Poetry” & il primo tentativo di
democratizzare il brand e avvicinarsi al pubblico.

IL BAGNO ALESSI

Consultando larchivio storico di Alessi e l'ufficio dedi-
cato alla comunicazione, e confrontandosi con chi ne
fa parte, emerge una lacuna nei contenuti piu storici re-
lativi alla comunicazione e agli eventi ad essa legati. Si
riscontrano infatti scarse o nulle informazioni riguardo
agli eventi del passato; il primo di cui si dispone di dati
piu consistenti, tali da consentire unanalisi del cambia-
mento della comunicazione all'interno dell'evoluzione di
Alessi, risale al 2002, anno in cui l'attivita dell'azienda al
Fuorisalone assume un ruolo piu rilevante.

Il progetto, intitolato || Bagno Alessi, nasce per volonta
di Alberto Alessi, che decide di ampliare la visione del
brand estendendola a un nuovo ambiente domestico,
quello del bagno, mantenendo lo stile iconico e il livello
qualitativo che da sempre contraddistinguono l'azienda.
La progettazione dei prodotti viene affidata interamen-
te a Stefano Giovannoni, mentre per quanto riguarda la
produzione e la distribuzione Alessi si rivolge a tre brand
europei attivi nel settore: Laufen, azienda svizzera tra i
principali produttori mondiali di sanitari in ceramica;
Oras, azienda scandinava specializzata nella rubinette-
ria; e Inda, azienda italiana nota per l'arredo e l'illumina-
zione del bagno.

Alessi mantiene invece un ruolo differente, occupando-
si principalmente delle attivita di marketing strategico e
comunicazione.

Casi studio

4.1.1

Fig. 105

Estratto del catalogo
“Il Bagno Alessi”.

(Fonte: Sito web Laufen)
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Fig. 106

Allestimento progettato
per“ll Bagno Alessi”.

(Fonte: Sito web Laufen)

Fig. 106

LALLESTIMENTO

Il progetto viene presentato alla stampa internazionale
attraverso un allestimento progettato su misura in oc-
casione del Fuorisalone di Milano del 2002, all'interno
del nuovo Studio Giovannoni Design, ricavato in un ex
fabbricato industriale precedentemente destinato alla
produzione e al collaudo di turbine.

Lallestimento si caratterizzava per la presenza di cinque
piccole case, differenziate esclusivamente dallarredo
interno. Ogni casetta, infatti, prevedeva I'utilizzo di mate-
riali differenti come legno, mosaico o smalto con l'obiet-
tivo di presentare le diverse tipologie di arredo progetta-
te da Giovannoni.

In questo modo, l'allestimento consentiva di raccontare
il progetto come un sistema completo, capace di adat-
tarsi a atmosfere e stili differenti. Lidea della casa riman-
da a uno spazio intimo e privato, pensato come luogo
di isolamento e di benessere personale, coerente con la
visione domestica e narrativa alla base del progetto.

ILCATALOGO

Essendo un progetto di licensing, il catalogo presenta
alcune differenze rispetto a quelli di Alessi analizzati in
precedenza, in particolare per quanto riguarda layout
e impaginazione grafica. In questo caso prevale il lin-
guaggio fotografico: ogni oggetto € rappresentato at-
traverso una fotografia a tutta pagina, contestualizzata
nel proprio ambiente, accompagnata unicamente dalle
informazioni essenziali del prodotto, come il nome e le
dimensioni.

La restante parte tecnica € collocata alla fine del cata-
logo; in questa sezione i prodotti sono suddivisi per ti-
pologia e descritti attraverso dati e disegni tecnici. La
dimensione narrativa e la centralita del progetto, che da
sempre contraddistinguono la comunicazione di Alessi,
non vengono tuttavia meno: sfogliando il catalogo sono
infatti presenti diverse pagine dedicate al racconto della
nascita del progetto, che includono anche alcuni punti
divista del designer e di Alberto Alessi.

Fotografia
contestulizzata
del prodotto,

Casi studio

Grafico 27

Analisi di un estratto del
catalogo “Il Bagno Alessi”.

(Fonte: Sito web Laufen)

Grafico 27

Citazione di Alberto Alessi.

“The overall bathroom setting
is much more than just a place
where we clean our bodies”

Alberto Alessi

WASHBASIN 160 - 8.14971

Specifiche tecniche del prodotto.
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ALESSI 100-001

La campagna “Alessi 100-0071] lanciata nel 2021 in oc-
casione del centenario dellazienda, rappresenta una
delle iniziative piu significative nella storia del brand.
Lobiettivo non era semplicemente celebrare un anniver-
sario, ma raccontare, attraverso un linguaggio coerente
e contemporaneo, i valori che da sempre costituiscono
l'identita di Alessi. Il progetto nasce infatti dal deside-
rio di ripercorrere un secolo di design e di innovazione,
mettendo in luce la filosofia che guida la produzione e la
comunicazione del marchio.

La campagna si sviluppa in dodici capitoli, ognuno de-
dicato a uno dei valori fondanti dell'azienda. Per dodici
mesi consecutivi,Alessi ha presentato un nuovo prodot-
to, associandolo simbolicamente a concetti come poe-
sia, ironia, ricerca, artigianalita o sperimentazione.Alcuni
di questi oggetti sono riedizioni tratte dagli archivi stori-
ci, altri invece progetti inediti che non avevano mai visto
la produzione. Il concept ruota attorno all'idea che i va-
lori non siano concetti astratti,ma principi che prendono
forma attraverso gli oggetti stessi: ciascun prodotto di-
venta cosi un simbolo capace di raccontare un diverso
aspetto della personalita del brand.

Fig. 108

Casi studio

4.1.2

Fig. 107

Allestimento all'interno
della mostra dedicata al
centenario dell'azienda
“Alessi 100-001”

(Fonte: Sito AMDL Circle)

Fig108

Marchio relativo alla campa-
gna dedicata al centenario di
Alessi.

(Fonte: Sito Alessi)
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Fig. 109 Dal punto di vista strategico, “Alessi 100-001" si configura

. . come una campagna di brand piu che di prodotto. La
Plastico in miniatura della comunicazione si svil a su diversi canali, dal sito ai
azienda realizzato in occa- u upp u ’

interno si possono trovare narrazione integrata e coerente. Ogni valore & stato rac-
oggetti iconici di Alessi. contato attraverso contenuti digitali dedicati, fotografie, A L

video e testi, invitando l'utente a riscoprire la dimensio-
ne culturale del design e la storia di unazienda capace
diinnovare restando fedele a se stessa. Lintero progetto,

(Fonte: Archivio Alessi)

realizzato in collaborazione con House of Communica- ELAB
tion, dimostra come un marchio con una lunga tradi- (=]
zione possa rinnovarsi in chiave contemporanea senza , E
perdere autenticita, trasformando la celebrazione del REx
passato in una riflessione sul futuro.

/2 a/12. Y12

Fig. 109
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Fig. 110

12 prodotti con i 12 relativi valori
per la campagna “Alessi 100-
001”.

(Fonte: Archivio Alessi)
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Fig.111

Alessi100-001, Galleria Man-
zoni, Milano. Esterno.
Ph.Andrea Martiradonna

(Fonte: Archivio Alessi)

Fig. 112

Alessi100-001, Galleria Man-
zoni, Milano. Esterno e alle-
stimenti interni.

Ph.Andrea Martiradonna

(Fonte: Archivio Alessi)

Fig. 111

LALLESTIMENTO

Questa visione trova una sua estensione fisica nelle-
sposizione “Alessi 100—001’; presentata nel 2022 alla Mi-
lano Design Week presso la Galleria Manzoni. Il progetto
mette al centro la dimensione temporale della storia di
Alessi, costruendo un dialogo tra il passato del brand e
la sua proiezione nei prossimi cento anni.LLesposizione €
articolata in due sezioni distinte, identificate dai numeri
100 e 001, che costruiscono una narrazione speculare: la
prima dedicata alla definizione dei valori dell'azienda, la
seconda focalizzata sul futuro e sull'innovazione.

La parte “100’; allestita da AMDL Circle, si compone di
dodici ambienti, ciascuno dedicato a uno dei valori fon-
danti che hanno guidato un secolo di produzione e ri-
cerca. In ogni stanza il valore viene tradotto attraverso
delle installazioni: dalla riproduzione di un angolo dello
stabilimento di Omegna per rappresentare I'Industrial
Craftsmanship, alla wunderkammer di oltre trenta caf-
fettiere per il Research Lab, fino alla stanza dorata dedi-
cata a Paradox, che mette in scena la versione gold dello
scopino “Merdolino” come oggetto sospeso tra sacro e
profano. Lallestimento costruisce una dimensione nar-
rativa che richiama l'idea di archivio vivente, mettendo
in dialogo prototipi, icone e sperimentazioni e rafforzan-
do il ruolo di Alessi come laboratorio culturale oltre che
produttivo.

Fig. 112
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Fig. 113

Allestimento per il centena-
rio al Teatro Manzoni di Mila-
no per la sezione “0071"

Ph: Andrea Martiradonna

(Fonte: Instagram Alessi)

Occasﬁal M
(ALESSDbject
t &22

V. .
Design Virgil Abloh

In contrasto con la dimensione piu museale della prima
sezione, la parte “007’, curata da Studio Temp, introduce
la collaborazione con Virgil Abloh e il suo studio Alaska
Alaska. Il progetto “Occasional Objects” presenta un set
di posate in acciaio inossidabile unite da un moschetto-
ne, ispirate alla cultura outdoor e al tema della portabili-
ta. Lallestimento assume i toni del verde e la logica di un
paesaggio artificiale, ricostruito come un prato geome-
trico in cui compaiono versioni oversize delle posate. La
scenografia dialoga anche con la dimensione digitale
grazie a un filtro Instagram basato su tecnologia green
screen, che rende l'esperienza interattiva e partecipati-
va.

Questa seconda sezione non si limita alla presentazio-
ne di un nuovo prodotto, ma esplicita l'intento strategico
dellazienda: dimostrare come un brand storico possa
continuare a essere culturalmente rilevante nel con-
temporaneo, aprendosi a nuovi linguaggi e alle logiche
dellimmaginario digitale.

Neca *ionaJl
Gigssabject
t %22

V. Al

Design Virgil Ablt

- project 001: pject
C-‘egsilsﬂrlgﬁg occasional 0bj
ir

less st
‘ inerin 18/10 stair
cutlery 8L L yigh carabine! 0 o
Shied ':dr:l:: gi 999 numbered COP¥ 1
& i to lo
rent way
mpletely diffe e o]
that Virgil had @ ¢ lteren.” !
:t:::g:‘and ‘objects. So when he lool atour o e
of Alessi, It W

interesting, as i
m"ﬂm’.’w little time to ‘make our collaboration
Virgi, but | am 50 glad we did.

Casi studio

Fig. 114

Allestimento interno per |l
centenario al Teatro Manzoni
di Milano perla sezione “001
Ph: Andrea Martiradonna

(Fonte: Instagram Alessi)
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Grafico 30 ANALISIVISUAL

Analisi del visual ideato da Visual sezione “100”
Studio Temp per la sezione

“100” della mostra allestita In occasione dell’allestimento sono state realizzate due
per il centenaio. immagini coordinate distinte e versatili, la prima dedica-
ta alla prima fase della mostra, e l'altra alla seconda. Per
ognuna di queste sono stati realizzati diversi supporti in
modo da poter adattare la comunicazione a diverse oc-
casioni e media. Il primo manifesto sfrutta il rosso come
colore dominante, in continuita con lidentita visiva
dell'azienda: il rosso € infatti uno dei segni distintivi con
cui Alessi comunica da decenni e, in questo contesto,
garantisce una forte coerenza tra i materiali dell'evento
e 'immaginario consolidato del brand. La composizione
del manifesto é ordinata e gerarchica: nella parte supe-
riore compare il titolo dellevento accompagnato dalla
data di svolgimento, mentre piu in basso un breve testo
introduce la mostra, ovvero la celebrazione del cente-
nario attraverso la narrazione dei dodici valori fondanti
dellazienda e la presentazione del primo progetto dei
cento anni che seguiranno.

(Fonte: Jekoo)

La sezione inferiore ma anche maggiore del manifesto
€ occupata dall'elemento principale e piu riconoscibi-
le: dodici numeri, ognuno rappresentato graficamente
in modo diverso, rimandano ai dodici valori che vengo-
no approfonditi nelle sale dellesposizione. La scelta di
rappresentare ogni numero con uno stile differente non
ha soltanto una funzione decorativa: diventa un sistema
simbolico che traduce visivamente la pluralita dei nu-
merosi linguaggi, oltre che quella delle collaborazioni
e delle sperimentazioni che hanno costruito l'identita
Alessi lungo un secolo di storia. Le grafiche diverse per
ciascun numero, e dunque ciascun valore e progetto
di Alessi, sottolineano la varieta come tratto distintivo
dellazienda, ma essendo inserite in un unico macro-e-
lemento rosso restituiscono immediatamente l'idea
che, nonostante la diversita formale, appartengono allo
stesso racconto. Questo manifesto riesce quindi a rias-
sumere la logica dellintera sezione “100”: una raccolta
di storie, valori e oggetti diversi, tenuti insieme da una
tradizione e visione comune.

Casi studio

Data dell'evento, non
dettagliata ma fa rife-
rimento all'anno della

Grafico 30 Milano Design Week.

June
202

Nome dell'evento.

|

o2
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00-

Alessi’s centenary year is celebrated at Milan Design Week with the Breve descrizio-
exhibition Alessi 100-001, which expresses the character of this Italian Design ne sullevento e
Factory as epitomised by its past, present, and future through the narration of il suo concept.

the 12 founding values of the company's identity and practice in the field of

applied arts. Alessi 100 — 001 explores the past 100 years and, significantly,

unveils its first new project of the next 100.
Numeri rappre-
sentati ciascuno
in modo diffe-
rente che
rappresentano
i12 valorieii12
manufatti firmati
Alessi presenti
alla mostra.

|

<
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Grafico 31

Analisi del visual ideato da
Studio Temp per la sezione
“001” della mostra allestita
per il centenaio.

(Fonte: Jekoo)

Visual sezione “001”

Per la parte della mostra dedicata al futuro, Alessi in-
troduce un linguaggio visivo diverso. Il manifesto che
accompagna il progetto Occasional Objects di Virgil
Abloh utilizza come colore principale il verde, coerente
con l'allestimento della sezione “001; dove questa tona-
lita definisce 'ambiente immersivo progettato da Studio
Temp. E una scelta che non richiama la tradizione visiva
dellazienda, segnando una rottura rispetto all'identita
visiva storica: il verde introduce un immaginario nuovo,
che oltre ad essere piu sperimentale & anche piu vicino
al mondo del design contemporaneo legato alla cultura
digitale e allo scenario di cui fa parte Abloh stesso.

Limmagine principale del manifesto presenta un drago
stilizzato appoggiato su una struttura metallica che ri-
corda i profili industriali. Questo richiama la tradizione
materica dell'azienda, basata sin dalla sua fondazione
sulla lavorazione del metallo e dell'acciaio. Linserimen-
to del drago illustrato, dal tratto deciso e indipendente
dallimmaginario storico del brand, contribuisce invece
a costruire una comunicazione che non appartiene alla
tradizione Alessi. Ai quattro angoli dellimmagine com-
paiono in aggiunta piccoli segni: una croce sulla destra,
il numero “22” sulla sinistra, e negli angoli inferiori le ini-
ziali del designer. Il “22” rimanda all'anno di presentazio-
ne del progetto alla Milano Design Week 2022, mentre
le iniziali evidenziano ulteriormente la presenza di Abloh
allinterno del manifesto, elevando la portata di un’iden-
tita visiva precisa e distinta.

Altro elemento protagonista utilizzato nei manifesti € il
colore verde, che riprende anche i contenuti digitali dif-
fusi sui social per promuovere la collaborazione. In alcu-
ni casi, le posate progettate da Abloh sono state integra-
te con render e fotomontaggi in paesaggi naturali che
richiamano il territorio dove nasce Alessi. Nonostante i
numerosi elementi di rottura con i segni classici dell’a-
zienda, questa reinterpretazione visiva rimarca comun-
que un legame tra il nuovo linguaggio sperimentale del-
la collaborazione e il contesto geografico dell'azienda,
legato ovviamente all'aspetto piu tradizionale di Alessi.

Casi studio

Grafico 31
Nome degli
Logo Alessi. oggetti inediti
di Virgil Abloh.

Occasional
(ALESS bject

Anno della Milano
Design Week in
Cui vengono pre-

sentati i prodotti.

Elemento che
ricorda i profili
metallici: legame
con la tradizione

dellazienda.
® -l &-

Iniziali del

designer.

Design Virgil Abloh

lllustrazione del drago, elemento simbolo Autore dei
dell'evento dedicato a Virgil Abloh nella prodotti.
Milano Design Week 2022,legato al suo

progetto “Occasional Object’
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Fig. 115 Rapporto tra i due visual: rosso e verde ANALISI STRATEGIA SOCIAL Fig. 116

Prodotto editoriale realizza- come narrazione del tempo Contenuti reel realizzati in
to in occasione dellevento occasione dell'eventto di

“Alessi 100-001" Analizzado insieme i due manifesti realizzati in occasio- Se la parte fisica e concettuale del progetto risulta ef- “Alessi 100-001"
ne della mostra “Alessi 100-0017 si evidenzia un dialogo ficace e ben riuscita, la comunicazione digitale mostra
(Fonte: Instagram Alessi) molto chiaro, che racchiude i cambiamenti che stanno invece alcune criticita. La strategia social non appare (Fonte: Instagram Alessi)
avvenendo attualemente nella filosofia dell'azienda. Ol- strutturata: mancano continuita grafica, riconoscibilita
tre alla funzione pratica di differenziare le due sezioni visiva e uno storytelling che permetta all’'utente di com-
della mostra, il rosso e il verde diventano quindi elemen- prendere il progetto. | post relativi ai dodici prodotti sono
ti narrativi fondamentali per raccontare la nuova fase in spesso semplici presentazioni con fotografie seguite da
cui si trova l'azienda. Il rosso rappresenta la continuita e caption essenziali, senza un’identita visiva dedicata alla
il legame con la storia e la propria identita, mentre il ver- campagna. Nei giorni precedenti alla mostra, la comu-
de crea un distacco, proponendo innovazione e nuovi nicazione risulta poco esplicita: pochi contenuti teaser,
linguaggi. Queste caratteristiche, oltre che nei colori, si reel sporadici, e inviti relegati alle caption. La riconosci-
ritrovano anche nella composizione dei manifesti: quel- bilita dell'iniziativa &€ quindi debole e non immediata nel-
lo della seizione “100” risulta piu ordinato, ma comunque lo scorrere del feed. Durante e dopo levento emergo-
distante dal codice grafico di Alessi, mentre il manifesto no invece contenuti piu efficaci, soprattutto nei reel che
verde é piu libero e orientato all'impatto visivo. ritraggono la partecipazione del pubblico. Questi video,

realizzati da Giacomo Costa e Mario Zanetta, hanno un
tono piu coinvolgente e mostrano 'atmosfera e l'espe-
rienza reale dell’allestimento, introducendo una compo-
nente emotiva assente nella parte pre—evento.Anche su
Youlube si trovano contenuti dedicati: dodici video in cui
i designer raccontano i rispettivi prodotti e un video con-

clusivo sull'allestimento. Nonostante cio, questi materiali
@ risultano molto formali e distaccati, con poco potenziale
@ narrativo per il pubblico generalista.

: ON the o

Queste osservazioni diventano una metafora della strut-
tura stessa dell'evento: da un lato la celebrazione dei pri-
mi 100 anni e dei valori fondativi, dall'altro I'apertura pro-
gettuale verso cio che accadra nel futuro dell'azienda.
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4.1.3

Fig. 117

Installazione immersiva per
la MDW24 per il progetto
“Myth Makes Belief”.

Ph: Leonardo Scotti
Progetto installazione:
PLAYLAB

(Fonte: Instagram Alessi)

MYTH MAKES BELIEF

In occasione della Milano Design Week 2024, Alessi ha
presentato linstallazione “Myth Makes Belief’, allesti-
mento immersivo concepito dallo studio PlayLab di Los
Angeles allinterno di Palazzo Borromeo d’Adda. Lele-
mento centrale scenografico ma anche simbolico attor-
no al quale si sviluppa il progetto € un enorme uovo di
drago dall'apparenza “cartoon’, con zampe e coda che
fuoriescono dalle fessure del guscio crepato. Luovo &
collocato al centro di una fontana, la cui acqua presente
attorno all'installazione contribuisce a creare un'atmo-
sfera fiabesca e immersiva.

Il concept dell'evento non & casuale, ma trae invece ispi-
razione diretta dalla leggenda locale del Lago d’Orta,
territorio da cui ha origine la storia di Alessi. Secondo il
mito, un drago abitava le acque del lago spaventando gl
abitanti del posto, fino all'arrivo del chierico greco Giulio
che, giunto sulle sue rive del bacino, sconfisse il mostro
brandendo il crocifisso che portava al collo. Questo mito
e profondamente radicato nella cultura del territorio, e
costituisce la base simbolica dell’installazione.

Attorno all'installazione centrale sono posizionate quat-
tro grandi vetrate a mosaico che raccontano la storia di
Alessi sfruttando uno storytelling narrativo ispirato al
modello di un racconto mitico, alternando episodi leg-
gendari a immagini tratte dai prodotti piu recenti del
brand. La narrazione non si sviluppa secondo criteri tec-
nici e realistici, ma assume invece un tono giocoso, che
ha come obiettivo quello di riformulare le radici dell’a-
zienda attraverso unottica e un linguaggio simbolico e
immaginario. Durante l'esperienza sono state messe a
disposizione maschere distribuite ai visitatori, che sono
stati invitati a indossarle per diventare parte integrante
del racconto: un semplice elemento che trasforma la
mostra in un evento interattivo e coinvolgente, coerente
con il carattere ludico e narrativo del progetto.

Parallelamente, “Myth Makes Belief” rappresenta l'occa-
sione per la presentazione di nuove collezioni realizza-
te da diversi progettisti internazionali. Tra queste sono
presenti i nuovi progetti di Michael Anastassiades, il set
da tavola ltsumo di Naoto Fukasawa in collaborazione
con il maestro giapponese Samiro Yunoki, e Eugenia, un
servizio in vetro cristallino composto da bicchieri, caraf-
fa e decanter, omaggio all'azienda vitivinicola di Alberto
Alessi, sempre di Naoto Fukasawa.

Linstallazione utilizza la leggenda del drago non come
semplice riferimento folkloristico: 'uovo unisce due li-
velli che sono apparentemente distanti. Da un lato la tra-
dizione e storia dell'azienda, dall'altro la vocazione ironi-
ca e giocosa che da sempre caratterizza l'identita visiva
di Alessi.

Casi studio
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Grafico 32

Analisi del visual ideato da
Studio Temp per l'installazio-
ne “Myth Makes Belief” pre-
sentata nel 2024 alla Milano
Design Week.

(Fonte: Jekoo)

ANALISIVISUAL

Il visual realizzato da Studio Temp per l'installazione pre-
sentata alla Milano Design Week 2024, rappresenta una
scelta comunicativa che si discosta totalmente dall’i-
dentita visiva storica del brand.

Relativamente allimpostazione grafica, sullo sfondo az-
zurro pastello attraversato da una griglia regolare sono
disposti gli elementi chiave del manifesto: il titolo dell’'in-
stallazione & progettato in caratteri contemporanei, piu
morbidi rispetto alla tipografia classica di Alessi, men-
tre le informazioni sullevento sono distribuite con una
gerarchia ordinata e funzionale. Al centro della com-
posizione, lelemento protagonista € un’illustrazione “a
sketch” di un uovo di drago, elemento simbolico dell’'in-
stallazione e fulcro visivo del poster.

La particolarita che colpisce € la distanza da qualsia-
si codice estetico tradizionalmente associato ad Alessi.
Partendo dal colore, che & lontano dal rosso acceso che
negli anni € diventato segno distintivo del brand, pas-
sando alla griglia di sfondo, usata come segno grafico
nuovo nella comunicazione Alessi, avvicinandosi ai lin-
guaggi dell’editorial design contemporaneo. Lelemento
di rottura piu evidente resta pero I'assenza del prodotto.
Da sempre i manifesti Alessi hanno messo al centro log-
getto fotografato e accompagnato da un copy ironico o
da un breve testo descrittivo. Qui invece il protagonista
e un disegno grezzo che rimanda a una dimensione
piu narrativa e giocosa. Se non fosse presente il logo
nell'angolo in basso, non sarebbe immediato ricondurre
questo poster ad Alessi.

Questa scelta pud essere interpretata come una stra-
tegia precisa: Alessi questa volta non comunica né un
prodotto, né se stessa come brand, ma un concept. Lo-
biettivo & inserire il brand nell'ambito di ricerca e della
sperimentazione legata alla Design Week. In questo
senso, questo visual segnala una possibile evoluzione
dellidentita comunicativa di Alessi: il risultato € un’im-
magine efficace che cattura l'attenzione e risulta coe-
rente con l'ambiente sperimentale della Design Week,
ma distante dallimmaginario consolidato del brand.

Grafico 32

Informazioni relative Titolo dell'installazione
all'evento, come anno, fie-

ra, azienda e studi grafici

che hanno collaborato.

[ALESSI MOW 2024 |

|INSTALLATICN DESIGHN BY
|PLAYLAE, INC.

|smpun: DESIGN BY
|STUDIO TEMP

Casi studio

Elemento visivo
dell'identita di Alessi

- NMakesBelief

evento, messe Milan DeS| n WEEk

in evidenza

dalla gerarchia —16 21 Aprll

Informazioni
piu dettagliate
sullevento.

16-20 April 10am-8pm
21 April 10am-6pm

Palazzo Borromeo d’Adda
Via Alessandro Manzoni 41, Milan
#alessimythmakesbelief

Hashtag che

riporta ai social

e i contenuti re-

lativi allevento.

Fig.118

Campagna: Myth Makes Belief
Anno: 2024
Autore pagina pubblicitaria: Studio Temp

(Fonte: Archivio Alessi)

lllustrazione
sketch dell'uovo,
elemento prin-
cipale dell'in-
stallazione e del
concept.
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Fig. 119-120

Scatti dal tono ironico che
includono 2 delle 9 masche-
re realizzate per levento
“Myth Makes Belief”.

Ph: Leonardo Scotti

(Fonte: Instagram Alessi)

Fig. 119

ANALISI STRATEGIA SOCIAL

Anche sui social 'immagine della campagna si discosta
dai tipici contenuti pubblicati da Alessi: i post non sono
prevalentemente statici, ma introducono con maggiore
decisione la figura umana in relazione all'oggetto, insie-
me a scatti dal tono ironico in cui l'utilizzo delle masche-
re contribuisce a costruire una brand experience piu
coinvolgente per l'utente. Le fotografie, curate da Leo-
nardo Scotti, restituiscono un'immagine meno museale
e piu sperimentale del brand, coerente con il contesto
della Milano Design Week.

Nonostante cio, 'azienda non sembra aver sfruttato tutte
le potenzialita che Instagram offre: sono presenti infatti
solamente due reel dedicati allevento, realizzati da NO
TEXT Azienda, che risultano visivamente curati, ma nel
complesso freddi e distaccati. La narrazione si concen-
tra sull'allestimento e sugli spazi, lasciando in secondo
piano l'esperienza vissuta dai partecipanti. Manca quin-
di una restituzione delle emozioni, delle interazioni e del
coinvolgimento del pubblico, elementi che avrebbero
potuto rafforzare la dimensione esperienziale delleven-
to e favorire un avvicinamento a un pubblico piu ampio e
giovane, soprattutto considerando il contesto fortemen-
te mediatizzato della Design Week.

Fig. 120
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alessi_official We are deeply grateful to PlayLab, Inc.
in Los Angeles for conceiving "Myth Makes Belief”, an
immersive installation that transcended traditional
exhibitions. Their creativity and vision brought to life a
captivating experience where reality and myth
merged, leaving a lasting impact on all who
encountered it, making Milan Design Week 2024 one
tor ber. # MythMak f

Installation design by @playlabinc

Graphic design by @studictemp

Alessi Design direction @carloegasparini Photo by
@scotti.leonardo

Un tentativo di colmare questa distanza emerge nel-
la cartella in evidenza dedicata, denominata “MDW24’,
dove il brand ha raccolto le storie pubblicate dai parte-
cipanti. In questi contenuti non vengono mostrati solo i
prodotti presenti, ma anche I'atmosfera e le relazioni che
si sono sviluppate al suo interno: immagini di persone
con le maschere, scorci del dj set e momenti di convivia-
lita che contribuiscono a restituire una dimensione piu
vissuta e reale dellesperienza. Tuttavia, i profili maggior-
mente taggati risultano essere content creator e influen-
cerlegati al settore del design o professionisti gia inseriti
in questo ambito, limitando di fatto I'apertura verso un
pubblico piu eterogeneo.

Estratto del feed Instagram
dedicato alla promozione
dell’'evento “Myth Makes
Belief’ per la MDW24”.

(Fonte: Instagram Alessi)

Fig. 122

Post Instagram che ritrae
PLAYLAB mentre utilizzano
le maschere realizzate per
l'evento “Myth Makes Belief”
perla MDW24’.

(Fonte: Instagram Alessi)

Fig. 123

Storia Instagram realizza-

ta durante l'evento “Myth
Makes Belief” da Cecilia
Cottafavi, content creator del
settore home.

(Fonte: Instagram Alessi)
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4.1.4

Fig. 124

Campagna: Alessi Moments.

Everyday Poetry

Anno: 2025

Art director: A. Incontri
Photographer: G. Sgura

(Fonte: Elle Decor)

ALESSI MOMENTS.
EVERYDAY POETRY

La campagna “Alessi Moments. Everyday Poetry’, pre-
sentata nel 2025, segna una delle operazioni di comu-
nicazione piu significative del marchio Alessi negli ultimi
anni. [deata come progetto globale e articolato in diver-
se fasi, la campagna intende restituire al pubblico una
visione intima e poetica del design, riscoprendo la di-
mensione emotiva e quotidiana che caratterizza la filo-
sofia aziendale fin dalle sue origini. Non si tratta sempli-
cemente di promuovere nuovi prodotti, ma di raccontare
un modo di vivere, in cui gli oggetti diventano mediatori
di esperienze e testimoni dei gesti di ogni giorno.

La direzione creativa & stata affidata ad Andrea Incontri,
art director che aveva gia collaborato in passato con l'a-
zienda, mentre la parte fotograficaé firmata da Giampa-
olo Sgura, noto per la sua capacita di unire eleganza e
spontaneita visiva. Incontri, nel presentare il progetto, ha
sottolineato come lobiettivo fosse quello di restituire “la
poesia della quotidianita’, facendo emergere la bellezza
dei gesti domestici, come preparare un caffé, apparec-
chiare una tavola o accogliere un ospite. Da qui nasce il
sottotitolo “Everyday Poetry’, che racchiude il significato
della campagna: la vita di tutti i giorni pud essere un atto
poetico se vissuta attraverso oggetti emozionali.

La narrazione visiva si sviluppa in due capitoli: il primo,-
dedicato al tema della convivialita, esplora la dimen-
sione relazionale, mostrando come gli oggetti Alessi si
inseriscano nei momenti di incontro, nella preparazione
dei pasti e nella ritualita della tavola. Il secondo capitolo,
incentrato sui rituali del caffé e del te, si muove invece
Su un piano piu intimo, quasi introspettivo: qui il design
diventa strumento di benessere personale, un piccolo
lusso quotidiano capace di dare ritmo e armonia alla
giornata. Limpostazione per “capitoli” conferisce alla
campagna una struttura narrativa chiara, che accompa-
gna il pubblico attraverso esperienze diverse ma unite
da un unico filo conduttore: il valore umano del gesto.

Fig. 124
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Fig. 125

Campagna: Alessi Moments.

Everyday Poetry

Anno: 2025

Art director: A. Incontri
Photographer: G. Sgura
Model: Gao Qi

(Fonte: Sito Alessi)

ANALISI FOTOGRAFIE

Un elemento centrale della campagna riguarda la ge-
stione dellimmagine fotografica e il modo in cui Alessi
ridefinisce la relazione tra prodotto, persona e contesto.
Le foto si articolano in due registri principali: da un lato,
immagini piu statiche, in cui le persone interagiscono
con un singolo oggetto attraverso una gestualita lenta,
quasi rituale; dall'altro, scene piu ampie e corali, in cui il
prodotto € completamente immerso nell'ambiente do-
mestico e diventa parte del flusso delle relazioni, come
avviene nelle tavole apparecchiate o nei momenti con-
viviali.

Visivamente, il linguaggio mira ad essere caldo, natura-
le e raffinato. Le immagini evitano artifici scenografici e
costruiscono ambientazioni domestiche reali, abitate, in
cui la luce naturale e i dettagli contribuiscono a creare
unatmosfera autentica. Gli oggetti Alessi non vengono
mai isolati o celebrati come icone autonome, ma convi-
vono con le persone e siintegrano negli spazi. In questo
modo, il design assume il ruolo di mediatore discreto,
capace di valorizzare la quotidianita senza dominarla,
rafforzando una visione del progetto come parte inte-
grante della vita di tutti i giorni.
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Fig. 126

Campagna: Alessi Moments.Everyday Poetry
Anno: 2025

Art director: Andrea Incontri

Photographer: Giampaolo Sgura

Model: Gao Qi

(Fonte: Sito Alessi)

Fig. 127

Campagna: Alessi Moments.Everyday Poetry
Anno: 2025

Art director: Andrea Incontri

Photographer: Giampaolo Sgura

Model: Cavatappi Anna G.,Alessandro M.

(Fonte: Sito Alessi)

Casi studio

Fig. 128

Campagna: Alessi Moments.Everyday Poetry
Anno: 2025

Art director: Andrea Incontri

Photographer: Giampaolo Sgura

Model: Antonia El Ghali

(Fonte: Sito Alessi)

Fig. 129

Campagna: Alessi Moments.Everyday Poetry
Anno: 2025

Art director: Andrea Incontri

Photographer: Giampaolo Sgura

Model: Antonia El Ghali, Anthon Wellsjo

(Fonte: Sito Alessi)
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Fig. 130

Feed del profilo Instagram
di Alessi per la campagna

“Alessi Moments. Everyday
Poetry’.

(Fonte: Instagram Alessi)

< alessi_official &

ANALISI STRATEGIA SOCIAL

La campagna si sviluppa prevalentemente attraverso
il digitale, con Instagram come piattaforma principale.
Nel feed del brand & facilmente riconoscibile il periodo
dedicato alla campagna grazie alle fotografie di Giam-
paolo Sgura che dominano la sequenza dei contenuti,
creando una continuita visiva che diventa essa stessa
narrazione. Non vengono introdotti elementi grafici ag-
giuntivi né segni identitari espliciti della campagna; € la
coerenza cromatica e compositiva delle immagini a ga-
rantire riconoscibilita.

Anche nei contenuti video, condivisi sotto forma direel e
riproposti su Youlube, emerge una forte attenzione all'e-
stetica: ambienti volutamente imperfetti ma visivamente
controllati, tavole piene ma armonizzate, persone vesti-
te con colori chiari e neutri. Pur cercando un racconto
piu vicino alla dimensione domestica e quotidiana, I'im-
postazione visiva mantiene una certa distanza, confer-
mando una componente aspirazionale. Questa scelta
contribuisce a rafforzare il posizionamento del brand,
ma al tempo stesso limita una completa apertura ver-
so linguaggi piu spontanei e immediati tipici dei social
media.

® Alessi

Innovazione concept
10

Accessibilita

Storytelling A

ANALISI E CONSIDERAZIONI

Dal punto di vista strategico, “Alessi Moments. Everyday
Poetry” rappresenta quindi unevoluzione coerente della
comunicazione del brand; dopo anniin cui 'immagine di
Alessi era fortemente legata al concetto di design iconi-
co e alla centralita dell'autore, questa campagna sposta
l'attenzione dal chi progetta al modo in cui loggetto vie-
ne vissuto. Il design non & piu solo simbolo di eccellenza
formale, ma strumento attraverso cui costruire espe-
rienze quotidiane. La scelta di comunicare attraverso
immagini poetiche e suggestive, piuttosto che tramite
slogan o promozioni dirette, si inserisce in una tendenza
contemporanea che privilegia la comunicazione valo-
riale rispetto a quella puramente commerciale. Alessi si
propone cosi come interprete di uno stile di vita, ricono-
scibile e profondamente italiano, in cui estetica e quoti-
dianita convivono. La tensione tra accessibilita e aspi-
razionalita diventa uno degli elementi piu interessanti
della campagna: da un lato il racconto domestico e inti-
mo, dall'altro una cura formale che conferma il posizio-
namento del brand come “lusso accessibile” “Alessi Mo-
ments. Everyday Poetry” puo quindi essere letta come
una sintesi matura della cultura di marca dell'azienda,
capace di intrecciare heritage e contemporaneita, tra-
dizione e vita quotidiana, mantenendo al centro il valore
umano dell'esperienza. In un contesto comunicativo do-
minato da immagini rapide e consumabili, Alessi sceglie
la lentezza e la contemplazione, invitando il pubblico a
riscoprire la dimensione emotiva del design.

Casi studio

Coerenza narrativa

Grafico 33

Coerenza valori

Grafico 33

Radar chart relativo alla
strategia social strutturata
perla campagna “Alessi
Moments. Everyday Poetry”
del 2025.
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4.2

CONFRONTO TRA
CASI STUDIO

Tipologia di campagna e obiettivi strategici

Il primo caso studio analizzato,“ll Bagno Alessi’, presenta
un approccio quasi totalmente incentrato sul prodotto,
una strategia molto differente da quella utilizzata attual-
mente dall'azienda. Questa impostazione risulta inoltre
meno ampia rispetto alle campagne piu recenti ana-
lizzate, in quanto la comunicazione era limitata a mezzi
cartacei e analogici,come il catalogo dedicato all’allesti-
mento, rimanendo ovviamente avulsa dalla comunica-
zione digitale, che nel 2002 non era ancora diffusa.

Nellottica dell'analisi dei casi studio piu recenti, a livello
di posizionamento, “Alessi 100-001” ed “Alessi Moments.
Everyday Poetry” nascono con nature quasi opposte. La
prima € un progetto editoriale—curatoriale, vicino a una
logica museale: non € una classica campagna di brand
né una campagna di prodotto, ma unoperazione “a s€,
che utilizza dodici oggetti per raccontare i valori fonda-
tivi dell'azienda. E celebrativa in quanto ripercorre storia
e valori con uno sguardo dichiaratamente orientato al
futuro e alla sperimentazione. “Alessi Moments. Every-
day Poetry’, al contrario, € una vera e propria campagna
di brand emozionale. Non parla direttamente di valori
astratti, ma di come gli oggetti Alessi entrano nella vita
quotidiana: gesti, relazioni, rituali domestici. Qui lobietti-
vo non é ribadire il ruolo culturale dell'azienda, ma ren-
dere il brand piu vicino, piu riconoscibile e piu abitabile,
posizionandolo chiaramente come lifestyle brand fatto
di quotidianita, intimita ed eleganza accessibile.

Questa differenza di impostazione si riflette anche nel-
le rispettive sezioni del sito web. La pagina dedicata a
“‘Alessi 100-001” € essenziale e quasi asciutta: mostra i
dodici prodotti con poche informazioni aggiuntive,come
se l'operazione fosse pensata piu per chi conosce gia il
marchio che per un pubblico nuovo. “Alessi Moments.
Everyday Poetry’, invece, ha una pagina dedicata ricca
di fotografie, testi e inquadrature dell'abitare quotidiano.
In termini di accessibilita, quindi, quest’ultima campa-
gnarisulta piu efficace nell'avvicinare un pubblico anche
meno “educato” al design: democratizza la percezione di
Alessi, pur mantenendo un tono raffinato.

‘Alessi 100-0077; al contrario, non cambia in modo radi-
cale la percezione del brand verso l'esterno, ma attraver-
so la mostra e l'operazione curatoriale permette un con-
tatto piu diretto e profondo tra pubblico e identita storica
dell’azienda.

Infine, “Myth Makes Belief“ ha proposto un allestimento
completamente in linea con la visione del brand, pro-
ponendo un intero evento costruito su uno storytelling
che fa uso di elementi tradizionali, ma presentandolo
attraverso un linguaggio estremamente innovativo e di-
scostato da quello solitamente associato al brand Ales-
si. Questi aspetti, insieme alle attivita interattive, hanno
contribuito a creare un momento comunicativo di par-
ticolare rilievo.

Casi studio
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Punti in comune: la struttura narrativa

Nonostante le differenze precedentemente citate, le
campagne "Alessi 100-001" e “Alessi Moments. Everyday
Poetry” condividono un elemento strutturale importan-
te: la scelta di suddividere il racconto in fasi.

“100 Values Collection” adotta una narrativa seriale, di-
stribuita nell'arco di dodici mesi: ogni valore—prodotto
un episodio di una serie piu ampia. Questa struttura di-
latata ha diversi effetti: da un lato, mantiene viva l'atten-
zione nel tempo, alimentando la curiosita su quale sara
il valore successivo; dallaltro, permette di approfondire
con calma i singoli temi, come in una collana editoriale.
E una logica piu vicina al mondo dei musei e delle pub-
blicazioni culturali che a quello delle campagne com-
merciali classiche.

‘Alessi Moments. Everyday Poetry’, pur essendo piu
compatta, utilizza una strategia simile, organizzando il
racconto in due capitoli tematici (ospitalita/convivialita
e rituali del caffe e del té). Anche qui la divisione in atti
contribuisce a dare struttura alla narrazione, guidando il
pubblico attraverso due prospettive differenti ma com-
plementari sullo stesso universo domestico. La campa-
gna non si esaurisce in un’'unica serie di immagini, ma
costruisce un percorso, mantenendo un minimo di “at-
tesa’rispetto allo sviluppo del concept.

In entrambi i casi la suddivisione in capitoli funziona,
anche se non abbiamo dati quantitativi, ma possiamo
ipotizzare che questa struttura favorisca la permanenza
dellattenzione e la memorizzazione, rispetto a una co-
municazione monolitica. La differenza principale & che
"Alessi 100-001” usa la serialita per raccontare la com-
plessita interna del marchio, mentre “Alessi Moments.
Everyday Poetry” usa i capitoli per esplorare la varieta
delle situazioni quotidiane in cui gli oggetti vivono.

@ Alessi100-001 @ Alessi Moments

Myth Makes Belief Il Bagno Alessi
Riconoscibilita Brand
10
8

g N

4
) >
0

v

Democratizzazione

Casi studio

Grafico 34

Orientamento futuro

Impatto culturale Linguaggio visivo

Nonostante “Myth Makes Belief sia un evento durato
esclusivamente pochi giorni € non strutturato sul lungo
periodo, presenta anch'esso una fortissima componen-
te narrativa, volta a raccontare I'heritage del marchio e a
posizionarsi in bilico tra passato e futuro. Infatti, proprio
come lallestimento realizzato per il centenario della-
zienda, “Myth Makes Belief“ mostra una chiara connes-
sione con il passato, ma lo fa in modo quasi fiabesco
e attraverso un’interpretazione visiva moderna e unica.
Pur essendo l'occasione di presentazione di determi-
nate collezioni, queste non si pongono in primo piano
come semplice esposizione di prodotto, ma si legano e
si integrano all'interno del racconto complessivo delle-
vento.

Grafico 34

Grafico radar chart che
analizza le differenze tra le
campagne di comunicazio-
ne analizzate.
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Linguaggio visivo e scenari futuri

Per i casi studio delle campagne di comunicazione de-
gli ultimi anni, il confronto sul linguaggio visivo mette in
luce direzioni quasi opposte, ma tutte coerenti con I'ani-
mo di Alessi.

‘Alessi 100-001" adotta unestetica fortemente concet-
tuale: l'allestimento alla Galleria Manzoni, la collabo-
razione con AMDL Circle, il progetto con Virgil Abloh e
'uso di elementi immersivi e sperimentali rivelano un
linguaggio vicino a quello dell'arte contemporanea e
del design di ricerca. Limmagine di Alessi che emerge
& “bold” e a tratti radicale. E un linguaggio che parla con
chiarezza agli appassionati di design e a chi gia possie-
de un certo vocabolario visivo. Proprio per questo, pero,
resta in parte interno a una sfera colta: chi non conosce
Alessi o il contesto culturale pud percepire il progetto
come affascinante, ma non immediatamente leggibile.

“Myth Makes Belief” riprende elementi legati alle radici
piu antiche dell'azienda e del suo territorio, ma li reinter-
preta con nuovi linguaggi che risultano cartoon e ludici,
portando Alessi vicino al pubblico e rendendolo parte
fondamentale dell'installazione. La presenza della scul-
tura a forma di uovo da cui escono le zampe, i mosaici
colorati e le maschere stesse distribuite ai visitatori cre-
ano unatmosfera giocosa e nuova. Nonostante questi
elementi, grazie alla presenza delle vetrate a mosaico
che rappresentano in modo “epico’ le fasi dell'azienda e
il lancio delle nuove collezioni, questo evento mantiene
anche una dimensione museale e istituzionale.

‘Alessi Moments. Everyday Poetry’, infine, costruisce
unestetica calda e domestica, al contrario di “Alessi 100-
0017’ Le fotografie di Sgura lavorano sull'idea di attimi re-
alistici e di immedesimazione: interni abitati, tavole im-
perfette ma armoniose, luce naturale, persone vestite in

colori chiari che rimandano alleleganza senza ostentar-
la. |l prodotto non viene esibito come icona isolata, ma si
fonde con il contesto e con le relazioni tra le persone. Da
un lato, questa scelta rende il marchio piu accessibile,
perché sposta l'attenzione dai “pezzi da museo’ alle si-
tuazioni di vita; dall’altro, mantiene comunque una forte
componente aspirazionale, dovuta alla grande cura for-
male delle immagini.

A differenziarsi notevolmente € invece “il Bagno Alessi’,
la cui componente narrativa risulta molto limitata. Ad
oggi non é possibile ricostruire in modo puntuale la stra-
tegia comunicativa applicata, in quanto Alessi ha aperto
i propri canali social diversi anni piu tardi e, anche attra-
verso l'ufficio comunicazione, non € stato possibile re-
perire molte informazioni. Per questo motivo si ipotizza
che il linguaggio visivo fosse piuttosto essenziale, con-
centrandosi quasi esclusivamente sul concept dell’alle-
stimento e sulla struttura delle casette.

Se “Alessi 100-001” e “Myth Makes Belief” rappresentano
la dimensione piu colta e sperimentale di Alessi, “Alessi
Moments. Everyday Poetry” sembra invece indicare la
direzione futura della comunicazione: un tentativo con-
sapevole di democratizzare il racconto del brand sen-
za rinunciare alleleganza. E plausibile che le prossime
campagne si sviluppino a partire da questo modello, uti-
lizzandolo come base di sperimentazione per misurare
il riscontro del pubblico e trovare un equilibrio sempre
piu preciso tra apertura e raffinatezza.

Casi studio
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La doppia anima della comunicazione
Alessi

Levoluzione recente della comunicazione Alessi & una
fase di cambiamento piu rapido e piu netto rispetto al
passato. Negli anni precedenti il brand aveva adattando
i propri linguaggi in modo graduale, mentre nella fase
attuale, in particolare dall'evento del centenario, la tra-
sformazione & piu rapida ed evidente, non tanto legata
a dinamiche esterne come il mutamento del mercato,
quanto alla propria ridefinizione del target e I'ingresso di
nuove collaborazioni che lavorano su registri comunica-
tivi sempre piu fluidi e accessibili.

Questo cambiamento incontra una dualita interna al
brand, che oggi si trova a dover conciliare due esigenze
opposte: da una parte democratizzare il design, renden-
dolo piu vicino al pubblico e accessibile; dall’altra la vo-
lonta di preservare il proprio ruolo culturale e curatoria-
le,data la propria storia museale e i propri prodotti ormai
diventati delle vere e proprie icone del design.

La campagna “Alessi Moments. Everyday Poetry” del
2025 é un esempio emblematico di questa dualita: lo-
perazione mira a raccontare il design nel quotidiano,
cercando unestetica spontanea e “verosimile’; maggior-
mente vicina ai gesti di tutti i giorni. Lintento & quello
di includere un pubblico piu ampio, parlargli attraverso
immagini e narrazioni che superino la distanza spesso
percepita tra design iconico e oggetti di uso comune.
Nonostante il tentativo di democratizzare, la campagna
non riesce mai a discostarsi da unestetica impostata
ed elegante. Le scene della quotidianita sono costruite,
controllate, composte con attenzione quasi curatoriale:
non sono davvero “reali’; ma rappresentano una quoti-
dianita selezionata ed elevata.

Proprio in questo risiede la doppia anima del brand:
Alessi desidera avvicinarsi al quotidiano, ma non vuole
farlo completamente. Non puo diventare un marchio po-
polare in senso pieno, perché il suo valore culturale si
fonda proprio sulla capacita di produrre oggetti che non
appartengono solo al consumo del cliente ma alla storia
del design e allimmaginario collettivo, diventanto veri e
propri prodotti iconici. Questa distanza non nasce da un
atteggiamento elitario, ma dalla natura stessa del brand:
Alessi ha da sempre una dimensione museale che deri-
va sia dalle collaborazioni con progettisti di fama inter-
nazionale, sia dalla presenza di molti suoi oggetti nelle
collezioni di grandi musei.

La democratizzazione, quindi, non puo essere totale e la
campagna del 2025 mostra chiaramente questa dualita:
Alessi puo aprirsi a nuovi linguaggi alleggerendo il tono
€ puo avvicinarsi al quotidiano, ma non puo rinunciare
alla propria identita.

E proprio questa ambivalenza a rappresentare oggi l'a-
spetto piu critico e, al tempo stesso, piu interessante
della comunicazione di Alessi, in quanto si tratta di un
cambiamento che sta avvenendo per la prima volta e
che impone al brand di comprendere in quale direzione
muoversi.

Casi studio
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e Promozione del prodotto
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« Concept innovativo
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appassionato al design.
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« Crescente attenzione al design
negli interni domestici
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« Crisi del settore
immobiliare/arredo
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Analisi swot che
mette in evidenza
punti di forza, di de-
bolezza, opportuni-
ta e minacce della
campagna“ll Bagno
Alessi”.

Grafico 36

Analisi swot che
mette in evidenza
punti di forza, di de-
bolezza, opportuni-
ta e minacce della
campagna “Alessi
100-0071
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« Concept innovativo e « Lontano dall'immaginario
linguaggio sperimentale Alessi e quindi non Grafico 37
« Alta interazione con le facilmente riconducibile. -
persone Analisi swot che
mette in evidenza
punti di forza, di de-
bolezza, opportuni-
ta e minacce della
campagna “Myth
Makes Belief”.
O | OPPORTUNITIES . THREATS
« Apertura verso nuovi « Rischio che venga percepito
linguaggi. meno l'aspetto museale di
« Raggiungimento di un target Alessi.
pil ampio e creare community
sui social.
. STRENGTHS W | WEAKNESSES
Grafico 38

Analisi swot che
mette in evidenza
punti di forza, di de-
bolezza, opportuni-
ta e minacce della
campagna “Alessi
Moments. Everyday
Poetry”.

design.

« Linguaggio comprensibile da
un pubblico non solo elitario.

« Storytelling domestico
efficace.

« Primo approccio alla
democratizzazione del

« Data I'eleganza controllata
non c’é€ una completa
democratizzazione.

media.

O | OPPORTUNITIES

« Nuovo orientamento al futuro.

« Apertura a target piu giovani e
non esperti.

« Grande adattabilita del
linguaggio fotografico ai social

. THREATS

« Perdita di unicita rispetto
all'immaginario piu iconico e
storico di Alessi.

« Possibile percezione di
eccessiva “messa in scena”
rispetto alla realta domestica.
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CONCLUSIONI

Questo elaborato € stato sviluppato prendendo come
punto di partenza la domanda che riguarda la capacita
di Alessi di comunicare in modo coerente nonostante la
sua caratteristica di essere un brand poliedrico, tenendo
sotto di sé numerosi linguaggi estetici e progettuali, ete-
rogenei tra loro. Nei capitoli precedenti sono stati ana-
lizzati la storia e l'evoluzione della comunicazione, oltre
alle modalita e i mezzi attraverso i quali il brand comu-
nica. Cio che emerge da questo studio non € una rigida
identita visiva nel tempo e linee guida estetiche che por-
tano a un sistema visivo rigido e uniforme. Alessi infatti
non costruisce la propria identita sulla forza di un codi-
ce grafico e sull'unita formale dei prodotti. Al contrario,
€ proprio I'assenza di una coerenza estetica totalizzante
a rendere evidente che l'unita del brand si colloca altro-
ve: in un sistema culturale, nella visione del design come
ricerca e nella narrazione curatoriale che permette ad
ogni progetto di raccontarsi e coesistere con gli altri no-
nostante le differenze, senza generare frammentazione.
La comunicazione non ha quindi come obiettivo quello
di unificare visivamente tutto il catalogo Alessi, ma ren-
derlo coerente attraverso lo storytelling e l'interpretazio-
ne di ogni pezzo, creando un ambiente narrativo in cui i
diversi linguaggi trovano posto.

Fig. 131

Foto dal catalogo “Alessi nel
Mondo” dei primi anni 70.

(Fonte: Archivio Alessi)
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Valori costanti come fondamento
dell’identita

Un elemento che attraversa tutta la comunicazione di
Alessi, dai primi tentativi di immagine coordinata con
Sargiani, fino alle campagne social contemporanee,
e la presenza di valori. Questi ultimi non sono sempre
espressi in modo esplicito, ma sono presenti in ogni
contenuto realizzato, rappresentando il cuore del brand,
che permette di riconoscerlo anche quando il linguag-
gio si evolve.

Prendendo come esempio l'ironia, questa & un tratto
che ritorna esplicitamente in molte campagne e proget-
ti: dalla fotografia di Toscani e Giacomo Giannini, ai copy
che accompagnano le fotografie delle pagine pubblici-
tarie dello studio Pirella e Gottsche, fino alle installazio-
ni degli utili anni come “Myth Makes Belief A questa si
affianca I'animo poetico e umano di ogni progetto, che
trova riscontro nelle fotografie di Gianni Berengo Gardin,
capaci di riportare l'oggetto in rapporto al progettista.

Questi valori non sono caratteristiche superficiali: co-
stituiscono le fondamenta comuni su cui poggiano lin-
guaggi visivi diversi. Non € necessario che ogni valore
compaia contemporaneamente in ogni campagna, ma
la comunicazione rimanda sempre almeno a una parte
di questo sistema di significati.

In questo modo la comunicazione di Alessi non ha biso-
gno di ricorrere a formule visive fisse (che risulterebbero
slegate da molti progetti del catalogo), ma a un insieme
di riferimenti valoriali e culturali che si ripropongono.
Questo permette all'azienda di rinnovare continuamen-
te i propri mezzi e le proprie collaborazioni mantenendo
comunque una linea identitaria riconoscibile. | valori di-
ventano quindi la prima componente della “forma unita-
ria” di Alessi: una forma non visiva, ma concettuale, che
sostiene e orienta la pluralita di linguaggi.

Il progetto al centro della comunicazione

Un secondo elemento decisivo nella costruzione dell’i-

dentita € la centralita del progetto rispetto al prodotto.

Alessi non comunica mai loggetto isolandolo dal conte-
sto e identificandolo solo come funzionale: esso &€ sem-
pre inserito in un racconto che lo lega alla progettualita e
al background che I'ha generato.Anche nelle campagne
piu prodottocentriche, l'obiettivo non € semplicemente
mostrare la forma o la funzione, ma rendere visibile I'in-
tenzione progettuale e il pensiero che I'ha prodotta.

Questa centralita del progetto nasce da una convinzio-
ne, espressa anche dallo stesso Alberto Alessi, secondo
cui un oggetto deve entrare nella vita quotidiana e muo-
vere e commuovere le persone. La funzione, quindi, non
e l'unico aspetto che costituisce l'oggetto: la presenza
di un significato e di una storia permettono di creare un
rapporto con chi lo utilizza. Per Alessi, la comunicazio-
ne deve sempre mostrare la dimensione concettuale
delloggetto e il valore poetico del designer che I'ha pen-
sato.

Il risultato di questa strategia € che la comunicazione
permette alle diversita di raccontarsi, senza risultare
frammentata, attraverso un discorso piu ampio che ri-
guarda la relazione tra oggetto e la vita quotidiana, ma
anche tra sperimentazione e industria.
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La forma unitaria come forma narrativa

La natura narrativa della comunicazione Alessi & fonda-
mentale: a differenza di molti brand che costruiscono la
propria riconoscibilita attraverso una coerenza grafica,
Alessi non necessita di unestetica fissa. Cido che crea
continuita non € il modo in cui le immagini sono impagi-
nate o i colori che sono utilizzati, ma la costanza con cui
la comunicazione costruisce un discorso.

Ogni oggetto € presentato non solo secondo le sue fun-
zionalita, ma soprattutto sottolineando il concept e cio
che ha portato alla sua nascita: la storia del designer,
la sua poetica, il contesto culturale e i processi che lo
hanno generato. Anche le fotografie sono funzionali in
questa ottica: non si limitano aillustrare, ma raccontano;
le campagne non presentano solo 'oggetto ma lo posi-
zionano in modo che trasmetta un significato; il sito web,
nonostante abbia come obiettivo finale la vendita, non
mostra un insieme di prodotti asettici, ma diventa quasi
un archivio di progetti,accompagnato dalla descrizione
dei designer.

Questo tipo di narrazione ¢ la strategia che permette al
brand di mantenere coerenza pur rinnovando continua-
mente i linguaggi. La forma narrativa permette di riorga-
nizzare linguaggi differenti senza imporre un'unita visiva.

La continuita nella pluralita dei linguaggi

Il lavoro svolto ha permesso di osservare come la co-
municazione rappresenti un elemento strutturale dell’i-
dentita Alessi, non un semplice supporto al prodotto.
Uno degli aspetti piu significativi emersi dalla ricerca &
la capacita dell'azienda di mantenere continuita iden-
titaria pur accogliendo progettisti, estetiche e poetiche
molto diverse tra loro. Questa eterogeneita non gene-
ra frammentazione, ma diventa invece un valore, grazie
alla comunicazione: con l'ironia, la cura fotografica e I'u-
so costante della narrazione, Alessi parla in modo uni-
forme, pur lasciando spazio alla singolarita dei progetti.
Lanalisi dei materiali storici e contemporanei che costi-
tuiscono l'identita comunicativa e visiva di Alessi mostra
come essa non sia iconica e riconoscibile grazie a una
forte presenza estetica ricorrente, bensi grazie a tre ele-
menti fondamentali che da decenni ricorrono in ogni
campagna e materiale di comunicazione. Attraverso il
racconto dei progetti e delle storie che stanno dietro a
ogni oggetto, presentati mediante un forte storytelling e
una narrazione capace di far emergere i valori aziendali,
l'azienda di Crusinallo ha costruito un'identita versatile,in
grado di rinnovarsi facilmente e di intrecciarsi con nuovi
linguaggi. Tale identita consente ad Alessi di adattarsi a
nuove collaborazioni e ai nuovi trend, seguendo l'evolu-
zione del mercato ma mantenendo la propria posizio-
ne come presenza culturale nello scenario del design.
Due delle campagne analizzate, “Alessi 100-001” ed
‘Alessi Moments. Everyday Poetry’, rappresentano in
questo senso due direzioni complementari. La prima
enfatizza la dimensione curatoriale e valoriale del brand,
confermando Alessi come attore culturale; la seconda
esplora una comunicazione piu emotiva e quotidiana,
orientata verso un pubblico piu ampio.
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grafie, gia citate all'interno dei singoli capitoli e per le quali € stata indicata, nel testo,
la provenienza dall’archivio.
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