Uni ver sit? del |l a Valle do
UniversitédelaVd | ®e do6 Aost e

Dipartimento di scienze economiche e politiche

Corso di laurea magistrale ineconomia e politiche del territorio e
del Il 6i mpresa (LM56)

AA 2022/2023

Tesi di laurea

Perché e come creare un brand: applicazione a quattro comuni delle
Langhe astigiane.

Docente P Relatore: Katia Premazzi

Studente: matricola 21G01300
Michela Tardito



INDICE

INTRODUZIONE ...ttt eees st e e s snnsss s sae e e e e eeeeeeeaeaeeeammmreeeaeeaaeeeeens 5
CAPI TOLO 1: LA DEFI NI ZI ONE E LG6..L.MRQRT.BNZA DE
L1CEB O  un b an.d. 2 e 8
1.2 Perché e fondamentale nonostante gli sforzi richiesti, creare dei brand?............. 12
1.2.1 | vantaggi di avere un brand: il lato dei consumatori.................eeeveeeecivvvvvennne. 12
1.2.2 | vantaggi di avere un brand: il lato aziendale..............ccccooveeeee e, 17
1.2.3 Brand Orientation: Il caso delle aziended®sSi..........ccoeveeiieeeeeiiiieeeiiiiiee e 19
CAPITOLO 2: IL PROCESSO DI CREAZIONE DI UN BRAND. ....ccvvviveviiiiiieeeeeee 23
2.2 11 Aicor e c.o.nc.e.p.t.o..de.l... b.r.and.................. 27

2.2.1 Da dove si parte per..aver.e..il..ZBcore ¢c

2.2.2 Lo scopo del brand............coooiiiiiiiieee e 29
Gl BV 1 1o ] (1 (=1l o] =1 2 Lo PO RO 31
2.2.4 Vision € MIiSSION Al DIran.........coeeieii e e e aaaaas 34

2.3 Come si delineano glaspetti del core concept in modo pratico per il proprio brand?

..................................................................................................................................... 35
2.3.1 Lo sviluppo della vision in pratica: come esplicitare in onefficiente lo scopo del
0] = 1o PP 35
2.3.2 Come trovare i valori del brand.............cccoooeiiiiiicc e 38

2.4 La percezione del brand e il SUo posizionamenta...............c.ccceeeeevieeceeevvvveiiiieeeennn. 40
P A 1 7= o = AT 42
2.4.2. L8 CONCOMMEBINZA ... ieeeiiiiii e e e e eeiemmeeett s e e e e eetta e e e e e eennmeeeessna e eaeeeasnnneeeesennneeeeessd 43
2.4.3 | punti di parita e di differenziazione..................ovvuiiicccreiiiiei e 43

2.5 La personalita del brand...............ccoooiiiiiiiieer e 4D
2.5.1 Lbéarchet..pal..br.andi.ng. ... a7
2.5.2 1l gruppo del |I.bi.ndi.p.endenza..e.49% al i zz
2.5.3 1l gruppo del rischio e della padronanza..............cccoeeeeeeeeieciiiiee e eeeeeeeeeeeeeeen 53

2.5.4 11 gruppo del | 6a.p.p.ar.t.ene.n.z.a..e..B6el di v

2



2.5.511 gruppo della stabilita e del controllQ.............ooooeiiiiiiien e 59

2.6 La Aphysical...de.n.t..t.y.o..del..bhr.an.d..62

P2 200 R I o = 1 To I = U o1 T USSP 63
72200 222 1 I o T o 1R 73
2.6.3 1 colori del Brand.............eueeieiii e 77
2.6.4 L6éidentit”™ visiva:..non.....s.al.o..71O9n |1 ogo

2.6.5 L6éidentit? ver bal.e...lIlL..t.onao..di7®  oce d

CAPITOLO 3: IL BRAND DI DESTINAZIONE. ..o 84

3.1 Origini e significato delplace / destination branding..............cccov e 84
3.1.1 Il ruolo del settore pubblico nel processo di destination branding: il caso detadregi
=T 0 10 0] = PP 38
3.1.2 Il ruolo del settore privato nel processo di destination branding: il caso del settore
al berghiero nell a..r.eg.i.ane..Mal.l.e..d:4aAo0%0t a
3.1.3 Il ruolo della comunita locale nel processo di destination branding: il caso della

I (01T o SRR PP PPPPPUTPPPPR 92
3.1.4 Il destination brand e la costruzione dei valori bottom.up..............ooovvvvieeeee.l 96
3.2 Importanza del désation branding..............ooooiiiiiimmr e 98

CAPITOLO 4: LA CREAZIONE DI UN BRAND DI DESTINAZIONE: LA

PRESENTAZIONE DI QUATTRO COMUNI DELLE LANGHE ASTIGIANE. ........ 101
4.1 |l territori o individuato per la proposta di un nuovodestination brand................. 101
4.2  Storia e patrimonio artistico-culturale dei comuni coinvolti............................. 105
V2 N N |V o 1 F= 1S3 (=] o TN = Lo 01 o - PP 105
4.2.2 San GIOrgio SCArAMPI......cieeeieeeeeeeei it ieeee e e e mmme e e e e s 109
4.2.3 OIMO GENLIE.....cee e e e e e e s annr e e e 113
4.2.4 ROCCAVEIAN0 € VENQOLE. .. .ceuuuieiitnteeetiieaeeeeeatnaeeeasnaeeesnnaeseinmmraneeesnnaeeennnaaees 117
4.2 Loofferta di ospital..t.. .. .t.ur.i.s.t.i.c.d23nei co

4.3 SWOT Analysis applicata al progetto didestination brandingper il territorio
1o 1LY/ 0 11 = (o PP 127



CAPITOLO 5: LE LINEE GUIDA PER UN BRAND DI DESTINAZIONE ............... 133

5.1 11 icor e c oncnazoneo...d.e.l...b.r.an.d..d.i.... d.433t |
5.1.1 Lo SCOPO del Brand............oooeeiiiiiiiir s e e ane 134
5.1.2 Il coinvolgimento dei residé: la premessa al questionario per il brand di destinazione
............................................................................................................................... 135
5.1.3 Il coinvolgimento dei residenti: le domande del questionario........................ 137
5.1.4 1l coinvolgimento dei residenti: le risposte al questionario....................cceeen.. 141
5.1.5 1 valori del Brand...........ooooiiiiiiiiieen e 162
5.1.6Target € POSIZIONAMENTA........ceeeiiiiiiiiiiiiimme e re e bbb 164
5.1.7 Archetipi @ Personalita............cocuueiiiiiicc et 166
5.1.8 ViISION € MISSION.....ciiiiiiiiiiiiiiiiitieees s s et eeeneesssbbbbbbs s e e e eeeeeaeeeessenneeees 168

5.2 La Aphysical..i.de.nt..t.y.0..del..hr.and.l70

5.2.1 TONO T VOCE. ...ttt e ee bbbttt e ettt e et e et et e e e e e e e e e ammeeeeeeeeas 170
5.2.2 Identita visiva: Naming, 1090 € COlQIi..........ccooiiiiiiiiiiieeeieeeeiieee e 173
CONGCLUSIONI ..ttt ettt eeer e e e et e e e e e e s seemre e e e e e e e annnes 177



Introduzione

Questa tesi si occuperamioporrele linee guida per la creazione di un bramdparticolare,

per una possibile destinazione turisticarcando di comprendgpemacome e perché esso sia
fondamentalee ripercorrendoi tuttele fasinecessari@el processoln un primo momento

| 6argomento verr ™ affront at tamente enpoaticamentel® r i c o
linee guida di urdestination brand/olto alla promozione di una specifica zona delle Langhe

astigiane.

| primi due capitoli saranno interamente dedicati alla parte piu teorica e generica del lavoro

Nel primo capitolosi analzzerannda definizione di brane la sua importanzaNel secondo

capitolosi procedera, invece, a delineare una guida su come creare un brand. Questa prima
parte del lavoro non entrera nello specifico del brand di destinazione, ma si limitera ad
affrontae i | t ema dal punto di vista piY¥b ampio p
paragoni, cercando di fornire delle linee guida che possano funzionare su ogni tipo di brand,
che sia esso corporate, per un freelance o di destinazione. Sara insze dapitolo ad

introdurre il tipo specifico di brand che si andra poi a delinealla parte empiriggpartendo

dalla definizione e daihnalisi di undestination brand

Nel quarto capitolo si procedera presentando la destinazione che si iftbeatbzzare e
concludendo con wundanal i si SWOT del progett
creare concretamente le linee guida del brand di destinazione. Non si intende fornire qui una
risposta conclusiva o una vera e propria soluzione, ma umailbgisi possibile coerente e
dettagliata da culi partire poi per Idéilevent u.
opzioniin particolare per quanto riguarda logo e nome.

Le ragioni per cui non si andra a creare e delineare la soluzione dafpetigquesto brand sono
principalmente due; la prima é legata al fatto che il brand non e di proprieta di chi ne sta
delineando le linee guidg per questa ragion@on si puoscegliere nulla di definitivo. La
prospettiva, se cosi si vuole vedere, € quella di una persona che lavora nel marketing e fornisce
le linee guida per la creazione di un brand ad un cliente, naturalmente il caso non & questo, pero

il paragone e esplicativibel punto di vista da cui si sta creando il brand. Se si fosse delineato,

per esempio, un personal brand allora la situazione sarebbe stata diversa e in quel caso le scelte
prese in questo progetto sarebbero potute essere definitive, tuttavia si stdopdirian brand

di destinazione, dunque, quello che si intende fornire €, riprendendo il paragone di poco fa con

chi lavora nel marketing, la prima idea e le prime linee guida del progetto a cui, per realizzarlo,
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dovrebbero seguire dei confronti con il prietario di esso che pero, naturalmente, esulano da

guesta tesi Il n quanto nessuno | 6ha real mente

In secondo luogo, la zona scelta per delineare il brand e piuttosto ristretta, essa e infatti relativa
al territorio appartenente a 4 comuremdificati grazie ad un evento che gia li vede collaborare

da moltissimi anni. Il brand, tuttavia, se messo in pratica realmente potrebbe, per svariate
ragioni, tra cui quelle economiche, essere esteso ad altri comuni limitrofi che hanno gia notevoli
rappati con i 4 protagonisti del progetto. In questo caso sarebbe necessario rivedere alcuni
aspetti del brand in particolare legati al coinvolgimento della popolazione locale. Infine, sarebbe
comungue necessario fare ulteriori controlli a livello legale pdmaettere effettivamente in
pratica un brand di questo tipo, sarebbe quindi necessario appoggiarsi ad una figura

specializzata in materia.

Le motivazioni | egate a questo progetto sono
per la materiala curiosita verso il grande effetto e beneficio che i brand portano alle varie
aziende e la convinzione che il marketing possa, e debba, essere usato per migliorare e far
crescere aziende, enti e persone non solo in senso economico, ma anche vaftorzetiSt

come i brand, la promozione, la comunicazione possono, e ancora una volta devono, essere |l
punto di partenza per promuovere | 6arricchin

tutelare determinati valori e stili di vita che si stannanpi piano perdendo. Da combinare a

guesto aspetto cb6 poi i rapport o,illegame i | [ u
con il proprio luogo di nascita e doéinfanzi a
nel proprio futuroilpasat o non si pu, cambi ar e, dal | 6al

prendera in considerazione in questo progetto, incontaminati, tranquilli e rurali, stanno stretti,
soprattutto in un periodo storico come quello attuale dove il progressivo abbandame di z

come guesta € ormai un dato di fatto. Da questo amore e odio nasce il bisogno di fare qualcosa
per non perdere per sempre la bellezza, la cultura e le tradizioni che questi piccoli comuni un
pobd6 sperduti hanno. Creareigni fbiraaadc rpear eq ul
coerente che permetta di promuoverli in modo diretto e mirato ad un target specifico che sappia
apprezzarli, significa mettere una cornice che rappresenti un territorio meraviglioso da
proteggere e custodireiafine, potrebbesignificare veder sbocciare nuove opportunita di una
crescita sostenibile e pulita sia a livello economico che sociale, che potrebbero prevenire la

scomparsa totale di questi comuni e della loro cultura.



Léobiettivo di guest o rpre dedpdinee guida perdumilrandidi  q u e
destinazione che rappresenti al meglio una zona delle Lange ancora poco conosciuta e

i ncontaminata, supportato da una strutturata
e validit”™ a,linfaiipdmgi@ametteteiin lucenitvantaghieche avere un brand,
strutturato nel modo corretto, apporta e fornire una guida per poter combinare al meglio tutti

gli elementi necessari al fine di godere di tali vantaggi. Una volta assodato che effettivamente

un brand e un asset notevole e come renderlpdialetende mettere in pratica tali nozioni

andando passo per passo a delineare e comporre il brand di destinazione.

Per quanto riguarda i primi tre capitoli, puramente teorici, la metodologia applicata sara quella
della ricerca @ello studio di diversi libri, basandosi anche su quanto appreso nei vari corsi. Per

il quarb capitoloinvece si attuera una ricerca, sempmaamite libri e altri materiali come

interviste, sulla storia del territorio, andando poi ad integrarla con documentazione ed

i nformazioni richieste direttamente ai comun
composta mettendo insieme le dnhazioni precedentemente raccolte e arricchendole con

| 6ai uto anche di un questionari o a cui verra

integrare la loro visione sia sul territorio stesso sia sul progetto.

Questo progetto di tesi si prope dunque, combinando aspetti teorici e pratici, sia di
comprendere perché avere un brand risulti essere fondamentale, sia di essere una guida e un
esempio per la creazione di brand in grado di diventare un asset. Infine, si prospetta di mettere
insiemequesti due aspetti, creare materialmente una base valida per un brand di destinazione
che si faccia carico della promozione e della protezione di un territorio a rischio, nella speranza
anche di smovere i vari enti locali nel prendere provvedimenti erealmgpatrimonio che con

gli anni & purtroppo destinato a perdersi per sempre.



Capitolol: La definizione e | 6i mportanza d

In questo capitolo si andra a dare la definizione di brand, analizzando e ragionando sul perché
averlo porti vantaggisia a chi lo detiene sia al cliente. Si prenderanno in considerazione
diverse definizioni, punti di vista ed esempi che spiegano la necessita di creare yrsiarand
essqoer la propria attivitaper una persona o una destinazione. Si concluafara con un caso

studio che fornira un esempio empirico dei vantaggi, in particolare quelli econoneicvere

un approccio orientato al brand fornisce.

1.1 Cosd6 un brand?

Secondo | 6American Mar keting Assodneadgnopn (AN
simbolo o disegno, o una combinazione di questi elementi, che ha lo scopo di identificare i beni

e servizi di un venditore o un gruppo di venditori, differenziandoli da quellidelan c o r*.r e nz a 0
Questaprima definizione € molto pragmaticacataloga come brand tutti quegli elementi
concretiche creano distinzione, che marchiano qualcosa per renderlo diverso e facile da
identificaree conclude con essi il significato del termine.

La parola chiave di questa visione € sicuramkntgiferenziaione che sta in realta alla base

del | 6i dea stessa di brand, per, attribuisce
brand puo avere e che qualcuno, dunque, ha scelto di attribuirgli.

Se si prende in considerazione solo questa definizione si puo intuire che, per fare un esempio,

~ | a mela mangiata a permettere éppurekenaltoi fi ca
difficile non riconoscere una pubblicita televisiva di un ptealdpple appena appare sullo
schermo, prima ancora che venga mostrato il suddetto prodotto o il logo del brand.

Ci, accade perch® | 6identificazione e | a dif
altri, non é affatto ristretta al mero stileldogo, che per altro € cambiato notevolmente negli

anni, oa naming particolanenteevocativo

Apple ha costruito nel tempo una personalita e a uno stile unico che permettono ai clienti di
creare un tale legame con il brand da riconoscerlo immediatameche senza vederne il logo

o sentirne il nomemolto spesso tale connessione fa si che la persona si rispesctanto nei

valori promossi da fardella personalita del brand una parte della propria.

LK. Keller, B. Busaccae M. C. Ostillio La gestione del brand: Strategie e svilugddano, Egea, 2005Pg2.
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Questo apre la porta ad interpretazioni e dabni che ampliano il concettdi brandad un

piano piu astratto. Certo il logo e il naming sono elementi che compongono e identificano un
brand rimanendo una parte essenziale delladgimizione; tuttaviayi € ancheun piano meno
concreto, fattadi consapevolezza, rispetto e affinithe i clienti ricercano nei brand e che
posSsono essere trovabltanto andando oltre la concretezza del logo e del nome.

Si pu, dire dungque che un brand ~ s3 un Aun
e conpostoanchedauna personalitaun carattere uno stile che partono dagli elementi concreti

e si sviluppano su un piano emotivo e valoriale.

Un brandpuo essere anche definito corfien mezzo per rappresentare e identificare un
prodotto. Brandingéppr ocesso di creazione di undéd dent it
Questa definizioneiprendequanto detto primanel concettostessodi brandviene spesso
compresa anche unoi devippoh 6 nesunaspengwpatomn |
ma si estende anche ad un piano piu astratto, in un certo senso seriuagate avviene
perchécome siedettonel | 6esempi o di Appl e, i ri conos
distribuiti su un piano ben piu ampio.

Il brand ha si Isscopo di diferenziare ma non soltanto nel senso piu originario del termine

ovvero marchiandeon un logo e un nome unicvari prodotti, deve anche creare significato.

La sua funzione é quindi quella differenziare aggiungendo qualcosa, facendo siildbene

abbia delle caratteristich@siche eno, che lo rendono unico e speciale

Dare personalita e identita al brand, aggiungendo appunto significatanéao che il cliente

possa creare una connessioneasste il prodotto stess@enerando ttd una serie di vantaggi,

che verranno analizzat.i piliegnteavanti, sia per

Un brande un sistema che consisperciq in una realta fisica, una rappresentazione sociale di

essa e una rete di associazioni mentali che lo rappresentano

- Conrealta fisica sfa riferimento autti quegli elementi concreti, materiali e tangibili, a
partire da logo e nomeome nella prima definizionestendendosi poi ai mezzi fisici
di comunicazione.

- Con rappresentazione sociale invese intendea componente del brand legata

all 6ambi ent e sociocul tural e di ri feri ment

2G.Franzen, e S. E. Moriartf¥he science and art of branding. Routledge, 2GHpitolo1: The brand system
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Compren@ t ut t i guegl i scambi di Il dee e sic¢
aggiungono al brand.

- Infine, lacosi ddett a, 30 espldrau tutd quenesigrifieati e quelle
interpretazioni chegpartendada cio che il brand comunica, si formano ed evaivpai

ulteriormente nellanente dei consumatori tramite la loro esperienza con il firand

Un brand edunque un raggruppamento di significathe evolvono nel tempo, il modo in cui
essi si allineano e si intrecciano tralad | 6 i nt manta dei cieati, ¢ @ che genera

|l 6unicit”™ della peronalit”™ e dell doidenti:t

Questa ulteriore defi ni zdi unmaspettonahe rieke precedergii o c o
veniva lasciato implicito: il targ&t

Per wusar e un 0sapuadireapdiua brand éroemeeuna moneta, ha due filcce

due lati diversi, quello che possiamo definire corporate, ovvero chi ha i diritti sul, lerand

clienti. Entrambi, non solo traggono vantaggio dalla sua esistenza, ma gli permetttutt

gli effetti - di prenderevitac o mp|l et andone il significato e | ¢€
| potenziali clienti, il cosiddetto target, hanno, dunque, una centralitaaredzione e nella

funzione di un brand in quansmno coloro cheegenerano il vero e proprio significat

Sono infatt.i l a |l oro interpret aimancorake i me s

aspettative che hanngl cnut abmho achal acemteraoinleo | @
medaglia. Il ruolo dei manages piu in generalali chi crea e struttura il brané quello di

el aborare, fin dalla sua nascita, wuna person
e coerentiin modo tale da non generare fraintendimenti e ridurre al minimo la differenza tra

cio che si voleva il brand fosse e cid che viene perdepito

Secondauanto riportato denanualéBr and meani ng: Meaning, myth

brand® jnfatti, i cosi ddetot i hafinnmaor kiert elrismi t at o periodo

8 G.Franzen, e S. E. Moriartf¥he science and art dfanding Routledge, 2018Capitolo1: The brand system

4G.Franzen, e S. E. Moriartf¥he science and art of brandingoutledge, 201,5Capitolol1: The brand system
SM.BateyBr and meaning: Meaning, my.tNéwYark tlY, Routtetdge,gat® i n t od
capitolo 1: About Brands.

5L 6 i n s sottagmippali clienti a cui il brand & principalmente indirizzato.

7 G.Franzen, e S. E. Moriartf¥he science and art of brandingoutledge, 2018Capitolo1: The brand system

8 G.Franzen, e S. E. Moriartf¥he science and art of brandingoutledge, 2015Capitolo1: The brand system

9 Con il termine marketers witendono coloro che si occupano del marketing, della comunicazione e della gestione

di brand. Possono far parte dell dazienda edgraeds ser e d
dotate di ufficio marketing), oppure essere esterniequinds sunti a contratto o tramit
in quanto freelance.
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brand per influenzare il suo posizionamento e la sua identita, dopodiché sara tutto nelle mani
delle persone.
C fondamental e che c¢cheil brand subiscd inevtabitmeressitsianmp o r a |

in grado di tenere vivo il significato e il valore ultimo del brand, di rinforzarlo e di rivitalizzarlo

essendo sempre coerenti alla visione e alldi
Il significato diun b an d, dunque, ~ generato dall dincon
percepite dal |l avoro dei suddet ti Amar, ket er s

cosci o inconsci, diretti o indiretti. In molti casi il vero valore e significatdoend, che fa da

cuore per la sua identita e personalita, viene associato dai consumatori ai propri bisogni in modo
inconscio e indirettt). Questo non significa che la scelta di un brand piuttosto che undatro

parte di una persona siainconscid,tué al t r o, sono | e motivazi oni
inconsce. Come verra spiegato meglio quando si prenderanno in considerazione i vantaggi che

| 6acqui sto dei prodott.i di marca apporta ai
personb i t © dei clienti cos3® come il target il
senso e possibile vedere i brand come dei club che radunano e avvicinano persone con valori e

personalita simifi.

Per concludere si puo dire, percio, echelrandracchiudel suo significato inun simbolo, un
nome, una personalita, una voce, uno stile e dei valereato per differenziateasandosi sulla
singolaritd?. Nonostante un brand sia largamente frutto delle associazioni mentali e dei
significati che le persone percepiscono e rielabgramosempre da questa idea di
differenziazione che tutto parte. Il puntoinizio per ageare un brand & sempre la realta fisica

da cui poi si sviluppano le percezioni e si attivano tutti i processiafitént

Questo suggerisce cheecreazione di un brand, che si affrontera meglio nei prossimi capitoli,
non eaffatto qualcosa che si estingue disegnando un logo e sviluppando un nome, in quanto
questi, insieme alla personalita, sosalo il primo passo omunicativo per generare tali

significati nel target.

M. BateyBr and meaning: Meaning, my.tNawYark Y, Routdetge,@al® i n t oc
Introduzione

11K, Budelmann, Y. KimBrand IdentityEssentials: Revised and expandBdckport 2019Introduzione.

12 Rjes.The 22 immutable laws of brandingarperCollins, 2009ntroduzione, Capitolo 5, Capitolo 22.

13G. Franzen, e S. E. Moriartyhe science and art of brandirgoutledge, 2015Capitolo1: The brand system.
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1.2 Perchéeé fondamentalenonostante gli sforzi richiesti, creare dei brand?

La motivazioneprincipaleper cuirisultaimportante avere un brand e di per sé intrinseca nella
sua definizione: distinguersi. Naturalmente ci si aspetta di farlo in modo positivo e decisivo,
traendone vantaggidlerché questo funzionpero,non e solo il detentore del brandlaver
usufruiredi un miglioramento, altrimenti il concet&iessmon starebbe insiem&8e i clienti

non avessero alcun motivo per acquisfaotti di marcaesisterebbero solguelli generici

| supermercatiper esempiosarebbero riforniti solo di pasta che si chéafipasta ¢i tonno
chiamatoftonn@ e c.oénsete civsonau n 6 i ndi bramd che vendono pasiatonno,
questo perché, conadbiamaogia accennat@nche consumatoriiscontrano notevoli vantaggi

nell 6acqui stare prodotti definiti di mar c a.

1.211 vantaggi di avere un brand: il latalei consumatori

| clienti, infatti, acquistando un prodotto/servizio cosiddetto di maexadono ad avere una
sicurezza maggiore. brand é infatti una garanzia di qualita e funzionamesmtche perché

nella mente dell acquirente ¢cd6 undazienda b
Sanno chi incolpare se qualcosa va storto e questo li rassicura, in particolare quando si tratta di

beniadalto coinvolgimentd.

Il brand inoltre, favorisce la scelta e la velocizza permettendo un notevole risparmio di tempo
nella fase subito anteTedminte | daspgpeis¢enwnzacece
marketing del brand stesso il cliente impara a conoscgm®dlottoe le s caratteristiche
sviluppando fiducia verso una specifica mangerché sa che essoddisfa a pieno le sue
necessita; dunquepn perdera altri minuti preziosi a guardarsi attofueesto e fondamentale

basti pensare a luoghi come i supermercatsit e-commerceonline dove le scelte per ogni

singolo bene sono infinité brandinfattin per met t ono di ridurre | co
el aborazione delle informazioniod

“Dal l 6inglese high involvememt goods, sono tutti quei
sistematico | e caratteristiche prpenmesempiautomébdi,ccagui st o.
computers. Al contrarid |l ow involvement products sono quell.i per

senza un ragionamento e una ricerca particolare.
15K, Keller, B. Busacca M. C. Ostillio. La gestione del brand: Strategie e sviluppblano, Egea, 2005Pg 6
11.
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Oltre aridurreil tempo e il costo della decisione, il brand riduce anche i rischi legati ad essa.
Secondayuanto riportato nel libréLa gestione del brand: Strategie e svilupppaonsumatori
percepiscono sei tipologie di rischidurante le fasi di acquisto e consumi un bene che

vengono notevolmente alleggerite se si affidano ad un prodotto di marca.

Il primo rischio  chiamato Afunzional eodo ed
avevano prima di provare il prodottédcquistare un prodotto di mea riduce questa
problematica in quantdasicurezza al consumatore e tramite la comunicazione ha gia generato

delle aspettative attendibili.

Vi —~ poi il rischio Afisicod presente nel mc
salute del consuatore o di chi gli sta attornth.brand in questo caso funziona come garanzia

nel momento in cuil prodottocreaqualche tipo di problematicai hauna sicurezza ulteriore
riguardo alrivolgaass.i enda a culi

Il terzorischioidentificato e quelldi f i nanzi ari o0 che rappresent a
non vale il prezzo pagaténcora una volta il brand é visto come garanzia di qualita, risulta

anche piu facile trovare pareri e recensioni di altri consumatori se si tratta di un prodotto noto

e d marca.

1 rischio Asocialeodo invece prende forma nel
difficolta sociali in chi lo ha acquistato

Vi e poiil rischoipsi col ogi coo che differisce dal p
sul I 6 ambi,amatsdla psiche deHal persona stessa, creando degli effetti negativi.
Entrambi questi rischi trovano soluzione nel brand in quanto il prodotto di nsareado

undéi denti t”™ e unvasofitamerdecad iacoritrare ilgacdbchi to eaytista,

non creando imbarazzo e addirittura consentendo di raggruppare persone simili, come gia citato

in precedenza.

Infine,t r ovi amo i | ri schi o fiquaomipbene achuestatp ndbsseg at o a
per qualche ragionadeguato,aebbenecessario trovare un sostituto, perdendo te@pazie

alle aspettative generate dalla comunicazione del bilacmhsumatore sa gia cosa aspettarsi,

riducendo notevolmente tale riscHio

Il brand, dunque, prevenendwm limitando quesi rischi, crea un notevole vantaggio al

consumatore, inoltre pud anche cambiare la sua percezione del prodotto stesso, andando ad

16K, Keller, B. Busacca M. C. Ostillio. La gestione del brand: Strategie e svilupptilano, Egea, 2005°g &
9.
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annullare i sei problemi possibili sopracitati. Nel momento in cui il cliente ha una fiducia e un
attaccamento al brandolto alti potrebbe sviare i rischi, non solo perché di per sé il prodotto

sia perfettamente coincidente con le sue esigenze, ma anche per lo speciale significato che il
brand h&’.

Un esempio famosissimo di questo € il test che venne datt®epsinel 1975.Facendo
assaggiare sia la Coca Cola sia la Pepsi, in bicchieri anonimi, piu della meta degli intervistati
esprimeva una preferenza proprio per questou
quote di mercato contro il 40% di Coca Cola. Nel 2008 nne ri preso | desper
perché il risultato del precedente non aveva sémfoeve vennero fatti assaggiare alle persone

un bicchiere di Coca Cola e uno di Pepsi chiedendo la prefer@mezara una volta gando le

due bevandéuronofatte asaggiare in anonimda maggior parte asseri la propria preferenza

per Pepsi; tuttaviaquando venivasplicitato il brand del liquido contenuto nel bicchiere, la
preferenzaicadevapiu frequentementsulla Coca ColaL 6 e sper i ment o f u con
studio di neuromarketing che evidenzio come la presenza del brand attivava una differente parte
del cervello cheandava aondizionare la scelta prima basata esclusivamente sul gusto della
bevand&.

Inquestocasoemblmat i co si ~ di mostrato propri o CcoO0me

brand prende per i clienti cambia radicalmente la percezione del prodo#ssiienno.

Un ul teriore vantaggio che mol ti b ntegredte por t a
dell a | oro personalit”™. Lo6butilizzo di alcune
basa, in molti casi, sul fatto che quel preciso brand sia un mattoncino importante per esternare

il proprio stile di vita e il proprio carattere.i@sempi di questo, chiamiamolo fenomeno anche

se non e pienamente corretto, sono molteplici, € gia stato citato Apple, i brand di abbigliamento
sono sicuramente quelli che meglio esemplificano tuttq icidbquanto € immediato il
collegamento tra il vestim e la personalita, basti pensare a brand come Nike o Vans che da
sempre promuovono uno stile di vita pit che dei prodo@uesto tipo di scelta e di vantaggio

che il brand apporta,gperg ben | ontano dall 6essere solo p

7K. Keller, B. Busacca M. C. Ostillio. La gestione del brand: Strategie e svilupptilano, Egea, 20089 6-
11.

18 Ottosublog, Perché compriamo oggi. Dentro la mente del consumatore. Febbraio 2016.:
https://ottosunove.com/ottosublog/2016/02/09/dentremente-consumatore/ Ultima consultazione
settembre 2023

19K. Keller, B. Busacca M. C. Ostillio. La gestione del brand: Strategie e svilupptilano, Egea, 20099 6-
11
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immediatamente collegati alla personalita, come appunto vestiti o s€arpee Colaper fare

un ulteriore esempitia basato tutto il rebranding della Diet Coke sulla promozione di uno stile

di vita. Visto il lento declino del prodottd 6 a z i e n d di camaiaralcenspletanoente il

suo volto e li target. Indirizzando il prodotto ai millenidfs Coca Cola ha basato tutta la
comunicazione sull 0idea di avventur a, crean
categoria succhi di frutta che alibite gasate, con una lattina completamente diversa e gusti
fruttati al fine di incontrare la personalita del nuovo target desighato

Questo vantaggio apportato al consumatpne ealta un gatto che si morda coda, in quanto

il brand deve struttare la propria personalita basandosi su un target scelta sba voltalo

sceglie per esternare tali vaf3ri

Si puo affermaredunque che il brandabbia quattro funzioni principali capaci sbddisarei

bisogni fondamentali dei clienti, nei quélipossibile ritrovare i vantaggi citati.

- llprimoél a APurchasing,betlhavifar rfidreatiimemt o a
e alla riduzione di tutti i rischi relativi a questa fase e a quella decisionale.

- Vi ~ poi | a fiproduct rapresentation fun
soddisfatti dai valori del brand.

- Laterzaviee i dentificata come fAsymbolic func
simbolici del brand

- L6bultima invece | a Arelationship functi

del consumatoré.

In base a quanto detto fingraconsumatori traggam diversi vantaggi e riscontrano una
risoluzione dei rischiriassumibili nelle quattro principali funzioni che un brand assume per i
propri clienti target. Una persona, dunque, sceglie i brand verso i quali percepisce piu affinita
cercando di cogliere, aonsciamente, il maggior numero di vantaggi e riducendo al massimo

ogni possibile rischio.

20 5j intende tipicamente le persone nate circa tra il 1980 e il 28024

21 Diet Coke in the US: Repositioning a tired brand for a new generMiarketline Articolo fornito come
materiale didattico del corstarketingcommunication

22K. Keller, B. Busacca M. C. Ostillio. La gestione del brand: Strategie e svilupptlano, Egea, 2005Pg 6
11.

2 G.Franzen, e S. E. Moriartf¥he science and art of brandingoutledge, 201;5Capitolo4: The nature of
brands and brand functions.
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Secondaquanto esposto nel libid T h e  sacni de nacret ¢ Ji sorp otk wadori, wadtio
anche ragioni di acquisto, clgenerano tale scelta nella mente degli acquir€uiesti valori
possono essergresentiin simultanea essere differenti per gruppi di consumatori, oppure
possono mutare nel tempo ed essere relativun momento preciso del ciclo di vita della

relazione clientdrand.

1 pri mo il Afunctional valued ovvero | a c
per cui  stato acquistato. Questicheocormrete vazi o
e usufruibili del prodotto che viengunque visto come lo strumento per risolvere o evitare un
problema. Tipicamente questo ragionamento entra in gioco quando il consumatore acquista
beni come medicine, assicurazipgualsiasi prodotto pel corpoo la pulizia in generale, ma

anche software come antivirus o programmi e applicazioni.

Vi — poi i kheansliaza ii paotottordal bunte di vista culturale e sociale. Il cliente,

quindi, acquista il bene per il suo valore simboliegato al contesto socioculturale in cui

intende integrarsi con il suo utilizzo. Comprare un determinato tipo e brand di moto o di auto,
oppureacquistree usrej eans o0 | 6abbinamento completo el
ufficio, possono essere esgirdi come un prodotto assuma un valore sociale per il consumatore

in base al contesto di utilizzo

(! terzo valore  detto fAemotional val ueo e
emozioni e sensazioni nei clienti. La motivazione di acquistiueque generata proprio da
guesta influenza che il bene ha sull umor e e
essere rappresentativi il consumo di alcuni cibi, bevande o alcuni prodotti tecnologici e i servizi
streaming.

Léepmi st emol gigvecemboval uéacqui sto facendo | eva
e la curiosita dei consumatori. Questi brand sono dunque legati al bisoggmdcenza, alla

sete di imparare nuove coselifare esperienze. Possono esserne dingse beni come libri e

giornali, ma anche viaggi, film e serie tv.

1 guinto valore ~ relativo al,lagpuntpeerchd z z a,
soddisfare il senso di appagamento dato dal personale gusto estetico. Il motivo db @;quist
dunque, |l egato ad wun prodotto che rientri
consumatore o che permetta a chi lo utilizza di sentirsi piacevole alla vista. Ne sono chiari
esempi tutti i prodotti per la cura della persona, vestiti, scaiqellgo orologi.

Viepoil @Geédoni stic valued dato da tuhsensodiuei p

appagamento e benessere nel consumatore. Il motore di acquisto in questo caso e spesso legato
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alla soddisfazione di uno dei cingsensi; quindianche in questo cagoossiamo trovare cibo

e bevande, profumi o vacanze, in particolare quelle di lusso.

Quando invece la ragione di acquisto € legata al migliorare una specifica situazione e le sue
circostanze tramite ibhl pvadoedo Queptol di di
citato in quanto manca della dinamica socioculturale, che é generalmente una costante nelle

abitudini di una persona, ma si riferisce a qualcosa di occasionale, quasi straordinario. Ne sono

esempi | 6 a cpgegiatcs tutd gli dniack, \bevande e il necessario per una festa o un
evento.
Come ottavo e lu@dliimotivcalwaleuecdd che in un ce

precedenti. Il motore di acquisto in questo caso e proprio un prodotto che ha uivezanb
equilibrata e armonica di aspetti apprezzati dal consumatore. Ne e un esempio la combinazione

di design e facilit”™ di utilizzo di al cuni p

Questi valorile relative motivaziondi acquisb e tutti gli altri vantaggi agiscono nella mente

del consumatore e sono dunque, a partire dalle aspettative che essi hanno del prodotto, quello
che prima  stato definito fAnatura mental eo
signifi centitoodibeanl el | 6i d

1.2.2 | vantaggi di avere un brand: il lato aziendale

Molti dei vantaggi cheun brand porta ai consumatoanalizzati nei paragrafi precedersi,
ri specchiano sull 6al tr oantosuravoltbed d naa Inegdiaag ldia,f

ovvero sul lato aziendd®

Avere un brand  fondamentale per | 6azienda,
e servizio in quanto, come € gia stato ripetuto piu volte, permette di distinguezaii€lig cio

che si sta cercando di vendere, qualsiasi cosa sia, unico e facilmente distinguibile nella massa

di prodotti/servizi della stessa categoria. Allo stesso tempo, pero, il brand consente talvolta di
catalogare un prodotto o servizio proprio nellea <ategoria di appartenenza, in quanto

promuove e comunica valori propri di essa tramite una personalita e uno stile coerenti.

24G.Franzen, e S. E. Moriartfhe science and art of brandirgoutledge, 2015Capitolo4: The nature of
brands and brand functions.

25 G.Franzen, e S. E. Moriart¥he science and art of brandingoutledge, 2015Capitolol: The brand system.
26K .Keller, B. Busacca &.C. Ostillio. La gestione del brand: Strategie e svilupptilano, Egea, 2005.
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Avere brand diversi per i vari prodotti/servizi consente, oltre al tipo di categorizzazione gia
menzionata, che possiamo d&fnesterna, anche una maggiore organizzazione interna. Essi
per mettono infatt:i una gestione dell 6invent a
in fase contabile, consentendo di comprendere in maniera piu veloce sia le fonti di profitto

maggiorisia quelle di perdita e, se necessaggvolananterventi mirati.

La fedelta € un altro enorme vantaggio che avere un brand porta, in particolare se esso e,

c osi dd e t?t Gostruirg questo tipp di legame con i clierfbedamentale per assicurarsi

Aila prevedibilit”™ e |l a certezza della domand
hanno difficol t "2 Questmoltreafluisce sicestille quete oc neetcatad
suevent ual i iemdadetentiice delbmndlé quatata, e genera un miglioramento netto
nella gestione della comunicaziéhe

Avere la fedelta delle persone potrebbe sembrare una cosa semplice; tuttavia, bisogna
considerare | 6enor me nume rilcliede e edpostn.”dere unan 0 g n
fetta di consumator.i che, nonostante novit
comunque quello specifico brand e tanto compligaianto vantaggioso. Per potaggiungere

tale obiettivo & necessario sicurarteeavere un vantaggio competitivo, che non & per forza di
prezzo, anzi |l a maggior parte delle volte
qualsiasi aspetto, purché crei differenziazione e singolarita tali da generare delle associazioni
forti. Per esempio, marche come Gillette 0 Sony hanno un vantagsgdo slle performance

del prodotto che porta i consumatori ad associare questi brand al concetto di innovazione e ad
esserne fedeli, in quanto sanno di poter contare su prestazioni eccellent

Questo esempio porta ad un ulteriore ragionamento sempre & dateeficidel brand avere

un vantaggio competitivo che genera associazioni positive e fedelta consente di applicare un
prezzo premio. | consumatori sono propensi a pagare un prezztopinelamomento in cui
riscontrano nel brand, di conseguenza nel prodotto/servizio, delle caratteristiche uniche e
vantaggiose, il vantaggio competitivo appunto.

Prendiamo ancora una volta | 6esempio di Appl

- | 6essere diventato uno stile di vita. AV €

2’Ovvero un brand distintivo che costituisce un asset
identita strutturate in modo tale daccogliere tutti i vantaggi citati.

28 K. Keller, B. Busacca M. C. Ostillio. La gestione del brand: Strategie e svilupptilano, Egea, 2005Pg 9.

2 G.Franzen, e S. E. Moriartfhe science and art of brandingoutledge, 2015.
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personalita che di prodotto (cid non significa che non siano di qualita). Questo porta i clienti a
pagare un prezzo notevolmente piu alto, a parita di caratterigbiehe prodotti, e non solo,
guando un nuovo telefono o tablet esce, le persone domwldivitturadavanti agli Apple store.

Cio awviene perché Apple non solo detiene un vantaggio competitivo non indifferente
accompagnato da un set di associazioni soliteg sicuramente uno dei migliori esempi di
fedelta ad un brand a cui si possa pensare.

Avere dei clienti di questo tipo, conseguenti ad una gestione e un mantenimento del brand
eccellenti, garantisce un notevole vantaggio econcthico

Secondo idati citati nel liboroi The sci ence a%oda fiducia nelmfmardar and i
consente la vendita ad un prezzo premium piu alto del 25% circa, in media, rispetto ad altri
brandpi %2 fAdebol i 0. Il nol tre, i pr i mento,tcheesond r and
quelli che traggono in maniera piu evidente tutti i vantaggi sopracitati, detengono in media piu

del 60% delle quote del mercato in un rapporto 422:1

La funzione distintiva del brand hiafine, per chi lo detiene, anche un aspetto diad che

riguarda sempre il concetto di differenziazippee r |, Il nteso con undbacce
diversa. Avere un marchio registrato tutela, infatti, i diritti di proprieta intellettuale e dunque
tramuta il brand i n unndsa, e chigperessy puod tpamei goadagreo.s e t
Proteggere e registrare un brand permette di rendere concreti tutti i vantaggi sopracitati senza

il rischio che qualcun altro li sfrutti indebitametite

1.2.3 Brand Orientation: Il caso delle aziendeedesi

Uno studio condott@romark e Melin due docenti universitagrnel 2005* ha comprovato
empiricamente I vantaggi, in particolare que

maggiae al proprio brand godono

30 G.Franzen, e S. E. Moriartf¥fhe science and art of brandingoutledge, 2015.

31 G.Franzen, e S. E. Moriartfhe science and art of brandingoutledge, 2015; Capitolt3: Brand strenght

and brand saliency.

32| brand leader detiene una quota diercato doppia rispetto al brand posto al secondo posto e rappresentante
quattro volte la quota del terzo classificato.

33K. Keller, B. Busacca M. C. Ostillio. La gestione del brand: Strategie e svilupptilano, Egea, 20059-11.

34 G.Franzen, e S. E. Moriart¥he science and art of brandingoutledge, 2015Capitolo4: The nature of

brands and brand functions.
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L6i dea diquella @isverificawe s effettivamente ci fossero tali miglioramenti e
comprendere allo stesso tempo, in caso la risposta fosse stata positiva, se dati i benefici a quel

punto comprovajit ut t e, o comunque | a maggiorntegarte d:
Sono partiti intervistand@63 aziendesvedesemi sur ando | ésaepapevancnneii o0 c h
confront.i del proprio brand. Le domande po
orientationo sviluppato dai d u esaustivamemtsip 0o st o
rapporto tra aziendaebraddando come risultato il ®osiddet:t
(! primo indice Geravwared |loa dmi Fimrpgpzioarceh del |
del | 6azienda della relazione positiva tra |6

che il brandg, a tutti gli effetti un asset da inserire nel modello di business aziendale.

Essoim endeva anche valutare | dapproccio che | 06
spese relative allo sviluppoakmantenimento del brand, come la pubblicita, distinguendo tra

chi le reputava un costo e chi un investimento.

Vi era poiplgeued ntoatdiionioi nrt he andava a coglier
valori del brand nella progressione e nell do
dei dipendenti

'l terzo i ndi cuep 0, gionavl esc ea nvdo hizoveath@m dsobiettevir e | a
legati al brand e alla sua performance.

Chi amat o Ar elceessivintendela vedsre find d che misura le aziende usassero

il proprio brand anche nelle relazioni con gli altri stakeholders e non solo con quella verso
clienti.

L6indice di Ai dent i t ysiasecuraviliossenane sia ilaivello dipr ot e «

attenzione verso gli aspetti piu giuridici, come la protezione legale, sia quello verso la

personalit”™ e | 6identit”™ di brand.
Il sestotidetatt o dlevppdrogp ment 0 i nvece andava ad
del | 6azienda di usarli per | o sviluppo di at

'l -Mmaoba@agement part eeravpla &aegistrareil lieelloslicansapevolezza |,

e partecipazioneal manager nella strategia di brand.

%Quanto uno6azienda ha wuna strategia orientata ver sc
considerandolo come w®ro e proprio asset su cui basare scelte e decisioni.

36 G.Franzen, e S. E. Moriart¥he science and art of brandingoutledge, 20135 Capitolo4: The nature of

brands and brand functions.
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Infine,l 6ul ti mo 1 ndice, d j volava meisunare ihlwdlldodi definizigne and
dei ruoli e delle responsabilittgataa | | 6 esecuzi one dell e strategi

Una volta raggruppate @&nalizzate le rispostée aziendesono state categorizzaie quattro

tipologie, ognuarappresentante un diverso rapporto azieo@ad.

(! gruppo Al eaderso radunava al Ssuo i nterno
brand, deforniietnet efdl®r, a ncdh e facevano di e€sso i
aziendale.

1 gruppo defi nit oleézewere avevano siroapproocn stretamehie v a
culturale con il brand, vedendolo solo come una barriera cultenatemezzo per lo sviluppo

interno all éazienda.
Vi erano poi guell e definite fisal esmeno che,
comeunaset per vendere i propr.i prodotti, quir

ma solo nelle relazioni con i consumatori.

Léultimo gruppo invece incorporava tutte | e
e anzi erano scetticheedasitt i a | riguardo, da qui i nome
GromarkeMelim anno poi fatto undanalisi economica

notando che quelle presenti nel primo risultano avere un EBiTBwdio del 14.4% contro
| 68. 0% di ltimoymmd nostratenellafigural.l dove si pu, notare
ascisse | 6indice di brand orientation e sul
sopracitato. Le colonne rappresentano i quattro gruppi, quella piu a sinistra megtemde

definite skepiticals, quella piu a destra i leatfers

37 Earn before interest, taxegepreciacion andmortisationchiamato anche MOL, margine operatlerdo.
%8 G.Franzen, e S. E. Moriartf¥he science and art of brandirgoutledge, 2015Capitolo4: The nature of
brands and brand functions.
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Fig 1.1Franzen, Giep, e Sandra E. Moriaifje science and art of brandingoutledge, 2015 Capitolo4:
The nature of brands and brand functions.

Questo studio dunque, sepplatato, conferma quanto € stato descritto fino ad ora, mostrando
empiricamente come il brand setutti gli effetti un asset importante capace di generare un

profitto non indifferente, per questo risulta importacdstruirlo con cura.
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Capitolo 2: Il processo di creazione di un brand.

Una volta definito perché sia importante avere un brand, risulta fondameniake aame

costruirlo e soprattutto da dove partireglresto capitolo si anded analizzare e a strutturare,

in modo teorico, unpercorso di brand making che verra ripreso in senso pratico
successivamente.

Natural mente non c¢6 ioumobibnnddat send nasi thanodp e r f
completamente spontaneo o comungue in modo diverso da quanto si andra a vedere.

Si affrontera nel capitolo un percorso che mette insieme diverse idee e metodologie e che possa
fungere da guida per orientare chi stiage ad affrontare un processo di lancio e costruzione

di un brand.

2.1 Il processo di brand making

Come si € visto, un brand non e un solo un logo, non € solo un nome, & un insieme complesso
di significati e sfaccettature; questo rende il procesdwatid making parecchio complesso,
dunque difficile da definire con undunica me
sicuramente delle basi comuni, dei punti saldi; tuttavia, quello che si vede del brand é solo la
punta. Come per un icebéfgud | o che c¢cd6  sotto ~ | a parte
anche quella piu complessa da identificare, strutturare e ingabbiare in un'unica scatola da
copiare e incollare ogni volta.

La punta in superficie, retta dalla solida struttsmétostante, &€ quella a cui tutti, soprattutto i

clienti, hanno accesso e, per questo, € la parte piu pericolosa da gestire. Per esempio, se qualcosa
va storto con il logo o il naming di un brand, € facile che venga subito notato e commentato
senza pietd.

Un caso emblematico € Amazon che nel 2021 aveva cercato, senza successo, di attuare un

cambi o di stile nel |l ogo del |l 6applicazione
dovendo, poco dopo | 6uscita, mo dandimpazzitiee nuov
ridevano dell derrore fatale che | a multinaz

simbolo ricordava dei baffetti con associazioni decisamente poco appropriate e felici.

39K.Budelmann, Y. KimBrand Identity EssentialfRevised and expandeRockport 2019; Introduzione, Parte
1: Essential tools.

40K.Budelmann, Y. KimBrand Identity Essentials: Revised and expan&eatkport 2019Introduzione, Parte
1: Essential tools.
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Questo caso mostra con quanta velocita e facilita ci si aechngn cambiamento del genere
che pero non e che uno dei tanti (in questo caso-brareling) che si possono introdurre nella

Avitao di un brand.

Lacreazionediunbrandi chi ede undéampi a gammachespazanoel t e
dalla seleione di un target prestabilito fino a, appunto, la parte piu visibile come logo e naming,

la personalita eccetera.

Le scelte strategichedelineano dove si vuole andare, lo scopo desiderato e finale. Solitamente
riguardano aspet tsi, mdndn trogpo specdici. Ladseettat tattigd invece i
descrive come si intende arrivare ad un obiettivo, &€ la messa in pratica della parte strategica ed

e dettagliata, in quanto si va a delineare esattamente le azioni, il tempo e il luogo, fisico o
virtuale, dove si agisce.

Si pu, dire, dunque, che, quando si risponde
se si risponde alla domanda fdov® devo arriwv

Le scelte strategiche e tattiche vengono prese in tre aree concettuali differenti, fondamentali per

costruire il brand:

- 1 lcoreiconcept che racchiude le scelte relative al significato del brand, sulla sua
essenza, i valori, la mission e tutti quegliiattivi e aspetti del brand che non si
estinguono nel breve periodo, ma sono duraturi.

- | aphidical brand identity, invece coinvolge tutti gli elementi fisici che consentono
una ©percezione sensoriale ed esperienzi
| 6anal ogi a, quindi | oo, naming, personal

- | amarket brand equity r i giofiae, wWith gli aspetti economieiinanziari e di
performance, comprese scelte di distribuzione e penetrazione del mercato, gestione

delle quote, politiche dinezzo e investimenti, tutti necessari per lo sviluppo del brand.

41 Molto spesso quando si usa il termine strategimatketing in realta si fa riferimento ad un insieme di

entrambe le scelte, si delineano infatti non solo gli obiettivi, ma anche come raggiungerli; tuttavia, si generalizza
per semplicita e velocita

423 Middleton.Build a brand in 30 daysRockport 209; Capitolo 5:FFrom Personal Ambitions To Rational

Intent: Brand Strategy

43 Si riferisce al posizionamento e alla realizzazione di attivita che concretizzano la visione pill astratta delineata
nel punto precedente.
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Chi crea e gestisce il brand deve far si che le scelte prese in tutti e tre gli ambiti si rispecchino
dal |l 6alta parte, ovvero sul | at o dederetions u mse
con il cliente target in modo tale che si possa rispecchiare e possa creare un legame con |l
brand*.

| clienti, infatti, hanno delle aspettative e dei bisogni che il brand deve andare a soddisfare;
come e gia stato detto nel capitolo precedgreefare cio € necessario che, quando si crea un

brand, si delinei in modo dettagliato chi ne deve fruire (target).

Andare ad analizzare e comprendere le abitudini e i bisogni di una fetta specifica di persone

che si intende soddisfare con il proprimbrd non — facil e, ma S|
necessarioo. Pensare che si possano soddi sf a
piuttosto ridicolo. Fare quello che viene sp

un brand forte e taomeno a dei guadagni stellari. | consumatori, infatti, in quel caso sono
spinti solo da un bisogno razionale, per esempio dal fatto che il prodotto € in effetti il migliore,

ma non hanno alcun tipo di fedelta o attaccamento al brand. Al primo competitanmriof sul

mercato, o cambio di tendenze o qualsiasi altra minima difficolta che si possa riscontrare,
passeranno alla concorrenza. Andando invece a delineare il proprio target si va a puntare a
quella fetta di mercato che ha il potenziale di diventareamsumatore fedele, con cui stabilire

un legame. Cosi facendo si potra strutturare la comunicazione del brand in modo tale da arrivare
dritti al target. Naturalmente ci sara tutta una serie di persone che ignoreranno e anzi magari
odieranno anche il brantuttavia, come abbiamo gia visto nel capitolo precedente, avere clienti
fedeli ha i suoi vantaggi. Qualcosa fatto pe
e differenté®. Per essere amati da tutti, infatti, bisognerebbe essere tasibifie adattarsi

ad ogni gusto e mentalita, questo perd potrebbe avvenire solo non avendo un significato per
nessuno, guesto | dunico caso che potrebbe

l 6antitesi di ci, &he si vuole fare con un b

Seguendo questa logica risulta necessario, nel momento in cui si decide di creare un brand,
porsi una domanda fondamentale: fAa quali per

che impatti positf'vamente sulle |l oro vite?0o

“4G.Franzen, e S. E. Moriartf¥he science and art of brandirgoutledge, 2015Capitolo 1: The brand system.

45 G.V. DiehIBrand Identity BreakthrougHdentity Publication, 2017; Intrduzione, Sezion€g&ating Your

Brand Identity

463 Middleton.Build a brand in 30 daysRockport 2019; Capitolo 1Wh o donét you want to se
47G.V. DiehIBrand Identity BreakthrougHdentity Publication, 2017; Intrduzione, SezioneC2eating Your

Brand Identity
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Si parla dunque di Ioefici che il target deve ricevere dal brand che glieli promette. Molto
spesso, pero, e piu facile ragionare per attributi piuttosto che per benefici; questa tendenza puo
risultare pero problematica per diverse ragioni. Innanzitutto, i valori risiedobemedicio che

|l 6attributo d° ed  ad essi che i consumator
sono poche le persone che comprendono di per sé quali attributi lo rendono tale e che sanno
navigare nelle miriadi di dettagli di schede video @cpssori. Lo stesso ragionamento si puo

fare per ogni altro prodotto o servizio. Gli attributi sono fondamentali, ma & necessario che al
target venga offerto in modo chiaro e trasparente il beneficio legato ad il valore prima
del | el enco dédlel egl ¢ o ntpoonnseennttio n © di usufruir
di fferenziazi one non T attiecompuer maenb pracesdore e schiedat o d
videoi ma nel fatto che tale attributo da un beneficio unico, la velocita appunto. Inoltre,
basandoa differenziazione sugli attributi si € costretti ad aggiungerne costantemente per
mantenere alta la percezione di avere un prodotto o servizio migliore. Sicuramente questo é il
caso della maggior parte dei brand di telefoni, escludendo Apple e pochSaitrpre piu

spesso si compete su chi ha piu fotocamere, il processore piu potente e la memoria maggiore,
senza rendersi nemmeno conto che la maggior parte di quegli attributi fanno solo salire il

prezzo, ma non danno alcun beneficio in un telefono

Un approccio molto interessante per capire quali siano le persone piu adatte a diventare il
proprio bersaglio  chiedersi | 6esatto oppos
Facendo questa prima lista si possono eliminare in modo veloce eertt categorie, andando

a ridurre quelle su cui ~ necessario fare un
Ri prendendo | 6esBumiplid & abhbt @ahad ulilind BdDradiayis8ol i e

S i aspirao di un boutiqgue hot el potrebbe ess

- persone che cercano offerte e prezzi stracciati;
- persone difficili da sorprendere;
- chi ama lo stile moderno e minimale;

- persone abituate a trattare lo staff come servitu.

48D. ColemanBuilding Brand Experienceogan Page, 2018.
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Nella maggior parte dei casi i gusti o le abitudini dei consumatori che si esdiedere dal

proprio target non sono di per sé dannose o moralmente scorrette, semplicemente non sono
compatibili con quello che si vuole offrire. Non considerare queste abitudini, inoltre, non evitera
chealtre personenon direttamente coinvolte netget, facciano uso del brand; tuttavia, non é

a loro che é indirizzato prevalentemente. Questo e fondamentale per gestire il brand e

mantenerne la coererffa

Identificato il target, & possibile ora tornare ai tre ambiti in cui si operano le scelta per |
creazione del brand. Naturalmente molto spesso quando si ricerca il consumatore tipo si ha gia
delineata al meno una base di brand fcore con
dei <clienti target avvi ene (iastatmmdetiodantsvoltebli ot i c
brand e come una moneta e i due lati devono sempre essere coerenti, dunque le scelte dei valori,
del | 6essenza e di tutto quello che a breve s
con il target e vicevers& molto facile che ci siano casi in cui prima si delinea il core concept,

poi si analizza quale fetta di mercato sia effettivamente piu adatta a rispondere agli stimoli e

alle esperienze che si fornisce. Altre volte, invece, si ha gia un target, maghé geper sé

l 6attivit™ o 11l prodotto da brandizzare gi
delineare da |3 | e caratteristiche che megl.
giusta e una sbagliata in senso assoluto, & ree@@sempre operare nel modo che meglio si

adatta alla situazione in cui ci si trova.

2.2 11 Afcore concepto del brand.

! Acore concepto , padenpidl astrajta € stridtaraiafati siac c e nn
mantiene nel tempe fa da base per ogni altro aspetto, azione e sviluppo futuro dePbrand

Esso fornisce la cornice, il contorno in cui il cervello dei clienti inserisce e cataloga il brand,
creando non solo significato, ma anche una serie di iaggmd, valoriali e utilitarie, che
permettono di comprendere in che sfera il brand opera.

Léunicit”™ di esso parte proprio da qui, il c
tutto il resto e per questo risulta fondamentale sia completandestinto da ogni altro.

493 Middleton.Build abrandin30dayRockport 2019; Capitolo 11: Who doné
0 G.Franzen, e S. E. Moriartf¥he science and art of brandingoutledge, 201,5Capitolo 5:Brand Core
concept.
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Pur essendo una parte meno tangibile, &€ necessario che non sia troppo astratta perché abbia
successo. Il target deve infattdi potersi I mr
sua volta, deve manteneregpi@messa che ha rivolto ad essi. Se i concetti vanno a toccare sfere
surreali e troppo lontane dalla mente delle persone, sara piu difficile far leva sulle loro emozioni
per fidelizzarli. Lo stesso ragionatmwppot o Vv al
comuni e materiali, il brand non riuscira a distinguersi abbastanza per far breccia nei

consumatori e avere per loro un significato spetiale

Inoltre, bisogna sempre ricordare ch@temesse&zanno mantenute: se essere troppo realisti e

poco anbiziosi non porta lontano, lo fa ancora di meno offrire qualcosa che non si puo
effettivamente dare. Risulta necessario essere bilanciati, creare nel consumatore grandi
aspettative é fondamentale per il successo di un brand, pero esse devono essetlisfatiesod

altrimenti non solo il cliente non si fidelizzera, ma perdera completamente la fiducia e il rispetto

per il brand, andando cosi a realizzare i rischi di cui si & parlato nel capitoletto precedente. Un
esempio possono essere i brand di compaghaéohiche che, in particolare negli anni passati,
vantavano offerte super vantaggiose per i propri clienti per poi, dopo qualche mese, iniziare ad
alzare il prezzo, aggiungere servizi non richiesti senza averli concordati e cosi via. |
consumatori hannagn piano perso completamente fiducia in queste aziende, tanto che quando

| 6opportunit”™ per nuovi competitors si - f af
telefonia. A conferma che | e Avecchitwede c ompa

sicuramente il fatto che la maggior parte di quelle recenti giocano la propria comunicazione

proprio sulla durata infinita della promozio
2.2.1 Da dove si parte per avere il Acore co
Ancoraunay ol ta, una vera risposta non c¢cb6 , ce ne

matematica o una legge della fisica che basta applicare per avere un brand, pero si puo partire
dalle definizioni di alcuni elementi fondamentali che tutti i brand devawere per poter

esistere considerati tali e non essere solo un logo e un nome stampati da qualche parte.

S1G.Franzen, e S. E. Moriartf¥he science and art of brandingoutledge, 2015Capitolo 5:Brand Core
concept.
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!urpose

Vision Mission

Values

Fig 2.1 1l core concept. G. Franzen, S. E. Moriaftye science and art of brandirRputledge, 2015; Capitolo
V: Brand Coreconcept.

Nell 6i mmagine in Figura 1.2 si pu, vedere un

per comprendere gli ingredienti che compongono il core concept di un brand.

Al centro della parte core del brand si trova il risultato, se cosi si puo defieile sviluppo
di essa: la vision e la mission che guidano il brand e ne fanno da cuore per la sua strategia e per

la costruzione poi della parte tangibfle

Partendo dalla vision, possiamo dire che essa € una frase che mette nero su bianco absa il bran
e vorr~" essere in futuro. Essa altro non

e del cosiddetto scopo o essenza del brand.

Non é soltanto una frase, ma una vera e propria guida alla strategia, un punto di partenza per

delineare gliobiettivi aziendali, che comprende appunto il significato ultimo del brand e le

colonne portanti che lo compongono.

2.2.2 Lo scopo del brand.

Per scopo del brand si intende il moti vo pr c
dovrebbe raggiurere o, come direbbe Simék i | Aperch®06 del brand.
Come fine ultimo non si intende il lato economiceerto aumentare le quote di mercato e i

profitti € uno dei vantaggi che si ricerca ed & sicuramente uno dei motivi principali che guida

52G.Franzen, e S. E. Moriartfhe science and art of brandingoutledge, 2015; Capitolo 5: Brand Core
concept.

53 Scrittore di origini britanniche esperto di marketing, famoso consulente e motivafoagitore di diversi testi
comeStart with why, Leaders eéaste Find your way.
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molte personemprese, luoghi eccetera a imbarcarsi nella tortuosa via della creazione di un
brand; tuttavia, non puo e non deve essere cido che ne traina il significato ultimo. Avere un
miglioramento della performance, delle entrate monetarie e di qualsiasi altro arglicat
economicefinanziario € una conseguenza, una sorta di verifica, quasi una prova, che il lavoro
svolto con il brand funziona, ma & necessario che ci sia altro a trainare tutto cio, se si vuole
costruire qualcosa di duraturo.

Il fine del brand, la sua senza, € dunque, una formulazione del contributo che il brand si

propone di apportare al mondo e alla soéfeta r i sponde alla domanda |
brand?06 ed  solitamente espresso in due o t
Per fare un esempi o, S i pu, citare | a fndbran
diverte tutta | a famigliao. Da queste poche

si occupa in generale, intrattenimento, e nello specifico, per liammgettendo in risalto anche

il come, ovvero divertenda

Lo scopo del brand, dunque, € si qualcosa di molto astratto, ma e importante concretizzarlo,
renderlo tangibile, in quanto funge da guida per ogni azione o futura espansione del brand.
Riprended o | 6 esempi o di Di sney,  noto come da
capolavori cinematografici per tutta la famiglia, ma abbia anche parchi divertimento, gadget di

ogni tipo e genere, ristoranti e addirittura crociere a tema, eppure ogoiosiprodotto

marchiato Disney ha un solo e unico scageare intrattenimento clugverte tutta la famiglia.

Delineare e mettere per iscritto lo scopo del proprio brand in modo concreto, invece di lasciare

che sia semplicemente li tra le righe e datosgentato, aiuta ad avere sempre un punto saldo

a <culi fare riferimento, di mi nuendo <costi d
Aintratteni mento che diverte tutta | a famigl
brand principal?®.

Nona caso sulla piattaforma streaming c¢c06 une
serie tv prodotte da ABC, Fox e altri che sono stati acquistati negli anni, non rientrano nella
brand essencdi Disney e, infatti, non sono nella sezione cosi demi nat a, ma i n u
parte; | o stesso discorso vale per Marvel e

propri brand, la propria essenza e i propri valori.

54 G.Franzen, e S. E. Moriartfhe science and art of brandingoutledge, 2015Capitolo 5:Brand Core
concept.

% D. ColemanBuilding Brand Experience&ogan Page, 2018.

%6 D. ColemanBuilding Brand Experience&ogan Page2018.
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2.2.3 | valori del brand.

Naturalmente lo scopo non puo non essere colleght@a | t r o el ement o f onc
vision ovvero i valori. Essi sono le fondamenta su cui si eregge il brand. Proprio come ogni
persona, anche i brand hanno una combinazione di caratteristiche che non solo ne fanno

l Guni ci t ™, ma n e tagnanti.Feafare un €serapiotmelto semiftcaiy wna
persona ambiziosa prendera scelte lahgortano verso la propria realizzazione lavorativa, al
contrario una orientata alla famiglia si concentrera di piu sul benessere dei propri cari. Nessuno
dei due la torto o ragione, sono semplicemente diversi e cosi funziona anche con i brand.

In altre parole, i valori altro non sono che
di portare avanti con la sua stessa esistenza e durante ogni azicnenphe’'.

Essi sono come un magnete, hanno la forza e il potere di attirare coloro che vi si rispecchiano,
ovvero i clienti target, e di far si che si generi un legame e una fiducia reciproca. Si € gia visto
come tra brand e clienti fidelizzati si possaare un rapporto quasi simbiotico, dove il valore

della marca diventa un pezzettino della personalita della persona emotivamente coinvolta con
essa.

Come tutte le calamite pero anche il brand ha il potere di allontanare chi non vi si rispecchia.

Molti credono che questo sia un male, in reatta lo &€ come si & gia visfo

Essendo una parte cosi vitale, trovare i valori rappresentanti del proprio brand non & una cosa
facile, soprattutto se si considera che non sono qualcosa che tipicamentecairiare
radicalmente. Si possono evolvere certo; tuttavia, difficilmente si possono trasformare senza un
processo di rebranding molto lungo e costoso o senza diventare incoerenti. Ne sono un esempio
tutti i brand accusati di greenwashifigcome Coca Coldur non avendo mai avuto la minima

cura per | 6ambiente e | dinqguinamento che i |
non appena Si sono accorti del | 6i mpatto che
cercato di adattarlo e farlo riegare nel proprio core concept, ovviamente con un pessimo

ri sultato e sfociando nell i ncoerenza.

57 G. Franzen, e S. E. Moriartyhe science and art of brandingoutledge, 2015; Capitolo 5: Brand Core

concept
%8 D. ColemanBuilding Brand Experience&ogan Page, 2018.
®*Termine che si riferisce al c¢ o mpabe altrbacolessi chenomhanne nt o al

mai dato alcun segno di interesse nella materia quando non era un trend.
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I valori non sono sol o i pil astri portant. d
il proprio target, ma sono anche una vera e propria geidia jgestione interna. Dai dipendenti

ai piani alti, tutti devono conoscere e possibilmente abbracciare la filosofia che il brand si
promette di mettere in atto, al fine di poterla veramente rendere reale, mantenentoessa

e gli obiettivi prefissaff.

| collaboratori sono inoltre, molto spesso, un ponte diretto tra cliente e brand, dunque, sono i
primi a dover trasmettere i valori e a ritrovarsi in essi.

Questo aspetto piY¥ Ainternoo del brand sta a
guida al comportamento e alla formazione dei dipendenti, ma anche in luogo di assunzioni e
dunque dal punto di vista delle risorse umane. Le nuove generazioni, in particolare Millenials

e Gen 2, infatti, tendono a preferire posti di lavoro che rispecchihartaetica e i loro valori;

dunque, promuovere internamente questo aspetto e abbracciare la vision del brand e per loro

crucialé?

LOinteressamento ai val or i o, a dire il ver
proprio delrapporto tra essi e i vari stakeholders che racchiudono non solo i clienti e il
personale, ma anche tutti coloro che hanno a che fare con il brand in senso piu ampio, per
esempio eventuali fornitori, investitori o la stessa comunita che accoglie sediadizi@nesto

aspetto pud sembrare ora irrilevante, tuttavia, risultera cruciale dal momento che lo scopo
ultimo di questo elaborato € la creazione di un brand di destinazione, caso in cui la comunita e

il territorio hanno chiaramente uno spazio di rili&vo

Ma quanti devono essere i valori di un brand?

Ottimale sarebbe da 3 a 5 valori duraturi.

Meno di 3 si rischia di non avere una solida base e soprattutto di essere banali, scontati e senza

l a minima unicit”™. Questodluol tvianheo,r ei nifsatrtain,o on, o
unico di valori che compongono | e fondament a
brand si propone di portare avanti. E naturale che pit brand al mondo condividono singoli

valori, cosi come é normalissimtor a per sone; | 6i mportante  av

80 G. Franzen, e S. E. Moriartyhe science and art of brandingoutledge, 2015; Capitolo 5: Brand Core
concept

61 Si intende tipicamente le persone nate circa tra il 1996 e il 2012.

62D, ColemanBuilding Brand Experience&ogan Page, 2018.

83D. ColemanBuilding Brand Experience&ogan Page, 2018.
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con meno di 3 valori le probabilita che questo accada sono matematicamente piu basse, se non
del tutto assenti. Doaltro canto, averne piV
Probdilmente alcuni di essi risulterebbero avere circa lo stesso significato, non apportando una

mi glioria sufficiente a giustificarne | 6int
risulta sempre necessario chiedersi se la maggiore difficolta ajgpsietaninore del beneficio,

solo in tal caso vale la pena farlo, questa regola vale anche per i valori del brand. Se non apporta

un vantaggio nettamente superiore alla complicazione di gestire e mantenere un brand piu
articolato, non & necessario.

Il numero perd e solo relativamente fondamentale, in quanto legato piu ad una questione
gestionale; & importante certamente, ma non quanto il fatto che i valori debbandagssere

mind, ovvero devono rappresentare in modo completo ed esaustivo tutte le stichteeri

principali che si vuole il brand abbia. E necessario siano le prime parole che appaiono nella
mente di qualcuno appena pensa al brand. Per fare cio, ovviamente non basta scegliere i valori
giusti, bisogna saperli rappresentare e comunicare, maogiest passo successivo di cui Si

parlera piu avarft.

Prima si € usata la parola scelta, in realta non €& del tutto corretta, i valori non si scelgono, si
scoprono. Per arrivare ad avere il giusto mix di valori & necessario porsi le domande giuste e
anhre a trovare |l e risposte in quelle caratt
durature e resistenti al tempo, ma non banali e scéht8iedeve inoltre ricercare i valori che
collidano all a perfezi on echedopersélacompormgno. Peg | 6 e
esempio, un brand come Disney non potra mai ax@re valore portante la tranquillita quando

il suo scopo € intrattenere e divertire.

Si opera una scelta nel momento in cui si va a fare un compromesso tra quali decupkati

si possono integrare e quali invece & necessario sacrificare per preservare l&gestione

Per noncadee nella ridondanza si puo tenere cont@ldune caratteristiche fondamentali dei

valori che possono facilitare la scelta; essi devono essae, specifici, attivi e bilanciati.

64D. ColemanBuilding Brand Experience&ogan Page, 2018.

8 G.Franzen, e S. E. Moriartirhe science and art of brandingoutledge, 2015Capitolo 5:Brand Core
concept.

66 S Middleton.Build a brand in 30 daysRockport 2019; Capitolo &stablishing your brand values (the things
you wonodt compromi se)
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Pi % volte si ~ detto che | dunicit”™ sta alla
fare riferimento e veicolare unbesperienza u
| valori devono essere specifici, centrare il pumion giraci attorno, non possono lasciare

margine di interpretazione altrimenti si avra una percezione del brand da parte dei consumatori
completamente diversa da quella che si intendeva.

Per attivi S i Il ntende che devormweonoodew®nt rar

essere il risultato di un comportamento, @saere loro stessi tramutabili in uier esempio,

Aqualit”0 non  un valore, meti col oso s3, [
contrario.
Avere valoribilanciats i gni fi ca averne di ,dhefarmtdabaseallac o mdé

vera e propria costituzione del brand, ma anche alcuni periferici. Questi ultimi, a differenza dei

Acor eo, sono pi¥% facildi da evolversmoeQuest
flessibilit™, ri ducendo il rischio che con
i ntrappol ato nel passato. Natural mente tale
del brand, non si possono stravolgere nemmeno questi valorbdalg gi  a | domani s
nell i ncoerenza.

E necessario bilanciare anche tra valori funzionali ed emotivi. Non si pud basare un brand solo
sulle emozioni, ma nemmeno solo sulla razior
concreta e coerentesogna implementare entrambe le sfere. Se si e troppo emotivi si rischia di

non dare una base concreta ed essere percepiti come troppo volatili, al contrario solo con la

parte razionale non si pud fare breccia nelle emozioni del target e avere qlaralfiucie’.

2.2.4 Vision e Mission del brand.

Riprendendo lavision, quindi, si puo dire che essa racchiude questi due aspetti, lo scopo e i
valori, ed ha, comd stato detto, una forte
brand,d egata all 6i dea i mprenditoriale alla bas:¢
Piu concreta € invece taission altra importante colonna portante del brand. Una volta, infatti,
delineato nel profondo le fondamenta, ovvero scopo e valori che dovranno sostenere e portare

il brand a realizzare la propria vision, si ha certamente bisogno di concretizzare tutto cio e d

comprendere come farlo.

57 D.ColemanBuilding Brand Experience&ogan Page, 2018.
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Si e gia in parte visto come lo scopo e i valori non possano essere lasciati li ad essere solo parole
nel vuoto, ma vadano attivamente utilizzati per vedere la realizzazione del proprio brand.
Questo & il compito della missionyw@ro delineare concretamente cosa®fare

I n altre parole, |l a vision | 6idea ambizios
implementarla.

Attenzione per, a non confonderla con gli ob
avere; la mission non cambia di punto in bianco. Se e vero che sono obiettivi che si realizzano

nel breve é anche vero che sono strutturali. Sono azioni, strategie che portano il brand al suo
fine ultimo, e una frase incisa sulle pareti degli uffici perchénprende le linee guide

del | 6essenza e dell o scopo del brand. Per es
non si esaurisce.

E la via per mantenere la promessa, per realizzare quei benefici che il brand si propone di dare

al proprio targé¥f.

2.3 Come si delineano gli aspetti del core concept in modo pratico per il proprio brand?

Per | dennesima volta non ¢c6 una risposta un
si cerchera in questo elaborato di analizzarne alcune abessmbrate le piu opportune per il

lavoro di effettiva creazione del brand che verra svolto nei prossimi capitoli.

2.3.1 Lo sviluppo della vision in pratica: come esplicitare in modo efficiente lo scopo del
brand.

Loidentificazi onae | deldlea iis iboans eparqtueeld a i mp
definire, il sogno dietro il brand. Ng@n  ne
qguell o si pu, arriuveomcettp. | 6i mportante ~ avere

Da li si puo partire per capire lo scogiee il brand deve avere, il beneficio e la soluzione che

da al target.

%8 G.Franzen, e S. E. Moriartfhe science and art of brandingoutledge, 2015Capitolo 5:Brand Core
concept.
8 G.Franzen, e S. E. Moriartf¥he science and art of brandingoutledge, 2015Capitolo 5:Brand Core
concept.
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Collins e Porrasel 1997 hanno identificato un metodo per fare cio, ovvero pensare a cosa Si
sta offrendo e poi por si per 5 wvolte | a dom:

dopo risposta si arriver  al vero e profondo

Prendendo ancar una volta Disney come esempio e pe
producevano cartoni animati. Alla prima domanda la risposta di Walt Disney avrebbe potuto
beni ssimo essere fiperch® | a mia pravadai oneo,
risposta piu naturale, intratteneralivertire.Ora € facile giungere a questa conclusione su un
brand che ha fatto | a storia dell dani mazi one

aiuta a spogliare delle ragioni piu superflue e a compreribbeero cuore del brand.

Quando si delinea lo scopo del brand & necessario che esso integri degli aspetti fondamentali;

i IBiubhirlod fian br amed iimdi3c0a d8a yes 0Ol i chiama ndgl.i 8
pur poseo.

Essendo esso una paftendamentale della vision, insieme ai valori, queste sfaccettature
devono essere prese in considerazione anche e soprattutto quando si delinea la frase che la
riassume, possono infatti fare da guida per la scelta ottimale delle parole e degli aggettivi da
inserire. Talvolta basta un sinonimo per far trapelare la giusta angolazione da cui guardare il
brand.

1. Ambi zi one e desiderio. Ovvero che cosa en
brand. Questo primo aspetto puo essere legato, per esempio, alla realizzazione personale
o professionale o ad un | egame particol a
emotive di chi sta dietro. Pud sembrare un aspetto secondario, tuttavia pensandoci bene
| 6ambi zi one  <ci, che sta alla base del |l ¢

spinge a farlo.

2. Talento, che non significa essere super dotato o il nuovteltirdel business, qualsiasi
€sso sia, a cui si fa riferimento. Si intende la valutazione onesta delle proprie capacita e
di quelle delle persone di cui puo risultare necessario circondarsi. E necessario che lo

scopo del brand sia calibrato con lo svilugpo | 6 af fi nament o di abi

G.Franzen, e S. E. Moriartf¥he science and art of brandingoutledge, 2015; Capitolo 5: Brand core
concept.
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team. Deve essere una sfida, spingere i limiti, ma restando sempre almeno con un piede

per terra.

3. Razional it ™. Ambi zioni , desideri e talen
accennato nel punto precedemten si puo solo sognare, € necessario bilanciare la parte
emotiva con obiettivi e traguardi concreti e tangibili. Fa dunque riferimento a dove

razionalmente si sceglie di arrivare.

4. Valori. Se ne e gia ampliamente parlato, € ovviamente fondamentale st@pb e la

vi sion siano in relazione ai val or i, al tr

5. Contesto. E importante che si comprenda la cornice di riferimento in cui opera il brand,
i SuUo scopo devbdoessere necemtssrinicaimient e
colloca. Lasciarlo intendere in modo chiaro e specifico aiuta i clienti a comprendere di

cosa ci si occupa con trasparenza e senza confusione.

6. Immaginazione e creativita. A far compagnia alla razionalita ci vuole un lato creativo,
sagersi distinguere non € un fattore di numeri e ragione. Per poter essere originali €
necessario mettere un pizzico di immaginazione e di colore, non solo in senso letterale,
a cio che si costruisce. Andare a cercare quel dettaglio unico € solo il prineg pass
esprimerlo nel modo giusto € il secondo; senza creativita e difficile riuscirci, soprattutto

in un mondo saturo come quello di oggi.

7. Narrazione. Raccontare una storia € fondamentale per attrarre e incuriosire il target, la
stessa cosa non detta, ma raccontata, diventa completamente diversa. Ogni brand ha una
storia e la deve raccontare nel modo piu avvincente possibile, sceglienclo@agni
singola parola. Si vedra a breve che il come si dice qualcosa € piu importante del

concetto stesso.

8. Risorse. Non si intende solo quelle concrete, ma tutto il bagaglio di risorse immateriali,
come il tempo e le idee. Solo avendone una scortajcsieffettivamente procedere a
delineare lo scopo e la vision che guideranno il brand verso il percorso che ne fara il

futuro’.

1S Middleton.Build a brand in 30 daysRockport 2019; Capitolo 3: finding yoauthentic purpose.
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Naturalmente non e possibile esprimere tutti questi concetti nel minimo dettaglio nella vision,
altrimenti sarebbe un romamznon una frase; tuttavia, € fondamentale tenerne coraoze
potrebbero essere un valido aiuto peegliere le parolehe meglicesprinono il core concept

del brand

2.32 Come trovare i valori del brand.

Per quanto riguarda i valgreé opportuno madare ad analizzareon cura cosa Si vuole
rappresentare e come si vuol far evolvere il brand. E chiaro che ci saranno aspetti valoriali meno
adatti ad alcuni campi che invece sono perfetti per altri.

Per intraprendere il percorso di scoperta dei valetiptoprio brand potrebbe essere utile

seguire quattro step elencati nel lilstfdr he sci ence &and art of brand

1. Elaborare il proprio set di valori, questo lo deve fare il proprietario del brand o deve
essere fatto relativamente a cosa silstndizzando indipendentemente da chi stia
facendo | 6effettivo processo.

2. Chi e coinvolto nel brand deve fare la stessa cosa, nel libro vengono citati i dipendenti;
tuttavia, si pud rendere piu generico parlando di stakeholders.

3. Entr ambi gueaterinoarse des3 si possono de
e discusse.

4. Vi e poi la valutazione dei valori, dove si ragiona su quelli core e quelli periferici,
tenendo conto dell dihtegrazione delle due

Il libro presentava questi quattro step termini aziendali, vedendo coinvolti il CEO e i
managers; tuttavia, & possibile applicare questo processo cambiando leggermente le persone
coinvolte in quanto | a parte fondamental e di
prenderne parteSicuramente una tale metodologia € quasi inapplicabile se si tratta di un
personal brand, visto che in quel caso vi € una vera e propria sovrapposizione tra la persona e i

valori. In tutti gli altri casi invece avere una panoramica maggiore e coinvalyemnsi punti

2G.Franzen, e S. E. Moriartf¥he science and art of brandingoutledge, 2015Capitolo 5:Brand Core
concept.
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di vista permette una veduta pi%¥% ampi a; al cu
chi sta dalldaltra patftte non percepisce |l e s
Anche scrivere i valori di getto potrebbe risultare difficile e si potrebbe incappacune

difficolta o blocchi.

Per risolvere questo problema, che esso si verifichi nei primi due step o nella scelta finale, si
pu, fare affidamento al me tBudiol dd ed I bar agnrd giln a
Il primo passo é disegnare una griglia abbastanza grande, 8x8 per esempio, dopodiché ogni
spazio si deve riempire con dei valori sul brand. Qualsiasi cosa va bene, in questa fase anche

gli aggettivi e le qualita piu banali sono accettate. Naturalment¢éoqoiexesso si puo fare da

soli o con gli altri, motivo per cui e facilmente integrabile con il metodo precedente, unendo

per esempio le prime due fasi.

Una tecnica per completare la griglia € quella di scrivere le prime parole distanti tra loro,
partendccon la prima al centro e la successiva a lato, per esempio; questo € utile per non vedere

il processo come gerarchico, solo perché qualcosa viene prima non deve per forza essere piu
importante.

Quando la griglia & piena o si sono completamente esauiited sensate, bisogna passare alla

fase critica: analizzare. Essa consiste nel porsi 10 domande su ogni valore, se in una esso non

passa il test di validita si puo scartare.

1. E genuino? E veramente importante per il brand?

2. E vivibile? Bisogna considerarin questo caso anche la categoria e il contesto
socioculturale del brand.

3. E stimolante e avvincente internamente? Fa riferimento sia al punto di vista del

coinvolgimento emotivo che intellettuale. Quindi se gli stakeholders possano stringere

un legame co il brand tramite il valore sia se possa dare loro uno stimolo a migliorare

e crescere.

Puo avere significato per i clienti? Permette loro di legarsi di piu al brand?

E rilevante? Ha una connessione con cosa si sta brandizzando?

Rende il brand distintw?

Ha una prospettiva futura? E potenzialmente duraturo? Questo vale soprattutto per i

N o g A

valori core, tuttavia € necessario che la prospettiva sia duratura per tutti, anche se quelli

piu periferici si possono evolvere.

B G.Franzen, e S. E. Moriartf¥he science and art of brandingoutledge, 2015Capitolo 5:Brand Core
concept.
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8. Sono facilmentecomunicabili? Bisogna sempre considerare che si dovra attuare una
strategia di marketing una volta creato il brand e la comunicazione ne sara il fulcro.

9. Si puo tramutare in un comportamento? Come abbiamo gia detto, il valore deve essere
| 6 ef f et usadiondato rhodo dceasere.

10.Vale la pena combattere per preservarlo? E qualcosa in cui si crede cosi tanto da non

rinunciarvi?

| valori che si otterranno non saranno molti; se si € riempita tutta la griglia, la maggior parte
verranno scartatiprimadela s est a/ setti ma domanda, non co
si resta con un numero molto elevato di valori significa che non si e stati davvero onesti con le
risposte. Questo metodo e fatto appositamente per scartare tutti gli aggettivi chbepotreb
sembrare dei val or i a tutti gl i effetti), ma

ricadand®.

2.4La percezione del brand e il suo posizionamento

Tutto quello visto finora, perd, ha uno scopo ben preciso: far si che il target dimentitutto
consapevole del brand, che lo conosca e, infine, che esso entri a far parte della sua vita. La parte
core é fondamentale perché cio accada, tuttavia € necessario che essa venga espressa in modo
tangibile attraverso la parghysicald e | | i@idid@and.t

I valori e | 6essenza del brand non si devono
personalita del brand e nel suo posizionamento.

E necessario che questi due elementi vadano di pari passo con le colonne portanti che
costituicono la partecorea |l t r i ment i |, ancora wuna volta, S i
confusione nel target. P esempio, avere un brand che si profeggen ma conun
posizionamento estremametid@v costpotrebbe generare un senso di incoerenza. Anche se
fosse legittimo e si fosse trovata una soluzione assolutamenfigendlya bassi costi, se non
spiegata e comunicata nel modo giusto, verrebbe percepita come una bufala perché i

consumatori sono estremamente abituati ad associare il goewi@md un pezzo piu alto della

743 Middleton.Build a brand in 30 daysRockport 2019; Capitolo &stablishing your brand values (the things
you wonodt compromi se)
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media di settore. Ovviamente il discorso & generalizzato per fornire un esempio, ci sono

sicuramente casi che smentiscono quanto detto; tuttavia, basta pensare al mondo

del | 6abbigliamento per cogl ieShan, doloscistepesio d el
prezzi stracciati a Cui vende [ Suoi capi
all 6i nqguinamento e all o sfruttamentfiograenebnioe nt

si va sicuramente su prezzi decisamente piu alti.

Questo esempio mette in luce un altro aspetto fondamentale: le associazioni. La mente delle
persone lavora su di esse; che ci piaccia 0 no, se si vuole che un brand rientri in una categoria
0 se si vuole che un valore venga percepito, € necessario tdgasiead esse.

Per decidere il posizionamento del brand questo e fondamentale, come si e dedotto

dal | 6esempi o.

Che cosa si intende pero con posizionamento?

Esso é proprio dato dalle associazioni uniche che si vuole il target e tigtakgiholders
connettano al brand. E lo spazio che il brand occupa nel cuore e nella mente delle persone, non

e qualcosa che si crea o si fa ma piu la rappresentazione di cio che si €, il che non significa non

si possa scegliere e condiziornfare

Per esemp, CocaCol a @ associato alla felicit?, Aud
Di sney alléintrattenimdnto e al divertimento
Il posizionamento risulta essere il cuore della strategia e, secondo Kotler, il processo che ne
derivapudessee definito come Al éatto di definizion
in modo che essa occupi uno spazio preciso e riconosciuto nella mente dei consumatori

target’’0

Siccome esso ha molte sfaccettare, non basta il lato economitelipearld®, per creare tale

spazio e generare associazioni € necessario:

- individuare | target

- analizzare la concorrenza

75 S Middleton.Build a brand in 30 daysRockport 2019¢apitolo 14: Understanding Brand positioning.

76 D. ColemanBuilding Brand Experience&ogan Page, 201&apitolo 11: Brand positioning.

TK.Keller, B. Busacca &.C Ostillio. La gestione del brand: Strategie e svilupptilano, Egea, 2005; Pg 100.
83 Middleton.Build a brand in 30 dayd$Rockport 2019¢apitolo 14: Understanding Brand positioning.
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- creare punti di parita e i punti di differenziazione che il brand ha nei confronti dei
competitors®.

2.41. |l target

Del target si & gia parlato in modo generale, ora si andra a identificare nel dettaglio la
segmentazione del mer cato al fine di i ndi vi d
Essa ha come scopo quello di creare gruppi di clienti che abbiano caratteristiche simili per p
focalizzarsi su quelle che, non solo hanno interesse nel brand, ma anche accesso e posizione
economica adatta per effettivamente poterne fare uso.

Ci sono due tipologie di segmentazione, quella descrittiva e quella comportamentale. La prima
prende in onsiderazione fattori di vita dei clienti, per esempio demografici, anagrafici,
geografici, eccetera. Quell a comportamental ¢
comportamento che la persona ha verso il brand, per esempio cosa ne pensa di esso.
Echiaro che questoultima sia molto pi¥% effic
dei social, tuttavia, € anche molto piu complicata da attuare soprattutto se si sta lanciando un
nuovo brand. E utile dunque bilanciarle, iniziare con la pémeobabilmente la soluzione pill

efficace, anche se ancora una volta dipende dalla situazione in cui ci §.trova

L6i mportante ~ riuscire a ritagliare in modo
si presta e il perché proprio quel sento dovrebbe ricorrere ad esso.

Una volta presa in considerazione in quale fetta operare, per analizzare e trovare i potenziali
clienti, & necessario che si creino i vari segmenti, o il solo nel caso sia uno solo quello di
interesse.

Perché un segmenfanzioni come tale e sia dunque considerabile come target deve avere

quattro caratteristiche:

- identificabile e misurabile, ovvero avere delle caratteristiche omogenee
- sostenibile e rilevante, cioé, avere una dimensione consistente al fine di essere
profittevole (es. se comprende tre persone, probabilmente € meglio riconsiderare |l

proprio target)

®K.Keller, B. Busacca &.C Ostillio. La gestione del brand: Strategie e svilupptilano, Egea, 2005; Pg 99
80K.Keller, B. Busacca é.C Ostillio. La gestione del brand: Strategie e svilupptlano, Egea, 2005; Pg 012
103

42



- accessibile in termini di comunicazione e distribuzione.
- diverso, ovvero deve avere delle caratteristiche uniche che ne permettano

| 6i dentificazi®®done rispetto agli altri

2.42. La concorrenza

Il secondo aspetto necessario per il posizio
inizia a farsi complicato. | concorrenti, infatti, non sono solo quelle aziende/locaklafices

che offrono effettivamente la stessa identica cosa, che essa sia un bene o un servizio, del brand
di riferimento. Sono tutti coloro che potenzialmente vendono qualcosa di sostitutivo per il
target. Il cervello umano funziona per categorie e tenderarchizzare quello che assimila,

motivo per cui la concorrenza e a piu livelli.

| concorrenti di chi vende caffé non sono solo le altre marche, sono anche i venditori di té;

ti picamente nessuno si beve si a merénda certoc he |
magari si comprano entrambi, ma  c¢chiaro che
Ora, | 6esempio fatto era piuttosto banale ol

che sia importante non considerare solo la coeaza in senso stretto.

La cosiddetta concorrenza intersettoriale € naturalmente la piu difficile da scovare, talvolta
bisogna pensare fuori dalle righe per trovarla, o mettersi nei panni delle persone che si
potrebbero trovar édramlavant i all acqui sto del
Essa € piu spietata se il bene e particolarmente costoso o di lusso; per esempio, qualcuno
potrebbe trovarsi a dover rinunciare ad una vacanza se deve acquistare una casa o rinnovarla
perch® | a somma del |l e due ggblesnai deftachedllsditae t r o p
immobiliare possa essere in qualche modo inserito tra i concorrenti di una destinazione, eppure

non & cosi difficile da immagin&¥e

2.43 | punti di parita e di differenziazione.

LOulti mo punto  quello che aiuta e che allo
trovare i punti di parita e differenziazione, infatti, € necessario aver inquadrato la categoria di

riferimentoel a concorrenza da Acombattereo.

81K.Keller, B. Busacca e M.C Ostillid.a gestione del brand: Strategie e sviluppbtlano, Egea, 2005; Pg 111
82K.Keller, B. Busacca e M.C Ostillid.a gestione del brand: Strategie e sviluppbtlano, Egea, 2005; Pg 112
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Essi si possono vedere come delle carte che il brand ha in mano che fungono sia da difesa che
da attacco nei confronti dei Anemici O, stabi
essere categorizzato correttamen&t cervello del target e, allo stesso tempo, forniscono

l Gunicit”™ di culi ha bisogno per essere il pr

| punti di parita sono tutti gli elementi che, in relazione ai concorrenti diretti, il brand ha in
comune con gli altri nel settore. IBwtutte quelle caratteristiche che gli permettono di essere

parte di una determinata categoria. | POP sono importanti per far si che il brand venga percepito
dal target come facente parte di tutti i brand che risolvono quel determinato problema. Per
esemjp, se un detersivo per i piatti viene percepito come uno shampoo perché ha una
confezione sinuosa, profuma di vaniglia o qualche tipo di fiore esotico ed & denso e spumoso,
nessuno | o comprer’”™ per il suo ver ohasle opo,
caratteristiche che lo identificano come tale.

E bene dunque che il brand abbia dei solidi punti di parita in modo che se, riprendendo

| 6esempi o, al cliente serve il detersivo per
ha finito lo shampoo. Questo € uno dei motivi per cui multinazionali come P&G hanno
undinfinit”™ di brand per singolo prodotto, n
per sgrassare la cucina, le associazioni e i punti di parita sono troppo divecssistere sotto

lo stesso brarfd

I punti di di fferenziazione, o POD, rapprese
fornisce rispetto ai concorrenti, del settore &no

Al cune volte essi possono ahché, andaeeoal 6dlc
brand che fa a tutti gli effetti parte di una categoria sta nel fatto che risolve un problema e
fornisca unbesperienza <che hanno brand di
smartphone che ormai fanno anche da fotocamnsers telefoni e il cervello di ognuno di noi

li identifica come tali, a nessuno verrebbe mai in mente di dire che sono macchine fotografiche,

eppure capita di scegliere quale acquistare in base alla qualita delle immagini scattate.

Molto spesso tutta la comunicazione dei brand si basa sul tormentare i potenziali clienti con i
POD senza rendersi conto che senza i POP le persone non possono comprendere di cosa Si

tratta. Se si ri prende | 6es e mpuhgoe attro bagasserona ,

83D. Colaman.Building Brand Experiences. Kogan Pa@®18; capitolo 11: Brand positioning.
84D. ColemanBuilding Brand Experiences. Kogan Pa@®18; capitolo 11: Brand positioning.
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la pubblicita televisiva solo sui pixel della fotocamera, alcune volte quasi lo fanno a dire il vero,
senza specificare che si sta parlando di t e
inutile dire abee pemeh®far mahai aqquel l o @ scon
guando si comunica prima di tutto sia chiara la categoria di riferimento, tramite i punti di parita,
e successivamente sottolineare | 6essmwmeza del

degli altri, usando quindi i punti di differenziaziépne

2.5 La personalitadel brand.

Il posizionamento pero non basta per far si che il target sviluppi fiducia e attaccamento al brand,
€SSO0 ~ fondamental e per | a awarenessan itélians e del
consapevolezza. Posizionando il brand nel modo corretto, la fetta di mercato desiderata verra a
conoscenza dell 6esistenza di un determinato
probl ema n e lawaenetsoaeseon dva tian duwe s brandriecalb aeclbai d
fibrand recognition . La prima fa riferimento al fatto
del | 6esi stenza di un brand potrebbe venirgl:.i
se ad una personarsissero dei pennarelli, potrebbe ricordarsi della Giotto prima di andare in
cartoleria a comprarli. La bramdcognitoni nvece ~ | 6esatto contrar.i
brand nel momento in cui si € nel punto vendita o in procinto di acquistarendpoo

| 6esempi o precedente | a persona, gi ” i n car
marca e le sue associazioni, magari acquistandola se esse sono §fositive.

| punti di differenziazione servono a far si che tra tutti i brand il targetl pobprio, pero per

fare il passo successivo € necessario che il brand abbia una personalita ben definita e che su di

essa basi una comunicazione efficiente, coerente e che racconti una storia.

Dopo che il target diventa consapevole del brand & neeessaprenda famigliarita, questo
pero é possibile solo se trova dei punti in comune con esso, se ritiene che gli possa fornire dei
benefici, altrimenti abbandonera la causa e il brand restera soltanto un nome e un logo sfocato

nella memoria.

8 D. ColemanBuilding Brand Experience&ogan Page, 2018; capitolo Hrand positioning.
86 Appunti e slides Professoressa K. Premazzi, Brand management, AR2p21
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Una volta sabilito che esso puo effettivamente avere un valore, il potenziale cliente potrebbe

diventare a tutti gli effetti un cliente, prima prendendo in considerazione il brand nel momento

del |l acqui sto e concretamente comprandol o.
La fase piu importante perdéd ul t i ma, quell a a cui solo una
era considerato alléinizio, arriva. Di tutt]i

solo alcuni a diventare effettivamente fedeli ad esso e farne una parte integranterdell
personalitd’.

Questi ultimi sono coloro che si ri specchian
una minoranza; tuttavia, sono il cuore pulsante del successo del brand.

Se pero il brand non ha una personalita ben definita, & gibosiemmeno quei pochi si

legheranno, anzi la maggior parte rinuncera gia dopo il secondo step.

Creare e scoprire la personalita ad un brand significa intraprendere un processo di
antropomorfismo, ovvero dare ad oggetti inanimati sembianze e caratberisthnane. Questo
permette alle persone di | egar si pi % facil me
bisogno di avere grandi esperienze in campo psicologico per vedere quanto questa pratica
funzioni; innanzitutto, il cervello umano tendealdé in automatico, poi siamo sottoposti a
tantissimi casi fin da bambini, basti vedere i cartoni animati, dove animali e oggetti prendono
caratteristiche umane, come parlare o camminare su due gambe. Le intelligenze artificiali e i
robot s on empiodici®,umanaimaare oid£he non lo é risulta naturale, lo si fa anche

con i brand; dunque, costruire gia questo aspetto a monte semplifica e instrada il processo.
Dando gia una personalita si riduce il rischio che le persone percepiscano e vedand il b
come qualcosa di molto diverso e | ontano dal
infatti | 6identi t”™ dal brand  anche data de
completamente bianco non li portera ad apprezzare di jgiw ignorare il brand o a costruire
associazioni e significati errati.

La personalita del brand esprime i suoi valori, quindi costruendola si evita, 0 comunque Si

riduce, il rischio che essa sia mal interpréfata

Comeperle persone perda personalita di un brarmbn puo essere monodirezionale, altrimenti
si cade nella banalita. Quanto e fastidioso leggere un libro o guardare un film con i personaggi

piatti, la cui personalita é fatta da massimo due caratteristiche, per esempio essere popola

87 Appunti e slides Professore G. Viglia, Marketing communication, AA 221223,
88 D. ColemanBuilding Brand Experience&ogan Page, 2018; capitolo 12: Bragmersonality.
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bella/o! Stessa cosa vale per i brand, sono complessi e fatti da tante sfaccettature che devono

essere espresse in modo univoco.

251L 6archetipal branding

Nel marketing ci sono diverse strategie e studi che si sono ocagpatiftutto in combinazione

con |l a psicologia, di trovare | a starchatipadgi a g
brandngovver o | 6utilizzo e | 6applicazione degl i
secondo la definizione di C..Qung, forme e immagini di natura collettiva che possono essere
comprese in tutto il mondo in quanto sono alla base della costituzione di miti, leggende e storie

da cui sono infatti stati presi in prestito dallo stesso atftore

Essi sono sostanzialmerdei simboli, come lo champagne indica celebrazione, la fede in oro

e il simbolo del matrimonio e cosi via. Ognuno di essi indica e identifica una personalita, una
figura ben precisa che prescinde dalla cultura e dalla relativita, ogni pérsoreasa e unica,

e cosi ogni brand; tuttavia, vi sono caratteristiche intrinseche del genere umano che se prese

nella loro forma pill pura e semplice, non cambiano. Proprio da esse si generano gli ®rchetipi

L'uso degli archetipi permette di colmak@uoto tra la motivazione del cliente e la vendita dei
prodottP’. Fa si cheé consumatoridentifichino con chiarezza quali brand soddisfano i loro
bisogni diventando un mattoncino importante per costruire la propria personalita. Quando gli
archetipi vengno messi in giocéanno scaturirsentimenti ed emozioni profonde grazie anche
a significati simbolici. Essi sono infatti stati usati non solo nei miti, come si e gia detto, ma

anche nei libri sacri delle varie religioni proprio per questa ragione

Analizzando tempi piu moderrsi possono riscontrare figure di questo tipo digtom solo ai

brand ma anche ai personaggi di libri, film e cartoni animati.

I mondo del marketing ne ha sempre fatto uso, consciamente o0 no, in quanto associare ad un
brand, anhe indirettamente, una figura dalla personalita univoca e chiara rende il lavoro piu

semplice.

89 M. Mark, C. S. PearsoiThe hero and the Outlaw: building extraordinary brands through the power of
ArchetypesMcGrawHill Professional, 2001; pg-49

%M. Mark, C. S. PearsoiThe hero and the Outlaw: building extraordinary bratlough the power of
ArchetypesMcGraw-Hill Professional, 2001; pg 20

91 M. Mark, C. S. PearsoiThe hero and the Outlaw: building extraordinary brands through the power of
ArchetypesMcGrawHill Professional, 2001; pg 17
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Il difficile sta, nel caso della creazione di un nuovo brand, nel capire quale tra i vari archetipi

sia quello miglioré.

Esso, infatti, deve andare arispelc i a r e

valori in modo coerente con il target.

6essenza

e

0]

scopo de

Solitamente perd non se ne sceglie solo uno o, meglio, si delinea quello principale che

accompagna e sviluppa la personalita e la comunicazione del brarsl, affiancano anche

altri due o tre archetipi secondari, da cui il brand puo acquisire comportamenti. Questo serve

proprio per rendere concreta la molteplicita di sfaccettature che la personalita di un brand deve

avere.

La teoria degli archetipi partialla definizione dduedicotomie che guidano il comportamento

umano(Figura2).

Stability

Belonging <

I
l

Mastery

» Independence

Fig. 2.2 Le dicotomie del comportamentmano The hero and the Outlaw: building extraordinary brands

through the power of ArchetypeRg15

Da un lato si ha il bisogno di appartenenza, fare parte di un gruppo conformandosi e stando a

stretto contatto con gli altri; a cui pero si contrappone la nggeisealizzazione personale e

indipendenza, che porta a voler passare tempo soli.

Il secondo asse invece si sviluppa tra stabilita e dominio. Molte persone preferiscono il confort

di una routine, di una sicurezza lavorativa e relazionale nel quotidiano 6 al t ra part e,

chi ha la tendenza al rischio, a prendere decisioni che portano lontano dalla tranquillita

domestica.

Questi aspetti richiedono di essere bilanciati, e le persone lo fanno in maniera diversa l'una

dall'altra posizionando i propbisogni a cavallo degli assi.

92 M. Mark, C. S. PearsoiThe heo and the Outlaw: building extraordinary brands through the power of
ArchetypesMcGrawHill Professional, 2001; pg 31
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Cosi fanno anche gli archetipi, sono infatti figure che hanno percezioni diverse di questi aspetti
e permettono quindi di identificarsi in esse. Creando dunque un brand usando queste figure si
permette alle persone con quelstesso equilibrio, quella stessa visione della, uilia

ritrovarcis?s.

Basandosi sulle due dicotomie precedentemente introdotte, si vanno a creareqdattgoie
gruppi:

- Stabilita e controllo

- Appartenenza e divertimento

- Rischio e padronanza

- Indipendenza e realizzazione

All'interno di questgruppisi delineano pdire archetipi ciascurty

2521l gruppo dell 6indi pendenza e realizzazi on
Il primo gruppo chesiandraadn al i zzare ~ quell o dell éindipe
appartengono gl i archetipi del |l 6i nnocent e, C

della loro esistenza la ricerca della felicita, con tre prospettive perd molto diverse tra loro.
Hanno come paura quella del sentirsi vuoti ed intrappolati, proprio perché alla base del loro
essere vi € un estremo e profondo bisogno di indipendenza.

L6i nnocente =~ quelldarchetipo che crede ne
necessariamentefticile e restrittiva. Bastano semplici linee guida per poter vivere liberi di

essere ci0 che si € ed esprimendo i propri valori. Viene identificato nel gruppo
del |l 6i ndi pendenza in quanto alla base del su
vede la necessita di uniformarsi, della vita complicata e stressante. Promette, al contrario, relax

e vuole vivere lontano dalla frenesia godendosi quello chd kao desiderio piu profondo

risiede infatti nello sperimentare il paradiso, non tanto anted senso cristiano o dantesco del

terminequant o come metafora della pace e del ver

9% M. Mark, C. S. PearsoiThe hero and the Outlaw: building extraordinary brands through the power of
ArchetypesMcGrawHill Profession§ 2001; pg 1416

% M. Mark, C. S. PearsoiThe hero and the Outlaw: building extraordinary brands through the power of
ArchetypesMcGraw-Hill Professional, 2001; pg 18
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non  pi% necessario seguire alcuna regol a s
proprio nel fare del me, nel cadere in errore e dover dunque subire una punizione dettata da
quelle regole e quelle imposizioni di standardizzazione che tanto gli stanno strette. Da questo
deriva dunque la sua strategia e il suo comportamento che lo portano a fare le cose bene
modo attentoma s enza mai negare quello che . Lébéar
chi vi si i dentifica ha dunque come caratter
il mondo idilliaco che tanto desidera e sogna.

Il loropuntod ebol e, o ombra,  infatti |l egat o al p
tanto da reprimersi in un proprio universo fittizio negando e reprimendo completamente il

mondo reale.

Le parole chiave legate a questo archetipo stmaque tutte reldive proprio a questo aspetto
da sognatore come per esempio: utopia, tradizione, romanticismo, mistico, ingeiopit:
fiducia, integrita, pur?.

I brand che sfruttano questo tipo di per sona
ilmondosi a un posto ostico e caotico, ma che t
offrendo si possa avere un assaggio di quel tanto desiderato paradiso.

Léarcheti po, ddnguel 6 il dn adecertti g di riferimento
risovoro con facilits un problema ben identif]i
semplicita, nostalgia o infanzia; operano tipicamente in settori come la pulizia e la sanita pur
avendo prezzi moderdti

Un esempio di brand che ha qugstasonalita € C@eCola.

L6esploratore il secondo archetipo di ques
di essere felice, pero, a differenza del precedente che si aspetta succeda tramite la propria virtu,
questo archetipo é indirizzato a cergteesta felicita in un mondo migliore tramite la propria
realizzazione. Il suo e, dunque, un percorso e una ricerca di cido che, nel mondo esterno, possa
soddi sfare i propr.i bi sogni e renderli mi gl

libert”™ di trovare ci c h edi c® ahe o cirtonda.rassere libdridlie s p | o

5

®Queste parole chiave guidano spess ochelipa,sanoutiuneli cazi one

caso dell dapplicazione ai brand proprio per gestire |

% M. Mark, C. S. PearsoiThe hero and the Outlaw: building extraordinary brands through the power of
ArchetypesMcGraw-Hill Professional, 2001; pg 480
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vagar e, di avventurarsi, di trovare sempre
selvaggio, é il modus operandi di questo secondo archetipo, claestmtesso oltrepassando

ogni limite e ogni barriera. Sente sempre il bisogno di lanciarsi in nuove sfide lasciandosi alle
spalle noia e monotonia, la paura che ha e proprio di rimanere intrappolato, di essere costretto
aseguire gli schemi e di doversirdformare alla societa che a tutti gli effetti gli sta stretta.

La promessa dietro a questo archetipo € dire addio alla monotonia e dedicarsi interamente alla
scoperta e alla ricerca di nuove barriere da superare, di record da battere e di andaresbvunque
possa immaginare.

La sua personalita & spesso sportiva, attiva quasi frenetica, ambizione e autonomia sono i valori
chiave che lo spingono ad essere sempre fedele a sé atessainunciare mai a quello che é

solo per uniformarsi o far parte di urugpo.E perd un sognatore il chee estremizzatdo

porta a perdersi nel suo vagare mentale e ad una cronica insoddisfazione che sfocia in un

completo isolamento.

Le parole chiaveperl 6 espl| or at olegate acoanmop oq usiennmdaint i ceo del

del | 6 e s pibetier amhiziaw mndividualismo, naturdimite, corsa, sfid& unicita.

| brand con questa personalita hanno dunque una comunicazione diretta che senza mezzi termini
espri me come | 6uso di ci , c h e di pvweotanal deV o n o

consumatore, promettendo un mezzo per trovare sé stessi, per superare i propri limiti € non

annoiarsi mai.

F

Léarchetipo dell 6espl oratore pu, essere quel

persone ad essere libere, avverdaraad esprimere sé stesse o0 addirittura essere pionieri in
gualche campo; se il prodotto/servizio ha a che fare con la natura, luoghi o esperienze pericolose
e adrenaliniche, tipicamente € qualcosa che si usufiisca t h ®on in una spario sicuro

e confortevole come la cagail brand per chiicerca unicita e anticonformisiffo

Un esempio di brand che ha questa personalita e Starbucks.

Il saggio e il terzo e ultimo archetipo di questo gruppsud bisogno di indipendenza e la

ricerca della felicita sono dat. dal | B fede

9 M. Mark, C. S. PearsoiThe hero and the Outlaw: building extraordinary brands through the power of
ArchetypesMcGraw-Hill Professional, 2001; pg 788

51



un pensatoe autonono, ha leproprie opinioni e non scerala compomessi, uole poterle
esprimere liberamente. #uw desiderio piu profondo sta nella ricerca della verita tramite

| 6i ntell i genza umb&flessivoe intélligent, ricdrca costanieraents nueve o .
informazioni, nuove cose da imparare pérpler ui li risiede lo scopo della vita e quello ¢che

con | 6i éstato deéinitd ilparadiso.

Lasuast rategia si fonda sulla ricerca, oull 6i
circonda, del processo di pensiero e soprattutto di séostdsa lapropriaintelligenza e
pacatezza per cercare di capire il mondo, studiandolo attentamente fino a rischiare di rimanere
intrappolab in un mondo senza aziormea solo riflessione e studio.

Ha un occhio critico e obiettivo che porta ad esseempre percemt non solo come quell
intelligent, ma anche e soprattutto saggiolui a cui si puo sempre chiedere consiglio perché

ha sempre la risposta giusta per tUtpero scettio e questo & il motivo per cacostantemente

chino alla ricerca della risposta giusta, haaumentalitadirottatv er so | 6i mmov a z i
profondo desiderio di diventare espart tutto quello di cui si occupa. Questo pero se portato

al | 6 e srendecomplefamente distaardtlla realta.

Le parole chiave legate al saggio vanno ad esplorare la ricerca, il pensiero e il dibattito: esperto,
scuola, oracolo, consigliere, filosofo, pensatore, professore, mentore, verita, sapere,

conoscenza, verita.

| brand con questa personalitaneoottimi consiglieri e informatori, basano la propria
comuni cazione proprio sull dédinsegnamento di C
loro adepto. Sono dettagliati e cercano di semplificare i concetti per farsi capire meglio e far

passare un gssaggio chiaro sempre spingendo al pensiero critico.

1 saggio Il darchetipo tipico di brand | eg:
provvedono a istruire; le virtu del brand sono tipicamente tangibili e si differenziano per una
qualita siperiore rispetto alla concorrenza, istruendo poi il proprio cliente fanno si che il
prodotto/servizio sia sempre sfruttato e consumato nel modo migliore garantendone cosi una
piena esperien?l

Un esempio di brand che ha questa personalita € Google.

%M. Mark, C. S. PearsoiThe hero and the Outlaw: building extraordinary brands throughptheer of
ArchetypesMcGraw-Hill Professional, 2001; pg 8800
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25.3 1l gruppo del rischio e della padronanza

Il secondo gruppo che si andra ad analizzare € quello denominato del rischio e padronanza, vi
appartengono gl del ribbelleechleerhagola lord \aslothe @ @riemtata, verso
| 6ambi zi one di avverare e r fagg temong dungaee di | pr

rimanere infelici e impotenti di fronte allo scorrere della propria vita.

L6beroe | 6archetipo, come gi "~ il nome | asci
probabilmente e quello piu usato e conosciuto, colusahe sempre la situazione trionfando

sul male. Il suo desiderio, infatti, € di provare la propria virtu e il proprio coraggio essendo
dunque all daltezza del ruol o conferitogld.i
realizzabile riuscendo perovancere grazie alle sue capacita e soprattutto alla sua fede in esse.

La sua esperienza e le sue virtu sono alla base del suo scopo, ovvero migliorare il mondo e
renderlo meno vulnerabile, ma anche piu attivo e simile alla sua personalita. Il conftot & vis
infatti da questo archetipo come pericoloso e sinonimo di resa al proprio destino, mentre la sua
indole combattiva e ambiziosa lo spinge a volere sempre di piu. La sua paura, infatti, € proprio

la debolezza e il diventare vulnerabile, cerca infattivdBmtare sempre piu capace e bravo, non
smette mai di allenarsi cercando di arrivare al massimo del proprio potenziale. Naturalmente
guesto rischia di farl o cadere in una nuvol
vittoria e un bisogno patologp di vincere, fino addirittura ad un complottismo che lo spinge a
vedere nemici anche quando non ci sono.

Le caratteristiche chiave sono dunque la competenza, il coraggio, la forza e un innato senso di
dovere, segue le regole solo se esse si prestano abkere altrimenti le infrange per, a detta

sua, un bene superiore.

Le parole chiave di questo archetipo sono legate al suo spirito ambizioso e avventuroso:

guerriero, supereroe, forza, potere, difesa, motivazione, competenza, famiglia, dove, vittori

| brand eroi comunicano dunque in modo diretto e sicuro, sono orgogliosi di quello che fanno

e di come lo fanno e questo trapela nelle loro parole e gesti. Sono ambiziosi e ricercano chi e
come loro, pronto ad affrontare e trionfare su ogni sfida.

Questo archetipo € dunque perfetto per brand innovativi, le cui idee hanno un forte impatto sul

mondo e i cui prodotti/servizi portano chi li usa a spingersi al massimo della propria forza o a

farsi avanti per una causa superiore. Solitamente questi bnand tia opponente ben definito,
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che non per forza € la concorrenza spietata, puo trattarsi per esempio di un limite tecnologico.
Il target tipicamente si identifica, come il brand stesso, come moralmente giusto &buono
Un esempio di brand che ha qugstasonalita € Nike.

1 ribelle — il secondo archetipo di guesto
Si potrebbe benissimo infatti definirl o come
con quell o del liébearoehetei pdie,] ogvrvueprpoo Idbambi zi o

fine ultimo, solo che tale fine non & proprio lo stesso, cosi come non lo € il modo in cui vuole
arrivarci. Il ribelle vuole vendetta o rivoluzione, vuole cambiare il mondo, ribaltarlo e
cambiarne & regole eliminando quello che non funziona. E irrompente, scioccante, deciso,
infrange le regole perché per lui non sono giuste, non portano a nulla, per questo e tipicamente
un outsider, non si trova a proprio agio nella societa e nei valori di essa.

Quando estremizzato € il cattivo delle storie per eccellenza, ma non fa del male per il puro
desiderio di farlo, ha un fine nobile e per questo puo avere un risvolto assolutamente positivo.
La sua visione ultima infatti e la liberta, si fa carico di portadlmondo cercando di rompere
guelle catene che la impediscono. Il rischio e risvolto piu classico nelle storie e narrazioni e
proprio la caduta del ribelle nel lato oscuro e nella criminalita, da antihero a vero e proprio
villain.

Ha un carattere amb@so e diretto oltre che carismatico, si sente forte e invincibile, la sua

paura € proprio essere vittimizzati senza potere e abbandonati.

Le parole chiave sono legate al campo semantico della rivoluzione: irrompere, infrangere,

ribelle, liberta, non corenzionale, fuori dagli schemi, cambiamento.

I brand ribelli naturalmente cercano di abbracciare una visione positiva di questo archetipo, alla
Robin Hood insomma, andando verso una comunicazione completamente diversa e
rivoluzionaria per il settore, caano di distruggere limiti, confini e regole imposte per il mercato

in cui operano, nella legalita ovviamente, buttandosi verso strade ancora non percorse.
Questo archetipo € particolarmente adatto per quei brand il cui prodotto/servizio € cosi
innovativo ¢ portare ad una completa distruzione o annullamento della precedente versione,
oppure e decisamente rivoluzionario. Molte volte essi sono anche in un certo senso dannosi o

rischiosi da utilizzare per i clienti. | brand ribelli sono spesso accompagnalatainusuali

%M. Mark, C. S. PearsoiThe hero and the Outlaw: building extraordinary brands through the power of
ArchetypesMcGraw-Hill Professional, 2001; pg 16122
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0 non percepiti dagli standard della societa, sono riservati ai pionieri o a chi si definisce
outsidet®.

Un esempio di brand che ha questa personaktarkey-Davidson.

I mago e il terzo archetipo del secondo gruppo, anche questo molto usato in film e racconti, fa
parte di quelli piu conosciuti. Figura mistica e dotata di un qualsivoglia potere che gli permette

di rendere tutto possibile, realisticamente parlando il néago archetipo fondato sul carisma

e sull dambi zi one, i suo desiderio  quello
leggi e il funzionamento per far si che tutti i sogni si avverino. La sua strategia e quella di avere
una visione precisa ferma e viverla in ogni suo aspetto, facendo di tutto per proteggerla e
renderla il piu possibile reale.

Ha una grandissima capacita analitica che gli consente osservando criticamente le situazioni di
trovare sempre la soluzione migliore, il compromesso che permette a tutti di avere la propria
parte di vittoria e ottenere quello che vogliono, ma non si nsipaserto di farlo con il massimo
dell a scenografia possibile. Dietro per al

5

esperienza nel suo campo oltre che una personalita carismatica e forte, capace di convincere e

portare gli altri dalla propria parte Quest e caratteristiche, s e
ricadere | 6archetipo in una personalit? ma n
propri fini.

Le parole chiave sono dunque legate alla magia e allo stupore: visionario, espeTieTzd,

extrasensoriale, magico, misterioso, trasformazione, innovazione.

| brand maghi comunicano evocando emozioni e sensazioni forti, legate allo stupore, alla magia
ma anche semplicemente andando a fare leva su aspetti emotivi. Non promuovomiotia pro

0 un servizio, non vendono, creano vere e proprie esperienze gia solo comunicando cosa fanno.
Vogliono lasciare le persone a bocca aperta come i bambini davanti al miglior trucco di magia.

| brand piu adatti a questo archetipo sono quelli che hprodbotti/servizi legati al mistero,

F

magar.i di una tradizione antica, o ad unbesp

guell o che per i non esperti ~ un trucco, di

100 M. Mark, C. S. PearsoiThe hero ad the Outlaw: building extraordinary brands through the power of
ArchetypesMcGraw-Hill Professional, 2001; pg 12840
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una trasformazione, delmo t t o o del cliente dopo che | 0h:
componente emotiva e psicologica, con un coinvolgimento medio alto del considfhatore

Un esempio di brand che ha questa personalita € MasterCard.

25411 gruppo del | Owerinpeato t enenza e del

Il terzo gruppo di archetipi ~ invece denomi
| 6uomo/ donna comune, i burl one e | 6amant e.
all 6interno di wuna ¢ o0 mu npottareamorele cdmanioe, nseotre p 0 U
sono terrorizzati dalla solitudine e dall d6ab

molto distinte.

Léuomo/ donna comune valorizza |l a semplicit
adattaerientraei canoni della societ”™. Predilige wur
recondito e proprio quello di connettersi con gli altri, fare rete e non sentirsi mai solo. Essere

uno dei tanti e vivere nella propria tranquillita e ordinarieta lo spidgavare una moralita

molto accentuata, un forte rispetto delle regole e di accettazione versodliélte.mp at i a ver
le altre persone lo aiutano a stringere legami e connettersi con chi lo circonda, comprendendo i
loro problemi e aiutando @solverli. Crede nella naturale dignita di ognuno e nel rispetto di

essa ad ogni costo.

E inoltre molto realista e concreto, non vive nelle favole e non vuole cambiare il mondo, ma

solo trovarsi a suo agio in esso e integrarsi al meglio nella societ& vive. Comunicare e

fare amicizia subito connettendosi istantaneamente con le persone sono i suoi superpoteri, trae
completamente vantaggio dallo stare in gruppo cogliendo ogni aspetto positivo da cio. Non
fatica minimamente a relazionarsie siadattalmt o bene all e situazioni
vicino.

La diversita troppo accentuata lo spaventa e fa sentire a disagio, con il rischio che, portato
all 6estr emo, rigetti |l a propria personalit

societa.

101M. Mark, C. S. PearsoiThe hero and the Outlaw: building extraordinary brands through the power of
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Le parole chiave |l egate a questo archetipo

comune, normale, reale, realista, affiliazione, dignita, connessione, rete, comunita, gruppo.

| brand comuni comunicano in maniera diretta, cercando di farsi@vaisogno di socialita e
comunita intrinseco nella natura umana e che bene o male tutti abbiamo, anche se su livelli e
piani distinti. Cercano di unire e fare gruppo creando una vera e propria community che
permetta a tutti di sentirsi bene e accettati.

| brand che si prestano meglio a questo archetipo sono infatti proprio quelli che offrono prodotti

e servizi che permettono facilmente di unire le persone tra loro e di fare rete, oppure quelli di
oggetti/esperienze di vita quotidiana, di tutti i giofrendenzialmente hanno un prezzo medio
basso e possono usare questa caratteristica per differenziarsi. La cultura aziendale dietro a questi
brand & solitamente famigliare e tranquilla, dove i dipendenti possano sentirsi comé?a casa

Un esempio di brandhe ha questa personalit&acebook.

Il secondo archetipo | 6amante, il suo biso
esperienziale e sensoriale. E suadente e carismatico, incanta con la sua personalita forte
riuscendo a piacere a tuttia sul piano fisico che emotivo. Il suo fine ultimo e quello di
relazionar si con | e persone in generale, C Ol
bisogno di sentire e provare in modo forte e sensoriale tutto quello che fa e che vede, il suo
desiderio € proprio quello di intimita, di avere un contatto profondo e di legarsi in maniera
decisa a ogni cosa. Ha wun approccio alla v
sentimenti, cerca di migliorare sempre per piacere e legare con pin@possibile per saziare

il loro bisogno di socialita e apprezzamento. E dedito e coinvolto in quello che fa e con le
persone con cui si relaziona, ha una forte gratitudine e apprezzamento per quello che ha, che fa

e per chi gli sta accanto.

| sentimenti érti e le esperienze sensoriali decise sono alla base di cio che ricerca, con il rischio
per, essi si tramutino in sentiment:i negativ
Il bisogno di relazionarsi e di provare in modo quasi estremo lo portano inoltre ad avere la paura

di restare solo e non voluto dagli altri cosi come al rischio di svendere la propria personalita per

piacere agli altri.

102 M. Mark, C. S. PearsoiThe hero and the Outlaw: building extraordinary brands through the power of
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Le parole chiave legate a questahatipo sono connesse alla sfera sensoriale ed emotiva:
partner, amici, seduzione, passione, romanticismo, accettazione, infatuazione, eleganza,

bellezza.

La comunicazione dei brand amanti = sensual e
sensoiale e sul coinvolgimento sentimentale ed emotivo. Promuovono esperienze forti che
fanno girare la testa, che coinvolgono e stravolgono i sensi. Fanno leva sul lato irrazionale e
passionale delle persone, su quel divertimento che da quasi un sensbitti praietato.

| brand che meglio si adattano a questo archetipo sono quelli che aiutano le relazioni, sia
amichevoli che romantiche, tutti quelli che promuovono prodotti/servizi che implementano

| 6aspetto e | a per sonaladutnrappoito intinaole treito candln o s |
cliente, ad una cultura aziendale ben radicata e che promuove eleganza. Solitamente il prezzo

& medio alté’?

Un esempio di brand che ha questa persona(iiaamel.

LAul ti mo archeti po d egiasuggetspepl mome, il sub obkettivo E o n e
portare gioia. Soddisfa il suo bisogno di socialita allietando la vita degli altri e di conseguenza
anche la propria. Simpatia, ironia, scherzo e burla sono alla base della sua personalita nonché

le armi che usper combattere la noia e la solitudine, di cui € terrorizzato. Il suo desiderio piu
profondo e quello di vivere il momento e goderselo a pieno rallegrando e portando il proprio

buon umore e la propria gioia con sé, per illuminare il mondo.

Ha uno spiritogiocoso e scherzoso, simpatia e allegria sono le sue caratteristiche principali,
vede |l a vita come un gioco da vivere a pieno
dai guai, rigirare il problema e deviare gli ostacoli, oltre che di ingagnaresamente gli altri.

Le regole sono per lui una barzelletta su cui ridere, vive un giorno alla volta senza troppi progetti

e cercando di deviare responsabilit”™ e preoc
vita fatta solo di irresponsabiligischerzi di cattivo gusto.

Le parole chiave per questo archetipo sono legate al divertimento e alla burla: scherzo, clown,

gioco, simpatia, ironia, battuta, riso, leggerezza, frivolezza.

103 M. Mark, C. S. PearsoiThe hero and the Outlaw: building extraordinary bhds through the power of
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| brand burloni comunicano in modo scherzoso e ironico, certignatare tutto sulla risata e

sul cogliere il senso dell umorismo dell e pe
il lato divertente della vita, evitando chi e troppo serioso e privo di spirito. Spesso si prendono

i n giro us akcane mdzap diwcdmaricazmmeima anche come modo per mettersi
sempre in discussione e migliorare.

Si adattano bene a questo stile brand che aiutano le persone a sentirsi accettati o i cui prodotti

e servizi sono a tutti gli effetti fatti per intrattenerelieertire. Il clima aziendale & spesso

leggero e spensierato, sono brand che puntano proprio a differenziarsi dalle istituzioni seriose

e pesanti. Tipicamente hanno prezzi mod&¥ati

Un esempio di brand che ha questa personalita & Pepsi.

25.5 11 gruppo della stabilita edel controllo

LOul ti mo gruppo di archetipi, che comprende
denominato dellatabilita e controlloQuesti archetipi hanno un bisogno di stabilita molto forte,

devono sempre essere imauposizione di controllo sulla propria vita, solo cosi possono sentirsi

al sicuro ed essere tranquilli. Il caos e tutto ci0 che €& imprevisto, come malattie o crisi
finanziarie, li spaventa portandoli ad avere sempre un piano b con cui contrastare questi

eventuali problemi.

Il primo archetipo e il custode, ha una personalita estremamente altruista e la sua stabilita
emotiva e fisica € completa solo quando lo &€ anche quella di chi gli sta accanto. Si preoccupa
sempre di prendersi cura degli altri talvatache prima di sé stesso, ha il bisogno e il desiderio

di proteggerl|l. da ogni danno possibile a cu
esistenza, il cuore della sua missione e lo fa con uno spirito estremamente compassionevole e
generoso, fa qllo che puo per gli altri talvolta perd sacrificando sé stesso e intrappolandosi

nella vita di altri, vivendo la sua solo tramite chi aiuta.

Ottimale € infatti quando riesce a bilanciare la cura della propria persona con il proteggere e il
badare anche &gi al tri. Essendo | 6emblema dell 6al't
popolare anche se non € sempre genuinamente apprezzato, rischiando infatti di farsi sfruttare

solo per le sue caratteristiche buone e genuine.

104 M. Mark, C. S. PearsoiThe hero and the Outlaw: building extraordinary brands through the power of
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Quando non riesce a adempiere a qussb bisogno altruistico di aiutare gli altri e di dar loro
sicurezza, potrebbe cadere in una nuvola di autocommiserazione, sensi di colpa, sentendosi

egoista anche quando queste caratteristiche proprio non gli appartengono.

Le parole chiave | egate all darchetipo vanno

della protezione: cura, altruismo, genuino, sicuro, aiuto, genitore, angelo, supporto.

| brand custodi tendono a comunicare sicurezza e genuinita, dalle fote pd espressioni
traspare il loro senso di protezione, sono come degli angeli che fanno da scudo con i loro
prodotti/servizi ai loro consumatori che possono crogiolarsi in tale protezione eliminando le
preoccupazioni.

Per questo i brand piu adatti aegto archetipo sono quelli che offrono sistemi di sicurezza o

in generale tutto quello che protegge chi lo acquista, fa bene, & salutare e genuino, alcune volte
anche legato alla tradizione. Questi brand hanno un solido servizio clienti che supporta
complgamente chi ne ha bisogno in tutte le fasi pre, durante evpodita. Molto spesso
abbracciano anche cause nd8ili

Un esempio di brand che ha questa personalita € Save the Children.

Il creatore invece sfoga il proprio bisogno di stabilita e comtroleando concretamente

gual cos a. C spesso associato alla figura d
imprenditore. Ha una visione della vita incentrata sullo sporcarsi le mani, non sa stare fermo e

il suo desiderio piu profondo & quello aieare qualcosa di duraturo e stabile, che continui a
creare valore anche con il passare del tempo. Per fare cio vuole dare una forma concreta alla
sua Vvisione, che sia essa in un quadro, in u
bisognadi diffondere la cultura, la conoscenza e la sua personale visione di esse. Non ¢ il tipico
artista bohemien che vive di stenti completamente perso nella sua testa, il creatore e stabile e
controllato, conosce le sue capacita e le domina a p@rtmuand costantemente ad affinarle

per arrivare a completare il suo scopo. E creativo, fantasioso e ha immaginazione da vendere
perd bilancia tutto questo con una forte connessione con la realta che gli consente di non
ri manere bl occat o hastindlldsuanmente E mazisope metiaoloso@médlla ¢

sua arte e alterna cio a momenti di pura ispirazione, pero non ama il caos e tutto cio che e

105M. Mark, C. S. PearsoiThe hero and the Outlaw: building extraordinary brands through the power of
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I mprevisto. Se portata all destremo questa p¢

chiude il creatorén un costante dramma, come se la sua vita fosse una soap opera.

Le parole chiave per questo archetipo sono legate alla sfera creativa: perfezionismo, ordine,

colore, immaginazione, ispirazione, fantasia, genio, visione, estetica, realizzazione.

| brand creatori comunicano la loro idea e visione del mondo, spesso le loro campagne sono
molto informative e culturali, il loro obiettivo perd non e puramente informativo, ma € quello

di condividere la propria personale prospettiva su cio di cui parlano.

Ques o0 archeti po si mostra particolarmente ada
si occupano di innovazione o di design, di qualsiasi genere. Generalmente offrono servizi e
prodotti per cui il cliente ha una scelta, per esempio di colore tratdai scegliere o addirittura

la possibilita di una completa personalizzazione.

Solitamente, dunque, sono brand che si svilu
sono di casa, come | 6arte, i nationgeceeiera.iBmessb ec no
richiedono al cliente del tempo per lavorare insieme al suo prodotto in modo che sia esattamente
conforme ai suoi desidé?f.

Un esempio di brand che ha questa personalkaa

L6ulti mo archetipo il sovrano, i SUO S ens
bisogno di avere il controllo su tutto e di poterci agire liberamente come meglio crede e quando
vuole. Autorita ecomando sono le sue armi per dominare, p&ranche estremamente
responsabile con delle forti doti di leadership e carisma che spitgpasone a seguirlo senza
essere manipolate in modo scorretto. Il suo desiderio € il controllo, ma, se non quando
estremizzato alla tirannia, esso deve portdeepabsperita e al successo. Non vuole godere da
solo di questo potere, vuole che esso porti un giovamento a tutti quelli che gli stanno attorno,
vuole essere la loro guida verso qualcosa di grande a cui tutti, sotto la sua mano, devono
collaborare e ricearne pero poi i risultati. Sotto la sua ala vuole evitare il piu possibile ogni

tipo di imprevisto, il caos e il disordine sono i suoi peggiori nemici che combatte con la sua sete
di avere sempre tutto sotto controllo. E metodico e organizzato, sempm@atdosu tutto
guell o che gli succede attorno, soprattutto

e vuole fare di guesto |l a sua missione di vi

106 M. Mark, C. S. PearsoiThe hero and the Outlaw: building extraordinary brands through the pofver o
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cadere facilmente in un autoritarismo fpop st r et t o, nell a mani pol &

assoluto, la tirannia.

Le parole chiave per questo archetipo sono legate dunque al potere: regnare, autorita, controllo,
leadership, responsabilita, comunita, stabilita, successo, guida.

| brand sovianc o muni cano con ordine e sicurezza, no
organizzazione, sono colossi e sanno di esserlo, non hanno paura di mostrare il loro potere
perché sanno che li risiede la loro forza.

Questo archetipo & particolarmente adattaamdb leader di settore, che operano in mercati
tendenzialmente solidi e stabili. Spesso fanno riferimento a prodotti/servizi che aiutano

| 6organi zzazione e il controll o, S i di fferen
sono di alto livello egndenzialmente a prezzo medio alto. Sostengono il motto che la qualita

si paga e il clima aziendale e tendenzialmente quello classico a gerarchie, non per forza in senso
negativad®”’.

Un esempio di brand che ha questa personalita e Ralph Lauren.

2.6 Laifophyidentityo del brand.

La personalita fa dunque da ponte tra la peote e quellaphysical € la cornice che delinea

A

guestobébultima partendo per, dalla prima. Sele
base ai valori, allo scopo del brand e al target, permette di avere una traccia su come delineare

la parte veramente concreta delrbich , l a vera punta dell 6i ceberc
profani, riconoscono e toccano. La personal/

visiva e quella verbale. Come gia i nomi introducono, la prima fa riferimento a tutta la parte de

brand legata alla sua immagine, colori, lofont eccetera; la seconda invece delinea la

comunicazione scritta del brand e dunque il suo tono di voce.

Tutti gli elementi fisici del brand devono avere sei caratteristiche principali perché siano

effettivamente funzionali. E necessario che siano:

- Memorizzabilj facili per il target da ricordare e tenere in memoria.

107M. Mark, C. S. PearsoiThe hero and the Outlaw: building extraordinary brands through the power of
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- Significativi, devono avere un legame con quanto si sta brandizzando, in modo
descrittivo o persuasivo.

- Piacevoli, € necessaria una dinamica che attragga il target, devono fare leva su uno dei
cinque sensi.

- Trasferibili, sia tra prodotti/servizi di una stessa categoria, sia in termini geografico
culturali.

- Adattabili, facili da aggiornare e flessibili

- Prokeggibili, legalmente registrabili al fine di non incorrere in casi di copie 0 uso

improprio di elementi del brand.

I primi tre sono dettdi Acostruttivio perch®
brand, mentre gliengl vi mi i somawadebdtia @ditfti (

proteggere il brand®

2.6.1 Il brand naming

lnamingr i sulta in un certo senso a met”™ tra | 6i
il primo aspetto che si analizzera. Esso, infatti, iha dinamica fonetica e verbale, il suono e

|l a pronuncia, ma  anche |l egato ad un fattor
lo si scrive e di fondamentale importanza, ma alcune lettere o combinazioni di esse male si
prestano a determindtnt

Scegliere il nome non ~ undi mpresa semplice
complicati da decidere principalmente per due ragioni. Innanzitutto, veicola associazioni ed e
fondamentale nel processo di braamgarenessrisulta difficile cheessa sia presente se la

persona non ricorda neppure il nome del bt&h@ importante, inoltre, che le associazioni

siano quelle desiderate e non altre, un cambio di percezioni pud determinare un cambio netto

dei profitti e del target®.

Lasecondamotezi one  molto | egata alla prima ed
difficile da cambiare. Naturalmente € possibile farlo, ma il processo e spesso lungo e tortuoso.

A complicare il tutto, il nome deve essere rilevante per il brand, rispettare pusg

precedentemente elencati e altre tre regole fondamentali per non cadere in errore. Prima di tutto

108K Keller, B. Busacca e M.C Ostillid;a gestione del brand: Strategie e svilupptilano, Egea, 2005; Pg 137
109K Keller, B. Busacca e M.C Ostillid;a gestione del brand: Strategie e svilupptilano, Egea, 2005; Pg 144
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esso deve esseffacile e piacevole da scrivere e pronunciatee che linguisticamente
compatibile, altrimenti sara impossibile per le persone migaasto, inoltre la pronuncia e
anche utile per il passaparola o per | 6acqui
e fondamentale, per esempio, per la ricerca online. | potenziali clienti saranno scoraggiati dalla
paura di essere derisi ereetti; dunque, eviteranno del tutto di parlare o scrivere del brand,
ovviamente <ci, h a awarernesepsalle fa®w succesgve dal ramports ul | 6
targetbrand.

I naming deve poiessere significativo e familiare, ovvero deve avere un cothegto,

concreto o astratto, con cio che si sta cercando di brandizzare, esso deve rimandare ad
associazioni rilevanti al bene e veicolarne i valori.

Infine, il nome deve essere distintivo, insoktdiverso al fine di poter rimanere impresso nella

mente dei consumatori ed evitare equivoci con altri Bfand

Tutto questo  all 6apparenza molto contraddi
come sia possibile avere qualcosa di unico eiqudaire, ma che allo stesso tempo abbia
abbastanza associazioni da permettere al consumatore di capire al volo di cosa si tratti e che sia

anche facile da pronunciare e scrivere, soprattutto in un mondo completamente saturo di brand.

La parola chiave e compromesso, trovare il giusto nome € un lavoro difficile che talvolta
costringe a sacrificare qualche cosa, . un
videogioco, se lo si vuole veloce probabilmente si sacrifichera qualche punto intelligenza e
magari avra un carisma nella media, per citare solo alcune delle caratteristiche solitamente
utilizzate. Per il nome vale | 0o stesso, se s
piuttosto che sulla semplicita, cercando di fare in modo chesiaampossibile da pronunciare

e scrivere, ma sacrificando |l a semplicit”™ di
di insolito che colpisce.

In altre parole, queste regole vanno rispettate a grandi linee, non devono avere lo stesso peso e
rlevanza all éinterno del nome, purch® esso tu
Per esempio, un nome lungo sara piu difficile da ricordare perd potrebbe puntare sulle
associazioni con il prodotto e la familiarita che ha con esso.

Inoltre, non & impossibile gestiten brand con un nome difficile, pero si dovranno spendere

molte risorse nelldistruire i consumatori, ¢

111K, Keller, B. Busacca e M.C Ostillidia gestione del brand: Strategie e svilupptilano, Egea, 2005; Pg
144154
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ha creato intere campagne volte a far comprendere come pronunciare correttamente il

marchidt2

E necasario anche consideraresdttore in cui si sta o si vuole operare e la concorrenza, oltre

alla strategia che si punta a perpetuare. Se il mercato fosse saioma cholto astratti e strani,

potrebbe spiccare un nome concreto e descrittivo della categwiceversa®,

Un buon brand name deve dunque essere il risultato bilanciato a seconda della necessita, di un
processo strategico, creativo e tecnico, come riporta la figura 3. Il nome deve rispettare queste
caratteristiche, manontuttedevane ser e di eguale i mportanza al
per ve ne sono alcune che sono sempre neces

5

i costi essere disponibile e libero da vincoli legali, soprattutto nella stessa catégoria

GOOD

BRAND
NAMES

Fig 2.3 Le qualita di un buon brand nantgrand Naming; Business Expert press, 2021; capitolo 1: How Brand

naming works.

112K Keller, B. Busacca e M.C Ostillid.a gestione del brand: StrateggesviluppoMilano, Egea, 2005; Pg
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Finora sisono viste caratteristiche che un buon brand name deve avere, ci sono pero anche
alcuni esempi in negativo che possono aiutare ad evitare di prendere strade apparentemente
buone, ma che potrebbero al contrario far affondare la nave prima del tempo.

Innareitutto, € bene non creare un nome che sia troppo significativo, deve veicolare
associazioni e valori, ma non e necessario che sia tutto e subito. Fornire un nome che straborda
di concetti, per esempio dove ogeaunapressidneba r .
eccessiva. Alcuni concetti e associazioni si possono e si devono costruire con il tempo e con
una buona comunicazione.

Niente insidgjokeso codici segreti, nessuno li capira e la gente non ha voglia di giocare a
Sherlock Holmes per deiare cosa significa un nome, lascia perdere se non lo capisce, lo stesso

vale per tecnicismi.

Meglio evitare i trend, le mode passano, ma il nome del brand deve restare, € difficile non farsi
influenzare, pero é un rischio che € meglio non correre.

Nomi come Dpbuble Stuf Oreq Myelin o JelfO sono chiari esempi di quanto detto poco fa, il

primo é eccessivo, non era necessario che il nome riportasse cosi nel dettaglio le caratteristiche
del prodotto; il secondo deriva dal nome di una sostanza che isalaoini, ma probabilmente

|l o sa una percentuale cos?® bassa di persone
che produce isolanti non  delle migliori; |
secolo, di creare nomi che finiscono ¢atettera O, seppur longeva é finita anche quella moda,

come tutté!®,

Gia dai pochi esempi che si sono presentati in questo primo accenno al brand name si puo
intuire ne esistano diverse tipologie. La prima differenziaziaséha classificando i nomier
approccio e costrutto, essi sono degli spettri entro i quali si possono incastonare i vari brand

name, per questo risulta piu facile metterli su due assi cartesiani (Figura 4).

115R. MeyersonBrand Naming Business Expert press, 202hpitolo1: How Brand naming works.
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Fig 2.4 BrandNaming; Business Expert press, 2024pitolo2: Types of brand names

Per approccio si intende la relazione semantica tra il nome e cio che si sta brandizzando, sia
esso un prodotto, un servizio, una destinazione o addirittura una persona.

Si categorizano i nomi in tre sottogruppi:

- Astratti: tutti quelli che non hanno un legame diretto e tangibile con cid che stanno
rappresentando, senza una spiegazione o un riferimento difficiimente si potrebbe
cogliere a cosa si riferiscono. Due tra gli esempfaigiosi sono sicuramente Starbucks
e Uber, nessuno dei due nomi, presi completamente fuori contesto, permettono di capire
che dietro ci sono, rispettivamente, unoda
di auto in condivisione. Questi nomi sono fiada proteggere dal punto di vista legale,
| 6assenza di coll egamento con | a categor
qualcuno che li usa. Inoltre, sono completamente flessibili e adatti anche a future
espansi oni o0 c¢ a mbuttavid, richiedono tinanaglieré dfoézaezcoston d a ;
a livello comunicativo al fine di imprimere associazioni forti e significato nella mente
dei consumatori.

- Suggestivi: non hanno un collegamento diretto, ma evocano e permettono associazioni
pil 0 meno chiareon cio che stanno brandizzando. Ne sono esempio iPhone, che di
per sé non significa nulla, ma permette chiaramente di capire di cosa si tratta, almeno in
senso generale; e Twitter che evoca | 0i de
In questa categia rientrano anche quei brand metaforici, che quindi usano questa
figura retorica per convogliare un qualche significato, per esempio Amazon che veicola
| 6associazione a qualcosa di vasto e art

| 6 Ama z o na tipo.di n@uirg & tolto utilizzato perché comprende i vantaggi di
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entrambe |l e altre categorie,  flessibile
del brand, dei suoi valori o come nel caso di Amazon del suo progetto/sviluppo.

- Descrittivi: hano un chiaro riferimento alla categoria o il bene stesso che stanno
brandizzando. Sono i piu semplici da comunicare in quanto hanno gia intrinseche alcune
associazioni o addirittura sono | oro stes
ad un determirta settore; tuttavia, sono i meno flessibili e possono diventare un
problema se si decide di ampliare la gamma di prodotti. Sono anche i piu complessi da
proteggere in quanto piu scontati e con riferimenti che piu persone possono usare. Due
esempi sono Pza Hut e Perlana, entrambi decisamente descrittivi, lasciano poco spazio
all 6i mmaginazi one, ma entrambi hanno ancl
aziende quando, nel primo caso si sono aggiunti altri piatti al menu come pasta e alette
dipollooenel secondo quando con | a diminuzione
si é trovata a promuovere un detersivo con un chiaro riferimento ad un materiale, ma

che si poteva/doveva usare su difri

Sull 6al tr o alxastuttof avverod struttara delmome che comprende sia se |l
nome & composto da piu parole sia la derivazione di esse, per esempio se sono inventate o
provenienti da altre lingue.

In questo caso si hanno quindi nomi:

- Reali: sono composti da una o piu parakuni sono addirittura delle frasi intere,
esistenti nella lingua di origine del brand. Tra questi sono anche compresi i brand con i
nomi dei fondatori o combinazioni di parole separate da &, come Dolce & Gabbana.
Sono piu facili da pronunciare correttamente édneno complicato far passare
associazioni e valori, pero sono i piu difficili da proteggere e ottenere in quanto sono in
un certo senso i piu scontati. Altri esempi possono essere Shell o Twitch.

- Composti: tutti quei nomi che usano due o piu parolé ceahbinandole insieme per
crearne una nuova. Hanno il vantaggio di unire associazioni e idee tramite la fusione di
due concettdi di stinti, sono un pod6 | o ste

esempio PayPal, AirPods o GameStop. Il rischio naggh questo caso € quello di

116 R. MeyersonBrand Naming Business Expert press, 2021; capit2ldypes of brand names
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cadere nella trappola del trend e trovarsi dopo poco con un nome datato che pero dava
un certo confort al lancio del brand.

- Coniati: contengono parole inesistenti nel vocabolario della lingua di origine del brand.
Questi pesono essere generati da una scrittura volutamente scorretta di una parola,
| 6uso di prefissi e suffissi, -ldtimeoppaoea ment i
essere inventati d iempya @ & s Pdgla asdéngi,possonoc o s i d
essee Netflix, Oreo, Cisco e Google. Hanno il vantaggio di essere praticamente sempre
disponibili e dunque sono facili da proteggere, pero possono essere difficili da ricordare,
pronunciare e scrivere oltre che avere difficolta a creare assoctazioni

Ci sono nomi pereherientrano con difficolta in questi due spettriliiiro Brand Naming li

identifica comeoutlierse li divide intre categorie:

- Abbreviazioni: ce ne sono di due tipi, gli acronimi le cui lettere si pronunciano come
una vera e proprigarola, per esempio NASA, mentre gli inizialismi sono quelle
abbreviazioni che si pronunciano lettera per lettera, come IBM. Tra gli acronimi
figurano anche quei nomi composti dalle prime lettere di due parole come Nabisco
(national biscuit). In questategyoria rientrano poi anche tutti quei brand name composti
da una parteumericapltre a quella alfabetica, come 3M.
| nomi abbreviati sono difficili da categorizzare perché di per sé non sono parole reali,
ma ne sono composti quindi non si pud hemmeme dne siano a tutti gli effetti
inventati.

- Nomi in lingue straniere: come si € specificato prima, essi on rientrano nei nomi reali,
ne fanno parte solo le parole del vocabolario della lingua del brand; tuttavia, non si puo
proprio parlare di invenziondlolto spesso questi sono usati per via delle associazioni
con la lingua usata, per esempio Prego ha usato una parola italiana che di per sé non ha
nulla a che vedere con il sugo pronto, pe
del suamssoei alzli @dne con il paese doéorigin.
che essere una parola facile da ricordare anche per gli americani.

- Tonalita: tutti quei nomi che derivano da dei suoni, come quelli onomatopeici. Questa

categoria in realta € piu urcaratteristica a cui bisognerebbe prestare attenzione in

117R. MeyersonBrand Naming Business Expert press, 2021; capit2ldypes of brand names
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generale quando si va a creare un nome, il modo in cui viene pronunciato, eventuali
assonanze, il ritmo e il suono duro o morbido delle lettere, non &€ una cosa che dovrebbe
caratterizzare solo questiutliers tuttavia se portata all o
onomatopeici, risulta praticamente i mposs
infatti del tutto inventati, ma non sono nemmeno del tutto definibili parole reali quando

inrealtailverofous -~ il suono e non i significat

In generale, dunque, la tonalita di un nome e a tutti gli effetti una parte integrante e importante,
che veicola moltissimi significati e associazioni. Funziona principalmente su due assi: la
struttua eil suono.

Per struttura si intende la lunghezza: nomi corti hanno una tonalita molto diversa da quelli
lunghi, solitamente piu ritmici. | primi sono spesso percepiti come piu carini e divertenti, mentre

i secondi vengono spesso associati a cardtbirspiu seriose.

La fonosemanticaovvero il simbolismo veicolato dal suono, analizza proprio il fatto che dal
suono passano dei significati; per esempio, la parola lento ha un suono molto morbido e la
pronuncia della lettera L € appunto lento, al amitrveloce inizia per V che ha un suono molto

pit rapido da pronunciare. Questo porta ad una riflessione molto importante, anche nomi astratti
e coniati possono veicolare, tramite il loro suono, dei significati.

Uno degli esempi piu famosi di cio e il eddetto buba/kiki effect, testato in un esperimento
che consiste nel mostrare | e i mmagini ri port
nominerebbe buba e quale kiki. Istantaneamente la maggior parte delle persone associa la figura
pit morbida &suono buba, anche lui piu morbido e ritmico, mentre quella piu appuntita prende

il nome kiki, fatto da suoni piu duri.

Fig. 2.5 Brand Naming; Business Expert press, 2021; capitolo 2: Types of brand names.
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Questo stesso ragionamento vida#o spesso nella scelta dei nomi, Kodak per esempio si
chiama cosi proprio per il suono della lettefa’

Non é pero solo il suono delle singole lettere a influenzare la tonalita dei brand names, spesso
vengono usate delle figure retoriche, cheabbiamgi ©~ ci t at o, come | 6asso
la consonanza o le rime, proprio per accentuare e veicolare un determinato significato associato

a quel suono.

Da dove si parte pero per trovare il nome giusto?

Partire dal proprio scopo e dall@mand essencpotrebbe essere utile, andare a rivedere e ad
analizzare cosa si € e a chi si vuole comunicare & un primo passo verso il nomé&.giusto

Non =~ unbdoperazione facile, p enaming tgeresb da s i p
seguire che puo aiutare a non prendere strade errate.fcsseés ent at o nel | i bro
ed & composto da sette fasi, anche in questo caso il punto di vista dato dal testo € quello
aziendale, tuttavia verra generalizzato, dove possibile, in modo che si possa applicare anche a
casi diversi, come quello di una destinazione o per un freelarcdesie scegliere il nome del

proprio personal brand.

Il primo step € quello di scrivere un brief, ovvero un breve documento che deve contenere le
linee guida per lo sviluppo del nome. Il suo scopo e quello di allineare tutte le persone coinvolte
su cosal nome deve comunicare ed esprimere, dando anche spunti su approcci e su eventuali
tipologie di nome da evitare. Nel caso si siano gia fatte sessioni di brainstorming o ricerche sui
brand name del settore, € bene inserire nel brief i risultati per editpegdere, o far perdere
tempo, su aspetti gia esclusi o inclusi nella scelta del nome.

Una volta conclusa la scrittura delle linee guida, si puo partire a generare nomi. Questa fase e
quella piu libera e creativa, tutte le persone coinvolte possonardahe proprie idee anche se
sembrano folli, alcune volte & proprio da quelle che si parte. Si pud anche attuare questo

processo insieme con un brainstormfig

119R. MeyersonBrand Naming Business Expert press, 2021; capit2ld@ypes of brand names
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Per aiutare si pud anche riprendere il metodo della griglia di cui si € parlato per ievalori
applicarlo al nome. Completare i 64 spazi con spunti e prototipi pud poi portare a generare
successive ispirazioni, soprattutto se il processo si fa insieme, € importante in questi casi non
avere una sola prospettiva per non cadere nella monotonia o iotale blocco della
creativitd??

Il terzo step e analizzare tutti i nomi che sono emersi nella fase precedente e accorciare la lista;
in questo momento il brief pud essere un valido aiuto per eliminare tutte quelle idee portate
dal | 6ent usi #msAnahe qliesta fasa pua essere utile farla in piu persone, cosi da
avere piu punti di vista e opinioni.

Successivamente é necessario fare una prima analisi dei nomi nella lista ridotta, per esempio
vedere se vi sono gia brand registrati con quei nomi&so, in quale settore sono stati sono
stati registrati. Meglio accertarsi anche che linguisticamente il nome sia accettabile, che non
abbia magari significati spiacevoli o completamente diversi in altre lingue, soprattutto se si
pensa ad una futurapgEmsione geografica. Puo essere anche utile controllare il dominio per il
sito e se il nome e disponibile sui vari social.

In questa fase probabilmente la lista si accorcera ulteriormente, i nomi che restano vanno
dunque pr esent atemda.nslei casi pud essesetinter@ssahie una codsalenza
con una persona esperta o con gli enti interessati, come nel caso della destinazione.

Nella presentazione € bene includere il processo svolto, le linee guida del brief e una
spiegazione del perélsi sono scelti proprio quei nomi sul totale.

Il passo successivo € fare una ricerca legale sui nomi restanti, probabilmente dopo la
presentazione se ne elimineranno altri. Per questa fase € meglio affidarsi a degli esperti, &
importante che tutto filicio per non avere problemi legali successivamente. Essendo un vero

e proprio investimento, si consiglia di non procedere con un numero troppo alto di opzioni, due
o0 tre possono bastare.

Una volta appurato che le scelte sono legalmente accettahitipéniénto di scegliere e arrivare

al brand name finaté’.

Durante tutto il processo e bene porsi quattro domande che aiutano e guidano le scelte in modo
coerente:

- Il nome che si sta analizzando e distintivo e diverso dalla concorrenza?

1225 Middleton.Build a brand in 30 daysRockport 2019; capitol 16: Yw brand name: how to get it right and
how to avoid pitfalls.
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- E appropriato pequello che si sta brandizzando?
- E coinvolgente?

- E significativo per la storia che si vuole raccontare?

Ancora una volta, la parola chiave &€ compromesso, probabilmente nessun nome ha il massimo

di punti in tutte e quattro perd & bene che nomsiario uno zero in nessuité

2.6.2 1l logo

Conil nome | 6altro el emento pi%b conosciuto e
idee, valori e significati, sono creati per identificare, per questo motivo in senso assoluto non
ne esistonoidatti bene e fatti male, ma solo di funzionali e non al loro st6po

Essi fanno parte a tuttd.i gl i effetti dell o
simbolo che definisce una marca.

Non tutti i loghi, a dire la verita, sono cotanente definibili simboli, essi infatti, tecnicamente,

sono solo quelli composti da segni non verbali; tuttavia, spesso si usa la parola simbolo come
sinonimo di indicator&?®,

Allo stesso modo molte volte si pensa e si definisce, erroneamente, lostassaon il suo

logo, si e gia visto nel capitolo precedente che non e cosi, il brand & molto di piu, questo pero
non significa che il logo non abbia importatiZaEsso ha un ruolo notevole nel processo di
riconoscimento e di memorizzazione del brandgelendo anche associazioni e valori grazie

alla sua componente visiva.

Il logo é infatti il cuore della grafica del brand, puo e deve includere almeno uno dei seguenti
elementi: parole, lettere, simboli grafici (linee, frecce, cerchi eccetera) e imtiagini

Un vantaggio, a differenza del nome, che esso ha ¢ la facilita con cui possa essere modificato e

aggiornato, giocando con questi elementi

1245, Middleton.Build a brand in 30 daysRockport 2019; capitol 16: Your brand name: how toitgéght and
how to avoid pitfalls.
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Esistono dunque varie tipologie di loghi e varie dinamiche che influiscono sulla scelta di quella
migliore per il proprio brand, prima fra queste lo scopo, oltre identificare, che si vuole il logo
abbia.

Si possono creare loghi che riprendono il nomebdend, o parte di esso, come le iniziali e

hanno dunque una dinamica verbale molto accentuata. Essi sono composti principalmente da
elementi lessicali e solitamente sono i piu facili da creare; la scelta pil complessa ricade sui
colori, sono inoltre mott flessibili e adattabili in quanto possono essere trasformati in tutti i

formati dai piu classici, per esempio orizzontali o verticali, a quelli per le immagini digitali, per
esempio, quadrati o rettangolari da adattare su siti o foto profilo.

Unbrandbe usa questo tipo di |l ogo  Samsung, e:
vedere in versione orizzontale scritto su tutte le loro tv cosi come esiste la versione verticale

apportata dietro ad alcuni modelli di cellulare.

Vi sono poi loghi pitastratti che hanno solo una componente visiva, sono fatti dunque solo da
undi mmagi ne. E s s i evasaiivi ® posson@ avereaumeerifevarrzggiareyn

termini di associazioni se perd0 esse vengono generate tramite una giusta comunicazione,
alti menti si rischia di avere | 6effetto contre
Questi loghi sono generalmente piu facili da ricordare in quanto sfruttano il potere della
memoria visiva anche se rischiano di essere troppo complessi e affitolati

Un logo complesso puo spingere le persone a passare piu tempo ad osservarlo; tuttavia, &€ poco
adattabile e trasferibile. Vi saranno infatti formati su cui esso non risultera chiaro, basti pensare

a dei biglietti da visita, sono piccoli e riprodurre logbmplessi in piccolo € molto difficile in

quanto si rischia diventino una macchia di colore infdffne

1 |l ogo visivo deve dunque essere chiaro, S
sicuramente | a mela di A pasdo@azionilc@najuzestesimibado p e r

5

negli anni, cambiando logo molte volte e rendendolo sempre piu astratto di volta in volta.

Questo esempio porta a ragionare sul fatto che vi sia una terza tipologia di loghi, quella che ha

una parte visiva e una verbale, un simbolo e il nome del brand; questa tipologia trae i suoi

130K, Keller, B. Busacca e M.C Ostillid.a gestione del brand: Strategie e svilupkldano, Egea, 2005; Pg
157-161
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vantaggi da entrambe le varianti precedenti, & evocativo masoia lalcun dubbio sul brand

in quanto e affiancato al nome stesso. Inoltre, se necessario si puo usare scomposto e questo
aspetto da sicuramente una flessibilita maggiore al logo. Un esempio € sicuramente Nike che al
nome accompagna spesso anche lo Swabshmbolo del brand. Ormai non appena si vede
anche solo la componente grafica del logo si riconosce e associa immediatamente alla marca,
questo pero e dovuto al fatto che Nike ha costruito nel tempo un brand forte ed e stato in grado,
tramite la comurtazione, di caricare di significato il simbolo presente nel suo logo.

Molto spesso i brand partono proprio da un logo che ha entrambe le dinamiche, visiva e verbale,
creando cosi i significati e in un certo senso insegnando alle persone le giusteiaa§quéaz

poi eliminare piano piano la parte verbale. Apple ha, come accennato prima, fatto cio con

| 6evoluzione del proprio |l ogo che — cambiato

azienda.

Vi sono dunque due elementi che quando si decibgd vanno tenuti in considerazione: il

font e le forme.

Comdb gi " stato detto, non  necessario sian
almeno uno dei due.

Nel caso in cui elemento centrale del logo € il nome stesso del brandaentmtale che esso

sia scritto in modo comprensibile e facile da adattare, per questo motivo sono solitamente
sconsigliati font troppo articolati. Giocare perdo con le lettere puo aiutare a veicolare
associazioni e signi f idawdraaiutareilldgoadiessdretunicodi un
distintivo, il tutto sempre senza esagerare.

La forma della scritta deve dunque richiamare la personalita del brand, i suoi valori e attrarre il
target, essa puo avere rimandi culturali o temporali. Per eseiripigo di Disney ha un font
estremamente caratteristico, di stinguibile
ri mandano sicuramente all déintratteni mento e
Anche, per esempio, eliminare o scrivere lettere in modo diverso conderstirarre

| 6attenzione su determinati el ementi ; nel | C
che si incrociano utilizzando i tre colori della bandiera italiana, oppure il logo della nota catena

di supermercati Carrefour la cui lettera iale ¢ visibile tra le forme se si guarda béfe

132K, Budelmann, Y. KimmBrand Identity Essentials revised and expandackport Publishers, 2019;
capitolo 3: typography
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Vi sono poi loghi giocati invece su delle forme, esse possono essere vere e proprie piccole

I mmagi ni , come | 6uomo a cavallo di Ral ph La
rettangoli, quadrati eetera che spesso in questi casi accompagnano il nome del brand nel logo.

La differenza é decisamente netta in questi due casi, Ralph Lauren, Versace, o Apple per citarne
alcuni, usano delle immagini ben definite, dei simboli che hanno gia un signifettonente

del |l e persone a cui si aggiunge | 6associazio
se usano qualcosa che ha un suo significato anche lontano dal logo stesso, Medusa e una figura
mitologica prima di essere il logo di Versacemala e un frutto prima di essere lo stemma, e

i nome, dell 6azienda. Amazon, Marvel, I nt el
del logo il loro significato, la freccia di Amazon indica che hanno tutti i prodotti dalla A alla Z,

il rettangoloche circonda la scritta Marvel € un chiaro rimando ai rettangoli laterali nei fumetti

e il cerchio di Intel & sinonimo di completezza, anche se € leggermente aperto per indicare la
loro costante innovazione.

Le forme non sono dunque soltanto un elemehi® rende il logo esteticamente piacevole,

hanno un ruolo ben preciso nel veicolare significati e associazioni, abbracciando la narrazione

del brand arricchendon® |l a comunicazione e |

La forma del logo, che sia essa data dalle lettere sieritteddo originale, dalle forme o dalle

immagini al suo interno, deve essere un principio chiave e fondamentale per la sua creazione

i n quanto ne semplifica | 6identificazione an
I loghi moderni cercano sempre di piu di introdurre la reatiel brand piuttosto che descrivere

il tipo di busines®* un buon logo racconta una storia senza pero lasciarsi scappar&*®a fine

per questo & importante che faccia percepire innanzi tutto la qualita e il soggetto che
rappresenta. Il fatto che essia capace di identificare il brand € piu importante del fatto che sia
disegnato bene; ci sono loghi esteticamente e stilisticamente fatti veramente male, che pero
centrano a pieno il loro scopo: identificano. Le persone li notano in un istante e lancprd

ecco perché funzionano.

Quando dunque si va a creare il logo per il proprio brand ci si deve innanzitutto chiedere se é

significativo e se puo in ogni sua forma e aspetto, su ogni tipo di supporto pensabile, essere

133K, Budelmann, Y. KimmBrand Identity Essentials revised and expand@ackport Publisers, 2019;
capitolo 4: shape
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funzional e a rzaplpnatusmaeimgueborcre il brdaneé & Seclanrisposta € si, si

puo passare alla fase successiva: il cétére

2.6.3 | colori del brand

| colori sono un aspetto fondamentale e importante del brand, in particolare nel logo, veicolano
immediatamente assi@azioni e significati, pero bisogna fare attenzione in quanto a differenza,
per esempio, degli archetipi, hanno una dimensione culturale.

Sicuramente mentre si sviluppa il logo, cosi come il sito o altro, si ha la tentazione di usare
colori particolari che rendono il tutto piu piacevole, tuttavia, € necessario ricordarsi che tutto
deve poter funzionare ed essere comprensibile anche in Banem per una ragione: non
sempre i colori sono disponibili. Vi sono casi e supporti che non permettono di usare i colori,
banalmente il logo su un documento digitale potrebbe diventare in scala di grigi una volta
stampato.

Il nol tre, f oespettradzassadiaeionile&ignifitatesolo tramite i colori pud avere
oltre che un limite culturale anche uno temporale, soprattutto se ci si lascia trasportare dai trend.
Se il logo funziona deve farlo in qualsiasi colore, ovviamente ce ne sara, cosalaani che
aiutano meglio a comprendere e veicolare un
E il caso di Eni, che diventato Plenitude doporébrand ha attuato un completo
riposizionamento; eppure, il suo logo € restato lo stesso, solaattraimolore.

Questo esempi o <ci mostra sia | a forza che
cambiare il colore da nero, che rimandava chiaramente al petrolio, al verde/giallo per dare
subito la percezione di green, questo processo perd mastrsolo la forza di un cambio di
colore, ma anche una sua debolezza, se il logo funziona in entrambi i casi significa che il colore
era un sovrappiu.

Ed e perfettamente corretto sia cosi, il colore deve aiutare, supportare e facilitare la
comprensione, rigtre lo sforzo cognitivo, non deve dunque essere solo bello, ma il logo deve

gia da solo essere un punto di forza per il brand.

La risposta del cervello umano al colore e immediata e primordiale, in questo risiede la loro
forza. Ci sono studi psicologiche si occupano della reazione che il colore stimola nel cervello

umano, tuttavia alcune percezioni cambi ano,

1363, Heller, G. Andeson.The logo design idea bookaurence King 2019; introduzione.
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tempo. Lb6besempio pi%¥ classico sono il inero e
mentre in oriente per commemorare i morti ci si veste di bianco, inoltre entrambi sono i colori
associati al matrimonio, sempre in occidente. Tuttavia, € sempre piu frequente vedere persone
vestite di verde, per dirne uno, ai funerali, sposi in blu gativn nero, questo perché i tempi

cambiano e cosi le associazioni con i cofdri

Come scegliere dunque il colore giusto?

E importante che esso veicoli le associazioni giuste, ma anche che distingua il logo dalla
concorrenza. Se in un settore tuttirand hanno loghi verdi o gialli, per fare un esempio, in

guanto essi veicolano non solo dinamismo ma anche tutta una serie di valori green, potrebbe
essere opportuno optare per | 6azzurro. Certa
permete r © al brand di saltare all docchio, non

al cielo, alla tranquillith ma anche alla liberta e alla natura, ha comunque associazioni forti che
possono essere | egate per ®osempio all 6ambi en
Nel tempo dunque al cuni col ori hanno preso p

dei codici, soprattutto nel campo del marketing e del brand.

- 1 rosso cattura | édattenzione, il <color
- 1 bl u ,eiltofbre defacranguilita, della professionalita e della stabilita.
- Léarancione  pi% verso il rosso che ver :

dinamismo ma con meno enfasi e passionalita.

- Il verde ha significati invece piu verso il bkduh e i | rosso, oltre che
all 6ambiente e alla natura ~ anche sinoni
- 1 giallo =~ neutrale, Sspesso viene associ

attenzione in quanto brillante.
- llneroéilcoloredells so, spesso associato all 6oro o
- Il bianco e sinonimo di purezza e liberta.

- 1| viola =~ definito Areal eo, associato du

137K, Budelmann, Y. KimmBrand Identity Essentials revised and expandackport Publishers, 2019;
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Per scegliere il colore giusto &€ necessario tenere conto di due fattori: la concorrenza e le
associazioni, trovando il giusto equilibrio

mare di brand tutti uguaft.

2.6.4 LO6identit”™ wvisiva: non solo un | ogo

L6éi dentit”™ visiva per, non , come erroneame
e data da una veduta piu ampia. | colori, il font, le forme e lo stile che si sono dati al logo devono
far parte di un discorso ben piu generale che prendensiderazione lo stile grafico e visivo

del brand nella sua totalita. E necessario, infatti, che si stabilisca una palette di colori che si
comprenda quelli del logo ma che spazi anche ad altri simili, utilizzabili in tutta la
comunicazione, per esempio Sedevono fare delle brochure o sulle pagine social e il sito. |

font possono essere diversi a seconda delle esigenze, tuttavia, devono essere coerenti tra loro,
cosi come le forme. Puo essere utile creare proprio una serie di simboli e forme da lesare nel
varie grafiche, dal sito ai social media. Ideale & dunque in questi casi affidarsi ad un* grafic*
professionista che sappia creare il giusto manuale di stile o brand book. Esso deve contenere
tutte queste indicazioni di stile e i loro vari utilizzi;thutia, non € un insieme di regole fisse

piu una guida fluida e flessibile che permette di mantenere la coerenza quando si parla di grafica

del brand su tutte le varie piattafortfie

2.6.5 L6identit? ver bal e: || tono di voce de

Ad accompagnareinanual e di stile e dunque | 06identit
verbale; spesso sottovalutata e taciuta, € fondamentale per strutturare un brand coerente e
accattivante per il target. Quando si scrivono dei testi per il brand, ma a dire langeitarale,

e necessario ricordare che ognuno deve avere due obiettivi principali:

- trasferire il messaggio che si vuole mandare in modo chiaro, semplice e conciso;

- rimanere impresso nella mente di chi lo legge.

138 A, Ries, L. RiesThe 22 immutable laws of brandingarperCollins ébooks, 2009; capitol 17.
139G. Mayer.Branding by desigrEgea 2020;capitolo1: la marca in evoluzione.
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Per far si che cio accada & necessario focalizzarsi su come ci si esprime, farlo con la propria
voce, o quella del brand nel caso specifico, in un modo unico e riconoscibile € la chiave.

Il tono di voce, seendo Valentina Falcinell:@ ~ proprio
unodidentit ™™ verbale fortebd

E proprio tramite questo strumento che il brand comunica e smette di essere solo un logo e un
nome diventando invece una vera emozione ed esperienz& #véono di voce permette al

brand di esprimere sempre i propri valori e la propria personalita, il propreoin modo

coerente, indipendentemente dal supporto e da quale collaboratore abbia preso la penna o la
tastiera in mano per attivamente scrivere

Naturalmente supporti diversi richiedono modi diversi ed € in questi casi che ancora di piu serve

al brand avere un tono di voce ben delineato
propria voce nei vari canéft. 0

E importante che la voael brand tenga sempre conto sia, ovviamente, di cosa vuole dire, sia

per, del proprio target e del rapporto ed er
brand.

Dunque, il tono di voce € a tutti gli effetti il modo in cui il brand scriveofalit scelte

| i ngui stiche, semantiche e stilistiche. C il
in pratica del fcome I dico vale di pi¥% di

Dare un tono di voce al brand non e assolutamente e solo un capifilstico, € una parte
fondamentale dell despressione della sua per

significativo deve:

- Essere compatibile con la personalita scelta; se il brand ha una personalita scherzosa,
rappresent at dbunoeel risuiteaconpletanenteincoerkr e usare un tono
troppo professionale.

- Essere | 6embl ema dell dantropomorfi smo. Si
una strategia vincente, | a personalit”™ e
sena una voce.

- Supportare | a creazione dell desperienza
supporto e il miglioramento di quello che il brand concretamente fa.

140V, Falcinelli. Testi che parlano: il tono di voce nei testi aziendatanco Casati Editore, 2018; pg 18
141V, Falcinelli. Testi che parlano: itono di voce nei testi aziendaliranco Casati Editore, 2018 pg 34
142y, Falcinelli. Testi che parlano: il tono di voce nei testi aziendatanco Casati Editore, 2018; pg-38
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- Creare e mantenere la relazione con i clienti, far si che ogni testo sia accattivante e
motivi la persona a instaurare sempre di piu un rapporto di fiducia con il brand, scalando
le fasi viste in precedenza.

- Esprimere | 6unicit”™ del brand. La forza d
per esprimere quei punti di differenziazione chHeand tanto gelosamente custodisce.

- Favorire lo sviluppo dei testi, creando delle linee guida coerenti e facilmente applicabili

ovungue e da tutif*®

Il tono di voce pero non é un assoluto, non e rigido e fermo, & uno spettro, una sfumatura o,

meglio, ura temperatura, puo essere:

- Freddo, a sua volta delineato in burocrat
nulla di personale ed emozionale, sconsigliato infatti per i brand & usato invece
nel l dammini strazi one Ilegrimoe taraterizzasotda rigicidii o n i
parole, un lessico autoritario e rimanda ad un monologo. Il secondo e sempre lontano
dal parlato, chi scrive non perviene e sembra un fantasma senza personalita, non

coinvolge il lettore ed ha un ritmo lento dato desfrmolto lunghe.

- Neutro, € ancora formale e asciutto, ma non autoritario, &€ sostanzialmente professionale.
Si caratterizza per | b6uso della terza per
€ comunque ricercato e dunque ancora distante dallalcgmunemente parlata. Viene
usato da brand autorevoli e seriosi in quanto comunica affidabilita, rispettabilita e
chiarezza. Ancora definito neutrale ma p
parole chiave in guesto caso sono sogno e sensulési, come se il brand fosse una
star, mantiene un certo distacco ma al contempo abbraccia chi legge e i suoi sensi. | testi
onirici sono onesti, esigenti, armonici e capaci di stupire attraverso simbologie e

suscitando sensazioni.

- Caldo, si delinea in aichevole e colloquiale. Empatico e leggero, mette il brand alla
pari con il cliente, usando il tu, sempre senza esagerare. Il primo € caratterizzato da frasi
mol to simild@ al parl at o, sempl i ci e dal

reciprocitanel rapporto clientédrand, tuttavia, non vi € una confidenza totale, resta una

143V, Falcinelli. Testi che parlano: il tono di voce nei testi aziend@atarco Casati Editore, 2018; pg 3®
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certa distanza, questo non preclude o cambia la fedelta che il consumatore puo riporre

nel brand, anzi il tono di voce deve sempre rispettare quello che il cliente vuole e si

aspetta dal brand. Il tono di voce coll oqg
ma si spinge un pod6 pi ¥ in | 7", instaura urt
pit incalzante con usialvolta di termini di registro medibassi. Ancac@ per , non ¢c
ironia.

- Colorato, qgui S i entra nel territorio del

aggressivo. Il primo comprende tutti i tipi di ironia, da quella giocosa a quella sarcastica,
osa e lo fa senzaritorno, puntatuttosalseo del | 6umori smo del t a
fatto che si sappia spingere al di la del letterale. E rischioso, ma & quello aggressivo a
spingersi veramente al limite, arrogante e spavaldo assale con le parole e con il modo

di fare sicuro, senza limii*.

Ma come si puo trovare il giusto tono di voce?

Partendo dalla parte core del brand, dai valori e dalla personalita. Bisogna mettere in
discussione cosa si ha davanti, cercare di comprendere quale sia il modo piu adatto per il target
scelto, quello cheneglio di qualunque altro permettera loro di comprendere e legarsi al brand.
Puo essere utile porsi delle domande per ribadire alcuni concetti e rendere piu immediato il

processo di costruzione del tono di voce:

- Chi e cos6 il brand?

- Quali valori ha?

- Che personalita ha?

- Come deve essere percepito?

- Chi e il target? E come parlaroonemente?

- Fino a che punto si vuole spiccare tra i concorrenti?

- Qual e il tono di voce e la comunicazione della concorrenza?

- Come avviene il contatto braratiente? Come inizia questo rapporto? Su che supporti?
- Che sentimenti prova chi entra in contattm il brand? Quali si vuole provi?

144V, Falcinelli. Testi che parlano: il tono di voce nei testi aziendatanco Casati Editore, 2018; pg-92
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Una volta che si hanno davanti le risposte, € bene iniziare a costruire un manuale che comprenda
tutte |l e Ilinee guida per | O6utilizzo del tono
risposte daté®.

Peresempio, se la personalita, parlando in termini di archetipi, € quella del ribelle, alla domanda
sulla differenziazione con la concorrenza si € sicuramente risposto che essa deve essere

spiccata, sara dunque inadatto usare lo stesso tono della concopmretabe invece essere

mol to saggio puntare su toni cal di o addiri
contrario se invece | a personalit”™ — quell a
essere verso | 06anmenaimpeattaote dspetto &lld cogcorrerszd ma chean

per mette di far trasparire | val or i di Comut

perfetto un tono onirico, mentre con il saggio restare tra il professionale e onirico e cosi via.
Naturalmentenon sol o | darchetipo principale che dev

citati prima con le domande.

145V, Falcinelli. Testi che parlano: il tono di voce nei testi aziendatanco Casati Editore, 2018; pg-98
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Capitolo 3: Il brand di destinazione.

In questo capitolo si analizzera con approccio teorico, accompagnato da esempi, il concetto di
destination branke | 6uso dell e strategie presentate n
andra a vedere come tali strategie possono essere applicaghai duali aspetti e accortezze

~ necessario prendere dal moment o che non si

di una realta piu ampia e articolata.

3.1 Origini e significato delplace / destination branding

Il brand €, come si e detto redpitolo precedente, uno strumento che non ha solo lo scopo di
identificare e differenziare, ma porta anche con sé disagsificati dati da delle associazioni
che si costruiscono nel tempo. A dare vita a tutto questo non & dungue solo chi lavaesabpro

di brandingma anche chi riceve ed elabora le informazioni. Avere un brand forte permette,
quindi, di generar@awareness far si che tali associazioni siano coincidenti con quello che
effettivamente il brand e.

Se esso € uno strumento cosi potalatecreare significatié possibile usarlo anche per dei

luoghi?

La risposta € naturalmente si, ma prima di capire in che modo e peatek#ériation branding

i mportante e soprattutto utile, ~ bene cap
Il place brandingnasce di per s® alla met”™ del XX seco
nell urbanistica e nelle istituzioni forzanc

modo per promuovere i propri vantaggi competitivi. Questo avvenne principaltrantte la
pubblicita anche grazie al potere che i media iniziavano ad avere. Tra il 1950 e 60 pero erano
solo le citta a giocare questa carta, mentre successivamente, grazie anche a delle riforme di

rigenerazione e riqualificazione, questo fenomeno spareso ad altre zone. Da qui, dunque,

| 6applicazione dell e tecniche di notavolkentei ng e

piede.

I concetti di pl ace branding e marketing ven
il primo facciar i f eri mento alla creazione di unodident
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verso associazioni possibilmente positve comé  gi 7 st at anentrepgeret ut o
place marketing si intende la strategia di comunicazione che effettivamenteendmpnche

creare il brand, ma non solo.

Anchedestinationbrandinge placebranding non sono esattamente la stessa cosa, sono uno il
sottoinsieme dell 6altro, di per s® il concet
che perdo comprendeatte sfaccettature e si puo a tutti gli effetti declinare, per esempio in

regional brandingcity branding, country brandingcceter#*®.

Il concetto stesso di destinazione é piuttosto vago, cosa rende un posto una destinazione?

Il fatto che ci sianodei ur i st i che | o percepiscono <come
precisa di esso e della sua reputazione. Di per sé, dunque, un luogo diventa destinazione solo
attraverso un processo di promozione e marketing che a tutti gli effetti comprende anche il
brard'#’,

1 brand di una destinazione pu,, e deve, qu
un posizionamento strategico e ben distinto dalla concorrenza permettendole di differenziarsi
nettamente da altri luoghi, fa si che venga percepitaidausicita da chi la visita o ne ha
intenzione.

Fare branding per un luogo significa, infatti, trovare il modo piu efficiente e coerente per

comuni care i punti di di fferenziazione, dun
luoga+*e.

Anche in questo caso, dunqildyrand ha le stesse caratteristiche che si sono gia approfondite
in precedenza, € composto infatti da un insieme di aspetti tangibili e intangibili che ne
consentono la costruzione unica e diversificata, avra dunque ueaqae unaphysicalche

genereranno associazioni e significati, creando a tutti gli effédthlad identity*®.

Per far si che si abbia un attaccamento emotivo alla destinazione, proprio come nel caso di beni

e servizi, il brand deve essere:

146 M.A. Camilleri. The Branding of Tourist Destination&merald Publishing Limited 2018apitolo 2
Branding Places and Tourist Destinations: A Conceptualisation and Review

147N. Morgan, A. Pritchard, R. Prid®estination BrandsRoutledge 2012Capitolo1: Tourism places, brands,
and reputation management

148 E, Piva.Regional Destination Brandin@ab Edizioni 2020. Pag 15.

149E, Piva.Regional Destination Brandingab Edizioni 2020Pag 81.
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- Credibile
- Differenziabile
- Comunicabile
- Inclusivo

- Avere uno scopo e trasmettere idee uniche e signifiéative

Esso  per, anche | egato all é6i mmagine dell a
reputazion&?,

Vi é infatti un rapportantersecato e significativo tra identita, reputazione, immagine e brand.
Immagine e reputazione sono nettamente piu significativi quando si parla di brand di
destinazione piuttosto che in caso corporate. Un luogo esiste, si sviluppa e si evolve a
prescinde e dall 6avere un brand, vive anche senza
s che c¢ci sia gi " unodoidea di quel luogo nell
€SS0 possono essere gia presenti senza che effettivamente il luogéatibbgaialcosa per
generarlé®.

Parlare dbrand identitye brand imagenon € in realta la stessa cpgieé infatti una differenza

che, se si parla di corporate brand € meno percepita e significativa. Per anni, infatti, anche nel
campo deldestination banding le cose si sono sovrapposte; tuttal@abrand imagee la
percezione che i turisti hanno della differenziazione e del posizionamento della destinazione,
dunque tutto quell 6insieme di associaai oni (
destinazione. LOoidentit"™ di brand =~ | 6altra
che venga percepito, & sostanzialmente tutto quello che nel capitolo precedente si e spiegato
come creare. LO6i mmagi ne egquellapdritadelbrardicheefatia r i ¢
da chi ne viene in contatto, |l 6identi t ™ — il
e il posizionamento che si comunicano. Chiaramente questo deve essere fatto in modo che

| 6i mmagi ne n edewnoptramite laicomunicaziore teiil brand, avere delle
associazioni e undi dea del | a destinazione

i nterconnesse e |l egat®3 si i nfluenzano una ¢

150R, Akhter.Destination Branding: Customd&xpectations from A Branded DestinatilAMBERT
Academic Publishing 2013. Pag 11 (PDF)

15173, Ndlovu.Branding As a Strategic Tool To Reposition A Destinati?MBERT Academic Publishing
2010. Pag 558.

152N. Morgan, A. Pritchard, R. Prid®estination Brads Routledge 2012Capitolol1: Tourism places, brands,
and reputation management

13E, Piva.Regional Destination Brandingab Edizioni 2020Pag 1415.
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Anche per i brand corporate si é visto esistere quistéomia, tuttavia non & netta come con

[ luoghi. C€C meno complesso cambiare | e assoc
corporate o in generale di undazienda piutto
Il nation brand indexli Anholt evidenzia, tenendo contella percezione di piu di 50 Nazioni,

che la reputazione di queste ultime €& stabile e riscontra pochi cambiamenti nel tempo. Sono rari

i casi in cui questo avviene e solitamente sono motivati da eventi di grande calibro ed
eccezionali, in positivo o0 neti@o. Un esempio sono state le elezioni di Obama negli USA che

hanno portato un netto miglioramento nella percezione del Paese, almeno per i suoi anni di

carica®*,

Quando si parla di brand di destinazione, infatti, non si parla di creare nulla da aeso, m
costruisce sulla base di una reputazione che spesso e volentieri &giagdi tratta di mettere

in un brand i propri valori come in ysersonal brangdnon si promuovono prodotti 0 servizi

che si creano in una realta aziendale, che per quanto ggss® grande e complessa lo sara
sempre meno di una localitdnfluiscono anche tutta una serie di fattori difficilmente
controllabili che vanno ad incidere in modo netto su un luogo, a prescindere dagli sforzi che si
possa fare.

Con i brand di destinazione si parla di una realta fatta da una quantita enorme di sfaccettature,
difficili da contenere e da controllare, inoltre € importante comprendere il forte e intersecato

rapporto che essa ha con i suoi tre principali stakeholders:

- Il settore pubblico, che a sua volta si delinea, oltre che nei vari livelli di governo, in tutte
quelle istituzioni nazionali e locali relative al turismo e allo sviluppo territoriale

- |l settore privato, quindi tutte quelle realta che gestiscono attegigte al turismo, il
settore alberghiero, la ristorazione, tour operators e cosi via

- La comunita locale, tutte le persone che vivono e lavorano nel territorio.

E chiaro che queste realta in una minima parte interagiscano con qualsiasi tipo di tisail; tu
guando si parla di destinazione non si parla di mera interazione ogni tanto, si parla di vivere il

brande di avere il potere di condizionarne le decisioni, gli aspetti e soprattutto la peré&&zione

154N. Morgan, A. Pritchard, R. Prid®estination BrandsRoutledge 2012Capitolol1: Tourismplaces, brands,
and reputation management
15 E, Piva.Regional Destination Brandin@ab Edizioni 2020. Pag 20.
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E a tutti gli effetti uno di questi a dovemicupare del brand, un luogo infatti non & di proprieta

di qualcuno, dunque, il settore pubblico c
un brand e che deve delegare chi se ne occu@ersto € un altro aspetto che complica
nettamente le ase; infattj sono ancora poche le destinazioni ad avere un brand che
effettivamente funziona come tale e non é soltanto un logo messo li tanto per fare. Il principale
problema che si evidenzia € la frammentazione e la mancanza di cooperazione treeilvari |

della pubblica amministrazione legata al turismo, spesso inoltre le zone periferiche vengono
considerate in maniera meno consistente in quanto realtd piccole e con istituzioni meno
rilevantit®®.

Ne ~ un esempio il Pi emonte che ha provato

coordinare e finanziare le realta sidgionali.

3.1.1 Il ruolo del settore pubblico nel processod#istination branding il casodellaRegione
Piemonte

Nel libro intitolatoi Re gi on al D e s t ,isarittotla Etisa P&y vienme @évidangiato
come la regione sia considerata una destinazione turistica emergente compostaadsudpuattr
aree:

- la cittd metropolitana di Torino, caratterizzata da un turismcapeatemente culturale;

- la zona montana, che richiama un turismo principalmente invernale ed estivo;

- la zona collinare, molto varia, che richiama turismo enogastronograene culturale;

- i laghi, che sono la zona piu conosciuta e turistica soprattytiénravera ed estate.

Dal 2009 la regione sta cercando di creare un brand istituzionale per la promozione del
territorio, in particolare dopo le Olimpiadi svolte a Torino nel 2006 si sta cercando di cambiare

| 6i mmagine dell a citt”™ e d eratthdunquesdgunacsstmagegiad a i n
di comunicazione che si perpetua da diversi anni ormai e che coinvolge la promozione di questa
nuova identita.

Nel 2015 il piano prevedeva | 6espansione d

awareness

156 E, Piva.Regional Destination Brandingab Edizioni 2020Pag50-51.
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Nel 2017 nase laDestination Management OrganisatigpMO)*®” supportata da diverse
istituzioni regionali; la sua funzione é quella di spingere la differenziazione della regione
tramite la promozione delle sue risorse uniche, facendo partnership con privati etialtri en
pubblici. Essa e responsabile, dunque, di sviluppare delle strategie, implementare la
comunicazione e gestire i rapporti con i vari enti locali e privati coinvolti nel settore turistico.

Dal 2019 e iniziato un ulteriore cambio che ha rinomina@N®D A Vi si t Rhagistoont e 0

la rivisitazione del logo originale.

Queste azioni hanno condotto ad un trend di visitatori in crescita del 29% in 10 anni; nel 2008,
infatti, si contavano circa 11.8 milioni di visitatori contro i 15 milioni del 2018.
Nonostat e | o sviluppo sembri positivo, l o stud

tre probl emi principal:. nell a gestione del |l 0

- Il primo scoglio riguarda la frammentaziorie ci sono brand subegionali che
prevalgono su qello regionale essendo specifici, mirati e con reputazioni ed immagini
piu forti di quella comunicata dalla regione. Sono infatti gia conosciuti ed erano mete
turistiche sol i de mol t o pri ma del Il 0i nte

sicuramente le zorlacustri, in particolare il lago Maggiore.

- Il secondo problema € la mancanza di cooperagion®@ n c¢c® abbastanza
supporto delle varie zone sukgionali da parte del brand regionale, non vi & una piena
rappresentazione in quanto esso ha sempre avuto un approccio prevalentepaente

downin cui spesso e volentieri i residenti nonispecchiano.

- L6ultimo problema riguarda i lesservarggor t o
considerate meno rispetto, per esempio, la citta di Torino, ricevono meno finanziamenti
e in generale considerazione. Cosi facendo perd non si pud raggiungéeoil p

potenziale della regione.

Lo studio, dunque, sottolinea il bisogno di adottare un brand ombrello a livello regionale che
abbia sotto di sé i vari brand stdgionali e soprattutto che essi vengano inclusi e gestiti da una

157 DestinationManagement OrganisatigpMO): s econdo | 6 Organi zzazione Mondi a
si occupa di coordinare tutti gli aspetti di promozione e gestione di una destinazione turistica, compreso il
marketing e dunque il brand stesso.
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DMO strutturato meglio. Ridta anche necessario un maggior coinvolgimento degli altri due

stakeholderm el creare unodoidentit® forte e coerent e
Se quindi |l a decisione finale spetta a tutti
dal | 6esempi o, i mportante che anche gl al tr

creazione del brand. Non é facile, né possibile, far si che eff@iinte abbiano un potere
decisionale su ogni aspetto, renderebbe il tutto decisamente troppo complicato, pero € bene che
vengano coinvolti il piu possibile[rasparenza e partecipazione sono sicuramente le parole
chiave per | apY¥acuiébere faorifebneentd goamdo si vuole creare questo
tipo di brand. E necessario far si che ci sia un vero e proprio dialogo tra i vari stakeholders,
analizzare la loro percezione e la loro idea del territorio per capirne a fondo i valori.

Spesso, infattidiversi stakeholders hanno una differente percezione del luogo, sia tra loro, ma
soprattutto da chi é incaricato di sviluppare e creare il brand, coinvolgerli permette di prendere
atto di tale visione, mettere insieme le idee e i valori. Capire in che pugizionare il brand
dipende anche da come le persone che vivono quel territorio lo percepiscono e posizionano. Il
processo di creazione del brand di destinazione va coorgiat®olo gestito, proprio perché

e fatto di integrazione e non solo di urdema di comando come puo essere in azienda.

Questo permette di creare unoidentit”™ coeren
che possa davvero deter mi nar e dedinatonkranding di u
ha davvero success s ol o quando vVvi ~ uUno SCOpPO comun«

stakeholders, il brand stesso deve esserne lo specchio, non andare a creare una prospettiva

nuova da zer§°

3.12 1l ruolo del settore privato nel processo déstination branding il caso del settore

alberghiero rellaregioneVal | e do6Aost a

La realta turistica locale e il settore alberghiero hanno un ruolo rilevante nella percezione da

parte dei turisti della localita.

18 E. Piva.Regional Destination Brandindab Edzioni 2020. Pag 352.

159 Un approccio che prevede il coinvolgimento dal basso, ovvero dove le decisioni non sono prese dai
responsabili o dai manager e poi imposte ma vengono coinvolti nel processo decisionale tutti quelli affetti da
esse. Nel caso del mkting vengono dunque coinvolti i consumatori o in questo caso specifico dei residenti, per
la costituzione del brand.

160F, piva. Regional Destination Branding. Tab Edizioni 2024155-57.
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Naturalmente avere tour operator, agenzie e altre attivita cloewgbano, privatamente, della
promozione turistica agevola il settore privato nel suo lavoro di strutturazione e delineamento

del brand.

Léaccoglienza per, il vero punto chiave:
viene offerta ai turiste decisamente rappresentativa della percezione e del posizionamento
dell a destinazione. Basti pensare ad un | uog
di vista del pernottamento € data principalmente da hotel di lusso, in effetti cosi étpdacepi

meta: lussuosa ed elegante.

La gestione e la tipologidi accomodation nf | uenzano | 6i mmagi ne del
turisti, andando a tutti gli effetti a generare nelle loro mépbsizionamento del luogo. Non
tenere conto di guesto fattore significa pat
quasi impossibile cambiare in modo radicale il tessuto di questo settore per accomodare la
brand identity non sarebbe nemmenmreetto farlo perché si andrebbe a distruggere
completamente il valore autentico del luogo; tuttavia € doveroso fare il contrario: basare

| 6i dentit”™ del brand su ci, che gi ™  una ca
Per esempio, se la destinazione & prevalentemente caratterizzata da piccole attivita gestite a
livello famigliare, il posizionamento del luogo non sara probabilmente come quello di Dubai,

ma si basera molto di piu sulle tradizioni del luogo, sui piaitiitqucinati come in famiglia e

sull daccoglienza calorosa di un oste spontan
Questo | 6esempio della Valle dotiRegt @andbyv
Destinat i ora évideazmt icomg dquesta strutturazione famigliaresdtbre

al berghiero ha in realt? un i mpatto molto p
famiglie residenti localmente, sono capaci con minor sforzo di adeguarsi e comunicare i valori

e | 6i mmagine che | a ré%5ione sta cercando di
Questo  dato dal fatto che | a Valle D6Aost a
ma anzi stia cercando, seppur talvolta con difficolta, di creare una strategia di comunicazione

che le valorizzi.

161, Piva.Regional Destination Brandin@ab Edizioni 2020Pag 53-72.
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3.13 Il ruolo della comunita localenel processo ddestination branding il caso della
Slovenia

I resident.i hanno grandissimo potere e infl
destinazione non solo quando gestiscono delle attivita legate al turismo. Pur non essendo
direttamete coinvolti nei processi turistici, sono a tutti gli effetti quelli che vivono e di per sé
costruiscono e compongono | o6identit”™ e | a di
di tutti i giorni, le loro abitudini e le loro peculiarita a rerglédrposto che abitano unico.

La loro relazione e predisposizione verso i turisti € fondamentale per influenzarli, positivamente

0 negativamente, e rendere la loro permanenza piu 0 meno piacevole a seconda del
comportamento e del rapporto che scelgonanttattenere con chi visita il loro luogo di
residenza.

Se |la comunit”™ | ocale vede dunque | 6i mmagi ne
consona e coerente 0 comungue, direttamente o indirettamente, non vi si ricpotrstbe

crearsi un effetto di straniamento ed incoerenza per i turisti. Essi, infatti, avranno delle
aspettative date dalla comunicazione della personalita e dei valori del brand che pero, una volta
giunti in loco, non sono minimamente rispettate propémhé non veritiere. Questo accade se

non si tiene conto delle persone e non le si coinvolge nel delineamento del brand che invece

viene fatto con una visiortep-downe imposto dunque dal settore pubblico.

Per coinvolgere i residenti, € bene tenertaah quattro prospettive:

- la percezione che hanno di sé stessi in base al luogo dove vivono;

- la percezione che hanno dei turisti;

- attributi fisici e cognitivi che associano alla destinazione (valori, personalita, colori,
essenza eccetera);

- sentimenti e snsazioni che associano al luogo dove vivono.

Messi insieme questi aspetti, si inizia ad avere un quadro dentro il quale delineare i valori e
|l 6i denti t” del brand, ~ bene tenerne conto

costr uzienotitheel wand. La&isiahe dei residenti deve essere la base da cuifartire

162 piva.Regional Destination Brandingab Edizioni 2020Pag 7780.
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L6identit”™ creata dalla Slovenia  un esempi

tutti gli stakeholdersutilizzando a grandi linee una metodologia simile eéllgudentificata nel

capitolo precedent e, puntando | 6attenzione
destinazi one, ma anche di creare un brand <c¢ch
Dopo I 6indipendenza nel 1991, |l a Sl ovenia s
turistica. A fronte dell 6enorme concorrenza,

uno stato che fino a quel momento sulle carte non esisteva.

Culturdmente pero la Slovenia si € sempre differenziata dagli altri territori che con lei
formavano la lugoslavia per le sue tradizioni, culture e mentalita.

In particolare, vi erano due aspetti, che poi sono stati anche di critica importanza per la

creazione dl brand:

- la sua storia, che sembra un paradosso visto che si parla di uno stato recente, tuttavia si
intende quella delle varie localita, non della Slovenia come stato unito;
- la ricchezza e diversita dei suoi territori a livello geografico, cultural®res, che

negli anni hanno davvero segnato | 0ident:i

Nel 2007 inizia cosi il vero e proprio percorso per la costituzione di un brand e di una personalita
coerente e forte che potessero dudthrasioeenar e e ¢
Si erano gia tentate altre azioni in precedenza pero, non essendo legate tra loro, non erano

riuscite a cogliere in modo realmente rappresentativo, coeso e coerente la nazione e i suoi valori.
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Marketing

Period activities Field Slogan Logo
1986-1996  Marketing Tourism Tourism is people’ Linden
campai domestic market leal
‘Slovenia - 'On the sunny side of
my country’ lhe Alps' - foreign
market
More slogans; Bundle

1986-2004  Separate Tourism

Slovenia — the green of
piece of Europe’ used  flowers

most commaonly

2004-2006  Marketing All fields  ‘Slovenia invigorates' Bundle
campaign of
‘Slovenia flowers

invigorates'

Fig. 3.1 | tentativi strategici dell8lovenia negli anniN. Morgan, A. Pritchard, R. Prid®estination Brands.
Routladge 2012. Capitolo 21: Country brands and identity: Slovenia.

Se ne ricordano tre in particolare (Fig. 2.1) dato che avevano portato alla luce slogan e loghi,
anticipando inparte il lavoro svolto successivamente, pero, come gia detto, non sono state

campagne efficaci principalmente a causa della loro natura a breve termine e della narrazione

non rappresentativa.

Il progetto di costituzione del brand vero e proprio pariiva, f at t i |, dal | 6i dea ¢

termine; infatti, era complesso ma, allo stesso tempo, completo e si delineava su quattro fasi:

- La scelta di modelli ddestination brandin particolare legati proprio a brand di zone

di campagna.
- Raccoltaestudidi dati rilevanti per |l a costituzi
- Ricerca di dati primari con il coinvolgimento degli stakeholders.

- Sviluppo dell 6identit”™ sulla base dei dat

Il brand che ne é risultato & dunque la vera espressione e identitdadiéicsloveni, che sono

stati ampliamente coinvolti nel trovare i valori e la personalita del brand. Si € dunque data
importanza sia alla loro visione e cultura, basata principalmente sul concetto di famiglia e
salute, sia al loro legame con le tradizj@ncui € stato lasciato ampio spazio utilizzandole come

elemento di differenziazione. | benefici e la qualita della vita che vengono promessi e offerti ai
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turisti non sono che quelli di cui godono i cittadini, tra cui il contatto con la natura e con una

vita semplice, ma allo stesso tempo dinamica e sostenibile.

v o,

STIMULATES:
Wlsﬂmm;ul!lﬂﬂb T
TN TOUC HWITH MATURE NAEURR
ACCESSIRILITY
QUALITYOF WIFE
::me MAT URE SLOVENIAN
RO $SROADSOF THE GREEN
Ates, MECITERRANEAN Organrc
o PLEASANT e R
EXCITEMENT
PrROXIMITYOF ORIENTATION E
DIFFERENCES TECHMOLOGICAL
SABETY ELEMENTAL ADVANCEM ENT
SLOVENE LANG IAGEAND

ITS DIALECTS

TEMACD U $0 FTHINGS W E ENJOY Famity

DOING, ACTIVE, HARDWORKING,  ATTACHMENT OM THINGS [OCAL
INDIVID UA LISTS, WITH AWISH HE&:‘!“
FOR RECOGHITION, WELIKETO BE Rﬁsmﬂﬂﬂl’,ﬂ'&‘
APPROV ED OF

e, y

Fig. 3.2 | valori del brand territoriale della Sloveni. Morgan, A. Pritchard, R. Prid®estination Brands.

Routladge2012. Capitolo 21: Country brands and identity: Slovenia.

Il brand non € quindi solo un mezzo per vendersi come destinazione turistica, cambiando e

modell ando il luogo a seconda del volere del
nazo n e , mostrando undeconomia e un turismo di
della natura e | o sviluppo sostenibile. L O e

| 6ambiente e dungque offrire unaoeohlapatum. unoe.
Comunica tutto questo con una personalita individualista, ma gioiosa e attiva che non si tira

indietro di fronte al lavoro o alle attivita nella natura.
Lostessolog¢Fig.3.3), che ri por tSa olvoe nsilaodg,a n fels tfreeenha me n

dei valori del brand, a partire dal colore verde che richiama proprio il contatto con la natura e

|l a sostenibilit™, abbinato al bi anco che evi
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del | 6i clea&hivivé @aarrivasir? Slovenia si senta amato e si crogioli in una tradizione e
una cultura forti che pero non precludono il progresso, purché sostenibile.

Fig. 3.3 Il logo adottato dalla Slovenia dal 2087 Morgan, A. Pritchard, R. PridBestinaton Brands. Routladge
2012. Capitolo 21: Country brands and identity: Slovenia.

Comé naturale che sia, il brand dell a Sl ove
destinazioni; tuttavia, la narrazione e i valori legati alla storia e alleitvaddi questa nazione

fanno si che, a tutti gli effetti, si differenzi in modo netto e che dunque sia facilmente
distinguibile nella mente dei turisti. Il brand funziona grazie non solo a questi elementi ma
anche e soprattutto al fatto che e stato oreah una metodologiaottomup, incapsulando e

facendo tesoro del ruolo di tutti gliakeholdersin particolare dei resideft?.

3.1.4 1l destination brand e la costruzione dei valori bottom up

Fare un brand di destinazione significa proprio tenere anche, anzi soprattutto, conto degli
stakeholder, integrare e creare qualcosa che riprenda cio che il territorio offre e lo dica nel modo
migliore possibile alle persone giuste.

Si tratta di racchiude una realta facendo si che risplenda, non creando qualcosa, ma costruendo
da quello che gi” ¢cd® una comunicazione che
significati e associazioni distinguendola dalle altre destinazioni.

Il brand €& urpunto di partenza e una linea guida per dare coerenza a tutta la comunicazione e
al marketing che si intende fare per promuovere turisticamente la destinazione, tuttavia non

deve essere solo que¥tb

163N. Morgan, A. Pritchard, R. Pride. Destination BrariRisutladge 2012Capitolo 21:Country brands and
identity: Slovenia

1643, Ndlovu. Branding As a Strategic Tool to Reposition A Destination. LAMBERT Academic Publishing
2010. Pag0-61

96



Deve supportare non solo il turismo, ma anche i reiidacrementarde attivita economiche

generando nuovi profitti e crescita senza mai pero andare in contrasto o danneggiare cio che
rende unica una realta, anzi e fatto per proteggerla.

Fino a poco fa il successo dei brand di destinazione e delle dzoarketing ad essi correlate
erano misurat.i solo in termini di un 1 ndi ce
volume dei turisti in arrivo, proprio perché non si comprendeva a fondo il fatto che non & solo

questo il vero ruof®.

Al fine di ottenere una misurazione positiva, sia dal punto di vista della crescita meramente
economica, sia considerando anche tutti gli altri aspetti, come la preservazione del territorio e
il miglioramento delle condizioni di vita dei residenti, & necessaridl tihend di destinazione

sia creato e fondato su delle basi solide che gli permettano di dare vita ad un circolo virtuoso e
non uno vizioso. Nella creazione del brand é possibile aiutarsi a fare cio tenendo conto di cinque
aspetti, che di per sé vanno reindere i pilastri fondamentali di cui si € ampliamente discusso
nel capitolo precedent e, sol o adattandol i

destinazione appunto. Essi sono:

- Tono, il tono di voce dieparolapercrearela gi
comunicazione piu coerente in questo specifico caso al fine di migliorare la reputazione

e creare la giusta immagine e identita di una destinazione.

- Tradizione, si € gia accennato come dare vita ad un bradéstihazione sia anche
tenere conto e valorizzare la sua cultura e storia, portandone in superficie il valore e

| Guni ci t

- Testimonianza, il brand deve far si che tutte le persone coinvolte nella destinazione
vedano esaudite e soddisfatte le loro aspettau di essa. Fondamentale risulta far si
che queste vengano raccontate in modo da progredire sempre di piu e migliorare in caso

invece ci siano delle critiche.

165N. Morgan, A. Pritchard, R. Prid®estination BrandsRoutledge 2012Capitolo 1: Tourism places, brands,
and reputation management.
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- Toll eranza, ~ unbdassunzione basilare, ne
prescineére e per motivi legati a razza, religione, etnia, orientamento sessuale. Solo cosi

la destinazione, tramite la propria identita inclusiva potra crescere.

- Talento, il brand deve far si che la destinazione, tramite la propria reputazione e
immagine, sia@pace di attrarre talenti che poi deve preoccuparsi di saper proteggere e

tutelare per poter avere una crescita sostenibile nel lungo periodo.

- Trasformazione, se da una parte, € fondamentale proteggere le tradizioni e la cultura,
dal | 6al tr a veqgessers ure scosa iper doa abbracciare il progresso, in
particolare se esso permette di evolvere positivamente la destinazione e migliorarne

immagine e reputaziot.

3.2 Importanza del destination branding

Perché e ormai fondamentale avere un bramn@stinazione?

Per rispondere a questa domanda, € bene partire dando un quadro generale del settore turistico
del | 61 tali a.

'l nostro Paese ha il piY¥ alt gneh20l®albopostbi st a
a livello mondialeper arrivi irternazionali. Il numero delle stanze negli hotel italiani (32.9) é

sopra la media europea (22.4) e ha quasi 5 milioni di letti circa disponibili. Gli hotel detengono

il 74% del totale di questi letti, nonostante vi sia un trend in crescita per le réptngie di
accoglienza (b&b, agriturismi, appartamenti o stanze in affitto eccetera) che stanno sempre di

pil acquistando terreno. La maggior parte degli hotel italiani sono nelle regioni marittime e

costiere, seguiti daolinteeessedultutalé. ddéarte e i l uo

Solo guardando in modo approssimativo la situazione in Italia, la risposta alla domanda emerge
guasi spontanea. Il settore turistico € in costante crescita, nonostante la pandemia, non solo nel

nostro Paese, maingenerale. lltors i nf at t i oggi uno sei set

166 N. Morgan, A. Pritchard, R. Prid®estination BrandsRoutkedge 2012Capitolo 1: Tourism places, brands,
and reputation management.
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mondiale e ha un peso decisamente impattante, se non addirittura trainante, per moltissimi
Paesi®’.

Inoltre, ha subito cambiamenti enormi negli anni che seghano ancora di piu la necessi& di aver
dei brand e una comunicazione chiara anche per le destinazioni.

Nel 1950 il 90% dei turisti erano concentrati nelle 15 localita piu visitate al mondo, lasciando
solo un misero 10% al resto del pianeta. Gia nel 2005 le cose erano completamenteldiverse, i
bilancio infatti risultava essere 8%, questo sicuramente € dovuto alle innovazioni nei
trasporti e a cambiamenti radicali nella cultura delle persone. Il turismo inoltre non e solo piu
uno svago, ma Vi sono tantissime altre motivazioni, per visitexghi e destinazioni come
ragioni mediche o lavorative per fare due esempi, che hanno spinto il riposizionamento di
tantissime zone.

Molti luoghi poi sono caduti in un enorme cliché legato alla comunicazione della nhazione in cui
sono, non riuscendo a kzarsi o a scostarsi da caratteristiche generalizzate che non gli
appartengono del tutto, o per nulla.

Un ampio numero di altre localita piu piccole compete per la fetta di mercato non occupata da
guelle che sono le grandi destinazionigpasolidate. Molte di queste zone non considerate tra

i bigo performano molto bene se non si guar

loro possibilita; tuttavia, queste destinazioni sono molteplici e in competizione tra’dt.loro

Le straegie di brand sono diventate dunque fondamentali per le destinazioni, piccole o grandi

che siano, la concorrenza é feroce e differenziarsi € la chiave per il successo. Un luogo deve
attrarre non solo turistna anche residenti e nuovi businpasere una buona reputazione e
undéidentit”™ solida rende pi%¥% semplice ,guesto
di conseguenzac api t al i entrino all éinterno della d

comunicazion®®.

Avereunachima comuni cazione e unoi gieefficacimonsaoo!| i da

verso | 6esterno, ma anche nella catena deci s

167 E, Piva.Regional Destination Brandingab Edizioni 2020Pag 13.

168 N. Morgan, A. Pritchard, R. Prid®estination BrandsRoutledge 2012Capitolo 1: Tourism places, brands,
and reputation management.

169N, Morgan, A. Pritchard, R. Prid®estination BrandsRoutledge 2012Capitolo 1: Tourism places, brands,
and reputatio management.
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Usare ildestination brandingliventa dunque la migliore arma di un luogo per posizionarsi
al |l 6i nt er nod dcelta dep taristo & pempreservare e promuovere le proprie

peculiaritd’®.

Comé gi " stato accennat o, avere un brand n«
anche per attrarre quello giusto, ovvero quella fetta di mercato che non dannegusdizza

ma apprezza e rafforza i valori e le peculiarita del luogo.

1 brand  anche necessario per avere wunoo
incorniciando e precisando cid che di speciale ha un luogo rende piu facile preservarlo. Esso
deve creare un posizionamento competitivo a lungo termine che si basa sul benessere e sulla
qualita della vita dei locali e non sui volumi turistici, usare dunque il turismo come mezzo per

crescere e non per distrugge peeesanpiondenedid uccess

La piu grande associazione al mondo dedicata al place marketibgstimation Marketing
Association Internationalha confermato quanto detto finora designando il brand e la sua

strategia come uno degli aspetti critici pitl impati per il marketing di destinaziot{é

Confermata dunque | 6i mportanza del brand co
sviluppo e protezione di una destinazione, e non solo, nel prossimo capit@iera ad entrare

nel merito nella parteip’zs pr at i c a, ovvero | 6effettiva app!
creare le linee guida di un brand di destinazione. Si continuera infatti con il concetto di

destinazione presentando le caratteristiche del luogo designato per lo sviluppo di un brand

10E. Piva.Regional Destination BrandindPag 3633. Tab Edizioni 2020.

7IN. Morgan, A. Pritchard, R. Prid®estination BrandsRoutledge 2012. Capitolo 1: Tourism places, brands,
and reputation management.

172N. Morgan, A. Pritchard, R. PridBestination BrandsRoutkedge 2012. Capitolo 1: Tourism places, brands,
and reputation management.
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Capitolo 4: La creazione di un brand di destinazione: La presentazione di
guattro comuni delle Langhe astigiane.

In questccapitolo si entrera nel vivo del progetto pratipeesentando la destinazione su cui si
intende sviluppare le linee guidal brand Si andranno a dare alcune informazioni sulla scelta

dei comunij sulla loro storia e una breve analisi del tessuto alberghiero e della ristoi@®one

li caratterizzanoUnav ol t a scoperto e delineato megli o i

del progetto.

4.1 Il territorio individuato per la proposta di un nuovo destination brand

Il territorio in cui si andra ad operare € situato nel basso Piemonte, nelle Laoghs: tratta

di una singola realta, ma di un insiemeadinuni (piccolipaes) collegati tra loro da un evento
particolare che si tiene annualmente, tra la fine del mese di aprile e quello di maggio. La
camminata delle Cinque Torri tocca, come sottoliheaome stesso, cinque torri quattro
comuni: Monastero Bormida, San Giorgio Scarampi, Olmo Gentile e Roccaverano, tutti in
provincia di Asti,collegati in un percorso ad anello che permette di ammirare, tra boschi e

borghi, il territorio collinare tipio della zona.

L6idea  dungqgue quella di costruire ure brand
localita Si - deciso di prendere in considerazic
realt”™ inserire al | dessoduaquenon sdr&relatipralia gamminata, e ¢

che di per sé ha gia un logo a cui attorno girano promozione e comunicazione, ma comprende

i comuni principali di essa e tutti i loro aspetti.

Si e scelto questo evento come delineatore in quanto € unalaaitodella zona che non solo
gia attira turismo ma €& uno degli aspetti sbétolinea la disponibilita alla collaborazione dei

vari comuni.

Ulteriore conferma di questo spirito collaborativo e la loro partecipazione, insieme ad altre
realta locali, ah comunita montana della Langa Astigiarelle Bormida, una volta chiamata
semplicemente comunita montaeate amministrativo che si occugelle relazioni tra questi
piccoli comuni . Léindicazione di NnLadiga Ast
Asti, fie di natura politica e amministratiga Questo percheé, come € gia stato dett@nmuni

che verranno presi in considerazione sono nelle Langhe, ma non rappresentano la totalita di
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guesto ampio territorio che si snoda addirittura tra piu province. La realta delle Cimgue
risulta essere piu distante dai centri cittadini e meno accessspitto alle zone langarole nei
dintorni di Alba e Canelli, famose non solo per tartufi, nocciole e vini ma anche per essere le

protagoniste dei racconti di Cesare Pavese e Beppe Féibglio

Nonostant e | O aferimentd peula copparazioree Hdor gani zzazi one
| 6i dea dell a camminata dell e cinque torri no
tale cammino  stato invece, all éinizio degl

Roveta (19342 0 1 9 ) tentordi riscOprira le strade antiche, ormai diventate sentieri, che
univano i wvari comuni tra boschi e coltivazi
del | 0 as s o t4diaAzquiderme, porfalalla luce un percorso ad anello che ddcide
chiamare Cinque Torri perché, appunto, unisce le cinque torri di quattro :biigéastero
Bormida, San Giorgio Scarampi, Ol mo Gentil e
comune sia la torre nella piazza del paese sia quella, dislocata rispetiatro abitato, di

Vengore.

Il percorso e ad anello, parte e si conclude nello stesso paese toccando, oltre i quattro comuni
sopracitati anche diversi altri territori, tra cui Bubbio, Loazzolo, Cessole, VESjrolee non

verranno pero inclusi nel brdrNel cammino sono inoltre visibili anche altre torri, piu distanti,

come quell e di Perl etto, Denice e Castellett
avere un meraviglioso scorcio in lontananza sulle montagne che circondano la zona, tra cui

quelle liguri, il Monviso e il gruppo del Monte Rd$a

Come indica il sito dei CAl di Asti, il sentiero risulta essere accessibile in tutte le stagioni anche
se primavera e autunno sono consigliabili, sia per le temperature pit miti sia per godere a pieno

di colori che la natura offre.

La camminata, lung8 1 k m, parte dall darea di sosta vic
Bormida, si procede sulla provinciale e si sale, attraversando la Tatorba, un piccolo ruscello, su

un guado, verso San Giorgio Scarajgeconda tappa e punto di ristoro, passando per un
percorso boschivo panoramico. Si scende poi verso Olmo Gentile, terza torre, praticando prima

una parte asfaltata e poi tornando nei vecc

173 Sito dei CAI di Asti: https://www.caiasti.it/zona/langatigiana/item/7Zentiere5-torri.html

174 Club Alpino Italiano

175 Questi paesi si trovano tutti in provincia di Asti come quelli coinvolti nel progetto, infatti sono molto vicini. I
motivo per cui non sono stati coinvolti riguarda il fatto che sono solo di passaggio e non abbiano una torre.
Nella camminata non si teano i paesi ma solo una piccola parte del loro territorio.

176 Sito dei CAl di Asti: https://www.caiasti.it/zona/langatigiana/item/72entiere5-torri.html
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collegamento traupsti paesi. Si sale verso Roccaverano tornando indietro di qualche passo e
attraversando poi un sentiero che porta sulla provinciale che conduce direttamente alla bella
piazza. Si scende infine nuovamente verso Monastero Bormida, tra asfalto e meraviglios
sentieri che permettono di osservare alberi centenari, passando per la torre di Vengore, che offre

diversi scorci sulle colline delle Langhe.

Queste sono | ,alsentierp @ mero Bampré accessibile & lben segnalato, si puo
tranquillamentdare anche al contrario o accedere solo ad alcune tratte, essendo esso vicino a

strade asfaltate e praticabili con i mezzi di trasporto piu disparati.

Durante | 6evento  per |, p @ssaciazoni Pbco,deaise st ar e
specialitaofferte nelle quattro piazze e praticare il percorso al fianco degli abitanti dei vari
paesi, che sono i veri esperti della Zdha

Questo evento pero €, come a gfiato sottolineato, solo il punto di partenza del progetto che
non vuole raccogliereatso i nt erno sol o il sentier o, ma |

comuni.

Per iniziare a conosaerquesta realtdsi puo partire dalla descriziordel mensile ltinerari
del afprile 2021, che fornisce una piccola ma dettagliata anteprima dei luaghisdandraa

delineare un brand

fiLe torri medievali sono ancora la, in cima ai crinali piu alti, da otto secoli. Come sentinelle

S i stagliano al tramonto sull 6orizzonte <col
tempo, sorvegliano paesi e le antiche vie, che collegano Piemonte e Liguria. Le torri si
ereggono su un territorio affascinante, lontano dalle rotte turistiche. Spiccano sul mantello di

boschi di latifoglie e pini silvestri®o

Come viene anticipato nella citazigre zonesonoben lontane dal turismo di massa seppur
facciano parte dell e Langh d2014d quateonomaniclee pat r i
interesseranno questa ricerca sono infatti molto piccoli, il piu grande conta poco piu di 800
abitanti, e rurali. Samtutti attualmente sotto la provincia di Asti e situati nella Valle Bormida,

cosi chiamata per via del fiume che attraversa il territorio, la Bormida appunto.

177 Sito dei CAl di Asti: https://www.caiasti.it/zona/langatigiana/item/72entiere5-torri.html
178 Mensile Itinerari e luoghi. Aprile 2021. Pag-%a.
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La zona € dominata da colline boschive, radure e coltivazioni fatte, nel caso delle vagzater
Le zone di bosco sono abitate in particolare da cinghiali e caprioli, accompagnati da una vasta

varieta di piccoli animali come ricci e lepri.

Fig 4.1 Panorama collinamen vista sulla chiesa di S. Giovanni e sulla torre di Vengore.

In unarealta cosi piccola e rurale regnano ancora intatte, oltre alla natura e ai boschi, anche le

tradizioni enogastronomiche che si tramandano con cura.

| campi delle colline piu soleggiate sono coperthdacioleti evigneti dedicati alla produzione
di vini come il Moscato dO6Asti, il Barbera d

Acqui, essendo ldestinazioneompresa tra le due zone di produzione, e diversi altri.

Per quant o r i gasrettdnaente aulwnaisi pud AsSaggiare gui la Robiola di
Roccaverano DOP, di cui parleremo nel dettaglio piu avanti visto il legame con il suo paese
déorigine, e tantissi mi piatti della tradizi
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al plin, chiamati cosi per le modalita in cui vengono chiusi e le dimensioni ridotte, o la polenta
che =~ | a protagonista di feste di paese insi
cavolo e fagioli. Pregiata € poi la carne di bovino e di sdinazze piemontesi che vengono

allevati con cura localmerité.

4.2  Storia e patrimonio artistico-culturale dei comuni coinvolti

Culturalmente parlando dunquaebbiamo di fronte una realta unita particolare nel lavoro
agricolo e nella buona cucina a cldn manca mai un bel bicchiere di vino; tuttavia, come si
approfondira tra pogda storia dei quattro comuni e ben diversa. Seppur vicini, infatti, i borghi
hanno un passatmico;certo le loro storie si sono intrecciate durante i secoli e le famigdie ch

vi hanno governato sono spesso le stesse, ma le sorti e le vicende che hanno dovuto affrontare

cosi come la nascita e fondazione dei comuni sono nettamente distinte.

4.2.1 Monastero Bormida

Monastero Bormida € il primo dei quattro comuni toccati dalla carataidelleCinqueTorri,
e sia il punto di partenza che quello di arrivo, nonckérhunepiu popolatoconta infatti 872
abitantt,

Fu fondato, circa nel 1050, dai monac.i bene
canavese. Furono loro a costruire il monastero di Santa Giulia, con la torre campanaria, oggi

elemento piu antico visibile sulla piazza del paese, e il ponte.

Nonostante siaiventato un feudo nel XIV secolo, come molti altri comuni limitrofi, la
peculiarita di questo paese € proprio la sua origine monastica di cui ancora oggi porta il nome,
affiancato a quello del flume che lo attravetaaBormida.

Fi n diehitale e diversi secoli gli abitanti del paese goderono di vari diritti privilegiati,
tra cui | 6i mmunit”™, che in un certo senso fe

lo abitavano e attorno a cui la popolazione svolgeva le proprigattivi

Le famiglie che presero il potere e governarono il feudo successivamente, in particolare i Del
Carretto e i Della Rovere, cercarono a tutti i costi di mantenere tali privilegi e furono proprio

gueste famiglie a trasformare il monastero di SantaGiuha un cast el | o. Léor i

1791, Gallareto.Opuscolo turistico Monastero BormidXll ristampa, marzo 2023.
pati estratti dal portale | STAT. Dato riferito all 6c¢
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ne spiega anche la particolare ubicazione, il castello infatti non & nel punto piu alto del paese,
ottimale per la difesa e per il controllo, come succede solitamente per questo tipo di costruzioni

proprio perché imrigine era un monastero.

Ancora oggi possiamo ammirare sulla piazza del paese il castelostante i numerosi
restauriel nt er vent i durante i secol i, conserva
guadrangolare. La facciata e invece Seiceatementre la loggia sul retro risale al 1500 circa.

Le stanze nobiliari interne sono state trasformate a partire dal XVII e ancora oggi presentano
pavimentazioni a mosaico con affreschi e soffitti a motivi floreali, geometrici o rappresentanti

figuri femminili e mitologiche.

Fig. 4.2 Scorcio sul castello e sul ponte romanico che attraversa il fiume Bormida.
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Fino alla meta del XIX secolo i Della Rovere, sotto concessione Sabauda, detengono il possesso
del feudo, passera poi alla famiglia Polleri di @eam saranno loro a vendere il castello al

comune che ne fara la sua sede restaurando sia gli interni che le torri.

Del |l 6antico monastero di Santa Giulia resta
propria torre del paese anche se quella e@ la sua funzione. Essa € collegata al castello
tramite un ponte ad arco che conduce diretta

Fi 3L4. torre di Monastero Bor mida.
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Monastero B. conta oggi due anche ponti strettamente collegati al castello, il primo, denominato
nil punteto,  una tipica alzata a ponte che
tempo era una delle porte nelle mura del paese. Quello rmoriavece ¢ il vero e proprio ponte

che attraversa il fiume, =~ composto da <cing!
1994.

Nel XVII, sotto la guida dei Della Rovere succeduti ai Del Carretti nel 1484, si stanzia a
MonasteroB. una comunita idAgostiniani che costruiscono un nuovo convento nel paese.
Léedi ficio, dedicato a San Pietro, S i trova\

parte visibile e riconoscibile nonostante | a

Di costruzione Stecentesca € invece la parrocchia di Santa Giulia con una struttura che
richiama ancora lo stile neoclassico mentre le decorazioni sono barocche. Conserva al suo
interno diversi dipinti del primo Novecento, stessa epoca in cui sono state aggiunteseadeie n

laterali ed e stateealizzatda facciata che ancora oggi possiamo vedere.

Fig 44 La chiesa di S. Giulia.
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MonasteroB., a causa della sua ubicazioia sempre avuto una vocazione commerciale,

guesto viene confermato nel 1620 dalla concessione, da parte del duca Ferdinando, di svolgere

il mercato due volte alla settimana, tradizione poi persa negli anni, ma ancora ribadita nel 1696
nonostante leguerehe af fl i ggevano il territorio. Anc
in particolare, il mercato del paeizatadini un f u
e i mercanti si recano infatti nella piazza di Monastero per vendere e congnadetti tipici.

Sempre in quegli anni si trovavano poi humerose botteghe, osterie e attivita nel paese che

davano ulteriore conferma di questo aspetto.

Degno di nota e sicuramente il mulino per la lavorazione della canapa e delladgoadi

nasciti di Augusto Monti, intellettuale e scrittore antifascista.

Tutte le fiorenti attivita, con le diverse fiere e il sopracitato mercattdono Monaster8.
fiuna delle tappe piu frequentate che da Canelli e Nizza Monferrato si dirige vero la Liguria

collegando le valli Belbo e Bormida con il maré?,

L6i mportanza di guest. aspetti e del paese
secondo dopoguerra quando le zone si trovano reduci anche della resistenza partigiana, ma fu
negli anni 60 che avvennegtimo vero tracollo. Sempre di piu le persone abbandonavano la
campagna dirigendosi verso le vicine citta industriali come Torino e Savona o addirittura
al | 6,éasctardo dietro di sé il mondo contadiffo

Oggi, nonostante molte delle attivita ablmanc e s sat o di esi stere all 0i
diversibed & breakfast r i st oranti, bar e osterie per | 0a

orientati alla riscoperta della natura.

4.2.2 San Giorgio Scarampi

BN

Il comune di San Giorgio Scarampi co®faabitantt®3, & situato in una posizione strategica,

su una collina, che regala oggi una terrazza panoramica sulla Langa Cuneese.

1811 . Giana.Monastero Bormida e le storie del suo patrimoniopressioni Grafiche, Acqui Terme 2013.
182 . Giana.Monastero Bormida e le storie del suo patrimordinpressioni Grafiche, Acquiéfme 2013.
®pati estratti dal portale | STAT. Dato riferito all 6c¢
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Il nome del paese deriva dal suo Santo protettore a cui viene unito quello dllerdardiglie
piti importanti nelle vicende del territotf.

Gli Scarampi hanno una storia particolare, erano infatti una famiglia di banchieri e mercanti
tessili senza alcun titolo nobiliare, che riuscirotramite matrimonipad impossessarsi di
alcuneterre. Nel 1337 acquistarono diversi paesi, tra cui Monastero Bormida e Roccaverano,
consolidando | o scambio facendo sposare uno
fami glia Del Carretto e ini zi anddoveroepsopriol a pr
titolo nobiliare li spinse a denominare, nei vari secoli di potere, con il proprio cognome alcuni

feudi, tra cui San Giorgio e Vesime, che perd non ha poi mantenuto tale peétfliarita

Secondo le schede storietegritoriali dei comundel Piemontela storia di San Giorgio inizia

per ben prima dell davvento della famiglia d

5

Si hanno le prime notizie del territorio oggi facente parte diGamo r gi o, al | 6 epoca

Masungio, nel 1209; esso pare essere stato t@adli Astigiani da Ottone D& arrettd®®,

Il territorio faceva parte di Vesime e la comunita, data da poche case sparse, si ereggeva attorno
alla chiesa all depoca dedicata a San Bartol o
forselodef i ni r emmo pi % feudo, di San Giorgio. Si
sulla porta della torre. Lo scopo era, in principio, quello di ospitare delle milizie in modo stabile

per mitigare i legami tra il territorio di Vesime e quello di@ut®’.

Oggi resta la torre, un imponente edificio di forma quadriagasi eregge su sei piani epasto

in una posizione di rialzo rispetto al paese. La sua particolarita rispetto alle altre quattro torri
della camminata e proprio quella di avere unspts di abitazione stabile. Sono stati infatti
rinvenut.i al | 6 iinmartecolaneonel prionb, tquartoae ultnm tpiaineacce di

soffitti lignei negli altri piani,oggi restauratiarmadi a muro, caminetti, gabinetin pozzo e

una cistern@he confermerebbero questo suo uso gia immaginato guardando la diméfsione

La copertura della torre  a terrazza, in or
trova a piu di 5 metri da terra e pare in origine fosse accessibile tmoniiz scala o un ponte

collegato alla cinta muraria di cui non si ha piu alcuna traccia. Essa pero pare racchiudesse a

184 Sito del comune di San Giorgio Scarampi: http://www.comune.sangiorgioscarampi.at.it/

185 Fonte orale, intervista al Sindaco di Monastero Bormida Luigi Gallareto, aprile 2023.

186 . Giana, V. TigrinoSchede Territoriali dei Comuni del Piemon&an Giorgio Scarampi

187 Documenti comunali, San Giorgio Scarampi. Giugno 2023.

188 E, Ragusa, A. Toe. Tra Belbo e Bormida. Luoghi e itinerari di un patrimonio culturaMarcograf Torino
2003. Pag 137149
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protezione le case degli abitanti che si radunavano attorno alla torre e questo aspetto potrebbe

aver spinto una crescita della popola=o

Fig. 4.5 La torre di San Giorgio Scarampi

Al 1300 circa risalgono anche le cantine, denominate appunto Trecentesche, che sono oggi parte
del complesso della canonica della chiesa; esse sono, a tutti gli effetti, una rete di cunicoli e sale

scavate nella piett.

Nel 1420 pare ci siano state diverse contese per i terreni che passano ufficialmente sotto il

controllo degli Scarampi nel 1539. E possibile che le contese fossero proprio causate da questa

189 Documenti comunali, San Giorgio Scarampi. Giugno 2023.
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famiglia che gia aveva ottenuto diversiri®ri circostanti e volesse appropriarsi anche di
questo Feudo, probabilmente ancora sotto il controllo della famiglia Del CHitetto

Nel 1630, circa, i territori di San Giorgio vengono spatrtiti tra diverse famliglguesti anni é

anche stata eretta chiesa barocca in pietra, attualmente ancora visibile, dedicata proprio al

santo di cui il paese porta il nome. Sul portale & possibile ammirare un bassorilievo raffigurante
San Giorgio datato 1645. Al | 6i retdieerseformelle | a

affrescate risalenti allf dNepo da 00iSacGiosgtar pzAir er

diventi poiparte del ducato del Monferrato, successivamente annesso alla provincia di Acqui
dai Savoia®.

Fig. 4.6 La chiesa di S. Giorgio.

Una menzione va riservata poi alla Confrate
oratorio dei Disciplinati, essa non ha particolare importanza architettonica in quanto molto
semplice, € infatti un edificio in pietra a croce greca con una cupontib, semplicemente

1901 . Giana, V. TigrinoSchede Territoriali dei Comuni del Piemon&an Giorgio Scarampi
191 Documenti comunali, San Giorgio Scarampi. Giugno 2023.
192| . Giana, V. TigrinoSchede Territoriali dei Comuni del Piemon&an Giorgio Scarampi
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intonacato al suo interno. E perd oggi sede detlarampi Foundatiomhe periodicamente
organizza diversi eventi per la promozione della cultura di Langa, in particolare legata a tre
grandi nomi della letteratura che hanno vissutguaste zone: Augusto Monti, Cesare Pavese

e Giuseppe Fenogfit?.

Fig. 4.7 Oratorio dei disciplinati.

4.2.3 Olmo Gentile

| comune diOlmo Gentileconta70 abitantt® i | Ssuo nome ha unbéori gi ne
infatti der i vi da undusanza dell 6Al 't o Medi oc¢
Essa consisteva nel piantare un ol mo nei proe

quale i sacerdoufficiavano gli amministratori della giustizia. Questa pianta veniva infatti vista
come simbolo dearita, giustizia e protezione, probabilmente grazie al suo legno bianco e molto

resistente. Léappell ativo gentile invece sen

193 Documenti comunali, San Giorgio Scarampi. Giugno 2023.
1%4Fonte orale, intervista al Sindaco di Monasteroniida Luigi Gallareto
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pendio di una collina, oppure potrebbe derivare dalla sopravvivenza @igénp detti gentili,
durante il periodo medievale.

La prima evidenza storica di OImo Gentile € dovuta alla spartizione dell'eredita daddmnif
del Vasto che ne deteneva le terre. Nel 1142, con larsute, il paese fu assegnato al
Marchesato di Corteitia. Nel 1209 pero vi fu un passaggio di mano: Ottone Del Carretto

vendette Olmo al comune di Asti che lo trasformo in un feudo come da prassi.

Anche questo feudo pero, come gli altri della zowa ebbe vita facile: controversie e passaggi
dimanoeran@i et ro | 6angol o e per tre secoli anch
Marchesi del Carretto e il Duca di Milano. Nel 1585 causa del |l 6avvento
succeduti ai Del Carretto, passo sotto Carlo Guglielmo di Valperga diventando urebédo;
spostandosi poi nelle mani degli Scaglia di Verrua.

La lunga ed estenuante guerra per la successione del Monferrato, durata dal 1612 al 1680, vide
Olmo sotto assedio da parte degli Spagnoli durante la prima fase del combattimento, per poi
nel 1648passare sotto i Savoia. Dopo divatiri passaggi di manmel 1773 Pier Francesco

Borea, di Roccasterone, venne investito dai Savoia con il titolo di Marchese didanie a

guesto avvenimento il paese godette di varo privilegi per i successivhnig tea essi

| 6 e s ed eontrdouti.

Oggi il paese conserva molto del suo fascino e del suo mistero, € ancora ben conservata e
visibile la torre quadrangolare in arenaria costruita probabilmente nel Xl secolo. A circondare

la torre € ancora visibilé castello, in parte ristrutturato dopo anni di abbandono. Esso € piu
recente della torre ed ha una storia particolpoéchéfu edificato per volere del vescovo

Gozzani quando era in fuga da Acqui Terme. Nonostante nacque come abitazione di emergenza
divenne poi la sua dimora abituale ed e rimasto abitato fino al secolo scorso dalle famiglie
Chiesa e Cortina. All dinterno erano Dallesi bi |l i
mura del castello si pud anche notare i ben visibili attacchi detia di accesso alla parte

fortificata del borgo che crollo nel 1952.
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Fig. 4.8 La torre di Olmo Gentile

Non troppo distante dal castello vi € poi la chiesa di San Martino, costruita nel tardo
Rinascimento ha subito diversi restauri tantopda r der e qu ali del tutto
particolare a causa degli abbellimenti tardobarocchi e alla ristrutturazione del 1913 da cui sono
nate le navate laterali.
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Fig 4.9 La chiesa di S. Martino.

Accanto ad essa vi € la chiesa dei Disciplirfatta costruire dal vescovo Gozzahi sede di
undattiva confraternita <c¢che aiut, mol t o

manutenzione degli edifici religiosi.

Culturalmente molto interessante, anche se non situata strettamente nel paesecatala pic
cappella privata di San Sebastiano. La sua particolarita, seppur molto recente, ¢ il fatto che sia
stata eretta sulle rovine di una pieve di cui sono state mantenute [é%forme

195 Informazioni ricercate daindaco di Monastero Bormida Luigi Gallargtee r un progetto del |
Montana.
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4.2.4 Roccaverano e Vengore

Il paese dRoccaverano conta oggi 368 abitaiitié uno dei paesi pitaltio della provincia di
Asti, il suo nome infatti deriva proprio dalla peculiare caratterisliegsere piu in alto rispetto
alle zone circostanti, su una Rocca appunt o,

Fig. 4.10 Vista sul paese di Roccaverano.

La storia di Roccaverano inizia e si sviluppa come quella di un E@edsecoli si ritrova a
passare di mano in mano tra le varie famiglie che acquisivano e perdevano potere. Nel 967 |l
territorio passa sotto il camollo di Aleramo, una figura misteriosa che pare abbia ricevuto

di ver si territori dal |l 6i mperatore Ottone |
1162, anno in cui passo sotto il controllo della famiglia Del Carretto, responsabile nel 1255
della costruzione del castello, di cui oggi restano soltanto le mura. Al centro di esse troviamo
ancora ben visibile la torre del paese che risulta essere di precedente costruzione, pare sia

¥%pati estratti dal portale | STAT. Dato riferito allaé
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sempre opera della stessa famiglia, forse parte di un castello gméxezl forse adibita
addirittura ad abitazione per un periéto

La sua originale funzione pero era quella di vedetta. | Del Carretto mirawéaiti, con la

costruzione della torre, a intercettare i fiorenti traffici che da Asti passavano nei dintorni per

dirigersi al mare sperando di ottenere il pa
di forma rotonda, alto ben 36 metrie condun a met r o d i 26, | 6i dea f a
|l oro i mpresa in quanto i mer cant i cambi arono

che collega Canelli a Loazzolo, escludendo Roccavétano

Fig. 4.11 Castello e torre visti dalla piazzanpipale.

Nella prima meta del 1300 il territorio passo nelle mani dei marchesi di Saluzzo e poi agli
Scarampi che ne terranno il dominio fino alla seconda meta del 1500, quando iniziarono diverse

tensioni tra le varie famiglie per contendersi Roccaveeaaitre zone limitrofe.

Risalente al 1500 € anche la chiesa del paese, posta sulla piazza principale, fronteggia oggi i
rest.i dell e mura dell dantico castello e | a t

1970. PoggioRoccaverano: La cronaca che diventa stotrapressioni Grafiche, Acqui Terme 2009.
198 Fonte orale, intervista al Sindaco di Monastero Bormida Luigi Gallareto, aprile 2023
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Maria Annunziata inizid nel 1508tudi recenti hanno attribuito il suo disegno al Bram&hte
Seppur | darchitetto e i Ssuoi coll aboratori n
per assistere la costruzione, € accertato che abbia avuto contatti con un vescovo roccaveranese,
Enrico Bruno, che probabilmente ha portato il progetto nellatesua natale. | problemi di
costruzione che la chiesa ha sostenuto sono probabilmente dovuti proprio alla mancanza di mani
esperte che potessero comprendere a pieno il

riscontri sicuri sulla data di fin@Vori ma pare la consacrazione sia avvenuta nel 1516.

Fig. 4.12Vista sulla chiesa di S. Maria Annunziata e sulla piazza dalla torre.

Il periodo successivo fu dominato da diversi conflitti, prima le guerre di successione del
Monferrato, avvenute pringalmente nella prima meta del 160@llo stesso periodo si sono
osservati diversi passaggi di potere causati non solo da tali conflitti ma anche da un periodo

199 Architetto e pittore nato ad Urbino nel 1444 morto nel 1515.
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storico dominato dalla peste. Poco dopo riprese anche la guerra tra Spagna e Francia che si
corano, per Roccaverano, con il passaggio ai Savoia.

Tra |l a Rivoluzione francese e |l a fine dell 68

rappresaglie sia contro i Francesi che tra famiglie locali.

Un importante avvenimento fu per Roccaveranocalmbio di provincia. Durante la
Restaurazione tornano a governare la zona i Savoia, che avevano perso potere con gli
avvenimenti storici precedenti, e decisero di annettere il paese alla provincia di Alessandria,
togliendolo da quella di Acqui Terme, sessivamente abolita. Sara Mussglinon la

creazione della nuova provinciadiAsgti i ncl uderl o a questo6ul ti ma

1 periodo delle due guerre fu, come per tut
i contadini elle Langhe non si arresero. Furono, infatti, queste le zone di una lotta partigiana

che conto diversi gruppi rivoluzionari composti anche da diversi Roccaveranesi.

Nonostante nel 1817, con la costruzione della strada per Savona passando da Terzo e Spigno,
Roccaverano perse numerosi viandanti e mercanti che passavano di li per recarsi in Liguria,
vantava comunqgue un ruolo di spicco nei commerci e in particolare nella produzione di diversi
prodott.i tipici. Lédesempi o [Rockaveenolchet sattotle ¢
nome |l Roccaverano, oggi ha la denominazione DOP. La tradizione di duesé&ggio, ora

fatto con solo latte di capra, si intreccia con la cultura contadina e la storia del paeskestesso.
origini della robiola si sono perselné 6 anti chi t ™, pare addirittu
celtici; tuttavia, fino ad undepoca ben pi %
per produrlo. Essendo un paese di campagna avente una popolazione perlopiu contadina, quasi
tutti aRoccaverano erano in possesso di bestiame, tra cui bovini, ovini e caprini, di questi ultimi

il territorio vanta addirittura una razza autoctona. Le famiglie, in particolare le donne,
producevano in casa il formaggio con il latte derivante dagli animi@iorpossesso senza una

ricetta specifica e andando incontro a tutte le difficolta di conservazione che non avere celle

frigorifere portava.

Il formaggio in eccesso rispetto il consumo famigliare veniva poi portato nelle cosiddette
icavagne o, cestiny neiepaesi lindt®fi per venderlo ai vari mercati di paese. Negli
anni0e® 0 circa a Monastero, al mercato del gi
del prodotto che veniva acquistato da un solo commerciante che poi lo rivendevglicadtriti

scegliendo a sua discrezione il prezzo assaggiando direttamente la merce. La conservazione, la

produzione e perfino la vendita della robiola andavano incontro a numerose difficolta per le
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famiglie che non riuscivano a ricavarne un guadagnolsta®er cercare di risolvere queste
problematiche nel 1962 nasce il Caseificio Sociale di Roccaverano che ancora oggi si occupa
della produzione e della vendita della robiola DOP, affiancato da numerose famiglie sia

residenti nello stesso comune che inlijlimitrofi.

Anche per Roccaverano la seconda meta del secolo scorso é stata caratterizzata dallo
spopolamentoun alto numero di persone si e infatti spostato nelle citta industriali e in paesi
esteri per sfuggire alla vita contadir@uesto ha portatb 6 abbandono progress
lavori campagnoli, alcuni definitivamente sparditri invece sostituiti oggi dalle macchine e

dalla tecnologia. Il paese vantapae r esempi o, una |l unga tradizi

da seta, ormai completamerdgstinto, e in quello delle capre, come si € gia visto.

Nonostante la popolazione contadina si sia ampliamente rifRutzaverano ha conosciuto,
grazie a chi e rimasto, una modifica e una ripresa di diverse altre attivita. Negir @rper
esempigsi sono ripresi i terrazzamenti per la coltivazione delle piti recentemente, molti
terreni sono stati adibiti alla coltivazione della nocciola tonda di langa IGP, mentre con il

cambiamento climatico si assiste addirittura alla possibilita di codtivkai?°°.

Oggi nel territorio del paese sono presenti un ristorante e albergo ma soprattuttdodovérsi
breakfast molti gestiti da stranieri che hanno non solo deciso di aprire le proprie attivita nella
zona, ma anche di acquistare numerose veceli@ne, ristrutturandole e facendone la propria

seconda casa.

Undultima curiosit”™ riguardante Roccaverano
territoriali e in particolare dei comuni limitrofi. Lungo la strada che lo collega a Mondatero
sipossono trovare abitazioni e terreni, tipi
nessuno dailue paesi bensi sono territorio di comuni che, guardando una mappa risultano ina

differente posizione, non contigua a quella del paese.

Parlando prima dgdercorso delle Cinque Torri si € infatti detto cbkre i quattro comuni a

cui appartengono l®rri e dove vengono istituiti i punti di sos& toccano ancheerritori di

diversi altri comuniLa motivazione per cui questo avviene e dovuta proprimagbarticolarita

legata a Roccaverano. Per secoli, infatti, il borgo era ritenuto zona franca e dunque tutti i comuni

della valle Bormida volevano confinare con esso per non pagare pedaggi e tasse. Oggi, dunque,

20000, Poggio. Roccaveranoalcronaca che diventa storia. Impressioni Grafiche, Acqui Terme 2009.
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si possono trovare case con cortili adrdcacenti parte di comuni che spessautti gli effetti
nemmeno confinano tra di loro se non per questo piccolo angolo df%toria

Sotto il comune di Roccaverano € oggi anche la Torre di Vengore, ultima delle cinque toccate
nella camminatache merita sicuramente una menzione. E situata su una collinetta con la
sommita pianeggiante, attorno non vi sono resti di altri edifici 0 mura e risulta dunque piuttosto

isolata.

Fig. 4.13 La torre di Vengore.

Pare sia stata costruita nel XIV secolo caanee di vedetta per garantire il controllo sulla strada

e sulla committenza comunale (librongdteva infatti ospitare una guarnigiéfre

201 Fonte orale, intervista al Sindaco di Monastero Bormida Luigi Gallareto, aprile 2023
2020, PoggioRoc@verano: La cronaca che diventa storimpressioni Grafiche, Acqui Terme 2009.
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C di forma quadrata e |l a sua particolarit™,
circondata damfossato. Lo spazio tra esso e la torre € di qualche metro, pur essendo piuttosto

profondo, si presuppone dunque lo scopo fosse quello di Hitesa

Ad alimentare ulteriormente il fascino di gqgu
che narraia stato un rampollo della famiglia Del Carretto a voletlanentre la guardava

innalzarsje s cl amasse | e parole AVengo Reod0 da cui (

42L6o0of ferta di oda@muniecodinvdti- turi stica n

Nonostante in questo progetton si entrera nel merito delle strategie di marketing, successive
alla creazione del brand, risulta comunque u

per capire meglio il contesto di sviluppo del lavoro.

Si prenderanno in consideraziordynque, le strutture ricettive e i servizi di ristorazione
presenti nei quattroomuni, andando quindi a trarre da essi informazioni sul target turistico e
sul posizionamento della zona. Come si & vigtb capitolo 2, infatti, il tessuto del settore
albeghiero e la tipologia di ristoranti che la zona offre sono ottimi indicatori della reputazione

e dell 6i mmagine che i turisti e i resident.i
Si analizzer?w | 6of ferta per comune zisdi a per
sommi ni strazione grazie all e deafLangaAstiganm ni f o

Valle Bormida

Per quanto riguarda il primo dei quattro comuni, Monastero Bormida, sono presenti 5 esercizi
di somministrazione di cui 2 agriturismi, 1 taaalalda e 2 ristoranti. Di questi soltanto 1 € nel
paese mentre gli altri sono distanti alcuni chilometri dal centro storico. 4 sono gestiti da persone
del luogo mentre 1 no. In tutti perod la proposta culinaria e tradizionale, i piatti sono quelli tipici

della cucina piemontese con poche eccezioni e qualche rivisitazione personale.

203E, Ragusa, A. Torre. Tra Belbo e Bormitlaoghi e itinerari di un patrimonio culturaléMarcograf Torino
2003. Pag 13149
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CC

Agriturismi Ristoranti

Tavola calda

Figura 414 La ristorazione per il comune di Monastero Bormida.

Per quanto riguarda invece le strutture ricettive se ne contano 11, 3 offrono anche servizio
ristorazione. Tra questi si hanno 3 agriturismi, 2 rifugi escursionistici, 2 appartamenti per
vacanze, 3 b&b e 1 albergo stellato. Due di questi sono situatipieetiee principali del paese

mentre, ancora una volta, la maggioranza si trova distante dal centro.

GO

Agriturismi Rifugi
B&B Albergo
Figura 4151 | settore dell 6ospitalit”™ a Monastero Bormida.

Per quanto riguarda invece San Giorgio Scarampi, € possibile trovare una singola struttura
ricettiva che & anche uno dei due esercizi di somministrazione ed & un agriturismo. Nel paese
si trova anche un circolo dove e possibile mangiare. Ancora una volta i piatti sono quelli della

tradizione locale o piu in generale della regione.
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Agriturismi

Circolo/tavola
calda

Agriturismo

Figura4l6La ri storazione e il settore dell dospitalit”™ a

Anche Ol mo Gentile non ha wunbampia offerta
somministrazione, conta infatti un agriturismo che affitta stanze ma non offre pasti se non la
colazione per gli ospiti, un altro agriturismo che oltre alle camere ha anche il servizio
ristorazione e un ristorante nel centro storico del paese. In entrambi e possibile assaggiare menu
tradizionali che cambiano a livello stagionale a seconda della disitdndi materie prime e

delle tradizioni locali.

Agriturismi

Ristorante Agriturismo

FiguraFigurad7L a ri storazione e il settore dell dospitalit?®

Infine, Roccaverano contae3ercizi tutti che offrono sia ristorazione che pernottamento, solo

uno di questi si trova nel centro del paese mentre gli altri due sono in campagna, distanti qualche
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chilometro dal centro. Uno di questi € un albergo con osteria, mentre gli altri doe son
agriturismi. Anche qui non vi & alcuna offerta che si allontani dai piatti tipici delle zone,

permettendo di assaporare la tradizione culinaria della zona.

OC

Agriturismi Ristorante
Agriturismi Albergo
Figura4l8La ri storazione e il settore dell dospitalit”™ a

Nei dati riportati norsono presenti le case vacanze offerte da privati, queste sono sparse sulle
colline e offrono tipicamente servizio di solo pernottamento presso cascine o stanze adiacenti
alla casa abitata dalost La maggior parte sono gestite da stranieri, Olandesi zZ&yviin

particolare, che hanno come target principalmente i propri contéffanei

Stando dunque a quanto detto in precedenza, il tessuto del settore alberghiero e della
ristorazione possono gia offrire un ottimo punto di partenza per il posizionanietameting

della destinazione.

In questo caso si hanno davanti strutture ricettive di vario genere; alcune, infatti, propongono
stanze curate e quasi definibili di lusso cosi come servizi quali piscine, ampie zone relax e tante

possibilita per godersi panorama in tranquillita.

Il fulcro principale della promozione di questi luoghi resta il tema del riposo nella natura, della
calma e della pace, data dal fatto che la maggior parte di queste strutture si trovano in zone

periferiche immerse nel verde betolline, alcune tra le viti, altre in zone boschive.

Sono quasi tutte a conduzione famigliare anche se in diversi casi le persone non sono locali

bens?® persone straniere che hanno colto | doc

24pati ricevuti dal | 6 UtidianaValle Bbomda, amila2083e |1 | a Langa As
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attivit” rivol gendosi principal mente ai propri c
hotel stellato della zona che é gestito da svedesi, la maggior parte degli utilizzatori provengono

o dalla stessa Svezia o piu in generale dal nord Europa, tra cua@arenPaesi Bassi.

Per quanto riguarda la ristorazione, non si hanno esercizi che propongono cibo straniero ed
etnico, possono capitare nel menu piatti tipici di altre regioni italiane che comunque fanno parte
della cultura del Paese, tuttavia, la maggiarte del cibo € piemontese, spesso proprio
derivante dalla cultura e dalla tradizione locale. In molti casi la gestione & famigliare, i piatti
sono ben curat.i ma comunque non definibili ¢

nonna o, quadalke ricetd ramandate in famiglia.

Da questo scenari o si pu, dedurr e, dunque,

luoghi &€ immediatamente connessa con i concetti di tradizione, relax e natura.

La reputazione €& quella di una destinaeiocche, pur essendo immersa nel verde, non é
selvaggia. Il rapporto uoracatura € equilibrato, alle colline boschive sono alternati ampi

vigneti e campi coltivati che rendono questi luoghi non indomati ma rurali.

La tradi zi one c o nitmaadcdora dettati $péssordalla natinra somoaalla base

della cultura che porta un immenso senso di tranquillita in particolare in chi la vede da fuori,
abituato a realta frenetiche e citta inquinate. Il rapporto con la natura si individua non solo in
u n gpitalitd fondata sul concetto di relax ma negli stessi piatti che richiamano sempre le

tradi zioni |l egate alla coltivazione della te

4.3 SWOT Analysis applicata a progetto di destination branding per il territorio
individuato

Prima di entrare nel merito della costruzione delle linee guida per brandizzare questa
destinazione, S i - deciso di procedere con
dunque, quali sono i punti di forza (S, Stretg) che il territorio gia offre in favore della
creazione del brand cosi come i punti deboli (W, Weaknesses) che, al contrario, potrebbero
ostacolarne | 6eventuale messa in pratica se
analizzare, poi, quali oppminita (O, Opportunities) avere un brand potrebbe donare a questi
luoghi e quali invece possono essere delle minacce (T, Threats) e delle difficolta da tener

presenti.
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STRENGTHS WEAKNESS

« Paesi culturalmente simili = « Chiusura mentale
« Collaborano in molti campi « Storicamente diversi e

« Tradizioni simili divisi

 Tranquillita - Difficili da raggiungere con
« Contatto con la natura 1 mezzi

« Poco inquinati e puliti « Poche persone parlano

lingue straniere
« Pochi enti di supporto al

turista
OPPORTUNITIES THREATS
« Aumento flussi turistici « Le Langhe cuneesi sono piu
» Migliore qualita del conosciute e mettono in
turismo ombra la zona
« Crescita sostenibile « Ci1sono molte zone
« Nuovi posti di lavoro collinari simili in Italia

« Preservazione del territorio
« Turismo green ¢ di
tendenza

Fig. 419 SWOT Analysis applicata al progettodstination branding

Per quanto riguarda i punti di forza, comd
il progetto si evolve in una realta culturalmente molto unita, sia dal punto di vista delth stile

vita, sia per quanto riguarda le tradizioni e la cucina. Gli abitanti dei quattro comuni, cosi come

la parte istituzionale emministrativa,sono aperti alla collaborazione che gia avviene su
tantissimi fronti della vita quotidiana. Inoltre, fanno itgit parte di un ente che ha proprio lo

scopo di raccogliere queste e altre piccole realta al fine di rafforzarle e unirle

amministrativamente.

Tranquillita e aria pulita sono tra i punti di forza maggiori del luogo che puo vantare un

ambiente ancora rale e pacifico, dove regna una collaborazione equilibrata tra uomo e natura.
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Questo  sicuramente uno dei fattor.i e dei n

mira non solo a far conoscere questa realta ma anche a preservarla.

D6 al t rpmero,isond diverse lacune e punti deboli che potrebbero ostacolare in una certa
misura la realizzazione di un brand per i quattro comuni. La principale difficolta & sicuramente

l a mentalit”™ dell e persone de rtiangallitateeurafita opr i o
sono una peculiarita e forza di questi paesi, in alcuni casi portano anche le persone che li abitano

ad essere piu chiuse e abitudinarie rispetto a chi vive, per esempio, in citta. Questo aspetto
potrebbe comportare una maggiord rast enz a al cambi amento o alll
che andrebbero a modificammche leggermente, il mondo circostante. Questa debolezza puo
essere risolta introducendo eventuali cambiamenti in modo lento, rendendo partecipi i cittadini

di che cosaissta facendo e sottolineando i benefici.

Se culturalmente i paesi sono oggi molto legati, non lo erano in passato; come si € visto, hanno
tutti origini molto diverse e storie peculiari. Questo aspetto ha un impatto negativo sulla
creazione stessa del brand in quanto €, a tutti gli effetti, uneat® di disgiunzione delle

quattro realta coinvolte. E necessario dunque riuscire, al momento della promozione e di
undeventual e campagna marketing, a renderl o
serie di tour che permettano di scoprire laiatdei quattro paesi rendendo le loro differenze

un aspetto interessante invece che disgiuntivo.

Un altro aspetto negativo portato dalla ruralita e dalla tranquillita € il fatto che esse si possono
ottenere solo in zone periferiche; infatti, i comuniifirrmento sono spostati rispetto alle citta

e non sono facil mente raggiungibil] con mezz
avere un mezzo proprio. Questo problema e difficile da risolvere, i mezzi pubblici
probabilmente non avrebbero suficht e af fl uenza nemmeno con | 6
e questo comporterebbe delle spese eccessive da gestire. Attualmente vi sono dei bus che
collegano Monastero Bormida con Acqui Terme, Canelli, Asti e con cambi anche Cortemilia;
tuttavia, le corse®10 poche e alcune solo disponibili in orari consoni per gli studenti delle
scuole superiori. Roccaverano ha la stazione ferroviaria, MombaRioceaveranahe é pero

lontana rispettal paese e poco funzionale dunque per il turismo. Si potrebbe petsare
implementare un servizio navetta su prenotazione dalle principali stazioni come Asti ed Acqui
Terme ad un costo relativamente accessibile per i turisti, anche se comunque le stazioni
menzionate non sono estremamente comode da raggiungere dalletalttalieihe. Entrambe

hanno un discreto collegamento con Genova, Asti e anche con Torino che, a sua volta, offre un
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servizio navetta dall aeroporto alla stazion
i turisti dovrebbero usare € comunque pomlto per essere efficiente se non provengono

direttamente dalle citta menzionate.

A questo aspetto si aggiunge anche la quasi totale assenza di enti dedicati alle informazioni
turistiche che dunque si occupano di fornire in modo dettagliato aiutovéeoki a visitare la

Zona.

L6Uni one Montana cerca, dove possibile, di s
e proprio scopo risulta complicato. Sono stati inoltre creati volantini per la promozione delle
varie localita. Per esempio, il sindadod Monast er o Bormida ha creat
sulla storia e cultura del paese disponibile anche in lingua inglese. | comuni sono tutti molto
disponibili ad aiutare e fornire informazioni ai turisti, tuttavia, manca una realta unica e coesa
chesioccupi di ci, a tempo pieno. La creazione
fornendo la spinta giusta per inserire un ente di questo tipo, la sua mancanza pero al momento

e sicuramente una sfida in piu da affrontare se il brand dovessernereitde

Altra sfida da affrontare & sicuramente la mancanza di persone che sappiano parlare bene le

|l i ngue straniere, anche solo | 6inglese; a f
gestiscono alcune strutture ricettive. Questo problema $n giarte risolvendo in autonomia
visto che | e nuove generazioni sono pi Y pr
perfettamente comunque in modo sufficiente alla comprensione degli aspetti basilari. Anche in
questo caso, il brand e la costruzione wiservizio di informazione turistica piu articolato

potrebbe risolvere totalmente il problema richiedendo collaboratori con un livello di inglese
sufficientemente alto, tuttavia ancora una

aspetto é problentiao.

Passando ora alle opportunita, risulta necessario precisare che quelle considerate sono pensate
in riferimento a questo preciso progetto, valide solo se viene preso in considerazione e svolto
in maniera non solo accurata ma anche in relazioneradle guida e le intenzioni che verranno
dettagliate nel capitolo successivo. Qualora esso venisse perseguito con altre modalita e finalita

tali opportunita potrebbero non essere valide.

Avere un brand, come si € gia visto in precedenza, crea differenmmarzamite un processo di
coesione e coerenza degli elementi significativi della destinazione. In questo caso specifico piu
ancora che in altri esso deve generare unita. Uno dei suoi scopi € proprio raggruppare queste

realta e far si che vengano percegite me unéunica destinazione c
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valori condivisi.Questi aspetti si approfondiranno al meglio nel capitolo successivqyesta
visione coerente d- | Gopportunit? di raggi u
consapewli. Come si € vistain brand si deve rivolgere ad un target, attualmente i quattro
comuni non ne hanno uno ben delineato e soprattutto non vi &€ praticamente promozione. Un
brand dovrebbe dare le basi per fare cio portando un flusso turistico maggiatenente

interessato alla zona.

Ad agevolare tutto ¢c6é6 | 6opportunit”™ da cogl
greene sostenibile che si puo offrire in queste zone é oggi di tendenza. Il trend della sostenibilita
e in crescita e questoviarisce sicuramente destinazioni come quella che il brand di questo

progetto promuoverebbe se attuato.

1 brand deve essere anche | 6opportunit”™ per
deve essere orientata a renderli piu metropolitani, e dseguire i valori promossi.
Léopportunit”™  dunque quella di una crescit
sociale, creando nuovi posti di lavoro legpér esempigproprio al turismo o di supporto alle

attivita turistiche stesse. guesto si lega proprio il concetto di preservare e proteggere questa
realtd che significa, ancora una volta, non cambiarla radicalmente, ma salvaguardare e

mantenere vivquei valori e quei luoghi che la rendono unica.

Le principali minacce sono sicuramteni concorrenti diretti ovvero tutti quei luoghi che
promuovono un turismo molto simile e godono di un territorio collinare e tranquillo. In primis

[ paesi dell e Langhe cuneesi che vengono spe
degli abib n t i del |l dastigiano. Se | a parola origi
Langhe coprono territori in entrambe le province, e pur vero che il lato cuneese & nettamente

pil noto e aperto al turismo. Alba € il cuore delle Langhe tra vini, noceitaaufi essendo

anche luogo di fondazione della Ferrero. Se territorio, paesaggi e alcuni prodotti sono affini,
c6 da dire che | a grande differenziazione s
hanno mantenut o me natrododumipes ih toosideraziona. IPer quéstai
ragione il brand dovrebbe andare a puntare molto su questi aspetti in modo tale da sfruttare la
fama del territorio delle Langhe, che — pa

risultando unico.

In Italia sono poi molti i territori collinari, noti per il vino e con un paesaggio incontaminato,
bast. pensare al Veneto e alle Colline del I

paesaggio e unodoofferta piuttostsiocaso ihindde a Q-
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migliore per contrastare questa minaccia € essere percepiti come unici, dunque sfruttare

el ement i di estrema differenziazione all 06i
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Capitolo 5: Le linee guida per un brand di destinazione

Una volta presentata la destinazione e stabiliti i punti di forza, debolezza, opportunita e minacce
a cui prestare attenzione, i n questo capitoc
creazione del brand di destinazione. Non si andranno a faielle soluzioni definitive,
soprattutto in materia di logo e nome in quanto, prima di tutto, le eventuali decisioni finali
spetterebbero agli enti pubblici, come i comuni, che sarebbero poi effettivamente i detentori e

I responsabili del mantenimento e ldegestione del brand, soprattutto dal punto di vista
economico. Prendendo loro in mano il progetto sarebbe anche possibile rilevare in maniera piu
accurata | 6opinione dei residenti in quanto
e probabinente si impegnerebbero maggiormente a fornire le proprie risposte. In secondo
luogo, € possibile, nella realizzazione del progetto annettere pit comuni, limitrofi a quelli presi

in considerazione per questo lavoro, rivedendo alcuni aspetti. Infineeroghi in particolare

sono soggetti ad aspetti legali che & assolutamente necessario controllare ulteriormente

confrontandosi anche con consulenti.

Fatte queste premesse, si puo entrare nel vivo del lavoro partendo da quella che nel primo

capitolo é st definita la parteoredel brand, per poi dedicarsi alla paoteysical

511 | icor e c on didegtinaziond e | brand

Delineare un brand che doni una coerenza e una coesione, come si € visto, non & solo una
questione di numeri né tanto mencsdldi, certo questi due aspetti sono fondamentali perché

€SS0 possa essere mantenuto e adeguatamente gestito; tuttavia, sono delle conseguenze della
sua creazione.

Anche in questo caso, forse ancora di piu che se si stesse parlando di un corporate brand, |
scopo e il perch® che si annidano dietro al/l

ragioni economiche.
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5.1.1 Lo scopo del brand

Lo sviluppo sostenibile della destinazione
questo band.
[l territorio preso in considerazione ha uno

un paesaggio e delle tradizioni che lo distinguono e lo rendono speciale; eppure, chi ci vive non

se ne rende conto o, meglio, tende a dimenticarloe®ern & chi lo conosce bene, chi quella

cultura la puo definire proprecercare una soluzione per non perdere tutto questo, sicuramente
non pu, farl o nessun altro. Da questa consi
comuni, cosi simili ma & stesso tempo diversi, in un brand che si ponga come obiettivo quello

del loro sviluppo sostenibile.

| comuni presi in considerazione, cosi come tutta la zona limitrofa, si trovano difronte ad
undambivalenza e ad una c oamargndld e difficdenda . Ess
raggiungere, sono ancora poco conosciuti e assolutamente non promossi dal punto di vista
turistico. Queste sono, al contempo, le ragioni della loro bellezza e della loro rovina. Da un lato,
guesti aspett i almentdnaimalon pernittonoictee iquesta realtaman venga
contaminata del tutto dal mondo frenetico e inquinato delle citta, che le tradizioni non si
mescolino troppo con quelle degli altri luoghi, pero, al medesimo tempo, escludono diverse

opportunita,servizi, generano una chiusura e un conseguente allontanamento di chi vuole di

N

piu.

Il brand vuole avere lo scopo di risolvere, per quanto possibile, questo problema, trasformando
guesta ambivalenza nel vero punto di forza della destinazione, ovverargemea crescita e

uno sviluppo che siano sostenibili non solo in termini ambientali, campo semantico a cui Si
associa tipicamente il termine, ma anche dal punto di vista sociale ed economico.

Sostenibile diventa quindi in questo caso sinonimo non s@cedn ma anche di una crescita
economica costante che non trasforma questa zona rurale in qualcosa di stereotipato, in un luogo
piu cittadino, ma che, al contrario, permette di mantenere inalterati i valori fornendo pero piu
servizi e posti di lavoro & in modo coerente con lo stile di vita, le tradizioni e la cultura locale,

ne alimentino la crescita.

A questo proposito, infatti, anche il brand

punter”™ alla crescit apreseiadohsideazitne.o al |l a tut el

134



Il brand ha il ruolo di fare da guida verso la soluzione a questa dualita del luogo, di renderlo
meno marginale e piu conosciuto, delineandone chiaramente personalita, punti di forza, valori

e posizionamento, rivolgendosi esattantee al t ar get giusto per pot
guesto modo si genera crescita, non pero in modo spropositato e incontrollato come e successo

in molte zone, ma lento e coerente, puntando non a una massa enorme di turisti a caso, ma ad
un flus® turistico di nicchia, consapevole e rispettoso dei valori e delle tradizioni ma al
contempo curioso verso esse.

Con | 6aumento delle attivit?’ nel settore tu
servizi, generarne di nuovi creando, di consgga, nuovi posti di lavoro e piu possibilita per

i residenti. Naturalmente perché il luogo mantenga il suo fascino rurale questo processo deve
essere fatto tenendo sempre conto dei valori ed e per questo che il brand é fondamentale. Esso
permette infattdi tracciare una linea da seguire e di rendere evidente e chiaro cosa fare e cosa

no in termini di rispetto dei valori; avetlidavanti, chiari e concisi portadomandarsi prima

di ogni scelta A coerente? Rgs@eetit aagpuamnt io?
Naturalmente si andrebbero a scegliere solo quei cambiamenti che non rivoluzionerebbero

completamente il luogo ma che gli porterebbero vantaggi.

In questi termini, dunque, il brand € anche un potente strumento di tutela del territorio che
diventa con esso piu facile da proteggere sia per la gestione interna, come si € appena visto, sia
da un punto di vista esterno. Sia per i turisti che per leizgtni diventa nettamente meno
complicato comprendere | a bellezza e | 0unici
sono espresse con chiarezza.

Non si puo infatti proteggere qualcosa se non € espresso in modo chiaro e conciso in quanto
non saebbe per nulla facile identificare il modo migliore per farlo.

Intersecando dunque questi due aspetti, crescita e tutela, si ottiene la vera essenza di questo

brand e la sua ragione di esistere.

5.1.2 Il coinvolgimento dei residentia premessa al quéienario per il brand di destinazione
Avendo chiaro questo obiettivo, per iniziare ad impostare le effettive linee guida del brand, si

e deciso di procedere con il coinvolgimento delle persone che questi comuni li abitano e/o ci

lavorano. Come si e visin precedenza, non e possibile creare un brand di destinazione senza
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tenere conto del parere degli stakeholders coinvolti; per questa ragione si & andato a creare un
guestionario che potesse colmare facilmente questa lacuna.

Prima di approfondire la strutta delle domande e le risposte ottenute, € necessario fare una
premessa dal punto di vista statistico. Innanzitutto, il questionario non nasce per fare una vera
e propria analisi statistica, il brand non sara costruito solo sulla base delle risposgema es
saranno un punto di partenza e confronto a cui si deve aggiungere un punto di vista piu critico
e la dinamica per cosi dire teorica necessaria perché esso funzioni. Il brand, dunque, non sara
composto dalle risposte statisticamente piu rilevanti dedtqprerio, ovvero se per esempio la
maggior parte dei rispondenti avesse inserito il colore viola come colore del brand ma esso non
fosse coerente per nulla con il resto del brand esso non diventerebbe il colore predominante del
logo, lo stesso vale perttugli altri aspetti. Inoltre, molte risposte erano aperte dunque

veramente poche persone hanno espresso la stessa idea.

In secondo luogo, & necessario mettere in chiaro che la popolazione considerata € molto ristretta,
1050 persone circa, in quantayilestionario si € proposto a un range di persone trai 18 e i 79
anni. Questo aspetto fa si che il campiques, essere significativo, richiedeama percentuale
piuttosto alta della popolazione che non si e resa molto disponibile verso il progetto. Come si &
visto nella SWOT una delle debolezze e proprio legata alla mentalita dei residenti, la loro
reazione al questionario € una prova propriddlilce persone non sono interessate a qualcosa
che non sembra toccarli direttamente e che non capiscono a pieno. Il questionario € stato portato
a diversi enti, come i comuni e la comunita montana, e in molti casi & anche stato distribuito su
gruppi whatsap, tuttavia le risposte ricevute sono state soltanto 152 in piu di tre mesi di

raccolta dati.

Infine, & importante ribadire che, se il progetto dovesse essere effettivamente realizzato, tale
guestionario dovrebbe assolutamente essere riproposto, cotuaivenodifiche se ritenute

necessarie, da un punto di vista piu autorevole. Se infatti esso fosse stato somministrato
direttamente dagli enti comunali, probabilmente sarebbe stato compilato da molte piu persone

e in maniera piu accurata.

Nonostante essabbia solo una valenza parziale a livello statistico e il campione sia ridotto, Si
deci so comunqgue di annetterlo a questo
fondamentale per un brand di destinazione e dunque si & scelto di tenere conto almeno

del | 6opinione di tutti coloro che hanno deci
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in particolare i valori, sono molto coese come si vedra nei prossimi paragrafi. Il questionario,
dunque, seppur compilato da pochi, é stato di grande auta pealizzazione delle linee guida
del brand in quanto é stato un ottimo trampolino di lancio per le idee e un modo per espandere

i propri confini mentali.

5.13 1l coinvolgimento dei residentile domande del questionario

Il questionario é voltoa accogl i ere | 6opinione di chi risi
fine di coinvolgerli piu possibile nel delineamento delle linee guida del brand. Esso &€ composto

da 22 domande, 9 a risposta chiusa e 13 a risposta aperta di cui 2 non obbligatorie.

La redazione di esso € stata fatta tenendo conto del grado di coinvolgimento necessario per
delineare un brand di destinazione che sia efficace e coerente, di cui si &€ parlato nel capitolo 2.

Si e inoltre fatto riferimento, oltre che a tutte le nozioni tigiar nel capitolo 1, anche al libro
iCrea il tuo®®™breandl li®e Apepraisesniza diretta svo
lavorare proprio ad un questionariolto allo sviluppodi un brand. Anche se entrambi questi
riferimenti non erano direttamentonnessi ad un brand di destinazione, bensi alla creazione di

brand per freelance, hanno aiutato fornendo una linea guida su cui basare le domande.

Le prime domande (Figura 5.1) hanno lo scopo di raccogliere dati sulla provenienza della
persona e claggarla nel giusto gruppo di stakeholders (residente, pubblica amministrazione

o titolare/ operatore di undattivit”™ turistic
opzioni tenendo conto che il questionario poteva arrivare anche a chi ovavaqoiu in uno

dei comuni, ma vi lavora oppure vi € magari cresciuto per poi allontanarsi mantenendo pero i
rapporti con esso. Si e anche considerato che alcune persone vivono in uno dei quattro comuni
ma lavorano in un altro e dunque avrebbero dovutgliece quale dei due considerare.
Lébultima opzione di risposta, infine =~ stata
turista, nonostante fosse molto improbabile

stato creato online e diffuscamite link.

205T M. Marta Crea il tuo brand in 4 pas&oucanprint, 2016.
137



1. Con quale di questi paesi hai una connessione? (scegli quello con cui é piu forte e rispondi
per quel paese anche se conosci gli altri)
a) Monastero Bormida
b) San Giorgio Scarampi
¢) Olmo gentile
d) Roccaverano

®

Che tipo di connessione hai? (con il comune scelto nella domanda 1)
a) Vivo e lavoro
b) Vivo ma non lavoro
¢) Lavoro ma non vivo
d) Ho vissuto/lavorato in passato
e) Civengo in vacanza
) Ao

Hai un’attivita turistica?
a) Si
b) No

75

4. Sehai risposto si. quale? ... ...

5. Lavori per uno dei comuni. per la regione, la comuniti montana o un ente turistico non
privato?
a) Si
b) No

Fig 5.1 Le prime sei domande del questionario: profilazione.

Le successive cinque domande (Figura 5.2) avevano lo scopo di comprendere il legame e la
considerazione che le persone hanno del luogo; dalle risposte si intendono trarre spunti per i
valori del brand, sulla differenziazione oltre che dei suggerimentosa assolutamente non

includere e anzi migliorare in caso di realizzazione.

7. Qual & la qualita che apprezzi di pit di questo luogo? (il comune scelto nella domanda 1)

Fig 5.2 Dalladomanda 7 alla 11 del questionario: legame con il luogo e sua considerazione
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Gl i ul ti mi guesi ti, i nvece, prendono in con
domande molto mirate (Figura 5.3), a raccogliere idee e suggerimenti sia sugli elementi fisici

del brand come il nome, il logo e i suoi colori, sia sulla personaiia target e sul

posi zionamento di esso. LOoultima domanda f a
chiave di 8 archetipi su 12 eliminando quelli che non si adattano proprio per nulla a questa
tipologia di brand. Nelle risposte pero si épemnt o di non indicare i/l n
avrebbe potuto confondere le persone, ma di riassumere in poche parole il concetto dietro di

esso. Le risposte si riferiscono rispettivamente:

a) Esploratore
b) Eroe

c) Creatore

d) Uomo comune
e) Custode

f) Innocente

g) Sovraro

h) Saggio.
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12. Pensando a tutti e 4 i paesi quali cose secondo te 1i accomunano di piu?

13. Sempre pensando a tutti e 4 quali colori ti vengono in mente, scegline 3?

a) Bianco b) Nero

¢) Marrone d) Grigio
e) Giallo 1) Verde

g) Blu h) Azzwiro
i) Viola j) Arancione
k) Rosa 1) Rosso

m) Altro

14. E se invece dovessi trovare un simbolo. un’immagine o qualsiasi cosa che ti viene in mente
che li rappresenta quale sceglieresti?

15. Se dovessi scegliere tra una di queste forme quale ti fa pensare di pit ai 4 comuni?
a) Cerchio b) Esagono
¢) Quadrato d) Ottagono
e) Triangolo f) Pentagono
g) Rettangolo
D) A0 o

16. Se dovessi pensare ad un nome significativo che bene li rappresenta, raggruppa e che possa
rendere bene I'idea dei punti di forza di questi luoghi in ambito per esempio turistico quale
sarebbe? (Se non ti viene in mente nulla prova a leggere la domanda successiva)

18. Secondo te che tipo di rurismo prevale in queste zone?

21. Tra queste cose quali secondo te i turisti fanno/apprezzano di pit venendo qui? Scegline 2
a) Camminate b) Visite culturali
b) Relax d) Shopping
e) Mangiare nei ristoranti ) Degustazioni di vini
g) Fiere e feste di paese h) Giri in bicicletta
1) AT e

22. Tra queste personalita quale si addice di pitt ai 4 comuni? Scegline 1 (pensa ai valori del
territorio per rispondere)

a) Da valore all’esplorazione, all’avventura e alla liberta
b) Da valore all’innovazione e alla forza

c) Da valore all’intelligenza e alla creativita

d) Da valore alla semplicita e alla vita quotidiana

e) Da valore al benessere e all’equilibrio mentale e fisico
f) Da valore alla semplicita e allo stare insieme spensierati
g) Da valore al controllo e al comando

h) Da valore alla conoscenza e alla riflessione

Fig. 5.3 dalladomandal?2 ala 22: suggerimenti per la strategia di place branding
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5.14 1l coinvolgimento dei residentile risposte al questionario

Per quanto riguarda le risposte, esse sono S&&alicui 75 per Monastero Bormida, 39 per

Roccaverano, 15 per Olmo Gentile e 23 per San Giorgio Scarampi (Figura 5.4).

152 risposte

@ Monastero Bormida

@ San Giorgio Scarampi
Olmo Gentile

@ Roccaverano

49,3%

Fig 5.4 Le risposte dei residenti: la provenienza.

Il questionario ha raggiunt;n maggionumero di residenti non in possesso di attivita turistiche

e che non lavorano in comune.

La maggior parte delle attivita turistichd@0 in totale rilevatesono risultate essere gli
agriturismi, che in effetti sono la tipologia di ristoro ed accoglienzavahger la maggiore,
mentre il maggior numero di persone che lavorano per enti pubblici provengono dal comune di
Monastero Bormida, 5, 2 per Olmo Gentileper Roccaverano, 1 per San Giorgio Scarampi, 1

per | 6unione montana e 2 non hanno invece sp

152 risposte 152 risposte

®si ®si
® No ® no
92,8%
Fig 5.5 Le risposte dei residenti: chi |l avora per ent

Inoltre, la maggior parte deispondenti (32,9 %) vive ma non lavora nei comuni, il 29,6 % ha
dichiarato invece di essere sia residente che lavoratore nel proprio comune. Si sono poi
raggiunti un 19,26 di persone che hanno avuto rapporti con i comuni in passato, probabilmente
principalmente persone che si son trasferite ma hanno ancora contatti con dei residenti tramite
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i quali hanno ricevuto il questionario. Sorprendentemente vi & stata anche una risposta di una
persona che vi si reca in vacanza.

Come si puo vedere dal grafico irgkra 5.6, alcune persone hanno deciso di esprimere il loro
rapporto con il comune in modo pi¥h dettaglia

152 risposte

@® Vivo e lavoro
@ Vivo ma non lavoro
Lavoro ma non vivo
@ Ho vissuto/lavorato in passato
@ Civengo in vacanza
@ Ho azienda agricola
@ Ne utilizzo i senvizi
@ Somo un amministratore comunale

@ Lo conosco bene perché ci vivo vicino e
ci passo tutti i giorni per andare a lavoro

Fig. 5.6 Le risposte dei residenti: la connessione con il comune.

bY

Una volta identificata la provenienza dei rispamilesi € voluto capire quale fosse la
caratteristica che piu apprezzavano del luogo e quali aggettivi fossero piu appropriati per
descriverlo. Essendo queste domande compl et a
cosa effettivamente i residenfilerizzassero di piu, si & deciso, in fase di analisi delle risposte,

di categorizzarle in campi semantici e mantenere la divisione per comune posta nella domanda.

Lo stesso ragionamento si € applicato per tutte le risposte aperte, al fine di facdilathed

e | 6utilizzo durante | 6effettivo sviluppo de

Per quanto riguarda la domanda sulla qualita apprezzatai campi semantici principali

identificati sono:

1 latranquillita del luogo, spesso espressmodo diretto ma anche caggettivi come
silenzioso;

1 la qualita della vita inteso sia con il ritmo lento, ®lo stile campagnolo e semplice
di essa;
le dinamiche sociali espresse come senso di comunita e unione tra i residenti;
la bellezza sia paesaggistica che architettonica e culturale del luogo;

la natura ovvero il rapporto con essa, con la campagna e la ruralita circostanti.
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Presenti poi solo in alcuni comuni sono i temi della criminalita o, meglio, della sua assenza, i

servizi e gli eventi culturali.

La qualita piu apprezzata
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m Monastero B. (tot 75)m S. Giorgio S. (tot 23m Roccaverano (tot 39)m Olmo G. (tot 15)

Fig. 5.7 Grafico sulla qualita piu ammzata in percentuale diviso per paesi

Comd possibile vedere nel grafico (Fig. 5.7
dato che addirittura supera il 50% nel caso di Olmo Gentile, e sui paesaggi dove per il comune

di Roccaverano si hana maggiore preferenza rispetto alla tranquillita. Natura e dinamiche

sociali seguono al terzo posto con alcune diversita tra i paesi, per San Giorgio per esempio

| 6el ement o naturalistico ha ricevuto m®maggi or

per Monastero e Roccaverano ~ avvenuto | 6opp

Nel dettaglio i dati raccolti identificavano:

1 Per i rispondenti di Monastero Bormida sono state fornite principalmente risposte a
favore della tranquillita del luogo, 23 su 75; altre 7 persone haneodrdettagliato la
risposta parlando di qualita, stile e ritmo della vita molto favorevoli. 15 persone su 75
hanno poi dichiarato che la caratteristica che preferiscono sia relativa alla bellezza, sia
dei paesaggi che del centro storico; 4 prediligondit@mica naturalistica e rurale.
Sorprendentemente 3 persone hanno mostrato apprezzamento per la quantita e la qualita
dei servizi e 6 invece per gli eventi e le attivita culturali del paese, comprese le feste e
le sagre. 10 rispondenti su 75 consideranardiche sociali e la comunita come punto

di forza del comune; sol o 2 mettono al pr

143



il fatto che non sia inquinato e infine 1 la storia di esso. Risultano perdo mancanti 3
risposte, nonostante la domanda fodskligatoria hanno deviato il problema con un

punto.

1 Anche per quanto riguarda San Giorgio Scarampi la maggioranza delle risposte sono
andate a favore della tranquillita, 7 su 23; soltanto 1 a favore dello stile di vita e 2 invece
di chi ar an onza di erfimigalitala dar@dteersstica migliore del borgo. Ancora
una volta la bellezza dei paesaggi € al secondo posto con 5 risposte su 23, la natura
invece e il punto forte del comune per 4 persone. Gli aspetti sociali e la comunita sono
apprezzatida2epr sone, gli eventi culturali da 1 €

del comune.

1 Perilterzo comune, Roccaverano, le risposte a favore della bellezza del paesaggio e del
centro storico surclassano la tranquillita con 14 risposte contro le StstaB9Questo
e il borgo effettivamente piu turistico e caratteristico, dunque, questo cambio di
posizione non €& assolutamente casuale o sorprendente, il numero di turisti estivi
conferma | a sua bell ezza e mi rnualisticahat r an gLt
ancora una volta 4 risposte, questa volta non compare alcuna preferenza per gli eventi
culturali, mentre si hanno 5 risposte per le dinamiche sociali e comunitarie e 1 piu
specifica legata ai ricordi e agli affetti famigliari. Infine, Idestli vita risulta essere un

fattore rilevante per 6 persone sulle 39 rispondenti per questo comune.

T Per 1 6ultimo comune, Ol mo Gentile, si han
la tranquillita come caratteristica preferita, 4bkellezza storica e paesaggistica, 1 la

natura, 1 lo stile di vita e 1 le dinamiche sociali.

La domanda successiva, invece, chiedesaggettivi da associare al paese selezionato. Per
| 6el aborazione della rispost a teacampiusensantiei d o ma

presenti in tutti i paesi, di seguito commentati.
1) La tranquillita dove si sono contrassegnate tutte quelle risposte contenenti almeno un

aggettivo che esprimesse questo concetto quelli utilizzati per i vari comuni si

trovano: serem, calmo, tranquillo, rilassante.
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2) La bellezza del luogo in particolar modo quella paesaggistica; tra gli aggettivi presenti
nelle risposte vi sonobello, curato, suggestivgpittoresco, armonioso, piacevole,
paesaggistico, grazioso.

3) L6or i gi n aticdlatitd delduodo aeleziomatsi sono contate qui quelle risposte
come: caratteristico, particolare, originale, autentico, interessante.

4) 1l buon mantenimento e la buona cura del comsigedal punto di vista della pulizia
che degli eventipulito, attivq produttivo, aperto, poco inquinato, vivibile, sano, alta
qualita vita, comodo, completo attento, sicuro, pratico,.vivo

5) Il rapporto con la natura e la campagrampagnolo agreste, natura, isojato
incontaminatorurale deserto, verde, botico, semplice

6) Le dinamiche sociali, considerando qui tutti quegli aggettivi che sono relativi a persone
o ad azioni compiute da esse che danno al comune una certa caratteristica, intendendoli
dunque come riferiti alla comunitaccogliente, famigliatedisponibile gioioso, brava
gente ospitale, unito, solidarieta, umano

7) Latradizione e la storia, considerando qui gli aspetti culturali ed enogastronomici come
parte di un andiqg estoreeq niiedioevale traginionale, artistico

enogastronmico.

Per alcuni paesi vi sono poi aggettivi che non rientrano in una categoria oppure espongono il
concetto di una di esse in senso negativo; essi verranno analizzati dunque separatamente per

ogni comune.

Per quanto riguarda il conteggio delle risposie¢ considerato che ogni rispondente possa
comparire in un massimo di 3 campi semantici in caso gli aggettivi fossero tutti diversi, per
esempio bello, originale e accogliente, se invece 2 o piu fossero appartenenti allo stesso campo
semantico, per esenaprilassante tranquillo e accogliente, la sua risposta conterebbe solo in 2
categorie. Questo ragionamento € stato fatto in quanto gli aggettivi usati possono essere tutti
diversi, tuttavia, appartenere ad uno stesso valore, come appunto tranquskeatdadunque,

si sono raggruppati proprio perché la loro utilita & capire quali valori attribuire al luogo e dunque

al brand. Nella domanda non si e usata la parola valore per non confondere le persone nel
pensare di dover inserire qualcosa di valoresatn senso monetario o culturale, come la banca

o la torre.
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i 3 Aggettivi piu significativi
= \lOnastero B. (tot 1723 S. Giorgio S. (tot 58)
Roccaverano (tot 1003 Olmo G. (tot 32)

Tranquillita
40%
0,
originalita del luogo 30% bellezza del luogo
20% [
10%f )
o
Cultura e radizioni L cura del luogo
aspetti naturalistici dinamiche sociali

Fig. 5.8 Rappresentazione grafica dei campi semantici da cui provenivano gli aggettivi indicati.

Anche in questa domanda si notano (Fig. 5.8) come le percentuali piu alte risultino nel campo
della tranquillitd e in quelli dei paesaggi e della natura. La cura del luogo ha un riscontro
particolarmente incisivo a Monastero Bormida, conta infatti il 20% delle risposte a pari merito
con la tranquillita e la bellezzeeld | uogo. S a no a6 avere gna percentudlediu ni c
risposte piu alte per la bellezza del luogo (24%) piuttosto che per la tranquillita (21%) anche se

di poco.

Nel dettaglio i dati raccolti identificavano:

1 Per il comune di Monastero Bormida si sono rilevate 34 risposte rsigppeno tema,
la tranquillita, sia per il secondo, la bellezza, sia per la cura del luogo. Le dinamiche
sociali hanno invece 29 risposte, gli aggettivi riguardanti gli aspetti naturalistici sono
comparsi in 18 risposte mentre quelli che tengonoindoesi azi one | daspet:t
e tradizionale sono 12, infine 11 rispond
del luogo. Si sono poi riscontrati aggettivi come: versatile, moderno, passionale,
dormiente, disattento, elitario, monotono, cenfradeurato, giovinezza, che non € un
aggettivo ma era tra le risposte, turistico e futuristico. La maggior parte di essi di per sé
ribaltano quanto detto dagli altri rispondenti, per esempio monotono, disattento, elitario
e incurato, a nicnmoe csée peefrf equte svtabmelntt e un r
domanda, altri come versatile, centrale, moderno o futuristico non sono molto realistici,

probabil mente dovut. ad underrata compren
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1 Sul comune di San Giorgio Scarampi t¥pondenti hanno espresso aggettivi
riguardanti la sua bellezza, 12 la sua tranquillita, 11 il rapporto con la natura. Per quanto
riguarda gli aggettivi relativi alle dinamiche sociali 10 persone li hanno menzionati, 6
invece hanno dato voce al mantenimen d e | |l uogo. Léoriginald@
luogo hanno raccolto 3 risposte mentre il lato culturale del luogo € tra i primi pensieri
di 2 personeSoltanto gli aggettivi romantico e dolce sono rimasti fuori dalle categorie
in quanto difficili da rifeire, il romanticismo e la dolcezza di un luogo possono essere
date da tanti fattori come il suo paesaggio ma anche le persone o la sua cultura e

tradizioni.

1 Su Roccaverano si hanno 23 risposte sia contenenti aggettivi sulla sua tranquillita, sia
sul latopiu naturalistico del paese, 16 sia sulla sua bellezza sia sulle dinamiche sociali.
13 risposte sono state a favore della cura del luogo. 5 sul suo essere un luogo particolare
e originale, mentre solo 4, sorprendentemente, hanno pensato al lato cwdturale
tradizionale del luogo. Una risposta ha poi evidenziato un lato innovativo del comune,

2 invece il fatto che é turistico.

1 OImo Gentile ha ricevuto aggettivi relativi alla sua tranquillita 10 volte cosi come quelli
sul suo rapporto con la natura e laatiia, 4 risposte sottolineavano la sua bellezza, 4
la sua cura, 2 la sua particolarita e infine 2 anche per la componente sociale. Nessuno
ha perd usato aggettivi che mettessero in luce gli aspetti tradizionali e culturali del
luogo.

La domanda successivchiedeva invece cosa si vorrebbe cambiare, andando dunque a
identificare i punti deboli dei vari paesi al fine di escludere questi aspetti tra quelli chiave del

brand e andare invece a sottolinearli come qualcosa che il brand possa sanare.
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Cosa il campione cambierebbe
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Fig. 5.9 Gafico che prende in considerazione quali aspetti il campione cambierebbe del proprio paese.

Per 3 comuni su 4 (Fig. 5.9) i rispondenti vorrebbero piu servizi e attivita, questo e pienamente
coerente con le motivazioni che ricadono dietro alla creazidriwaled. Lo stesso vale per un

mi gl i oramento del settore turistico e del |
miglioramento dei trasporti, delle strade e della gestione del traffico. Per quanto riguarda la
mentalit”™ anchoestsem volgtie', sanacthae cnietlaltéaa ntadn s
debole.

Nel dettaglio i dati raccolti identificavano:

1 Per quanto riguarda Monastero Bormida, la maggior parte delle persone, 23 su 75,

vorrebbe pi% servizi e att i wvispondentcirvenener ci a
pensano che il paese necessiti pi % cure e
1 risposta riguardava invece un cambio d

interessanti riguardanti trasporti, 3, strade e traffico, &stauri nel paese, sempre 5,

con proposte di piste ciclabili, navette per collegare meglio il paese, zone a traffico
limitato, in particolare la piazza e ristrutturazioni di alcune case e edifici presenti nel
centro storico che effettivamente nerovinamupo 6 | a bel |l ezza. 8 I
vorrebbero cambiare aspetti sociali, in particolare la mentalita delle persone; infine 1 ha
sottolineato che vorrebbe meno inquinamento e 1 piu turismo. Le restanti risposte
invece risultano mancanti, sono infattatet 16 le persone a rispondere o che non

avrebbero cambiato nulla o che non saprebbero cosa cambiare.
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1 Per quanto riguarda San Giorgio Scarampi, a pari merito con 8 su 23 si hanno le persone
che vorrebbero anche qui piu attivita commerciali o servizieli@ghe invece hanno
dato una risposta nulla non identificando cosa cambierebbero. 3 rispondenti
cambierebbero la mentalita della societa, 2 vorrebbero piu cura per il paese, 1 persona

aumenterebbe il turismo e 1 i trasporti.

1 I rispondenti di Roccaveranger la maggiore non sanno cosa cambierebbero o non
cambierebbero nulla, 10 su 39, gli altri pero hanno dato risposte molto piu specifiche
rispetto agli altri comuni. Se prima si parlava di case da restaurare in generale, qui 3
persone hanno identificatble di f i ci o comunal e nell o speci
altrettante risposte sono andate a favore di una maggiore cura del paese, con meno
piccioni o gatti randagi. Sempre 3 sono state le risposte che vorrebbero cambiare
Il 6ammi ni st r az rendarebbeeo dej prevvedineenticstl gaffigo e le strade,
aggiustando queste ultime e rendendo la piazza una zona a traffico limitato. 4 persone
credono che ci voglia una gestione del turismo migliore mentre 2 ritengono necessarie
pit informazioni turistick. Per quanto riguarda una differente mentalita si sono espressi
in 5, sottolineando questo come aspetto da modificare, 1 rispondente vorrebbe meno

modernita, 1 piu autonomia e infine 1 persona cambierebbe il parroco del paese.

1 Infine, per Olmo Gentile si hanno 4 risposte di chi vorrebbe anche qui piu servizi e
attivita, 1 per ogni categoria cambierebbe rispettivamente la mentalita delle persone,
l 6attivit”™ turistica e restaurerllatorree meg|l
3 vorrebbero una nuova amministrazione e ben 5 persone non sanno cosa cambiare o

non cambierebbero nulla.

Al contrario della precedente, la domanda numero 10 chiedeva ai rispondenti di pensare a
qguel |l 6aspetto del c 0 nmbhn @ui le ris@ostensono stateotgviolia mn o ¢
contraddizione con quelle delle domande precedenti, soprattutto quando si tratta di

amministrazione e delle dinamiche sociali.
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Cosa il campione non cambierebbe mai
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Fig. 5.10Grafico che prende in considerazione quali aspetti il campioneambierebbe del proprio paese.

Nella figura 5.10 si puo notare come gli aspetti ai casidenti coinvolti sono piu legati sono

quelli relativi alla cultura, ai paesaggi e alla natura, nel caso di Roccaverano e Olmo superano
il 40% delle risposte. Questiato risulta essere molto coerente con le risposte precedenti che
vedevano paesaggi e natura tra gli aspetti piu considerati. Meno coerenti sono invece le risposte
sui servizi e le dinamiche sociali che erano elementi che molti nella domanda precedente

aviebbero volentier:i cambi at o. Il nfine, S i Cc a

come il clima o | 6at mosfer a.

Nel dettaglio i dati raccolti identificavano:

1 Per Monastero Bormida, per esempio, 3 persone non cambierebbero la sua
amministrazbne, 5 i suoi servizi, che prima invece risultavano uno degli aspetti piu
critici. La tranquillita e il paesaggio, invece, si confermano punti di forza del borgo con
rispettivamente 12 e 23 risposte piu 2 persone che apprezzano nello specifico la ruralita
e il rapporto con | a natura. 7 persone no
dunqgue la comunita e le persone, anche qui le risposte confliggono con alcune della
domanda precedente. 2 persone poi ritengono gastronomia e tradizioni la par@@che
cambierebbero, 3 invece piu in generale hanno risposto lo stile di vita, 1 il dialetto e 1
il nome del paese. 3 non cambierebbero mai le feste di paese e gli eventi, altri 3 hanno

dato risposte molto personali, come casa, famiglia e amici, 3 maiwemdhtto intatto,
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1 non cambierebbe il clima, peccato per il cambiamento climatico per cui probabilmente
non sara accontentato. Infine, 5 persone hanno dichiarato di non sapere come rispondere

e 2 proprio non hanno risposto, anche questa volta insevanolanto.

Per quanto riguarda San Giorgio Scarampi la maggior parte dei rispondenti non
cambierebbe mai nulla, 5 su 23, mentre 4 persone non cambierebbero rispettivamente
né la sua tranquillitd né i suoi paesaggi e neppure tutto quello che concesrsoleep

e le dinamiche sociali del paese. 2 persone invece non cambierebbero mai la ruralita e
il rapporto con la natura del borgo e altre 2 lo stile di vita. 1 risposta € andata a favore

delle tradizioni e della gastronomia e infine 1 persona non sap@eadere.

Su Roccaverano la maggior parte delle risposte sono andate a favore degli elementi
culturali e paesaggistici che ben 17 su 39 non cambierebbero. 6 persone invece hanno
detto che non cambierebbero aspetti delle dinamiche sociali, ancheispo$da risulta

in contraddizione con quella della domanda precedente che vedeva diversi rispondenti
non amare particolarmente i compaesani. 3 persone identificano la tranquillita come
elemento da mantenere, altri 2 lo stile di vita, sempre 2 il rappontdacnatura e la
ruralita del luogo, 1 le tradizioni e 1 i negozi e le attivita 1, le feste di paese e 2 aspetti

personali. Infine, 4 persone hanno risposto che vorrebbero non cambiasse nulla.

Infine, ad Olmo Gentile 3 persone non cambierebbero mailaranquillita, 1 lo stile

di vita, 1 i servizi, 7 il paesaggio e 1 i rapporti e le dinamiche sociali.

La domanda successiva chiedeva quale fosse la ragione che spinge le personeguesttare

domanda era volta a capire il legame tra le personeueghl Nella maggior parte dei casi,

infatti, le risposte sono state molto personali e sottolineano un attaccamento al comune e alle

proprie radici molto bello.
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Le ragioni per restare nei comuni
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Fig. 5.11 Le risposte in percentuale sulle ragioni indicate per restare nel comune.

Nel dettaglio i dati raccolti identificavano:

1 Per Monastero, 19 persone hanno sostenuto di restare per la propria famiglia o amici,
mentre 19 hanno espresso invece delle ragioni molto personali e legate in particolare
alle proprie radici che sono state uniteunico gruppo. 10 persone sono invece legate
al comune dal proprio lavoro e 13 restano per lo stile di vita e i servizi, 2 in particolare
sostengono che le scuole sono particolarmente efficienti avendo i primi tre gradi di
scuola in paese. 6 apprezzamaotigolarmente la tranquillita, 1 il rapporto con la natura,

2 la comodita del paese, che € dei 4 gli effetti quello piu a fondo valle e vicino alle
cittadine pi%¥% fornite. 3 persone sosteng

spingerli a restare 1 risposta risulta mancante.

1 A San Giorgio le persone restano principalmente per il legame con la propria terra e
casa, 9 su 23, 3 persone restano per la propria famiglia, 3 per lo stile di vita e sempre 3
hanno invece risposto tutto; 2 sono quelle dimangono per la tranquillita, 1 per il
rapporto con la natura e 1 per il proprio lavoro. Infine, 1 persona non ha espresso

risposta.
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1 Anche per Roccaverano la ragione principale per cui le persone restano sono i legami
con la propria terra mdici, 14 su 39; 7 invece restano per la propria famiglia e amici,
5 per il lavoro e 6 per la tranquillita. 2 poi hanno espresso il legame con la natura come
ragione principale, 2 lo stile di vita, 1 per la comodita e invece 2 non hanno risposto.

1 OImo, infine, vede 4 persone restare per le proprie radici, 2 per le persone, 1 per il

lavoro, 5 per lo stile di vita e 3 persone invece non hanno dato la propria opinione.

Le domande successive, a differenza di quelle analizzate fino ad ora, non riguardé&no piu
singol o paese ma | 6insieme dei quattro comun

uniti senza distinguere la loro provenienza.

Alla domanda su cosa accomuna i comuni, si riscarfteapiu del 40% dei 152 rispondenti
identifica gli elementinaturalistici e paesaggistici come il maggior aspetto in comune, in
particolare le colline sono state piu volte citate, al secondo posto gli elementi architettonici e in
particolare le torri comparsi nel 23% delle risposte. Spiccano anche la gastromgtiragpetti

culturali tra le risposte con le percentuali piu alte (tra il 5 e il 10%)

Cosa accomuna i 4 paesi
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Fig. 5.12Graficorelativo dla percentuale di risposta attribuita per ogni elemento.
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Nel dettaglio invece:

10 hanno risposto in modo generico gli elementi aetiomici, mentre 25 sono andati nello
specifico indicando le torri come maggiore punto di comunione. | prodotti tipici, in particolare
gastronomici, sono stati undaltra rispost a
persone, 49 hanno sottolineatdh e | 6 ambi ent e, i paesaggi o e
di per sé in comune e altri 9 hanno sottolineato proprio le colline nello specifico come elemento
di comunione. La bellezza dei borghi e stata espressa da 3 persone, 1 ha sottolineato
| 6cagtienza come punto di incontro. 3 persone hanno poi risposto che il turismo e cio che li
accomuna, altri 3 invece lo stile di vita e sempre 3 pensano che siano le persone. 5 persone
vedono le dimensioni ridotte come un aspetto in comune, in 4 pensalaotsaquillita e

sempre 4 la storia, anche se si e visto nei capitoli precedenti non sia proprio cosi. 4 rispondenti
hanno sottolineato come tutti i paesi facciano parte della comunita montana e 2 invece hanno
risposto la cultura. Camminate, fauna, geitaj famigliarita sono stati indicati ognuno da 1
rispondente, cosi come il fatto che sono caratteristici e che le persone abbiano tutte la stessa
origine, anche se questodéultima non  molto c

0 mancanti.

La domanda successiva chiedeva invece di sceglescelori tra quelli presenti (Figura 5.13).

152 risposte

nero
bianco

grigio

0 (0%)
38 (25%)

verde 124 (81,6%
marrone 50 (32,9%)
arancione 25 (16,4%)
giallo 67 (44,1%)
rosa 4 (2,6%)
rosso 22 (14,5%)
viola 2 (1,3%)
blu 11 (7,2%)
azzurro 97 (63,8%)
Giallo, verde e grigio 1(0,7%)
Granata 1(0,7%)
0 25 50 75 100 125

Fig. 5.13 Le risposte dei residenti: i colori del brand.
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La maggioranza dellecelteé ricaduta sul verde, risposta non sorprendente in quanto la natura,

I paesaggi collinari e agricoli sono proprio di questo colore e sono risultati di fondamentale
importanza anche nelle domande precedenti. Meno scontato € invece il colore che si e
aggiud cato il secondo posto, in realt”™ per, cb6
Léazzurro risulta essere molto presente nel
Monastero Bormida, in quanto vi sono due panchine, una gigante e poiaimargiura,

chiamate le panchine del cuore, entrambe sono di colore azzurro con un cuore rosso come
schienale. Il giallo si aggiudica poi il terzo posto, anche questo risultato non € troppo
sorprendente in quanto & un colore molto presente in naturafieomiil grano, inoltre la sua

versione pastello € molto usata anche come intonaco per le case. Il marrone, che € la quarta
rispostapiivotata anchbéesso un colore molto presente

colore delladra.

La domand successiva chiedeva invece quale possa essere un buon simbolo per accomunare
tutti e quattro i comuni. Qui le risposte sono state molto varie e talvolta anche fantasiose, alcune

decisamente impratiche da usare come logo pero molto creative. Per larmaggta citata

una torre come simbolo, ben 61 risposte, al secondo posto con 22 risposte ci sono le colline e
al terzo la robiola, ora denominata il Roccaverano, ovvero il formaggio tipico dellacoona

18 risposte. 7 persone hanno poi pensato afieacaome simbolo, 4 al cuore e 4 anche per la

vite o vigna, 3 invece hanno pensato ad un nocciola. 2 hanno poi scritto albero in senso generico,
altri 2 hanno invece specificato la foglia di quercia, 1 il castagno, 1 la foglia in generale e 2 la

spiga di gano. Altre risposte date da una singola persona sono state:

- uccellino colorato - Langa astigiana

- bottiglia di barbera - campi

- agricoltura e allevamento - ponte

- sentieri - la Bormida

- stella - gualcosa legato alla natura
- spirale - capriolo

- polenta - animali al pascolo

- piazza - linea

- pietra - ildop

- gallina - fratellanza
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- fiori - girasole

- logo 5 torri - rombo

Infine, una risposta € stata data nulla, usando sempre il punto per sviare il fatto che fosse

obbligatoria.

La domanda successiva (Figura 5.8) era invece chiusa e forniva diverse forme tra cui scegliere;

la maggioranza delle risposte & andata a favoreeatehio, probabilmente perché, oltre ad

essere la forma di una delle due torri, richiama anche quella delle colline e la loro morbidezza.
Secondo e terzo posto vanno a quadrato e rettangolo, dunque a prevalere sono le forme
geometriche piu basilari, coshecha perfettamente senso in un contesto come questo. Forme
come pentagoni o triangol. darebbero unoi dee
undi dea di esoterico altrettanto fuorviante.

152 risposte

@ Quadrato
® Rettangolo

Pentagono
@ Triangolo
@ Ottagono
@ Esagono
® Cerchio
® Rombo

12V

Fig 5.14 Le risposte dei residenti: le forme del brand.

Le due domande che seguono, la prima aperta e la seconda chiusa, chiedevano spunti per il
nome. La ragione per cui si € deciso di inserirne due al riguardo € legata al fatto che quella
aperta potesse essere particolarmente complicata e dunque si e domigpunto nella

successiva mettendo delle risposte su che tipo di nome potessese essere.

Alla prima domanda la maggior parte delle risposte sono state parole o idee generiche su cosa
utilizzare nel nome e non delle vere e proprie proposte di namng.oQuestsolutamente
normale in quanto le persone non possono sapere cosa sia meglio usare come nome di un brand
0 varie strategie per farlo. Gran parte dei suggerimenti sono diversi tra loro, tuttavia 18 persone
hanno identificato la robiola, il Roccaveramome spunto principale, 2 persone hanno usato

solo il terminetur, torre in dialetto, che é stato ripreso tante altre volte in associazione con altri

el ement i, come si vedr "~ nell 6el enco del l e ri
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3 ciboe 2 girasole probabilmente prendendo esempio dalla domanda successiva. 3 risposte
riportavano la parola colline, 12 non hanno risposto e 15 hanno scritto che non sapevano dare

Yy

undopinione. Per quanto riguar da siiedecisoaie [
ri portarne | 6el enco al fine di mostrare il
brand.
- "HMO"(Hic Geranio - Laformaggetta e il
manebimus Grappolo d'uva buon vino
ottime) | boschi - "Pais d'la langa"
- Accoglienza | campi della vita - Lanatura,
- Anduma I me pais paesaggi
- Antica bellezza | paesi alti - Lanizola d'langa

- Arte | paesi del cuore - Lapolentae

- Cammina guarda e | paesi fra la robiola
mangia le Bormide - La puccia

- Caste | paesi genuini - Larocca

- Castelb in latino | pais dla pulenta - Laspiga

- Comunita | sentieri delle Langhe

- Crova x2 Il profumo della - Latorre in collina

- Culeine natura e del cibo - Latorre tonda

El culeine dlanga
El Langhe boine
El tur

Fiori di campo

Fiori e piante

genuino

Il vino di Langa o
le torri di Langa
L'arbiola dlanga

L'uva delle colline

La valle verde
Langa croia
Langa in cammino
Langa wild

langaro

- Le 4 torri Le perle - Luoghi rilassanti

- Le colline con le delle Langhe - Magnificenza
torri Le primule - Mangia bene

- Lecolline delle Le quattro torrie la e bevimeglio
Langhe astigiane robiola - Natura

Le Langhe delle

torri e delle colline

Le vigne e la pace

locus amoenus
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Oasi quasu felice

Paesaggio naturale



Pais ed langa
food, wild, nature,
Passeggiate
Passione
Percorso

Polenta

Polenta

Pulizia
Qualcosa con l'uva
Quattro

della robiola
Quercia

Radici
Rosa/gelsomino
rovere

Sentieri
Smilelands

Tiglio

Torri fiorite
Tradizione

e innovazione
Tranquillita D'langa
Tur an ze (torri in cielo)
Tur e natur
Unione

Us mangia ben
Verdicolli

vitalita

Vite e caprioli

Zeink pais
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