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[ Marketing ]

Brand con l’anima
Il significato di un brand non è più solo nelle mani dell’azienda, 
ma si costruisce con i consumatori. È un segnale identitario.
Marcus Collins, Professore Assistente di Marketing presso la Stephen M. Ross School of Business 
dell’Università del Michigan

L’ immagine e il significato che un brand 
trasmette non sono mai stati intera-
mente sotto il controllo del proprie-
tario, ma sono sempre stati in dialogo 
con il mondo circostante. Sebbene gli 
esperti di marketing elaborino scrupo-
losamente messaggi e campagne crea-

tive per attirare i clienti target, sono i clienti a creare 
il significato e, di conseguenza, a plasmare la repu-
tazione di un brand. Nell’era dei social media, questo 
significato è diventato sempre più carico di implica-
zioni culturali e politiche, non solo per l’immagine 
del brand, ma anche per l’identità e la reputazione dei 
clienti stessi. Questo nuovo discorso mediato tra con-
sumatori e marchi ha creato nuove sfide per i brand 
manager contemporanei, che non devono limitarsi a 
gestire la comunicazione e la proprietà intellettuale di 

un brand, ma devono anche gestirne il significato, in 
quanto sono i consumatori stessi a plasmare il signi-
ficato del brand in relazione alla propria identità.

Storicamente, i marchi sono stati utilizzati come 
indicatore di qualità e come base di differenziazione 
per aiutare le decisioni di consumo. I commercianti 
usavano contrassegnare i loro prodotti con i mar-
chi per distinguerli da prodotti simili offerti da altri: 
l’origine del brand. Nel XIX secolo, i Governi euro-
pei hanno fornito alle imprese un percorso chiaro 
per garantire legalmente i loro marchi e combattere 
gli imitatori. Nel -./6, la birreria britannica Bass & 
Company fu la prima azienda a registrare il proprio 
brand per farlo diventare un “brand legale” protetto 
dalla legge; la Coca-Cola l’avrebbe seguita nove anni 
dopo. Questa è stata la prima evoluzione del brand, 
da “brand di fabbrica” a “brand legale”.
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Riconoscendo la provenienza dei prodotti con-
trassegnati da un particolare brand legale, i consuma-
tori hanno iniziato a utilizzare questi marchi come 
guida alla qualità per aiutare il processo di selezione 
dei prodotti. Questo ha ispirato le aziende a utiliz-
zare tecniche di vendita suggestive per aiutare i con-
sumatori a scegliere i loro marchi rispetto a quelli 
dei concorrenti, ciò che oggi chiamiamo pubblicità 
del brand. Per gran parte del XX secolo, l’obiettivo 
del branding non era più quello di affermare la pro-
prietà; al contrario, i responsabili del marketing si 
sforzavano di stabilire un identificativo che assicu-
rasse ai consumatori che il prodotto era affidabile. 
Nel -121, la rivista Good Housekeeping sottolineò 
questo obiettivo quando iniziò a posizionarsi come 
guida affidabile alla qualità di altri marchi, confe-
rendo il proprio sigillo di approvazione ai prodotti 
testati. In questo modo, il brand si è trasformato da 
brand legale a brand di fiducia, un meccanismo che 
ha ridotto l’incertezza per i consumatori. Avete pre-
sente il detto inglese: “Nessuno è mai stato licenziato 

per aver comprato IBM”? Questo è il vantaggio del 
brand come brand di fiducia.

Dalla qualità del prodotto 
all’immagine personale
L’era del brand come brand di fiducia era incentrata 
sull’identificazione e sulla funzionalità. Tuttavia, 
negli Anni .2, un’economia in espansione ha ispirato 
un aumento del consumo vistoso, in cui il materiali-
smo, il lusso e l’ostentazione visibile della ricchezza 
erano prioritari rispetto alle prestazioni del prodotto. 
In questo decennio nacquero gli yuppies, i giovani 
professionisti urbani che apprezzavano i simboli di 
status come indicatori delle loro carriere altamente 
remunerative, in netto contrasto con i loro predeces-
sori, gli hippy e i beatnik, che rifuggivano dai consumi 
vistosi. Questo cambiamento culturale ha portato a 
un aumento delle vendite di auto di fascia alta, come 
le BMW, e ha aumentato il profilo e la desiderabilità 
di marchi di moda firmati, come Gucci, e di orologi 
di lusso, come Rolex.

Oltre il marchio, il brand come veicolo 
di valori condivisi Box 1

di Maria Lanzetta, Head of Marketing & Corporate Communication di Mechinno

Oggi la funzione di un brand non consiste più in un monologo aziendale, ma si concretizza in un canale di comunicazione 
costante bidirezionale con clienti potenziali e acquisiti. Se in passato aveva semplicemente una funzione identificativa, 
finalizzata alla riconoscibilità del marchio, oggi è molto di più: rappresenta un patto di fiducia tra azienda e cliente, suggellato 
da un impegno di serietà e qualità sul lungo termine.
Per un’azienda che eroga servizi, specializzata in ingegneria e sviluppo prodotto, che ha un’audience molto specifico e tecnico, 
incarnare questo cambiamento è ancora più importante. Il brand, infatti, in questo caso, non è più solo il riflesso della propria 
competenza tecnologica, ma diventa un ecosistema in cui lo stesso cliente interagisce e si identifica. Attraverso un approccio 
collaborativo, quindi, le esigenze e i desiderata dei clienti si trasformano in soluzioni su misura, raccontate e rappresentate 
attraverso il brand. L’identità del marchio, dunque, non è più un concetto statico, ma un valore dinamico che si definisce ed 
evolve attraverso le esperienze dei clienti, il confronto quotidiano e la condivisione di best practice.
Questa evoluzione implica un nuovo approccio per chi fa comunicazione, partendo dal presupposto che oggi non si 
compra più solo un prodotto o un servizio, ma un insieme di valori in cui il cliente si immedesima e si identifica. Il successo 
di un brand, attualmente, dipende dalla sua capacità di posizionarsi in modo autentico rispetto ai temi rilevanti per il 
pubblico di riferimento. Indubbiamente, i social media amplificano questa dinamica, rendendo i marchi strumenti di 
autorappresentazione e di autonarrazione che, però, devono fare i conti con un pubblico molto più interattivo, disposto a 
identificarsi se ne riconoscono il valore, ma pronti ad attaccare il brand apertamente se questo tradisce le loro aspettative; in 
sostanza oggi il marchio può avere un grande potere, ma allo stesso tempo è anche più vulnerabile, in quanto ogni interazione 
tra brand e pubblico può avere un impatto significativo sulla percezione del marchio stesso.
I brand manager devono quindi adottare strategie di comunicazione flessibili e reattive, capaci di affrontare crisi 
reputazionali, sfruttare opportunità di engagement e mantenere sempre una coerenza narrativa. Per una società di servizi, 
in particolare, la trasparenza, l’affidabilità e l’innovazione rappresentano i pilastri fondamentali sui cui costruire un’adeguata 
strategia di comunicazione; sviluppare contenuti di valore, testimonianze di clienti e case study di successo permettono di 
rafforzare la credibilità del brand e di consolidare la fiducia dei clienti.
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In questo periodo si è assistito al cambiamento 
più marcato nel marketing di marca: dalle promesse 
di prodotto al significato di stili di vita. Campagne 
come “Pardon me” di Grey Poupon e “Don’t leave 
home without it” di American Express presentavano 
i prodotti come artefatti di prestigio, non semplici 
fornitori di funzionalità. Il famoso spot “-1.3” della 
Apple non mostrava nemmeno il suo nuovo com-
puter Macintosh, ma comunicava invece gli ideali 
dell’anticonformismo come significante di ribellione.

Questo cambiamento ha portato i marchi al di là 
dell’aspetto funzionale per passare a quello emozio-
nale che, grazie alle ricerche degli esperti di mar-
keting Les Binet e Peter Field, oggi sappiamo avere 
una maggiore efficacia. Non bastava essere ricono-
sciuti o fidati. I responsabili del marketing volevano 
che i loro marchi fossero amati: che suscitassero 
emozioni più forti nei consumatori e che spinges-
sero più persone ad acquistare. Questa evoluzione 
ha trasformato il brand da brand di fiducia a quello 
che Kevin Roberts, ex CEO dell’agenzia pubblicita-
ria Saatchi & Saatchi, ha definito “brand d’amore” 
nel suo omonimo libro del 4223. I responsabili del 
marketing non cercavano solo una vendita, ma una 
relazione, incoraggiando i consumatori a sviluppare 
sentimenti profondi e positivi nei confronti dei mar-
chi scelti, puntando a una fedeltà duratura e persino 
a un consumo irrazionale e guidato dalle emozioni.

I nostri marchi, le loro identità
Nel mondo iperconnesso di oggi, le piattaforme di 
social network sono diventate il nostro mezzo prin-
cipale per conoscere gli eventi e tenere traccia dei 
nostri gruppi sociali. Queste piazze contemporanee 
fungono da forum pubblico in cui le persone possono 
discutere di questioni sociali e negoziare le decisioni 
di consumo. Infatti, l’opinione di qualcuno su una 
questione politica può essere rapidamente seguita 
da un post sul suo nuovo acquisto, nei nostri new-
sfeed. Le due cose si sono intrecciate a tal punto che 
la scelta di un brand può spesso essere considerata 
come un voto espresso su una questione sociale. 
La scelta di mangiare da Chick-fil-A può essere un 
segnale di disapprovazione dei diritti Lgbtq+; l’ac-
quisto di spezie da Penzeys può indicare il sostegno 
a un programma politico progressista. Queste asso-
ciazioni sono costruite e controllate pubblicamente 
attraverso gli stessi canali con cui le persone curano la 
propria identità, come Instagram, Facebook e TikTok. 
Il risultato di questa dinamica è che oggi i marchi più 
potenti e ricercati sono stati individuati come i mar-
chi che più accuratamente rappresentano l’identità 
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Unire tradizione, 
innovazione e connessioni 
autentiche  Box 2

di Alice Acciarri, Chief B2C Officer e Managing Director 
di 24ORE Business School

Gestire un brand oggi significa mantenere un equilibrio tra 
tradizione e innovazione, autenticità e capacità di adattarsi 
ai cambiamenti. Un brand con l'anima è quello che sa 
ascoltare, evolversi e costruire un futuro condiviso con chi lo 
vive, diventando motore di crescita professionale, sociale e 
culturale, alimentando la continua evoluzione della comunità 
che lo sostiene.
Come evidenziato da Collins, il concetto di brand ha subito 
una trasformazione profonda. Da indicatore di qualità, oggi 
è simbolo di identità e valori. Nell'era digitale, il brand non è 
solo un prodotto, ma un mezzo attraverso cui i consumatori 
esprimono chi sono, cosa credono e a quale comunità 
appartengono. Le scelte di consumo dipendono non solo da ciò 
che il brand offre, ma da ciò che rappresenta emotivamente e 
ideologicamente. La costruzione di un brand è oggi un processo 
co-creato, un dialogo continuo con il pubblico che dà forma e 
significato al marchio.
Questo cambiamento è particolarmente evidente nel settore 
educativo, in cui opero, dove le istituzioni si sono adattate a 
un contesto in evoluzione. Le realtà più innovative superano 
la semplice offerta di competenze tecniche, costruendo 
ecosistemi di apprendimento interconnessi che travalicano 
i confini della tradizionale aula. Le scuole che integrano 
innovazione digitale e tradizione educativa propongono 
esperienze concrete, capaci di andare al di là della teoria, 
favorendo il dialogo tra generazioni di studenti e alumni.
La sfida per le istituzioni educative è rispondere in modo 
autentico alle aspettative del pubblico, creando spazi in cui 
esperienze, aspirazioni e ambizioni possano evolversi insieme. 
Un brand educativo di successo coinvolge i suoi membri in un 
processo di crescita collettiva, dove ciascuno può contribuire 
e beneficiare dell'esperienza comune. Il valore di un brand 
non risiede solo nel prodotto, ma nelle relazioni autentiche 
che costruisce, creando nuove opportunità professionali e di 
sviluppo personale.
Un brand con l’anima è molto più di un’identità visiva o di 
una promessa commerciale: è un catalizzatore di connessioni 
autentiche, capace di generare fiducia, senso di appartenenza 
e partecipazione attiva. È un'entità viva, che ascolta, evolve e si 
nutre delle relazioni che costruisce. In questo senso, diventa un 
vero e proprio motore di crescita collettiva per la comunità che 
lo sostiene, contribuendo a creare valore condiviso, ispirando 
comportamenti positivi e promuovendo una visione del futuro 
inclusiva e sostenibile.
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culturale di un consumatore. Questi marchi si sono 
evoluti da marchi d’amore a marchi d’identità che le 
persone usano per comunicare al mondo chi sono e a 
quali comunità culturali appartengono.

I marchi hanno fatto leva su questo cambiamento 
per stabilire connessioni più forti con i consumatori 
e corteggiare potenziali acquirenti che aderiscono a 
visioni culturali simili. Dove, che sfida gli standard di 
bellezza tradizionali con la campagna “Real Beauty”, 
e Always, che combatte gli stereotipi di genere con 
la campagna “#LikeAGirl”, sono entrambi esempi 
di marchi che hanno identificato un punto di vista al 
di là delle loro categorie di prodotti come un modo 
per proiettare un significato ideologico e attrarre i 
consumatori che la pensano allo stesso modo. Que-
sta relazione simbiotica ha aumentato le aspetta-
tive dei consumatori nei confronti dei marchi. Non è 
più sufficiente confidare nelle buone prestazioni del 
prodotto o nel fatto che i clienti sono emotivamente 
legati al brand; oggi, questo ‘amore’ è condizionato. 
I consumatori vogliono sapere qual è la posizione del 
brand sulle questioni sociali; vogliono che si schieri 

Marketing

Le persone al centro dello sviluppo tecnologico  Box 3

di Raül Cerdà, Direttore di Seidor in Italia

Umanizzare la tecnologia non è una dichiarazione di intenti, ma una necessità in un contesto in cui le organizzazioni 
non possono più limitarsi a offrire soluzioni funzionali o performanti. Il loro ruolo si è ampliato: oggi si chiede loro di 
contribuire attivamente alla costruzione di un futuro più equo, sostenibile e centrato sulle persone. Il modo in cui una 
realtà tecnologica sviluppa, applica e comunica ciò che fa diventa parte integrante del suo contributo alla società.
Stiamo vivendo un periodo di rapido e costante progresso tecnologico. L’Intelligenza Artificiale (AI), l’Internet of Things 
(IoT), il cloud computing e la cybersicurezza stanno ridefinendo non solo i processi operativi, ma anche le relazioni 
tra individui, aziende e istituzioni. Questa trasformazione impone una riflessione collettiva su cosa significhi innovare 
in modo responsabile. Non è sufficiente che le tecnologie siano efficienti, flessibili o scalabili; devono anche essere 
accessibili, inclusive e trasparenti, in grado di generare fiducia e partecipazione.
In questo scenario, adottare un approccio umanista significa rimettere le persone al centro dello sviluppo tecnologico, 
valorizzando l’impatto positivo che ogni innovazione può avere sul benessere individuale e collettivo. Significa integrare 
fin dall’inizio principi etici nei sistemi, tutelare i diritti fondamentali, rispettare la privacy, e promuovere un’educazione 
digitale che renda le persone consapevoli e protagoniste del cambiamento.
L’impatto delle tecnologie umanizzate si estende oggi a ogni ambito dell’attività umana: dalla produzione industriale 
alla Sanità, dalla Pubblica amministrazione all’Istruzione. In ciascuno di questi contesti, il vero valore si esprime 
quando la tecnologia contribuisce a migliorare la qualità della vita, ad ampliare l’accesso alle opportunità e a ridurre le 
disuguaglianze. In questo senso, l’innovazione deve essere sempre più letta anche come leva di sviluppo umano.
Questo approccio umanista non trasforma solo il modo in cui è progettata la tecnologia, ma anche il modo in cui le 
persone percepiscono chi la sviluppa. La coerenza tra valori e azioni diventa un elemento distintivo, un nuovo spazio di 
relazione tra organizzazioni e comunità. Umanizzare la tecnologia significa, in definitiva, anche ridefinire il significato di 
un brand: farlo emergere come espressione autentica di uno scopo condiviso, radicato nella responsabilità, e capace di 
rispondere alle aspettative di chi guarda al progresso non solo come evoluzione tecnica, ma come possibilità concreta di 
costruire un futuro più umano.

per garantire che il loro consumo sia congruente con 
la loro rappresentazione di sé. I marchi più ricercati di 
ieri erano amati per ciò che facevano per noi: segna-
lavano uno status. Oggi i marchi più ambiti dicono 
qualcosa di noi: segnalano un’identità e noi ci aspet-
tiamo una congruenza tra la nostra identità e il nostro 
consumo.

Questa aspettativa ha causato problemi ad alcuni 
marchi, la cui base di consumatori è rappresentativa 
di diversi punti di vista culturali. Per esempio, Bud 
Light si è trovata nel fuoco incrociato delle guerre cul-
turali dopo che la sua partnership con un influencer 
transgender di TikTok è sfociata in un boicottaggio 
da parte dei consumatori con opinioni conservatrici. 
Per sdrammatizzare la situazione, l’azienda ha rila-
sciato una dichiarazione in cui cercava di dissociarsi 
da qualsiasi affiliazione a questioni sociali e di presen-
tarsi come una birra per tutti. Sfortunatamente per il 
brand, questo ha alienato i consumatori progressisti e 
alla fine ha portato un crollo delle vendite che ha fatto 
retrocedere la storica marca di birra numero uno negli 
Stati Uniti alla terza posizione.
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Come attori sociali all’interno dei nostri gruppi 
sociali collettivi, curiamo la presentazione di noi stessi 
per controllare e gestire la nostra immagine pubblica e 
agiamo in base a come ci vediamo e a come vogliamo 
essere visti dagli altri. Pertanto, adottiamo i costumi 
che corrispondono al ruolo che scegliamo di interpre-
tare, così come i banchieri indossano abiti e gli operai 
edili Carhartt. I marchi di cui ci adorniamo fungono 
da distintivi di identità per vestire i nostri personaggi 
sociali in base al signi5cato che abbiamo collettiva-
mente assegnato a quei marchi.

Quando le persone che aderiscono alla stessa cul-
tura agiscono di concerto nel tentativo di promuovere 
la solidarietà sociale tra il gruppo, si parla di e6erve-
scenza collettiva, un termine coniato dal sociologo 
Emil Durkheim. È l’in7uenza della ‘mia gente’ che 
rende i marchi di identità così potenti. E quando la 
nostra gente agisce, catalizza un e6etto di rete e noi 
consumiamo di concerto, non per il prodotto ma per 
chi siamo. L’identità in7uenza ciò che compriamo, 
dove andiamo, come ci presentiamo al mondo e con chi 
scegliamo di riunirci. Considerando la natura proli5ca 
della proiezione dell’identità attraverso i nostri social 
network, i marchi sono diventati sempre più critici 
come strategia per la gestione della nostra reputazione.

Cosa signi5ca per i marketer che il brand, un tempo 
un modo per trasmettere gli attributi reali e astratti 
di un prodotto, è ora un segnale di identità che deve 
allinearsi – o meno – con un certo pubblico? Chi vede 
ancora il ruolo primario del brand come catalizza-
tore di emozioni deve riconoscere che, nel panorama 
sociale odierno, tali emozioni sono mediate cultu-
ralmente in base alle ideologie a cui i consumatori 
aderiscono. I marchi devono suscitare emozioni non 
solo per spingere i consumatori a fare un acquisto, 
ma anche per segnalare ciò che le loro comunità di 
consumatori sostiengono e, spesso, per comunicare 

La coerenza 
tra comunicazione 
e pratica  Box 4

di Andrea Guffanti Scotti, General Manager di Coverflex

Nell’ultimo anno, molte aziende italiane hanno raccontato 
un cambiamento profondo nel modo in cui intendono il 
benessere dei propri collaboratori. Sempre più spesso 
si sente dire che non si vuole solo offrire un benefit, ma 
comunicare chi si è davvero. In questo nuovo contesto, 
scelte che fino a poco tempo fa erano percepite come 
puramente funzionali — come l’erogazione dei fringe benefit 
o la gestione del piano welfare — assumono un significato 
diverso, più ampio. Diventano strumenti attraverso cui 
un’azienda esprime la propria identità, la cura verso le 
persone, la coerenza tra ciò che dichiara e ciò che realizza 
concretamente.
Oggi il brand non è più soltanto un segno esterno di qualità, 
ma un’estensione dell’identità di chi lo sceglie, dentro e 
fuori l’azienda. Vale anche per il brand interno, quello che 
parla ai collaboratori ogni giorno: attraverso le parole, i 
comportamenti, le pratiche organizzative, i benefit. Il modo 
in cui un’azienda tratta le sue persone racconta molto più di 
una campagna di comunicazione. Rivela che tipo di cultura 
si respira, quali valori vengono messi al centro, quanto 
spazio viene lasciato all’ascolto, alla personalizzazione, 
all’autonomia. Sempre più aziende iniziano a rendersi 
conto che ciò che offrono ai propri dipendenti non è solo 
una questione di attrattività o retention, ma una forma di 
storytelling concreto. È il racconto quotidiano, silenzioso, di 
ciò in cui credono. E i benefit giocano un ruolo importante 
in questa narrazione: non più visti come ‘extra’, ma come un 
modo per dimostrare attenzione, riconoscere le differenze, 
rispondere a bisogni reali e mutevoli.
In questo scenario, strumenti come i piani di flexible 
benefit diventano sempre più rilevanti. La possibilità di 
scegliere come destinare il proprio credito welfare, di 
integrare esigenze familiari, benessere personale o esigenze 
quotidiane, è un segnale forte. Non è solo una questione 
fiscale o normativa: è una scelta valoriale, un gesto 
concreto che racconta un modo di intendere la relazione 
tra azienda e persona. È il modo con cui un’organizzazione 
vede e riconosce che ogni persona ha bisogni diversi. 
E in un momento storico in cui appartenenza, senso 
e riconoscimento contano quanto (se non più) dello 
stipendio, questo tipo di messaggio fa davvero la differenza. 
Quando il brand diventa anima, la coerenza tra ciò che 
si comunica all’esterno e ciò che si pratica all’interno 
non è più un'opzione: è la base per costruire fiducia. Ed è 
proprio da qui che inizia un legame autentico tra persone e 
organizzazioni.

Marketing

I marketer di oggi devono 
essere intimamente 
consapevoli dei 
cambiamenti dello 
Zeitgeist culturale e 
abbastanza coraggiosi da 
intervenire nel discorso
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identità per persone che vedevano il mondo in modo 
simile. Infatti, quando Nike ha lanciato lo spot “Dream 
Crazy”, le fazioni di consumatori Nike in disaccordo 
con la posizione politica di Kaepernick hanno utiliz-
zato i loro social network per manifestare apertamente 
la loro disapprovazione della partnership, bruciando le 
loro scarpe da ginnastica Nike. Nel frattempo, coloro 
che erano d’accordo con la protesta di Kaepernick sul 
campo hanno acquistato altre scarpe da ginnastica.

Ma il tentativo di Nike di rilanciare il proprio brand 
marketing in occasione delle Olimpiadi di Parigi, dopo 
quelli che sembravano anni di silenzio da parte dell’a-
zienda, evidenzia il dinamismo della cultura e come 
anche i migliori possano mancare il bersaglio.

Nella campagna “Vincere non è per tutti”, il punto 
di vista di Nike sembrava non essere in sintonia con 
la cultura dell’atleta contemporaneo. Invece di par-
lare dell’amore positivo e celebrativo per lo sport e 

la loro posizione su un argomento controverso. La 
natura pubblica e pervasiva del consumo attraverso i 
social media e la sua conseguente in7uenza rendono 
quest’era dell’identità di marca più impegnativa per 
i marketer e, allo stesso tempo, potenzialmente più 
grati5cante.

I marketer di oggi devono essere intimamente con-
sapevoli dei cambiamenti dello Zeitgeist culturale e 
abbastanza coraggiosi da intervenire nel discorso; 
stare in disparte o non leggere il momento può ero-
dere la rilevanza di un brand. Un tempo, Nike era un’a-
zienda che aveva una chiara ideologia e si impegnava 
in conversazioni culturali basate sulla voce del suo 
brand. Che si trattasse di s5dare le persone a ‘trovare 
la loro grandezza’ o a ‘sognare follemente’ – una cam-
pagna che vedeva protagonista il quarterback Colin 
Kaepernick – Nike è diventata più di un brand amato 
che produceva scarpe da ginnastica; era un brand di 
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La marca come proposta di identità 
e spazio di appartenenza  Box 5

di Angelica Coviello, Communication and Marketing Manager di Talentia Software

In un’epoca caratterizzata da consumatori sempre più consapevoli, iperconnessi e orientati al significato, il brand 
ha cessato di essere un semplice strumento di comunicazione o un indicatore di status. Si configura, oggi, come una 
proposta identitaria complessa, un sistema valoriale a cui le persone possono aderire e all’interno del quale trovano uno 
spazio di riconoscimento e appartenenza.
Come evidenziato da Collins, il significato di una marca non è più definito esclusivamente dall’azienda, ma si decentralizza 
e democratizza: diventa il risultato di una costruzione condivisa tra aziende e individui, una narrazione partecipata che 
si alimenta attraverso l’interazione continua tra valori, esperienze e rappresentazioni simboliche. Il brand diventa così 
un vero e proprio ‘segno sociale’, capace di riflettere e rafforzare l’identità del singolo, non solo come consumatore, ma 
come soggetto culturale e relazionale.
Questa trasformazione ha implicazioni notevoli nella gestione strategica del brand. La marca oggi deve incarnare 
una brand ethos: un insieme coerente e credibile di valori, scelte e comportamenti che vanno oltre la comunicazione 
e si radicano nell’agire quotidiano dell’azienda. I brand più rilevanti sono quelli che non solo ‘dicono’ cosa sono, ma 
soprattutto ‘dimostrano’ cosa raccontano. “Walk your talk” è un imperativo ed è in questa coerenza tra promessa e realtà 
che nasce la fiducia e si costruisce il senso di comunità.
Le brand community ne sono l’espressione più tangibile: gruppi di persone che non si aggregano semplicemente intorno 
a un prodotto, ma intorno a un’idea condivisa di mondo, a un insieme di valori che danno forma a esperienze, stili di vita e 
relazioni. Il brand si trasforma così in uno spazio culturale e un punto di connessione tra individui.
Le stesse dinamiche si ritrovano anche all’interno delle organizzazioni, dove è sempre più pressante la necessità di creare 
e alimentare l’employer branding. Oggi, i dipendenti cercano aziende in cui potersi riconoscere, che offrano non solo 
stabilità o carriera, ma una Employee value proposition più ampia e significativa: una proposta di purpose, di cultura 
coerente e di impatto positivo sulla società a cui aderire e di cui sentirsi orgogliosi di appartenere. L’identificazione con il 
brand diventa un driver di attrattività e fidelizzazione dei dipendenti, oltre che di engagement dei clienti.
Un “brand con l’anima” è dunque quello che riesce a farsi portatore di significato, a costruire relazioni autentiche e offrire 
uno spazio identitario in cui le persone possano riconoscersi e ritrovarsi. Non si definisce più solo per ciò che comunica, 
ma per ciò che rappresenta nel vissuto di chi lo sceglie. Un punto d’incontro tra valori condivisi, esperienze rilevanti e 
visioni del mondo affini.
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per cui vende acqua in lattine riciclabili. L’identità del 
brand è guidata dalla sua ideologia; si dà anche il caso 
che venda acqua. E le persone che vedono il mondo 
in modo simile non solo consumano, ma usano anche 
il brand come attestato di identità, portando Liquid 
Death a una valutazione di -,4 miliardi di dollari appena 
cinque anni dopo la sua fondazione. Non si concentra 
sulle proposte di valore; opera sulla base dell’ideolo-
gia e la comunica in modo coerente con il modo in cui 
i suoi consumatori creano signi5cato.

Se il brand è un segno che veicola signi5cato, allora 
i marchi con il maggior signi5cato – quelli che si alli-
neano con le nostre identità culturali – saranno i più 
potenti e di maggior successo.
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la sportività che le Olimpiadi evocano, la narrazione 
dello spot pone l’impegno atletico in termini nichili-
stici: “Non ho empatia. Non ti rispetto. Ho un’osses-
sione per il potere. Penso di essere migliore di tutti 
gli altri. Non ho rimorsi. Non ho alcun senso di com-
passione. Quello che è mio è mio. Voglio prendere 
ciò che è tuo e non restituirlo mai”. In un mondo in 
cui i giocatori dell’Nba si scambiano le maglie con i 
loro avversari dopo una partita per esprimere la loro 
comune ammirazione reciproca, e in cui un velocista 
laotiano ha prestato soccorso a un corridore del Sud 
Sudan caduto durante la fase preliminare della gara dei 
-22 metri femminili durante i Giochi, lo spot è stato 
stridente e antitetico alla cultura sportiva di oggi.

Per coinvolgere davvero i consumatori in modo più 
signi5cativo, i responsabili del marketing dovranno 
identi5care le convinzioni che i loro marchi rappre-
sentano, al di là dei prodotti stessi, e cosa questo signi-
5chi per i consumatori di oggi. Liquid Death è un brand 
che crede nella morte dell’uso della plastica, motivo 
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Le aziende sono vittime di pratiche illegali 
del brand  Box 6

di Valentina Tarricone, General Manager di Tarricone investigazioni

Negli ultimi anni Il concetto di reputazione aziendale è cambiato notevolmente. Oggi è strettamente legato al Social 
listening, ossia come spiega Philip Kotler, autore americano, nel suo libro Marketing 4.0. Dal tradizionale al digitale (Hoepli, 
2017), al “processo che consiste nel tenersi aggiornati in modo proattivo su ciò che è detto su internet a proposito di un 
brand, in particolare sui social media e nelle comunità online”. Questo è ormai inevitabile, data l’incontrollata diffusione 
degli User generated content (UGC), cioè i contenuti generati dai clienti e utenti. 
Attenendoci a ciò che riguarda strettamente la tutela del brand, se prima le aziende si rivolgevano alle agenzie investigative 
quasi esclusivamente per risolvere casi di concorrenza sleale e di contraffazione - che restano comunque due degli 
illeciti più diffusi e difficili da debellare - oggi i dirigenti sono particolarmente attenti alla prevenzione di azioni lesive per 
l’immagine del brand, chiedendo alle agenzie investigative di effettuare regolari attività di brand reputation. Sempre più 
aziende sono vittime di pratiche illegali che riguardano il brand, come l’online recruitment scam (truffe basate su false 
opportunità di lavoro), il domain grabbing (l'utilizzo abusivo del nome a dominio), il combosquatting (falsi nomi di dominio 
che combinano il nome del marchio con altre parole o caratteri), il brandjacking (appropriamento dell'identità e della brand 
equity di un’azienda). 
Non parliamo solo di illeciti messi in atto da terzi ai danni di un brand: in alcuni casi è la stessa azienda che, per essere in 
linea con le richieste della clientela, provoca dei danni alla sua stessa immagine. Prendiamo, per esempio, alcuni luxury 
brand che, consapevoli dell’importanza che oggi il consumatore attribuisce ai fattori Environmental, social and governance 
(il peso dei quali incide fino al 50%, oggi, sulla brand reputation, rispetto al 17% di qualche anno fa), ‘mente’ sull’attenzione 
che è dedicata a questi valori, dando vita a nuovi illeciti. Questo avviene anche perché in alcuni casi l’azienda ha alle spalle 
una filiera di produzione tra le meno sostenibili dal punto di vista ambientale e delle risorse, con carenze nella tutela dei 
diritti dei lavoratori.
In questo contesto, dunque, è divenuto fondamentale, per le aziende, monitorare la propria reputazione e 
quella dei competitor, dei fornitori e dei clienti più influenti, per essere costantemente aggiornati e consapevoli 
dell’impatto economico che le scelte valoriali determinano e, soprattutto, conoscere le reali opinioni dei clienti e dei 
consumatori.
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