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premessa

Ogni volta che si legge un libro di marketing si ha l’aspetta-
tiva di vedere risolti i propri problemi di business, cercando tra 
le righe le soluzioni più appropriate da applicare alla propria 
azienda o nel mercato professionale in cui si opera. Se poi si 
scrive un libro di marketing che partendo da Napoli affronta i 
punti di forza della risorsa territorio, è facile esporsi all’equivo-
co di offrire soluzioni a una delle città più complicate e discusse 
del mondo. L’obiettivo di questo libro non può essere evidente-
mente quello di avanzare ricette per risolvere le contraddizioni 
della capitale del Mezzogiorno, quanto piuttosto di raccontare 
strategie di mercato praticate dalle imprese che decidono di in-
vestire simbolicamente sui luoghi in cui risiedono, al Sud come 
al Nord, nel primo come nel terzo mondo, nel vecchio conti-
nente o tra le tigri del Sud-est asiatico. 

Lo spazio in cui viviamo è sempre e comunque una risorsa per 
il nostro business, a patto di muovere le leve giuste per valoriz-
zarla e avendo ben in mente gli obiettivi da raggiungere. Luoghi 
ricchi di storia e di tradizioni civiche potrebbero essere degli in-
GXEEL�SXQWL�GL�IRU]D�GD�DIÀDQFDUH�DO�SURSULR�EUDQG��VHQ]D�QHFHV-
sariamente essere memorabili. Al contrario, brand che investono 
in azioni migliorative in contesti continuamente al centro dell’at-
tenzione mediatica a causa del loro degrado potrebbero avere 
DOWUH� SUHRFFXSD]LRQL� ULVSHWWR� DOOD� PHPRUDELOLWj�� /D� ÀJXUD� GHO�
vincente che si è fatto da solo e che è riuscito a scalare posizioni 
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nonostante le precarie condizioni di partenza avrà certamente 
grandi chance di raccogliere solidarietà e affetto da parte dei con-
sumatori. Perché le aziende diventano brand quando riescono a 
instaurare un rapporto affettivo con il consumer e quando questo 
si lascia trasportare all’interno dei valori della marca, sulla base di 
YHWWRUL�FRPH�OD�FRQÀGHQ]D��OD�ÀGXFLD��O·DIÀGDELOLWj�

Se il marketing delle aziende non può risolvere le contrad-
dizioni del territorio, certamente può far recuperare credibilità 
al mercato, specie in contesti dove l’economia pubblica è l’im-
prenditore più grande e più potente di tutti. Se poi si utilizzano 
strumenti evoluti di marketing territoriale capaci di elaborare 
strategie che valorizzano le sinergie tra pubblico e privato, tra 
imprese e istituzioni pubbliche, allora l’azione del marketing 
può essere diretta e migliorare l’attrattiva di città e regioni.

L’immagine del territorio è prima di tutto uno specchio delle 
persone che lo popolano e lo raccontano sia all’interno dei suoi 
FRQÀQL�FKH�DO�UHVWR�GHO�PRQGR��0D�OR�VYLOXSSR�GHO�WHUULWRULR��
LQWHVR�FRPH�FUHVFLWD�HFRQRPLFD�H�FDSDFLWj�GL�DWWUDUUH�ÁXVVL�GL�
persone e di capitali, dipende sempre più dai fattori che rie-
VFRQR�D�IDUOR�YLEUDUH�ROWUH�L�VXRL�FRQÀQL�JHRJUDÀFL�H�QDWXUDOL��
Le storie del territorio non si riproducono più da sole e sem-
pre più spesso ricorrono ad agenti esterni, a casse di risonanza 
come grandi eventi e circuiti internazionali cui allacciarsi per 
essere famose. Ma non mancano città e luoghi che si lasciano 
apprezzare nel mondo per la laboriosità di brand e di grandi 
aziende che vi risiedono. Sono città che soffrirebbero non poco 
se restassero orfane del proprio brand di riferimento, penso a 
Detroit per la Ford, a Dublino per la Guinness, a Torino per la 
Fiat, a Cupertino in California per la Apple e sempre in Califor-
nia a Google, che ha praticamente ribattezzato Mountain View 
in Googleplex, dove ha sede il suo quartier generale. 

Nei prossimi anni potremmo assistere a un fenomeno di nuova 
territorializzazione delle imprese, che proprio mentre competono 
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D�OLYHOOR�JOREDOH�ULYHQGLFDQR�XQ·LGHQWLWj�SL��GHÀQLWD��DSSURSULDQGR-
si delle peculiarità dei luoghi in cui risiedono. L’immagine azienda-
le simile a una futuristica navicella spaziale, in grado di attraversare 
qualsiasi luogo senza contaminarsi con l’ambiente esterno, potreb-
be non bastare più, almeno con quei brand che aspirano a essere 
creduti sulla base di elementi oggettivi e veritieri. La conquista del 
consumatore in taluni settori di mercato potrebbe aver bisogno, 
oltre che di elementi di fascinazione, anche di appigli alla realtà 
come quella espressa dal territorio in cui l’azienda vive e lavora. 

In questa direzione è orientata la Google del Meridione, l’azienda 
in carne e ossa che in questo libro è raccontata con gli strumenti 
dell’analisi organizzativa e grazie all’incontro con i tanti manager 
intervistati. Si tratta di un caso di scuola che certamente va analizza-
to, sia per gli elementi di indubbio successo, crescita dimensionale e 
fatturato, sia per le problematiche con le quali si confronta all’inter-
no del contesto territoriale di riferimento. Per capire in che misura 
LO�WHUULWRULR�SXz�HVVHUH�XQD�ULVRUVD�SURÀFXD�Napoli Brand racconta 
7 settimane di indagini di mercato, illustrando l’analisi semantica e 
semiotica di 40 brand, lo studio di oltre 100 campagne pubblicitarie, 
i focus group sul consumer a Napoli, Padova e Milano, le interviste in 
profondità ai manager dell’azienda committente. Sono gli elementi 
salienti di un diario di ricerca, quello che porto sempre con me, 
specie quando da analista sono alle prese con questioni di identità 
H�ÀORVRÀD�D]LHQGDOH��8Q�XWLOH�VWUXPHQWR�GL�ODYRUR�SHU�ULÁHWWHUH�VX�
metodi e tecniche di ricerca, attraverso il vissuto professionale e il 
racconto delle esperienze maturate sul campo. Non mancano scene 
visionarie e ironiche, come quella iniziale all’interno della funicolare, 
costruite per agevolare il lettore e consentirgli di addentrarsi nell’im-
maginazione del ricercatore. Solo gli storytelling infatti ci aiutano in 
SRFKH�VFHQH�D�FRQGHQVDUH�H�VHPSOLÀFDUH�SHQVLHUL�FRPSOHVVL�FRPH�
quelli che deve affrontare un ricercatore sul campo.

Mi torna in mente il claim che qualche anno fa ho elaborato 
per sintetizzare il senso profondo del mio lavoro: l’impresa di 
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fare ricerca quando la ricerca si fa impresa. Alla base dell’en-
tusiasmo che ho riversato nella scrittura di Napoli Brand vi è 
certamente la sperimentazione insita nella metodologia seguita. 
Si tratta di un percorso provocato dal mio fortunato incontro 
con una delle aziende più originali tra quelle che operano sul 
territorio in cui vivo e lavoro, in grado di sperimentare e di in-
QRYDUH�ÀQ�GDOOH�ULFHUFKH�GL�PDUNHWLQJ��,Q�TXHVWR�VHQVR�ULQJUD]LR�
di cuore tutte le risorse umane di Optima Italia, per l’accoglienza 
riservatami durante tutte le fasi della ricerca, i manager intervistati 
e citati nel libro, i proprietari Danilo Caruso e Alessio Matrone e 
i responsabili Francesco Caliendo, Gabriella Pirozzi, Nicola Per-
sico, Lucio D’Aponte, Marco Boretti, Manuela Moretti, Pasquale 
&DUDQQDQWH��$QWRQLR�=XOOR��5REHUWR�0RQWHOOD��8Q�ULQJUD]LDPHQ-
to particolare al direttore brand e comunicazione di Optima An-
tonio Pirpan, per aver condiviso con interesse ed entusiasmo il 
lungo lavoro di ricerca che ho svolto, arricchendolo di importanti 
domande e di fondamentali richieste di approfondimento su sin-
goli brand e campagne pubblicitarie. Questa ricerca non sarebbe 
stata possibile senza l’apporto dei collaboratori della mia agenzia 
di ricerca e comunicazione Think Thanks. Il mio pensiero corre 
a Stefano Fedele e Giordana Vilardi, formidabili latori di stimoli 
e preziosissimi suggerimenti interpretativi, non a caso nel libro 
LQGLFDWL�FRPH�O·pTXLSH�GHL�ÀORVRÀ�FKH�KD�VHOH]LRQDWR�H�DQDOL]]DWR�
L�PDWHULDOL�GL�ULFHUFD�VRWWR�OD�PLD�VXSHUYLVLRQH��8Q�JUD]LH�DG�$GHOH�
Dragone per la lettura approfondita del testo che mi ha fornito 
e a Marco Tregua che ha letto e migliorato stesure precedenti del 
presente volume integrandolo con un appropriato apparato di 
note e suggerendo importanti percorsi analitici. L’immagine di 
copertina è di Francesco Maria Quarto, che bene preannuncia i 
temi del libro con la sapienza e lo stile che lo contraddistinguono 
da sempre. Last but not least dedico questo libro a mia moglie Fran-
cesca per il confronto sulle idee e per lo scambio professionale 
quotidiano che mi spinge a dare sempre il massimo.



primo capitolo
la ricerca dell’identità

Non ho faticato a trovare posto in funicolare nonostante si dica 
che i mezzi pubblici napoletani siano sempre affollati. Lascio Giùna-
poli (downtown) per arrampicarmi ncopp’ ’o Vommero (uptown). 
Parlano così i napoletani quando dal centro della città s’inerpicano 
verso le colline del Vomero. Mi muovo con disinvoltura senza ba-
dare troppo a quello che faccio, il mio corpo procede in automati-
co. Acquisto il biglietto, oblitero e mi poggio su una delle panchine 
antistanti al tunnel inclinato, in attesa che i vagoni della funicolare 
discendano a recuperare i city user come me, diretti verso le zone alte 
della città. È il bello della grande metropoli, basta incanalarsi in uno 
GHL�ÁXVVL�XPDQL�FKH�VFRUURQR�DO�VXR�LQWHUQR�SHU�DWWUDYHUVDUOD�FRQ�
agilità, lasciando al cervello la possibilità di continuare a lavorare. 
6XOOD�SDQFKLQD�QH�DSSURÀWWR�SHU�FRQQHWWHUPL�H�SHU�ODQFLDUH�VX�ID-

cebook uno stato d’animo in grado di raccogliere commenti. Provavo 
da qualche settimana a capire quale fosse la frase giusta per riceverne 
molti, ma il mio monito del giorno “c’è chi sale e c’è chi scende”, 
accompagnato dalla foto appena scattata di una vecchia mendicante 
ricoperta di stracci sudici, non raccoglie altro che quattro esternazioni 
e tre mi piace. Meglio di ieri comunque, quando la frase del giorno 
“i sapori grassi della città” con foto di graffa napoletana interamente 
ULFRSHUWD�GL�]XFFKHUR�DYHYD�VÀRUDWR��GRSR�GLYHUVL�ULODQFL�� WUH�FRP-
PHQWL�H�VROWDQWR�XQ�PL�SLDFH��,QWDQWR�DVFROWR�*OHQQ�*RXOG�LQ�FXIÀD�
e continuo a pensare alle parole del mio cliente. Mi piace avere Bach 



12

nelle orecchie mentre provo a risolvere i rebus confezionati dai clienti. 
Dicono che Johann Sebastian Bach faccia funzionare l’emisfero ce-
rebrale sinistro, quello razionale. E almeno nella messa a punto delle 
VROX]LRQL�KR�ELVRJQR�GL�WDQWD�UDJLRQH��DQFKH�VH�SRL�OD�VÀGD�SL��JUDQGH�
del marketing è di catturare le emozioni. Penso e ripenso con insisten-
za alle richieste e ai bisogni che mi ha espresso il manager incontrato 
appena una mezz’ora prima, nella sede dell’azienda che rappresenta, 
al modo in cui posso aiutarlo, al tipo d’indagine di mercato da im-
plementare, al disegno della ricerca, alle risorse umane da impiegare, 
all’apparato da attivare per rispondere a quelle inusuali domande.

Già da qualche anno avevo lasciato la ricerca universitaria per 
occuparmi a tempo pieno di indagini di mercato con la mia società, 
ma un “client brief ” così originale non mi era mai capitato prima. 
Avevo a lungo studiato Napoli con gli strumenti delle scienze so-
ciali addentrandomi in molte dimensioni, dalla criminalità ai politi-
FL��GDL�FRQVXPL�DOOH�DVVRFLD]LRQL��8QD�YROWD�DYHYR�SHUVLQR�DQDOL]]D-
to la comunicazione web delle parrocchie intervistando per conto 
della Conferenza Episcopale un certo numero di parroci campani. 
Avevo frequentato letture che spaziavano dalla sociologia urbana al 
romanzo all’urbanistica, ma le ricerche che mi erano state commis-
sionate soltanto di rado colpivano Napoli al cuore, in quel modo.

Il mio cliente, Optima Italia, azienda operante nel settore mul-
tiutility, mi stava chiedendo se associare al proprio brand i valo-
ri interpretati dalla città di Partenope. Valeva la pena raccontare 
all’Italia e al mondo intero che si trattava di un’impresa partorita 
nel ventre di Napoli? Quali rischi assumersi? E come controllar-
li? Chi se la sarebbe presa a male e perché? Domande semplici 
cui rispondere senza nascondersi dietro l’assordante ambivalenza 
napoletana, ormai troppo incline a raccontare se stessa come la 
città più bella del mondo, ma al tempo stesso segnata negativa-
PHQWH�QHOO·LPPDJLQDULR�FROOHWWLYR�GDOOH�ULFRUUHQWL�FULVL�GHL�ULÀXWL�

Mi chiedevo anche cosa c’entrasse quell’azienda con Napoli, 
visto che la sua sede era ricca di echi olivettiani, dalla sala relax alla 
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VDXQD��DO�EDU�VXSHU�ÀJR��DWWHQWD�DO�EHQHVVHUH�RUJDQL]]DWLYR�VLQ�GDO�
design delle sedute ergonomiche dei suoi collaboratori. Mi tornava 
in mente Donnarumma all’assalto1, un romanzo industriale che aveva 
segnato la mia formazione e pensavo a come e a quanto il rapporto 
tra azienda e territorio fosse bilaterale. Certo che l’azienda poteva 
EHQHÀFLDUH�GHL�YDORUL�DVVRFLDWL�D�1DSROL��VHPSUH�FKH�IRVVH�LQ�JUDGR�
di non pagarne lo scotto e di ereditarne problemi e contraddizioni, 
ma anche Napoli avrebbe tanto bisogno di associare la sua imma-
gine oltre che a tempo libero, turismo, paesaggio, pizza e mandoli-
QR�DQFKH�DO�PRQGR�GHO�ODYRUR�H�GHO�SURÀWWR��VHQ]D�QHFHVVDULDPHQWH�
scadere nell’arte di arrangiarsi o del tirare a campare. 

Optima mi era parsa un’isola fantastica attorniata dal caotico arci-
pelago napoletano, collocata lungo la strada che porta da piazza della 
%RUVD�DOOD�6WD]LRQH�FHQWUDOH��LQ�FRUVR�8PEHUWR��DUWHULD�IRQGDPHQWDOH�
GHOOD�FLWWj��&RUVR�8PEHUWR�,�HUD�XQD�GL�TXHOOH�VWUDGH�FRVWUXLWH�DOOD�ÀQH�
dell’Ottocento per dare a Napoli le sembianze di una moderna città 
europea, abbellita dalla presenza di arterie ampie e spaziose molto di-
verse rispetto alla struttura dei vicoli ciechi e bui considerati causa di 
brutalità umana, di sporcizia e di epidemie dettate dai bassissimi stan-
dard igienico-sanitari dell’epoca. Paradossale quindi ritrovare oggi 
la stessa strada colonizzata da venditori ambulanti che occupano i 
marciapiedi con lenzuola e bancarelle di beni contraffatti, mentre alle 
loro spalle, appena dietro i sontuosi palazzi, si snodano nuovamente 
vicoli e vicarielli, sebbene oggi molti di questi siano stati recuperati attra-
YHUVR�LQWHUYHQWL�GL�ULTXDOLÀFD]LRQH�XUEDQD�H�GL�UHVWDXUR��6HPEUD�TXDVL�
di risentire il monito di Matilde Serao, autrice de Il ventre di Napoli2 
quando ricordava al governo Depretis che non bastava sventrare la 
FLWWj�SHU�ERQLÀFDUOD��PD�VDUHEEH�VWDWR�PHJOLR�ULIDUOD�WXWWD�GD�FDSR�
senza dare la colpa ai napoletani, che non sono gente bestiale. 

Lo stacco tra dentro e fuori, tra la sede di Optima e il mercato 
della contraffazione a cielo aperto era stato davvero sconcertante. 
1 O. Ottieri, Donnarumma all’assalto, Milano, Bompiani, 1959.
2 M. Serao, Il ventre di Napoli [1884], Roma, Avagliano, 2002.
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L’eleganza della sede strideva in modo allucinante con il quartiere 
intorno. La prima impressione era di essere a Londra o a Milano, a 
patto però di non affacciarsi dal balcone. La presenza di un baluardo 
di ipermodernità come Optima recuperava quel senso di risanamen-
WR�XUEDQR�GL�ÀQH�2WWRFHQWR�FKH�DYHYD�DQLPDWR�LO�GLVHJQR�GL�FRUVR�
8PEHUWR��(UD�IRUVH�TXHVWR�VSLD]]DPHQWR�DOOD�EDVH�GHO�ELVRJQR�GL�FR-
noscenza che il cliente mi aveva manifestato durante il nostro primo 
LQFRQWUR��8Q�FRQWUDVWR�FKH�SHU�TXHOOL�FKH�ODYRUDQR�GD�2SWLPD�GR-
YHYD�HVVHUH�XQ�FRQÁLWWR�LQWHULRUH�TXRWLGLDQR��VLFFRPH�PROWL�UDJD]]L�
impiegati nella sede centrale percorrono il Corso tutti i giorni, prima 
di raggiungere la Stazione rientrando a casa. Abbandonata la strada e 
appena dopo la salita in ascensore, l’effetto è davvero straniante. Fin 
dall’ingresso si ha come la sensazione di salire su una navicella spa-
]LDOH��,O�ELDQFR�GHOOH�SDUHWL��OH�HIÀFLHQWL�UHFHSWLRQLVW�LQ�GLYLVD��JOL�HOH-
menti tecnologici, lo stile minimalista, la razionalità dell’unico grande 
corridoio che consente di girare in tutte le sale, in un moto circolare, 
nonostante la forma rettangolare della pianta ortogonale. Tutto in-
WRUQR�OH�SDUHWL�DFFROJRQR�JLJDQWRJUDÀH�GHL�UDJD]]L�GL�2SWLPD��RJQX-
no con la nuvoletta fumettistica che reca i versi di qualche canzone 
capace di trasmettere entusiasmo, passione e atmosfera smart. La 
sensazione è quella di essere in un luogo ameno, in un’azienda che si 
occupa di comunicazione oltre che di comunicazioni.

Certo, il mondo del lavoro è cambiato in tutto e per tutto da quando 
Ottiero Ottieri faceva i colloqui per selezionare le candidature prove-
nienti dal territorio circostante da impiegare nell’impianto olivettiano 
di Pozzuoli. Veri e propri stravolgimenti, concernenti il tipo di con-
tratto, regimi e carichi di lavoro, controllo dei tempi di produzione. 
7DQWR�FKH�FRQ�OD�ÀQH�GHO�VRJQR�GL�$GULDQR�2OLYHWWL�H�FRQ�OD�FKLXVXUD�
di grandi impianti come l’Italsider, si cominciava a pensare a Napoli 
come a un luogo sostanzialmente privo di lavoro o almeno di quello 
inquadrato fuori dallo schema del pubblico impiego e della cornice 
organizzativa di fabbrica, caratterizzata da rigidi meccanismi di con-
trollo e di produttività dei singoli e della produzione dell’impianto.
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Suona la campanella! Non quella della scuola, sebbene il suono 
mi riporti a quel segnale liberatorio di quando ero bambino. È la 
chiamata per avvisare i passeggeri che la funicolare è in partenza. 
Il suono mi interrompe bruscamente. Chiudo i miei pensieri da 
ricercatore, percorro la rampa che costeggia i vagoni, in cerca di 
XQD�SRVWD]LRQH�VXIÀFLHQWHPHQWH�FRPRGD�SHU�FRQWLQXDUH�LO�PLR�
viaggio. Riesco a conquistarmi una seduta in prossimità della pe-
QXOWLPD�SRUWD�GHOOD�IXQLFRODUH��1H�DSSURÀWWR�SHU�OHJJHUH��

Porto con me Viral marketing: il testo di Gianluca Arnesano è 
un piccolo manuale, fondamentale per comprendere come opera-
re in modo non convenzionale nel mio lavoro3. Molto interessanti 
sono le interviste, realizzate “on the road”, per le strade della città, 
con esperti del settore che raccontano princìpi generali e singole 
campagne pubblicitarie, realizzate all’interno del paradigma virale. 

Subito assorto nella lettura. Arnesano è in taxi con Valentino 
Cagnetta per conversare di buzz marketing e di guerrilla marketing, 
quando all’improvviso sono interrotto da un formidabile vendito-
re ambulante, dallo stile deciso e profondamente diverso rispetto 
allo standard. Generalmente la funicolare è popolata di musicisti di 
strada di origine slava o di persone in cerca di elemosina, talvolta di 
ambulanti. Tutti si mostrano ai viaggiatori come bisognosi di aiuto 
HFRQRPLFR��VSHVVR�VXSSRUWDWL�GD�ÀJXULQH�FRQ�LPPDJLQL�VDFUH�H�GL�
santi, senza prestare troppa attenzione a ciò che suonano, a ciò che 
vendono o al modo in cui si presentano. È gente del Sud, spesso di 
un Sud del mondo più a Sud del Mezzogiorno italiano. Più a Sud 
persino di Napoli. Ma l’uomo che ho di fronte è diverso. È albino e 
riesce a catturare l’attenzione di tutto il vagone che piomba in un re-
ligioso silenzio, dinanzi alla sua minuziosa descrizione dei prodotti. 

Accendini, mini kit con micro-giravite e forbici pieghevoli, pan-
ni per la polvere, cerotti dalle forme sperimentali e innovative, tor-
ce e penne multifunzione. Al termine della sua arringa, sono in 

3 G. Arnesano, Viral marketing. E altre strategie di comunicazione innovativa, Mi-
lano, FrancoAngeli, 2007.
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tanti a comprare gli oggetti di quella bancarella itinerante. Si tratta 
di cose spesso utili ma non indispensabili, prodotte quasi tutte in 
Cina, facilmente reperibili anche nei normali negozi. Da osserva-
tore mi interrogo sul perché di tanto successo, visto che non è il 
YDORUH�LQWULQVHFR�GHO�EHQH�Qp�OD�VXD�VFDUVLWj�D�JLXVWLÀFDUH�XQ�WDOH�
gradimento. Le grandi città ne sono piene. Ma come spesso accade 
nella vendita, è la modalità in cui il prodotto viene presentato al 
pubblico a essere vincente. Se poi il venditore ha tra le mani un 
bene che incontra autonomamente la domanda dei consumatori, 
allora avrà vita facile, altrimenti deve essere in grado di catturare 
l’attenzione dell’interlocutore con la sua professionalità. 
&RVD�GLDPLQH�JLXVWLÀFDYD�LO�VXFFHVVR�GHO�QRVWUR�DPLFR�DOELQR�LQ�

funicolare? Era il suo accento, chiaramente settentrionale, veneto 
direi. La sua forte cadenza linguistica tipica del Nordest italiano 
FRQVHQWLYD�DL� IRUWXQDWL�QDSROHWDQL�SUHVHQWL� D�ERUGR�GL� IDUH�ÀODQ-
tropia a favore dello sfortunato padano, costretto ad aggirarsi per i 
mezzi pubblici napoletani, arrangiandosi e tirando a campare come 
uno di noi, come un napoletano o come uno sventurato immigrato. 
8Q·RFFDVLRQH�GD�QRQ�SHUGHUH��SHU�GDUH�XQD�PDQR��SHU�VXSSOLUH�DOOH�
carenze del welfare italiano�H�VHQWLUVL�ÀQDOPHQWH�PHULGLRQDOL��FDSDFL�GL�
aiutare i poveretti del Nord anche soltanto comprando un accendi-
no. Per una volta, grazie a questo ambulante padano, il napoletano 
assapora un senso di rivincita e ribalta in cuor suo lo stereotipo del 
meridionale bisognoso d’aiuto. Era questo senso di profondo ap-
pagamento interiore a spingere la folla verso l’acquisto. 

Cominciavo a capire quanto l’appartenenza territoriale fosse 
decisiva rispetto al successo o all’insuccesso di un’attività econo-
mica. Cominciavo a capire che esisteva un rapporto ambiguo e 
contraddittorio tra territori ed economie che andava interpretato. 
E cominciavo a spiegarmi le ansie del mio cliente, proprio grazie 
a quel rovesciamento di ruoli che si andava compiendo in funico-
lare, sotto i miei occhi increduli, mentre un astuto settentrionale 
riusciva grazie al suo accento a vendere, vendere, vendere. 
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Giunto dinanzi a me ho deciso di non sprecare quella straordi-
naria occasione e ho acquistato una lente di ingrandimento munita 
di microspia led, particolarmente utile per controllare l’originalità 
di francobolli, monete d’epoca, oltre che per valutare gioielli. Non 
FKH�DYHVVL�PDL�SUDWLFDWR�OD�QXPLVPDWLFD�R�WDQWRPHQR�OD�ÀODWHOLD��Qp�
ho mai acquistato gioielli di particolare valore, né comprendevo 
cos’altro farci con quella lente, ma sentivo anch’io di doverlo fare, 
per dare una mano, come tutti gli altri intorno a me. Mi sentivo 
parte della comunità che stava nascendo in funicolare e il compor-
tamento dell’ambulante settentrionale era davvero virale.

Appena dopo la scomparsa del nordico venditore albino, 
sceso alla fermata del corso Vittorio Emanuele, accomunati da 
quella straordinaria esperienza, cominciò nel mio vagone un 
partecipato chiacchiericcio con interessanti tesi sia sull’utilità 
sia sull’inutilità degli oggetti appena acquistati. Ci sentivamo 
parte di un gruppo e speravamo che quel viaggio non termi-
nasse presto. Ma l’ultima fermata arrivò anch’essa improvvisa e 
ognuno di noi ritornò alla vita di tutti i giorni. 

Finalmente al Vomero, confortevole zona collinare di Napoli, 
un tempo luogo rinomato per la produzione di broccoli, oggi 
ricca area commerciale, con larghi marciapiedi e alberi ordina-
ti lungo i bordi delle arterie principali. Non appena entro nella 
zona pedonale mi sembra di trovarmi in una città europea: vedo 
DWWRUQR�D�PH�OD�VRFLHWj�FLYLOH��ÀGDQ]DWL�PDQR�QHOOD�PDQR��FROOHWWL�
ELDQFKL�LQ�JLDFFD�H�FUDYDWWD��JLRYDQL�ÁHVVLELOL�H�PLOOHXULVWL��IDPLJOLH�
e bambini con palloncini che sostano dinanzi a performance spe-
ricolate e divertenti di artisti di strada. A quest’ora, tarda mattina-
ta, poco prima della pausa pranzo, il Vomero è davvero gentile, 
specie in una giornata di sole come questa. È un quartiere molto 
diverso da quello delle gang serali che di tanto in tanto si conqui-
stano titoli e attenzione dei giornali nell’edicola locale.

Seggo in uno dei tanti tavolini di piazza Vanvitelli. Snodo 
cruciale del quartiere, caratterizzato dalla presenza di quattro 
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HOHJDQWLVVLPL�HGLÀFL�LQ�VWLOH�QHRULQDVFLPHQWDOH�VLWXDWL�VXL�ODWL�GHO-
la piazza dedicata all’architetto di origine olandese Luigi Van-
vitelli. Sono nel cuore pulsante del Vomero nell’intersezione 
tra due grandi arterie come via Scarlatti e via Bernini. Molte 
strade, così come la piazza, portano il nome di importanti ar-
tisti che hanno segnato la storia napoletana e italiana. Oggi li 
chiameremmo creativi. La piazza è stata sottratta ai cittadini per 
circa tre lustri a causa dei lavori per la costruzione della metro-
politana collinare. Ma per fortuna il rinascimento napoletano 
inaugurato nel 1993 l’ha restituita ai napoletani.

Il bar che mi accoglie ha dimenticato di sostituire l’essenza del 
caffè e del cornetto con quella dei rustici, per cui il mio snack salato 
ha il sapore del pranzo e l’odore della prima colazione. Tra me e me 
mi interrogo: distorsioni dovute a un cattivo marketing olfattivo o 
abitudini dei vomeresi che fanno colazione più tardi del solito? Col-
pa anche della letteratura che ho frequentato di recente, per l’idea che 
attraverso i sensi si recepiscano input visivi, sonori, tattili, gustativi e 
olfattivi che a loro volta generano attività cerebrali, emozioni, stati 
d’animo, reazioni più o meno favorevoli ai comportamenti di acqui-
sto da parte dei consumatori. Proprio non ci stavo a considerare il 
marketing una scienza più vicina alla biologia o alla neuropsichiatria 
che all’economia, alla sociologia e alle scienze sociali. Ma le lettu-
re che avevo frequentato sull’argomento stavano cambiando il mio 
modo di osservare la realtà. L’idea che il ricercatore di marketing 
dovesse limitarsi a misurare l’intensità degli input sensoriali e analiz-
zare i comportamenti come mero risultato di tale stimolazione mi 
LQGLJQDYD��&KH�ÀQH�DYUHEEHUR�IDWWR�O·HGXFD]LRQH�ULFHYXWD��LO�FRQWHVWR�
culturale, le credenze e le opinioni politiche, la mentalità dei luoghi 
e lo stile di vita? E cosa diamine sarebbero diventati i brand se tutti 
gli sforzi comunicativi fossero andati in questa direzione positivista? 
&KH�ÀQH�DYUHEEHUR�IDWWR�ÀORVRÀH�D]LHQGDOL��PLVVLRQ�H�YLVLRQ"�6RQR�
certo che preferenze e gusti si formino sulla base di valori e di con-
vinzioni determinate dal contesto e dalla cultura da cui ciascuno di 
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noi proviene. Eppure dopo aver letto testi come Neuromarketing di 
Martin Lindstrom4 e Marketing emozionale di Francesco Gallucci5 mi 
capita spesso, specie durante le mie esperienze di acquisto, di analiz-
zare gli input sonori, visivi, tattili, gustativi e olfattivi come nel caso 
di quell’avvolgente odore di cornetto nel quale mi trovo in questo 
preciso istante. Ma in fondo sono soltanto strani quesiti dettati da 
deformazioni professionali di un ricercatore di marketing. 

Anche il viaggio di ritorno verso la Napoli bene è altrettanto velo-
ce. Dal Vomero mi dirigo verso Chiaia, quartiere elegante della città, 
dove ci sono tutte le griffe internazionali. In funicolare, lungo la 
strada del mio rientro a casa, non incontro né musicisti né venditori 
settentrionali, soltanto la folla quotidiana del ritorno a casa dopo 
una giornata di lavoro. Napoli vista dalla funicolare del Vomero, 
somiglia a una grande città, ricca di stimoli e densamente popolata.

Lungo il rientro comincio a pensare al disegno della ricerca. 
Prima di affrontare un qualsiasi quesito di marketing, occorre de-
ÀQLUH�XQ�SHUFRUVR�FKLDUR�DOO·LQWHUQR�GHO�TXDOH�LVRODUH�RJQL�VLQJROR�
passo, dando un nome e un cognome a ogni passaggio e struttu-
rando la ricerca come un percorso cumulativo dove le conoscen-
ze raggiunte nella prima fase diventano patrimonio indispen-
sabile per aprire la seconda, così come i risultati della seconda 
diventano indispensabili per cominciare una terza fase e così via. 

Così, anche per rispondere ai bisogni espressi dal manager 
di Optima Italia incontrato nella mattinata, sento il bisogno di 
stendere degli appunti introduttivi, cominciando con una prima 
relazione dal carattere compilativo che potrà funzionare come 
traccia al cui interno svolgere un tema, un po’ come succedeva 
D�VFXROD��(�SRL�DVVRFLDUH�DOOD�WUDFFLD�XQD�VHULH�GHÀQLWD�GL�GRPDQ-
de. Ma libri, articoli di riviste e giornali, siti internet non sono 
VXIÀFLHQWL�GD�VROL�D�ULVSRQGHUH�D�TXHO�GLIÀFLOH�TXHVLWR�FKH�SURYR�

4 M. Lindstrom, Neuromarketing. Attività cerebrale e comportamenti d’acquisto, 
Milano, Apogeo, 2009.
5 F. Gallucci, Marketing emozionale, Milano, Egea, 2006.
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a riformulare in termini diversi: può davvero Napoli costitui-
re una risorsa preziosa per l’identità aziendale del mio cliente? 
Fondamentale nella ricerca porre le domande giuste, per cui un 
utile esercizio può essere quello di riformulare lo stesso inter-
rogativo in forme differenti, in modo da cogliere le diverse sfu-
mature del problema. La chiamo la tecnica delle dieci domande, 
che decido di adoperare anche per Optima Italia. Ormai è uno 
strumento ricorrente nelle indagini di marketing che realizzia-
mo. Annoto sul mio Moleskine la nuova formulazione.

Per rispondere, sento il bisogno di costruire un percorso 
IDWWR�GL�LSRWHVL�VRFLRORJLFKH�H�YHULÀFKH�IDWWXDOL��HIIHWWXDWH�WUD�L�
consumatori, oltre alla necessità di conoscere meglio l’azienda 
per la quale devo lavorare. Decido così di rinviare all’indoma-
ni alcune decisioni fondamentali e provo a chiamare Antonio, 
nonostante sia quasi ora di cena, per condividere con lui i miei 
bisogni conoscitivi per la messa a punto del disegno della ricer-
ca e trovare con lui soluzioni appropriate e praticabili. 

L: Antonio? Ti disturbo? Ho bisogno di confrontarmi con te! È tutto il 
giorno che penso al nostro brief, ai bisogni espressi da Optima e alla maniera 
di procedere. Penso a come affrontare i problemi che mi hai sollevato, a come 
la ricerca può rispondere a questi quesiti, ma mi mancano ancora dei pezzi.

A: Dimmi. Pensavo che stamane ci fossimo capiti. In che modo posso 
esserti utile?

L: Dobbiamo trovare un modo per farmi vedere Optima più da vicino. 
Per capire se Napoli può giovare all’identità di Optima devo conoscere 
meglio l’azienda. Potresti farmi parlare con i manager della società? Che 
ne dici? Potrei fare delle interviste?

A: Questo si può fare tranquillamente. Ma pensavo che potrebbe tornarti 
utile frequentare il corso che teniamo per i nostri sales. Il formatore è molto 
bravo e potrebbe essere il modo migliore per capire che azienda siamo. 

L: Ok! Per il corso ti confermo la mia piena disponibilità a frequentar-
lo, nel frattempo preparo le domande da fare al management. 
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A: Bene. Se hai bisogno chiamami. 
/��1H�DSSURÀWWHUz�VSHVVR�

Con Antonio eravamo stati compagni di liceo. Facevamo parte 
di un quadrilatero composto da quattro banchi, ogni banco aveva 
due sedute. Gli otto componenti ruotavano a turno tra le diverse 
SRVWD]LRQL��VHQ]D�GDUH�PDL�SXQWL�GL�ULIHULPHQWR�ÀVVL�DJOL�LQVHJQDQWL��
Eravamo una combriccola di scalmanati che si divertivano tra i ban-
chi di scuola e nel tempo libero sempre alla ricerca di nuovi stimoli. 
7DOYROWD��TXLQGL��LR�H�$QWRQLR�FL�ULWURYDYDPR�VHGXWL�O·XQR�D�ÀDQFR�
dell’altro. Ricordo che quando la rotazione ci metteva nello stesso 
banco, facevamo uno strano gioco. Dividevamo il tavolo perfetta-
mente in due, misurandone con estrema precisione l’estensione e 
tracciando una riga al centro, netta al punto tale da non consentire 
equivoci. Se uno dei due avesse oltrepassato con una mano o con 
TXDOVLDVL�DOWUD�SDUWH�GHO�FRUSR�O·LQYDOLFDELOH�FRQÀQH��O·DOWUR�HUD�DXWR-
rizzato a colpirlo malamente anche ricorrendo ad armi improprie 
quali la punta della penna o della matita. Ma la reazione doveva 
essere immediata e non ripetuta. Ognuno aveva a disposizione un 
solo colpo per sanzionare l’invasione di campo dell’altro. 
(UDYDPR�ULPDVWL�LQ�FRQWDWWR�ÀQR�DL�SULPL�DQQL�GL�XQLYHUVLWj��

Della quadriglia liceale eravamo almeno in tre ad aver svilup-
pato percorsi professionali nell’ambito della comunicazione. 
Gerardo, il più grassottello e vivace di tutti, si rivelò poi ma-
nager formidabile in una delle multinazionali più pubblicizzate 
al mondo. Antonio era un creativo tra i più apprezzati a livello 
QD]LRQDOH��(�LQ�2SWLPD�VWDYD�UHDOL]]DQGR�XQ·HIÀFDFH�D]LRQH�VXO�
posizionamento e sulla consapevolezza esterna e interna del 
brand, lavorando sui valori reali dell’azienda. Io mi ero attarda-
to entrando nel mondo della comunicazione dopo una decina 
GL�DQQL�WUDVFRUVL�FRPH�ULFHUFDWRUH�DOO·XQLYHUVLWj��ÀQR�D�TXDQGR�
compresi che la ricerca poteva essere una branca molto utile 
nella messa a punto di strategie comunicative per le imprese 
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e che io avrei potuto operare sfruttando quanto appreso nelle 
ricerche universitarie.

La comunicazione ci aveva dato quindi l’opportunità per tor-
nare a sederci accanto nello stesso banco: e ancora una volta il 
nostro, come la ricerca su Optima ci avrebbe dimostrato, sareb-
EH�VWDWR�WXWWR�XQ�JLRFR�GL�FRQÀQL�H�WHUULWRUL�



secondo capitolo
brand e territorio: quale città ti piacerebbe essere?

L’indomani mattina mi precipito in agenzia. Attendo che tut-
ti i miei collaboratori abbiano preso posto per convocare una 
riunione, esaminare lo stato degli altri lavori in corso e com-
porre lo staff  che avrebbe dovuto occuparsi della ricerca Op-
WLPD��$OOD�ÀQH�OD�VFHOWD�ULFDGH�VX�6WHIDQR�H�*LRUGDQD��HQWUDPEL�
ODXUHDWL� LQ�ÀORVRÀD�� LO�SULPR�FRQ�XQD�JUDQGH�HVSHULHQ]D� ODYR-
rativa, oltre che con un bagaglio di conoscenze enciclopedico, 
la seconda molto più giovane ma con un piglio da ricercatrice, 
curiosa e sempre disposta a farsi nuove domande. 

Dalla riunione emerge che, prima di indagare il rapporto spe-
FLÀFR�WUD�2SWLPD�H�1DSROL��DYUHPPR�GRYXWR�VFDQGDJOLDUH�DOWUH�
questioni fondamentali, come quella di addentrarsi nella rela-
zione tra brand e territorio come tema più generale. 

Il disegno della ricerca comincia così a prendere corpo. 
Bisogna procedere per gradi e investigare il rapporto tra Brand 

e Territorio su un’ampia popolazione di aziende, dalle multina-
zionali alle imprese di casa nostra, cercando di cogliere elementi 
di brand. Posto ovviamente che non tutte le imprese hanno aspi-
razioni da brand, talvolta lo diventano loro malgrado e tenendo 
anche conto del fatto che, specie nel settore in cui opera Optima, 
siamo spesso in presenza di aziende fredde, poco memorabili. 
$L�GXH�ÀORVRÀ�FKLHGR�GL�HODERUDUH�GHOOH�VWUDWHJLH�SHU�LQGLYLGXD-

re le aziende da analizzare come casi interessanti, come esempi 
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utili per fornire indicazioni e cogliere nessi di senso tra brand e 
territorio. Cosa hanno in comune questi due termini? Come ri-
conoscerli? Quali sono i loro tratti distintivi? Come sovrapporli? 
Che tipo di contraddizioni genera una tale sovrapposizione? 

Sappiamo che Napoli è il nostro punto di arrivo e che la ri-
cerca che andiamo costruendo non deve partire da Napoli, ma 
da Optima. Per cui decidiamo di utilizzare una strategia dedut-
tiva, proponendo al nostro committente un percorso che dal 
JHQHUDOH�FL�DYUHEEH�FRQGRWWR�ÀQR�DO�SUREOHPD�SDUWLFRODUH��YDOH�
a dire quello di capire se e come Napoli potesse rappresentare 
un valore aggiunto per il brand Optima. La ricerca assume così 
un disegno cuneiforme al cui interno avremmo inserito una 
miriade di aziende strozzandole nel collo dell’imbuto rappre-
sentato da Napoli. Napoli prende la forma del piccolo tunnel 
FKH�FL�DYUHEEH�ULFRQGRWWR�ÀQR�D�2SWLPD��

Selezioniamo un centinaio di brand e decidiamo di proce-
dere in forma scalare, analizzando prima quelli stratosferici, 
sovranazionali, poi quelli maggiormente aderenti al mercato 
nazionale italiano, stringendo poi l’obiettivo su di un campione 
UHJLRQDOH�GL�EUDQG�FDPSDQL�H�LQÀQH�GL�EUDQG�QDSROHWDQL��1HOOD�
prima settimana, le ricerche in agenzia sono rivolte al vaglio 
preventivo delle aziende. Ho consigliato al mio staff  di scar-
tare i casi privi di un’abbondante comunicazione in rete. Già, 
perché una volta stabilite le aziende da analizzare, bisogna poi 
addentrarsi nelle loro strategie comunicative, partendo dalla co-
municazione on line, prendendo in considerazione campagne, 
video, spot, manifesti, foto e i testi indispensabili per ricavare 
indicazioni utili a sciogliere il nostro dilemma. 

Si sarebbe trattato di una ricerca semantica e semiotica allo 
VWHVVR�WHPSR��$OOD�ÀQH�ULQWUDFFLDPR�XQD�VHVVDQWLQD�GL�FDVL�LQ-
teressanti e decidiamo di girare al cliente le nostre proposte 
per raccogliere da lui i feedback indispensabili a proseguire la 
ricerca.
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1HO�IUDWWHPSR�LO�PLR�ODYRUR�VL�FRQFHQWUD�QHOOD�GHÀQL]LRQH�GL�
una traccia più articolata. Il confronto continuo con lo staff  dei 
ÀORVRÀ�FRPLQFLD�D�GDUFL�DOOD�WHVWD�SHU�OD�PLULDGH�GL�VWLPROL�HPR-
zionali provenienti dalla moltitudine di brand che andiamo consi-
GHUDQGR��%UDQG�YXRO�GLUH�ÀORVRÀD�D]LHQGDOH��YLVLRQH�GHO�PRQGR��
missione, scopi da raggiungere ma anche messaggi da comunica-
re, sia come organizzazione che come comunità di consumatori 
che adottano un brand. Pertanto il mio compito di coordina-
PHQWR�VFLHQWLÀFR�GHOOD�ULFHUFD�VL�FRPSOLFD�RJQL�JLRUQR�GL�SL���/D�
FRVD�SL��GLIÀFLOH�GD�FRQWUROODUH�q�LO�UDSSRUWR�DIIHWWLYR�H�GL�LGHQ-
WLÀFD]LRQH�FKH�DOFXQL�EUDQG�FUHDQR�QHL�GXH�ÀORVRÀ�GHO�PLR�VWDII��
A loro volta consumatori di marche, sono rapiti dalla possibilità 
di capire cosa c’è dietro i loro consumi. Razionalmente riescono 
D�FRPSUHQGHUH�FKH�OD�VFHOWD�DOOD�ÀQH�VDUHEEH�GRYXWD�ULFDGHUH�VX�
quelle aziende che potevano raccontare qualche cosa di impor-
tante sul nostro cliente. Ma ogni volta che devono lasciare sulla 
scrivania un brand a cui sono affezionati, scaturiscono discus-
VLRQL�H�GLIHVH�GL�XIÀFLR��FRPH�VH�VL�WUDWWDVVH�GL�XQ�DPLFR�GD�QRQ�
portare più in viaggio con sé. Da queste emozionanti discussioni 
è scaturito il nome della ricerca “brand su brand” che ha il merito 
di raccontare sia la compresenza di tanti brand all’interno della 
stessa ricerca sia l’idea di provare con la ricerca a sovrapporre il 
brand Optima con il brand Napoli e viceversa. 

Il nome della ricerca è un ottimo punto di partenza, come 
in ogni cosa d’altronde. Per affermare l’esistenza e l’identità di 
cose e persone occorre dare un nome, meglio se appropriato e, 
come diceva l’attore napoletano Massimo Troisi, meglio ancora 
se breve, altrimenti rischia di diventare scostumato e inoppor-
WXQR��7URLVL�QHO�ÀOP�Ricomincio da tre, perciò, preferiva quindi 
8JR�DO�WURSSR�HVWHVR�0DVVLPLOLDQR��
1HO�IUDWWHPSR�LO�PLR� ODYRUR�VL�YD�RULHQWDQGR�YHUVR� OD�GHÀ-

nizione teorica del problema. Mi rendo conto che stiamo ado-
perando un approccio glocale e che incrociando la dimensione 
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localistica con la globalizzazione vengono fuori molti temi da 
approfondire e sviluppare.
1RQ�PROWR�GLVWDQWH�GDOO·XIÀFLR��LQ�VLQHUJLD�FRQ�XQ·DVVRFLD]LRQH�

locale, avevamo attrezzato un Centro di documentazione, ricchis-
simo di libri, riviste, articoli proprio nelle materie sociologiche, 
dove riprendo in mano alcuni dei classici frequentati ai tempi del 
dottorato di ricerca: Beck, Bauman, Giddens, McLuhan, Shiller, 
Tomlison. Il Centro di documentazione è a Bagnoli, ex quartiere 
operaio ricco di memorie lavorative e particolarmente silenzioso, 
adatto quindi allo studio da biblioteca. Già, perché anche a Na-
poli è esistita un’enclave di modernità, dove il lavoro industriale 
aveva vissuto decenni di prosperità; un quartiere in cui la fabbrica 
continuava a vivere nei ricordi degli abitanti storici dell’area. L’e-
conomia partenopea sembra essere risucchiata interamente dalla 
città emporio. Secondo i napoletani l’unica dimensione economi-
FD�SRVVLELOH�TXL�VRQR�QHJR]L�H�EDQFDUHOOH��3HUVLQR�DOFXQL�LQÁXHQWL�
intellettuali cittadini sono convinti che l’impresa a Napoli non 
esista. Ma a Bagnoli è diverso. A Bagnoli c’era stata la grande fab-
brica. Le persone erano state educate ai concetti della modernità, 
come materie prime, acciaio, industria pesante, lavoro, sindacato, 
partecipazione. Mentre rileggo quei classici, protetto dalle cimi-
niere che l’archeologia industriale aveva risparmiato alle demoli-
zioni post-industriali, penso a Napoli, a quanto fosse moderna, a 
come il lavoro e la fabbrica avessero plasmato il territorio che mi 
circondava. Certamente il brand Bagnoli brilla rispetto alle om-
bre del marchio Napoli, perché Bagnoli ha un passato glorioso, è 
un case history da raccontare senza indugi. 

Dopo un paio di giorni passati a leggere e spulciare articoli 
mi decido a scrivere. Aperto il mio portatile ultra sottile, le pa-
role vengono da sole, come ogni volta che la profondità dello 
scavo è tale da consentire la scoperta. Sotto il titoletto “Trac-
cia” comincio a scrivere intorno alla globalizzazione, cercando 
di rintracciare nei miei appunti elementi utili alla ricerca: 
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,O� IHQRPHQR�GHOOD�JOREDOL]]D]LRQH�SXz�HVVHUH�GHÀQLWR� FRPH�XQD� IDVH�GL�
ULRUJDQL]]D]LRQH�GHO�PHUFDWR�PRQGLDOH��LQ�FXL�O·DSSDUWHQHQ]D�D�XQR�VSHFLÀFR�
territorio perde di rilevanza e si determina uno spazio più esteso in cui ca-
pitali, persone e merci possono circolare liberamente. Una delle conseguenze 
positive della globalizzazione è la sostituzione della logica della concorrenza 
con la logica della cooperazione: per crescere le imprese non hanno più biso-
gno di incrementare gli investimenti ma possono stringere accordi con altre 
società. Si assisterebbe così alla nascita del “villaggio globale”, ovvero di una 
comunità ampia e integrata nelle sue parti, che incoraggia lo sviluppo di 
nuove forme di coinvolgimento internazionale e di responsabilità condivisa. 

Ci sono poi numerosi effetti negativi legati alla globalizzazio-
ne che però decido di tralasciare volutamente. 

Altro ambito di ricerca direttamente collegato al fenomeno della globa-
lizzazione è quello dei nuovi circuiti globali della comunicazione e dell’in-
formazione. L’avvento del World Wide Web ha fatto sì che l’informazio-
ne sia disponibile all’istante in tutto il globo, rendendo non necessario lo 
VSRVWDPHQWR�ÀVLFR�GHOOH�SHUVRQH��QRQ�q�SL��LO�JLRUQDOLVWD�FKH�UDJJLXQJH�OD�
notizia sul luogo ma è la notizia che raggiunge il giornalista. Il fenomeno 
della globalizzazione può essere visto come un processo lineare di omologa-
zione culturale, nel segno di una crescente macdonaldizzazione del mondo, 
intesa come trionfo degli stessi gusti e sapori e la progressiva perdita delle 
tradizioni a vantaggio di un unico standard planetario.

$L�ÀQL�GHOOD�ULFHUFD�q�LPSRUWDQWH�QRQ�VROWDQWR�FDSLUH�FRPH�LO�WHU-
ritorio si sarebbe dissolto nella globalizzazione ma anche le forme 
di resistenza che i mondi locali oppongono al mondo globalizzato.

$OFXQL�VWXGLRVL�VRQR�DUULYDWL�D�SURIHWL]]DUH�OD�ÀQH�GHJOL�VWDWL�QD]LRQDOL�D�
causa della globalizzazione. Per la verità le economie nazionali si erano da 
tempo dissolte, l’internazionalizzazione dei mercati è un fenomeno comincia-
to ben prima che la parola globalizzazione divenisse di uso comune. 
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0HQWUH� OD�ÀQH�GHOOR� VWDWR�QD]LRQDOH� FRPH� HQWLWj�SROLWLFD�DYUHEEH� JHQHUD-

to unità sovranazionali. A questa devolution della sovranità dello stato verso 
l’alto, a favore di organizzazioni internazionali come l’UE, si sarebbe accom-
pagnata una devolution verso il basso, una cessione di poteri a favore di unità 
sub-nazionali come le regioni. Ma il fenomeno più incontrollabile e per molti 
versi preoccupante era la proliferazione a livello locale di nazioni minori. In 
casa nostra nacque la Padania. La Lega Nord era riuscita in qualche decen-
nio a rendere la Padania la nazione delle genti del Nord Italia, costruendo il 
proprio consenso politico sull’attaccamento alle origini e alle tradizioni locali. 

Il territorio è continuamente richiamato nei dibattiti televisi-
vi come un elemento indissolubile della società italiana, come 
sinonimo di mondo locale. Ma mentre la politica perde il con-
trollo della sovranità nazionale è il mercato a diventare il vero 
riferimento culturale per le persone. 
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I brand cominciano ad apparirmi come vere e proprie nazioni, 
VHEEHQH�QD]LRQL�VHQ]D�FRQÀQL�R�DOPHQR�VHQ]D�FRQÀQL�FRLQFLGHQ-
ti con quelli degli stati nazionali. Al marketing spetta il compito di 
promuovere i valori del brand, creando comunità di consumatori, 
associati da un unico stile di vita, spesso da un gergo e da parole 
create in nome del brand. I brand hanno una missione e offrono 
ai consumatori visioni del mondo. I brand sposano cause a livello 
globale come l’ecologia e la promozione di comportamenti so-
stenibili. I brand vendono ma non riscuotono tasse. 

Decido di non raccontare al mio cliente tutte queste deduzioni sui 
massimi sistemi. Ma nel linguaggio della ricerca, oltre alla “globaliz-
zazione” sento che deve entrarci anche la parola “localizzazione”. 

Parallelamente allo sviluppo di una scala globale in cui agiscono econo-
PLD��ÀQDQ]D��FRPPHUFLR�H�LQIRUPD]LRQH��VL�DWWLYD�GXQTXH�XQ�DOWUR�SURFHV-
VR�FKH�LPSRQH�GHL�YLQFROL�VSD]LDOL��GHÀQLWR�´ORFDOL]]D]LRQHµ��6H�SHU�DOFXQL�
YLYHUH�QHO�WHPSR�GHOOD�JOREDOL]]D]LRQH�VLJQLÀFD�SRWHU�JRGHUH�GL�XQD�QXRYD�
libertà senza precedenti, per altri si traduce nella frustrazione di rimanere 
ancorati al territorio di appartenenza senza alcuna possibilità di sposta-
mento. Tuttavia, proprio nel momento in cui le distanze vengono annullate 
H�L�FRQÀQL�DEROLWL��OD�ORFDOLWj�SHUGH�LO�VXR�VLJQLÀFDWR�H�OD�VXD�FDSDFLWj�GL�
attribuire identità, rendendo così impossibile a quanti non possono accedere 
ai vantaggi della globalizzazione l’appropriarsi del territorio.

$L�ÀQL�GHOOD�ULFHUFD��SHU�ULÁHWWHUH�VXO�UDSSRUWR�WUD�EUDQG�H�WHU-
ritorio è quindi indispensabile lavorare sulla dimensione glocale.

Un modo per uscire dalla contrapposizione tra globalizzazione e localizza-
zione, è quello individuato da Roland Robertson, al quale si deve la diffusione 
del fortunato neologismo glocalizzazione6

1.
6 Il termine in realtà è di origine giapponese, ma è stato Robertson a svilupparlo 
H�GLIIRQGHUOR�QHOOD� FRPXQLWj� VFLHQWLÀFD��9HGL�5��5REHUWVRQ��Glocalization: Time-
Space and Homogeneity-Heterogeneity, in M. Featherstone, S. Lash, R. Robertson 
(a cura di), Global Modernities, Londra, Sage, 1995.
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Un carattere fondamentale dell’età contemporanea consiste nelle continue 
dinamiche globali di incontro, scontro e contaminazione fra pluralità di “cul-
WXUHµ�ORFDOL��FKH�YHQJRQR�D�HVVHUH�ULGHÀQLWH�QHL�ORUR�FRQWHQXWL��PD�QRQ�FHUWR�
azzerate. Si afferma allora un tentativo di preservare le singole identità all’in-
terno di un sistema complesso, sintetizzato dallo slogan Think global, act 
ORFDO��$SSOLFDWR�DO�PDUNHWLQJ��JORFDO�VLJQLÀFD�WHQHUH�LQVLHPH�L�GXH�DVSHWWL�GHO�
mercato odierno: globale e locale, cioè saper sfruttare le reti lunghe e le reti corte. 
Si delinea così una nuova capacità di progettazione culturale che mette a frutto 
la contemporanea appartenenza allo spazio esteso della globalizzazione e allo 
spazio della comunità locale.

A questo punto il quadro concettuale della ricerca comincia 
a delinearsi con maggiore precisione. Nel frattempo l’équipe 
GHL�ÀORVRÀ�q�LQ�FHUFD�GL�XQ�FULWHULR�SHU�VHOH]LRQDUH�XQ�QXPHUR�
contenuto di brand da analizzare per capire i nessi tra Napoli e 
il sistema mondo, tra imprese e territorio.

Decidiamo così di introdurre una nuova variabile che avreb-
EH�LQÁXLWR�QRWHYROPHQWH�QHOOD�VHOH]LRQH�GHL�PDUFKL�GD�DQDOL]-
zare. I brand devono essere lifestyle. L’idea ci fu suggerita da 
Antonio durante una delle riunioni preliminari fatte da Optima, 
proprio per mettere a fuoco gli aspetti problematici della ri-
cerca che stavamo costruendo. D’altro canto come prescindere 
dallo stile di vita, visto che i brand in esame si caratterizzano 
proprio per la capacità di suscitare senso di riconoscimento e 
appartenenza? Ma con Giordana e Stefano decidiamo anche di 
ULQWUDFFLDUH� XQD� GHÀQL]LRQH� VXIÀFLHQWHPHQWH� FKLDUD� GL� lifestyle 
brand, sintetizzabile in una serie di caratteri certi. 

Il nostro modello di lifestyle può essere descritto attraverso le seguenti ca-
ratteristiche: 1) un lifestyle brand si vende come tale, in quanto propone ai 
consumatori un vero e proprio sistema di valori; 2) è differente: i consumatori 
vogliono appartenere a un gruppo che li distingue dagli altri; 3) ha i suoi 
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evangelizzatori; 4) crea sempre una comunità di consumatori; 5) è inclusivo e 
sempre in cerca di nuovi seguaci; 6) promuove la libertà personale e trae forza 
dai suoi nemici; 7) ha una forte identità visiva; 8) è sintetizzabile in uno 
VORJDQ�����UDFFRQWD�XQD�VWRULD������q�OD�YRFH�SL��LQÁXHQWH�QHOOD�VXD�QLFFKLD�GL�
mercato; 11) inventa una lingua o parole che vengono associate al marchio. 

L’elenco degli elementi che contraddistinguono un lifestyle 
brand è ancora troppo lungo, mentre noi abbiamo un bisogno 
disperato di variabili semplici utili a mettere a confronto i diver-
si brand della nostra ricerca.

Così nella seconda settimana di ricerche ci concentriamo nella co-
struzione della cornice, traducendo i concetti e gli elementi teorici ela-
borati nei primi sette giorni in parole chiave, semplici e maneggiabili, al 
punto da consentirci di incollarle come etichette sui brand che stiamo 
analizzando o semplicemente di scartarle quando non appropriate. 

8QLFLWj��il lifestyle brand si vende nella sua diversità rispetto agli altri brand.
Appartenenza: il gruppo di consumatori si rispecchia nei valori del brand. 
Comunità: crea sempre una comunità di consumatori. 
Appeal: ha una forte capacità di attrattiva ed è inclusivo.
Visual: ha una forte identità visiva. 
Slogan: ha valori sintetizzabili in un claim e dispone di una lingua o 

parole associate al marchio. 
Storytelling: racconta una storia comprensibile a tutti e in cui rispecchiarsi.

Ecco quindi che il lifestyle diviene sinonimo di unicità, appar-
tenenza, comunità, appeal, visual, slogan e storytelling. Ognuna 
di queste etichette diventa una variabile comparativa, una lente 
per confrontare i tanti brand presi in considerazione. Appunto 
VXO�PLR�SRUWDWLOH�TXHVWH�VHWWH�YRFL�H�GHÀQLVFR�PHJOLR�JOL�VWUX-
menti di ricerca da utilizzare nelle diverse fasi di lavoro. 

La prima fase consiste quindi nell’analisi semantica e semiotica 
di 40 Brand, 10 globali, 10 italiani, 10 campani e 10 napoletani, 
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analisi da estendere anche alle campagne pubblicitarie ricondu-
cibili a ciascuno di essi. Quindi studio e vaglio dei contenuti, 
FODVVLÀFD]LRQL��HODERUD]LRQH�GL�WLSRORJLH��VZRW�DQDO\VLV�H�IRUPX-
OD]LRQH�GL�LSRWHVL�VRFLRORJLFKH��0D�DQFKH�XQD�YHULÀFD�GHOOH�LSR-
tesi formulate dalla ricerca attraverso una campagna nazionale di 
ascolto tra i consumatori, condotta con la tecnica dei focus group 
videoregistrati. Da questo importante apparato di ricerca devono 
derivare le risposte che cerchiamo. Questi step di ricerca sono 
indispensabili stadi di avvicinamento verso la soluzione dell’enig-
ma, ormai riformulato con la tecnica delle 10 domande.

1. È possibile associare il brand Optima al brand Napoli? 
2. Quali strategie utilizzano gli altri brand per incorporare valori legati 

al territorio?
3. Quali sono gli storytelling utilizzati per suggellare il legame tra ter-

ritorio e brand?
4. Quali sono i brand che meglio veicolano attraverso la rete il legame 

con il territorio? 
5. Esistono buone campagne imperniate su qualche elemento territorializzato? 
6. Quali sono i nessi di senso che legano territorio e brand?
���4XDOL�VRQR�L�FDVL�PLJOLRUL�LQ�JUDGR�GL�VXJJHULUH�D�2SWLPD�VROX]LRQL�VLJQLÀFDWLYH"
8. Quali sono gli elementi costitutivi del Brand Napoli?
9. Quali sono le associazioni possibili con il brand Optima? 
10. Quali i punti di forza e i punti di debolezza di ciascuna associazione?

I quesiti 6 e 9 sono quelli centrali a cui la ricerca deve ri-
spondere. Riguardo spesso le 10 domande e le giro altrettanto 
VSHVVR�H�YROHQWLHUL�DO�PLR�VWDII �FRPH�FRQÀQH�LQYDOLFDELOH�DO�FXL�
interno stare nella nostra ricerca. E anche il territorio è stato 
ULQFKLXVR�LQ�XQD�VHULH�GL�GHÀQL]LRQL�XWLOL�D�ULFRQRVFHUOR�QHOO·DQD-
lisi dei singoli brand. Ci impressiona la polisemia del territorio, 
OD�VXD�FDSDFLWj�GL�DVVXPHUH�VLJQLÀFDWL��VIXPDWXUH�H�IRUPH�GLIIH-
renti a seconda del punto di osservazione scelto. 
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'HFLGLDPR�DOORUD�GL�GHÀQLUH�DOFXQL�FHSSL�VHPDQWLFL�ULIHULWL�DO�
territorio, associando concetti vicini in termini di senso. Ecco 
quindi che il territorio può essere scomposto in alcune sue 
componenti fondamentali:

spazio, luogo, universo, mondo, galassia, paesaggio, natura; 
continente, paese, est e ovest, nord e sud, mare e montagna; 
città, campagna, centro e periferia; 
industria, casa, centro commerciale, luogo di lavoro, luoghi del tempo libero.

Ma anche territorio coincidente con lo spazio umano e quin-
di sinonimo di:

etnie, popoli, razze; 
culture e sub-culture, lingua; 
comportamenti, manufatti, tecnologie, usi e costumi, credenze, opinioni, 

valori, percezioni, stereotipi, immaginari; 
look, moda, consumi, tendenze; 
sistema di oggetti / prodotti.

La messa a punto del disegno della ricerca e la messa a fuoco 
di tutti i concetti utili per orientarci tra i 40 brand da selezionare 
ci hanno portato via circa una settimana. Per di più, nell’ulti-
ma riunione con Antonio abbiamo scelto i nomi dei 40 brand, 
introducendo come ulteriore parametro selettivo la presenza 
di aziende operanti in ambito tecnologico oltre che nel settore 
delle multiutility a cui appartiene Optima Italia. Queste ultime 
indicazioni sono il segno che siamo dinanzi a un’azienda in cer-
ca di modelli vincenti da emulare, ma accorta a non tralasciare 
le strategie dei suoi concorrenti diretti. Certo che il livello più 
alto della nostra ricerca, quello a scala internazionale, ci torna 
utile anche per cominciare a testare le categorie messe a punto. 
Per capire se globalizzazione, territorio (locale) e lifestyle sono 
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categorie in grado di spiegare le strategie comunicative di mar-
chi stratosferici come i 10 internazionali che aprono la ricerca 
“brand su brand”. 

A causa di tutto questo lavoro ho quasi messo da parte il mio 
hobby preferito. Negli ultimi giorni mi sono connesso soltanto 
per perfezionare il quadro teorico della ricerca. Praticamente 
mi sono limitato a frequentare google libri e wikipedia senza 
soluzione di continuità. Provo quindi a riconnettermi su face-
book. Durante la mia latitanza per motivi di ricerca si sono 
accumulate diverse richieste di amicizia. Nel libro delle facce 
decido di dare amicizia soltanto a persone con le quali condi-
vido almeno sette conoscenti. Mi nego a tutti gli altri digitando 
“non ora” come se fosse un “mai più”. 

Devo assolutamente lanciare un nuovo stato d’animo in gra-
do di catturare commenti. Gli ultimi tentativi che ho effettua-
to hanno raccolto ancora troppo poco. Decido di condividere 
un ottimistico “chi cerca scova, chi ricerca trova” che raccoglie 
immediatamente 6 mi piace ma nessun commento. Rilancio di-
verse volte condividendo dalla mia bacheca ma niente. Soltanto 
un mio allievo dei tempi dell’università che decide di postare 
“salve professore. nostalgia dell’università?”. “Neanche per so-
gno”, rispondo io, “alle prese con indagini di mercato troppo 
preso dal lavoro per lasciarmi andare a rimpianti”. Pochi istanti 
e l’allievo rilancia scrivendo: “quale mercato? io conosco solo il 
mercatino di Antignano”. Eccolo che ritorna il pregiudizio dei 
napoletani convinti di vivere in una città senza economia. O 
meglio convinti che Napoli sia soltanto posto pubblico e tirare 
a campare. Indignato da questo modo di pensare decido di non 
proseguire il botta e risposta, tanto fb ha il vantaggio di poter 
interrompere all’improvviso, e chi si trova dall’altra parte se ne 
fa una ragione e non se la prende a male. 

Il disegno della ricerca è strutturato in momenti molto di-
versi gli uni dagli altri. Oltre al lavoro già svolto per la messa a 
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punto degli approcci nella parte più teorica relativa alla lettura 
GL� WHVWL� VRFLRORJLFL� H� ÀORVRÀFL�� LO� ODYRUR� HIIHWWXDWR� FL� KD� YLVWL�
impegnati in un abbondante lavoro di QHWVXUÀQJ per individuare 
una popolazione ampia di brand all’interno dei quali selezio-
nare i 40 su cui concentrarci nelle fasi successive. Si è trattato 
GL�XQR�VWHS�GL�FODVVLÀFD]LRQH�H�VFKHGDWXUD�IRQGDPHQWDOH�SHU�OD�
messa a punto di uno sguardo panoramico utile a effettuare con 
il cliente la scelta dei brand da passare al microscopio. Certo sa-
rebbe bello, come avviene nelle scienze di base, poter disporre 
di attrezzature ottiche in grado di scomporre visivamente gli 
elementi della ricerca, individuando in modo oggettivo tutte le 
componenti organiche. I ricercatori nelle scienze sociali, com-
prendendo tra queste anche l’economia, devono invece orien-
tarsi tra dati costruiti da altri ricercatori e testi (scritti, foto, vi-
deo, suoni) costruiti da esperti di comunicazione in modo da 
apparire coerenti e armonici. Il messaggio è presentato come 
VH�IRVVH�XQ�HOHPHQWR�QDWXUDOH�GLIÀFLOH�GD�VFRPSRUUH�QHOOH�VXH�
componenti costitutive. Così nelle ricerche di marketing si pro-
va a riavvolgere il nastro, per capire princìpi ispiratori, elemen-
ti, tipi di linguaggi e simboli utilizzati, problemi incontrati e 
modalità di superamento degli ostacoli posti dai vari contesti 
comunicativi. Per questo motivo si scompongono i problemi 
in sotto-domande e si traducono idee generali come territorio 
e lifestyle�LQ�FRQFHWWL�PLQRUL��RUJDQL]]DWL�LQ�HOHQFKL�H�GHÀQL]LRQL��
per poter associare a ciascuno di essi casi reali, scelte praticate 
GD�VSHFLÀFL�EUDQG��VLQJROH�FDPSDJQH�SXEEOLFLWDULH��

Le fasi preliminari coincidenti con il primo e secondo step della 
ricerca sono fondamentali e devono essere eseguite con la massi-
ma cura per ogni dettaglio. D’altro canto, per capire se si è proce-
GXWR�FRUUHWWDPHQWH�EDVWD�YHULÀFDUH�TXDOLWj�H�YDULHWj�GHOOH�LSRWHVL�
formulate nel terzo step. Se le ipotesi sono banali, tautologiche e 
povere rispetto a ciò che spiegano, vuol dire che occorre ricontrol-
lare le fasi precedenti e ripetere la rilevazione. In questo le scienze 
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sociali sono avvantaggiate rispetto a quelle di base. Se infatti il ri-
cercatore sbaglia il dosaggio del farmaco in fase di sperimentazio-
ne sulle cavie, il topolino muore o resta offeso per sempre prima 
di essere soppresso. Se invece l’analista di brand non è riuscito a 
cogliere le strategie comunicative di un’azienda può innocuamente 
tornare indietro e ripetere tutte le operazioni con maggiore ocula-
tezza, sempre che il committente abbia il tempo di aspettare. 
8QD�YROWD�IRUPXODWH�GHOOH�LSRWHVL�SODXVLELOL��LQ�JUDGR�GL�VRU-

prendere gli addetti ai lavori o di confermare pregiudizi palesati 
in modo disordinato all’inizio della ricerca, occorre un momen-
WR�DOWUHWWDQWR�LPSRUWDQWH�GL�YHULÀFD��4XHVW·XOWLPD�RSHUD]LRQH�q�
indispensabile prima di addentrarsi nello step conclusivo della 
ricerca, quello della messa a punto delle soluzioni. In sostan-
]D��RFFRUUH�XQ�ÀOWUR� WUD�JOL� DUJRPHQWL� H� OH� VSLHJD]LRQL� HODER-
rate dalla ricerca e la formulazione di leggi sui comportamenti 
dei consumatori. Occorre capire se le persone in carne e ossa, 
FRQVXPDWRUL�VFRPSRVWL� LQ�VSHFLÀFL� WDUJHW��XWLOL]]DQR�JOL�VWHVVL�
concetti maneggiati dai ricercatori e se i risultati non sono una 
semplice supposizione di addetti ai lavori ma corrispondono ad 
aspirazioni e desideri reali. Già, perché le ricerche di marketing 
non sono un settore disinteressato all’utilizzo delle informazio-
QL�SURGRWWH�PD�QDVFRQR�H�KDQQR�UDJLRQH�GL�HVLVWHUH�ÀQ�TXDQGR�
DSSRUWDQR�XQ�FRQWULEXWR�HIÀFDFH�DOOH�VWUDWHJLH�GL�PDUNHWLQJ�H�
FRPXQLFD]LRQH�GHOOH�D]LHQGH�FKH�OH�ÀQDQ]LDQR��
/R� VWHS�ÀQDOH� GHOOD� ULFHUFD� TXLQGL� VXJJHULVFH� VWUDGH� GD� LQ-

traprendere, segnala buone prassi, elementi da emulare, effetti 
indesiderati da controllare, individuando in maniera chiara le 
azioni da intraprendere per rafforzarsi sul mercato di riferimen-
to, ordinando tutti questi elementi in base alla loro importanza 
(rilevanza), alla loro capacità di far raggiungere gli obiettivi (ef-
ÀFDFLD���DOOD�WHPSLVWLFD�H�DO�FRVWR��HIÀFLHQ]D���

Tutto questo ha ovviamente a che fare con Optima Italia e il 
VXR� FRHIÀFLHQWH�GL� LQQRYD]LRQH�� FKH� OD�PHWWH� LQ� FRQGL]LRQH�GL�
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rapportarsi con la ricerca, di avvertirne l’importanza cruciale per 
lo sviluppo di nuove strategie, in un contesto come quello napo-
letano nel quale le indagini di mercato faticano a diventare prassi 
comune nelle aziende. Il discorso vale non solo per le metodo-
ORJLH�G·LQGDJLQH��PD�DQFKH�SHU�PROWH�ÀJXUH�PDQDJHULDOL��VSHVVR�
assenti anche in aziende di medie e grandi dimensioni. Tanto che 
OH�LPSUHVH�SL��LQQRYDWLYH�KDQQR�GLIÀFROWj�QHOO·LQWHUFHWWDUH�L�PD-
nager, visto che le intelligenze migliori orientano la loro ricerca 
verso aziende situate nel Centro-nord del paese se non all’estero. 

Ho sentito parlare di Optima, già prima di cominciare la ricer-
ca, come di un’impresa giovane e innovativa, diversa dalle altre 
aziende napoletane per il clima organizzativo che la caratterizza. 
La seconda settimana si conclude con la messa a punto delle do-
mande da effettuare in azienda. Decido quindi di strutturare una 
traccia di intervista destinata ai manager per capire a quale bacino 
di competenze Optima fa ricorso, addentrandomi nella mission 
H�QHOOD�ÀORVRÀD�D]LHQGDOH�� FHUFDQGR�GL�FDSLUH�TXDOL�YDORUL� VRQR�
DVVXQWL� FRPH� SXQWL� GL� ULIHULPHQWR� GDOOH� ÀJXUH� FDUGLQH� GHOO·RU-
JDQL]]D]LRQH��8QD�SULPD�EDWWHULD�GL�GRPDQGH�FRPXQH�D�WXWWL� L�
manager incentrata sul loro percorso professionale precedente a 
2SWLPD��ÀQR�DG�DQDOL]]DUH�OH�IXQ]LRQL�H�LO�UXROR�GL�FLDVFXQR�
1HOOD�GHÀQL]LRQH�GHOOH�GRPDQGH�VHQWR�TXDQWR�VLD�LPSRUWDQWH�

avere indicazioni sulla congiuntura organizzativa che Optima sta 
attraversando. La domanda che Optima si è posta, circa l’asso-
ciarsi o meno al brand Napoli, non è casuale, ma anticipa un im-
portante cambiamento organizzativo teso all’ampliamento delle 
prospettive del suo mercato di riferimento. Optima sta deciden-
do come approcciarsi al B2C. Da società nazionale leader nel 
B2B con oltre 100.000 aziende in portfolio, Optima sta valutan-
do il suo ingresso nel mercato consumer��8QD�YHUD�H�SURSULD�VYROWD�
paradigmatica, su cui vale la pena indagare tramite apposite do-
mande dirette ai suoi manager, per comprendere in profondità il 
cambiamento organizzativo in atto. 





terzo capitolo
le parole di optima

La terza settimana comincia con le interviste in azienda. La 
mia presenza deve essere molto discreta. Non è la prima volta 
FKH� DIIURQWR�XQ·HWQRJUDÀD�RUJDQL]]DWLYD�� HVSUHVVLRQH� FRPSOL-
cata per descrivere una situazione in cui il ricercatore ricopre il 
ruolo di etnografo, solo che anziché raccontare tribù e popoli 
lontani, è chiamato a descrivere le dinamiche interne a orga-
nizzazioni quali un’impresa, una fondazione o un’associazione, 
aggirandosi tra i corridoi e le stanze dei bottoni in punta di 
SLHGL�R�IDFHQGR�ÀQWD�GL�DSSDUWHQHUYL��,Q�RJQL�FDVR��FRPSLWR�GL�
chi svolge questo tipo di ricerche è di produrre una conoscen-
za profonda, in grado di analizzare comportamenti, opinioni, 
DVSHWWDWLYH�GHL�PHPEUL��VHQ]D�PDL�YLRODUH�FRQÀQL�H�ULVSHWWDQGR�
OH�UHJROH�D]LHQGDOL��8Q�SR·�FRPH�DO�WHPSR�GHOOD�VFXROD��TXDQ-
do io e Antonio guardavamo chi oltrepassava la linea divisoria 
GHO�EDQFR��8QD�YROWD�ROWUHSDVVDWR�LO�FRQÀQH��VH�QRQ�VHL�EUDYR�
a integrarti o a proporti come una presenza docile diventi tu 
l’oggetto dell’osservazione. 

Il mio primo colloquio riguarda i responsabili del servizio 
clienti. Gabriella, che ha portato in Optima un bagaglio di com-
petenze nel customer care, maturate nel decennio precedente pres-
so altre aziende, mi racconta: «Lavoro nel settore da moltissi-
mo tempo. Sono stata assunta a 21 anni e da allora sono stata 
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alle prese con la job rotation a 360 gradi, girando in tutti i reparti 
del servizio clienti, dal EDFN�RIÀFH al CRM, alla formazione, re-
sponsabile call center, cura del parco clienti, assistenza all’area 
commerciale». Ma mi accorgo presto di essere di fronte a una 
manager che oltre ad aver acquisito un portfolio di conoscenze 
tecniche vanta anche un prezioso curriculum di alta formazione. 
(�O·LGHD�FKH�XQ�GRWWRUH�GL�ULFHUFD�ÀQLVFD�SHU�ULFRSULUH�LQFDULFKL�GL�
responsabilità all’interno di un’azienda meridionale mi conforta. 

Gabriella, classe 76, laurea in lingue e civiltà orientali e un 
dottorato in archeologia, prosegue: «Quando si cerca lavoro si 
può tendere verso i propri desideri, le proprie attitudini perso-
nali o verso le proprie competenze», dimostrando di aver matu-
rato abilità che l’hanno posizionata sul mercato del lavoro, ben 
ROWUH�L�VXRL�LQWHUHVVL�VFLHQWLÀFL��FRQ�GRWL�GL�ÁHVVLELOLWj�H�FDSDFLWj�
GL�DGDWWDPHQWR�LQ�FRQWHVWL�RUJDQL]]DWLYL�TXDOLÀFDQWL��QRQRVWDQ-
te la lontananza dal suo percorso di studi. Gabriella mi svela di 
aver sostenuto tre colloqui con Optima, in tre anni diversi, per 
tre ruoli differenti, perché voleva assolutamente lavorare per 
loro: «L’azienda proprio mi piaceva, almeno dalle informazio-
ni prese sul web, mi piaceva l’idea di azienda molto giovane, 
in controtendenza rispetto al mercato in crisi, un’azienda che 
invece cresce, che propone nuovi prodotti sul mercato, nuove 
aree interne di sviluppo, un’azienda sana, dove c’è uno spirito di 
socialità, perché siamo tutte risorse molto giovani». Le chiedo 
se la sua insistenza sull’idea di lavorare in un’azienda giovane si 
riferisca solo all’età delle risorse umane: «Sicuramente giovane 
LQ�VHQVR�DQDJUDÀFR�GHOOH�VXH�ULVRUVH��PD�DQFKH�O·DSSURFFLR�FRQ�
il mercato è un approccio giovane, easy, non quello di un’azien-
da troppo formale e legata a una comunicazione burocratizza-
ta, a partire dal naming dei prodotti, al nostro sito con tutti i 
video delle risorse umane che si mettono in gioco, mettendoci 
la faccia». Nel racconto di Gabriella prende forma un proget-
to aziendale tutto da realizzare con il coinvolgimento diretto 
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dei responsabili di settore, diversamente da aziende più anziane 
con procedure di organizzazione interna rigide e già rodate. 

Come responsabile servizio clienti mi illustra l’importanza 
che in tale “approccio giovane” ha la relazione diretta con il 
cliente, che attraverso la voce dei consulenti Optima riesce a 
sanare qualsiasi fraintendimento e ad avere tutte le spiegazioni 
FKH�ULFKLHGH��EHQ�ROWUH�L�FRQÀQL�GHL�SURGRWWL�2SWLPD��©8Q�FOLHQ-
te contrattualizzato da poco con Optima ci comunica che vuole 
cambiare operatore mobile, che vuole passare da Vodafone a 
Tim e non sa come fare. Probabilmente il nostro commerciale 
si è seduto a tavola con lui e magari è diventato il suo migliore 
amico ma non ci competerebbe dare questo tipo di informa-
zioni. Tuttavia oggi il nostro approccio è quello di contattare 
il cliente e fornirgli un’assistenza in questo senso anche su un 
prodotto che non è nostro».

Gabriella aggiunge: «Qui è un continuo cantiere in corso». 
In questo entusiasmo avverto la percezione di partecipare a 
un processo di costruzione aziendale coinvolgente proprio 
SHU� O·HVLWR�QRQ�DQFRUD�GHÀQLWR�� ©,Q�TXHVWR�PRPHQWR�VH� IRVVL�
in una cucina, avrei le maniche del camice arrotolate, con le 
EUDFFLD� LQÀODWH�ÀQR� DL� JRPLWL�QHOO·LPSDVWRª��(� LQFDO]D�� ©1HOOD�
nostra azienda non c’è spazio per persone senza entusiasmo». 
Con questa argomentazione Gabriella mi riporta all’interno di 
un’azienda in grado di innalzare la produttività dei singoli, gra-
zie al suo benessere organizzativo. Ma la questione non attiene 
soltanto agli equilibri interni ma anche al rapporto e alla dif-
ferenza tra interno ed esterno dell’azienda. Io stesso avverto 
di trovarmi in un’impresa con uno stile diverso che potrebbe 
essere tranquillamente al nord o al centro Italia. Questa voglia 
di creare una dimensione Optima, diversa rispetto al conte-
VWR�QDSROHWDQR�QHO�TXDOH�ULVLHGH�ÀVLFDPHQWH��OD�UHQGH�DWWUDHQWH�
per quanti ci lavorano e per quanti la visitano Perché quindi 
un’azienda dallo stile così poco napoletano dovrebbe volersi 
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territorializzare? Probabilmente per rafforzare la sua identità e 
per non rischiare di scadere nell’asettico o nel neutrale. Perché 
Napoli è di per sé una presa di posizione: essere a Napoli, fare 
LPSUHVD�TXL�VLJQLÀFD�LQWHUURJDUVL�VXOOH�SURSULH�RULJLQL�VHQ]D�PL-
nacciare il proprio futuro.

Nei giorni seguenti incontro altri manager come Nicola, laurea 
in economia con un Master Mdg in Stoà, occhialini da cervello-
ne, alle spalle un’esperienza marketing in Nissan, e un progetto 
professionale che lo ha spinto a eleggere Napoli come città in cui 
vivere, a patto di lavorare in un contesto lavorativo stimolante. 
«Avevo fatto diversi colloqui a Napoli e nessuno mi era piaciuto 
perché comunque le società erano poco serie. Sono venuto qua. 
$OO·LQL]LR�O·XIÀFLR�GRYH�KR�VRVWHQXWR�LO�FROORTXLR�QRQ�HUD�FRQIRU-
tevole come quello di oggi. Io ero abituato alla Nissan. In prin-
cipio ho pensato che si trattasse di un bluff. Mi sono trovato in 
una stanza con altre dieci persone. Ho pensato che questo fosse 
l’ennesimo colloquio dove ti dicono che cercano per il marketing 
H�LQYHFH�DOOD�ÀQH�VHOH]LRQDQR�YHQGLWRUL��(UR�VXO�SXQWR�GL�DQGDUH�
via, quando è arrivato quello che oggi è il responsabile di tutto 
il business per sottoporci dei test logico-matematici. Fui molto 
colpito per il fatto che un’azienda di Napoli facesse questo tipo 
di test. Il mio era perfetto, tanto che nel colloquio orale avevo 
capito che volevano me. Avevo intuito che si trattava di un’im-
presa in forte crescita e che io potevo contribuire fattivamente al 
raggiungimento dei suoi obiettivi». Anche Nicola si sofferma sul 
FDUDWWHUH�RUJDQL]]DWLYR�ÁHVVLELOH�GL�2SWLPD��©/D�PLD�HVSHULHQ]D�
precedente aveva mostrato che c’erano delle rigidità e ogni cam-
biamento sul prodotto necessitava di numerosi passaggi, mentre 
in Optima sono in una struttura snella che mi dà la possibilità di 
parlare direttamente con il direttore marketing o piuttosto con 
O·DPPLQLVWUDWRUH�GHOHJDWR��VHQ]D�WUDÀOH��TXLQGL�FRQ�PROWH�SRVVL-
bilità di esprimere me stesso all’interno dell’azienda». 
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Nicola lavora al Crm, in contatto con il servizio clienti: si 
occupa della parte numerica, del budget, delle performance, 
delle motivazioni di chiamata o di disdetta, interfacciandosi 
con la parte marketing e di prodotto, mettendo a punto stra-
tegie di mantenimento cliente e di miglioramento dei prodot-
ti. «L’importanza della mia funzione sta nel saper passare dal 
micro al macro e viceversa, cercando di capire davvero quali 
siano le problematiche dei clienti e trasferirle nelle prospettive 
strutturali dell’azienda. Io cerco di capire qual è l’impatto del 
mio lavoro sulla crescita di tutta l’azienda». Avverto in Nicola 
LO�PHGHVLPR�RUJRJOLR�GL�*DEULHOOD��JLXVWLÀFDWR�GDOO·RSSRUWXQL-
tà di vivere in uno spazio professionale dinamico: «Optima è 
un progetto di crescita continua, ha l’obiettivo di diventare l’a-
zienda più importante del Mezzogiorno, quindi avere un ruolo 
centrale all’interno di questo progetto ti fa venire a lavoro con 
grandissimo piacere, con molta voglia di fare, con una visione 
di lungo periodo, rendendoti partecipe». 

I manager del servizio clienti mi spiegano che il cliente tipo 
di Optima è riconducibile alla piccola impresa o al commer-
ciante, che decide progressivamente di accedere a tutti i pro-
dotti Optima, dalla telefonia all’energia. Il punto di forza del 
servizio clienti visto dall’interno è quello di essere competenti 
LQ�FDPSL�PROWR�GLYHUVL��5LVSHWWR�D�WXWWL�JOL�DOWUL�RSHUDWRUL�OD�VÀGD�
delle risorse di Optima è davvero impressionante, poiché ten-
dono a ricoprire il ruolo di consulenti, mettendosi in condizio-
ne di rispondere a richieste variegate e spesso molto articolate 
RIIUHQGR�VROX]LRQL�WHVH�D�VHPSOLÀFDUH�OD�YLWD�DJOL�XWHQWL��©4XHOOR�
che si impara dai clienti è mettersi dal lato del cliente, cosa che 
non sempre si fa perché si tende a lavorare sulla base di sche-
mi ben precisi, mentre il cliente Optima deve rinnovare la sua 
ÀGXFLD�QHL�QRVWUL�FRQIURQWL�RJQL�PHVH��SHUWDQWR�LO�VXR�SHVR�VXO�
nostro fatturato è davvero importante, quindi la sua richiesta 
deve necessariamente diventare un bisogno dell’azienda».
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Prima di salutarlo, vedo Nicola che freme, voglioso di dire 
OD�VXD�VXO�VLJQLÀFDWR�GHOOD�ULFHUFD�FKH�VWR�VYROJHQGR�LQ�2SWLPD��
«Napoli certamente non gode di un’ottima reputazione dal pun-
WR�GL�YLVWD�ODYRUDWLYR��'LIÀFLOH�WURYDUH�D]LHQGH�FKH�UDSSUHVHQWLQR�
in positivo Napoli. Sarebbe bello che noi diventassimo un punto 
GL�ULIHULPHQWR�SHU�OD�QRVWUD�FLWWj��8Q�SXQWR�GL�IRU]D��3HUFKp�TXH-
sta azienda è la dimostrazione che chi sa fare le cose davvero può 
riuscire anche a Napoli. Il presidente e l’amministratore delegato 
in dieci anni hanno creato un piccolo impero senza mangiarsi le 
ricchezze create e con questa visione di lungo periodo potranno 
ancora crescere. Sono stati davvero bravi a investire su Napoli. 
Hanno puntato su ricerca e sviluppo, impiegando sul versan-
te tecnologico risorse umane napoletane. Napoli ha bisogno di 
imprese forti per migliorare. Il master che ho fatto aveva preva-
lentemente rapporti con aziende del centro e del nord, mentre 
la possibilità di non andarsi a formare solo fuori consente di 
migliorare il contesto nel quale siamo nati e cresciuti».

Lucio è il direttore del Servizio clienti, a cui Gabriella e Nico-
la rispondono direttamente, 15 anni di esperienza in Accenture, 
una vita spesa da consulente per grandi aziende, da Telecom 
a Lottomatica. «C’era il desiderio di entrare in un’azienda. La 
consulenza ha una serie di vantaggi, ma con l’handicap di non 
VHQWLUH� GL� DSSDUWHQHUH�ÀQR� LQ� IRQGR� D� TXHOOR� FKH� IDL�� SHUFKp�
lavori sempre per conto di altri, ti occupi della fase iniziale e 
abbandoni l’azienda quando comincia la gestione operativa di 
tutti i giorni. Invece coltivavo il desiderio di poter plasmare una 
creatura e poi però anche di gestirla, di coglierne i frutti oltre 
lo sforzo iniziale di creazione». Lucio è in Optima da circa un 
DQQR��PD�KD�OH�LGHH�PROWR�FKLDUH�VXL�YDORUL�D]LHQGDOL��6HPSOLÀFD-
zione in primo luogo: «È una multiutility e questo le permette di 
VHPSOLÀFDUH�OD�YLWD�DL�FOLHQWL��'·DOWURQGH�´YLWD�VHPSOLÀFDWDµ�q�LO�
pay off�GL�2SWLPD��FKH�WURYR�SDUWLFRODUPHQWH�HIÀFDFH��SHUFKp�O·L-
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GHD�GL�VHPSOLÀFD]LRQH�SXz�HVVHUH�DSSOLFDWD�D�TXDOVLDVL�EXVLQHVV�
che un giorno la direzione volesse intraprendere». Il risparmio 
poi è il vero cuore dell’attività aziendale: «Noi non abbiamo 
troppi – in inglese si chiamano frills – frizzi e lazzi a contorno 
del servizio, noi badiamo al sodo garantendo un risparmio e 
oggi, soprattutto in tempo di crisi, questo approccio è vincente, 
DLXWD�LO�FOLHQWH�D�VHPSOLÀFDUH�OD�YLVLRQH�GHO�VHUYL]LR�RIIHUWRª��,O�
rapporto con il cliente è un elemento delicato, che Optima ha 
VFHOWR�GL� DIIURQWDUH�SXQWDQGR� VX�ÀGXFLD� H� FDORUH��'D�XQ� ODWR�
c’è il mantenimento della relazione con il venditore col quale il 
FOLHQWH�KD�ÀUPDWR�LO�FRQWUDWWR��©1HOOD�IDVH�GL�YHQGLWD�VL�FUHD�XQ�
rapporto molto intimo e molto profondo tra cliente e consu-
OHQWH��O·DFTXLVWR�q�TXDVL�XQ�DWWR�GL�ÀGXFLD�FKH�LO�FOLHQWH�ID�YHUVR�
Optima, per cui facciamo in modo che anche dopo l’attivazione 
dei servizi il consulente rimanga un punto di riferimento sem-
pre contattabile». Dall’altro c’è la scelta di un servizio clien-
ti “umano”, senza risponditori automatici ma con, a parte un 
iniziale messaggio di benvenuto, l’interazione immediata con 
un operatore. Anzi, con un “super operatore”, come ci tiene a 
sottolineare: «Nel senso che hanno una competenza moltipli-
cata al quadrato. Essendo noi una multiutility dobbiamo avere 
operatori formati su ogni cosa, perché il cliente per noi è unico 
e se ha attivato più servizi deve poter nel corso della telefona-
ta esporre problemi su ognuno di essi». Con Lucio comincio 
DG�DIIURQWDUH�DVSHWWL�ULJXDUGDQWL�TXHOOD�FKH�VL�FRQÀJXUHUj�FRPH�
OD� YHUD� ULYROX]LRQH� H� OD� JUDQGH� VÀGD�GHO� IXWXUR�GL�2SWLPD�� LO�
passaggio dal B2B al B2C. «L’azienda e il consumer sono clienti 
abbastanza diversi. Dovrà cambiare il nostro approccio, a par-
tire da elementi ovvi, quali l’estensione dell’orario del servizio 
clienti, perché le richieste delle aziende si concentrano in matti-
nata e quelle dei consumer la sera, dopo il lavoro. Il cliente consu-
mer dovrà essere più coccolato, curato, perché ha una maggiore 
propensione a cambiare operatore rispetto alla parte business, 
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c’è maggiore volatilità, con più offerte e più competitor. Lì creare 
XQ�UDSSRUWR�GL�ÀGXFLD��GL�FRQGLYLVLRQH��GL�OHDOWj�VDUj�FUXFLDOHª�

Il passaggio dal B2B al B2C è al centro anche dell’intervista 
a Marco, responsabile IT e software, romano con studi di inge-
gneria, immediatamente riconoscibile nei corridoi dell’azienda 
perché è l’unico, tra moltissimi giovani in abbigliamento casual, 
a indossare la cravatta, un’abitudine maturata in molti anni di 
lavoro per aziende dallo stile più formale, di cui ammette di non 
riuscire a fare a meno. Il passaggio al mercato consumer, nella 
sua ottica, è in primo luogo una questione di numeri: «Il B2B 
tende ad avere un numero più piccolo di clienti, con il B2C non 
dico che si decuplicheranno i volumi, ma quasi. L’impatto sarà 
anche mentale: i dipendenti ora sono abituati ad avere dall’altra 
parte un’azienda, che molto spesso frappone un interlocutore 
competente, mentre nel B2C dall’altro lato c’è un cliente che 
può essere totalmente a digiuno, che ti presenta un problema di 
cui non sa spiegare tutti gli aspetti». Ma c’è di più: il passaggio 
dalla logica del servizio a quella del prodotto: «Il cliente busi-
ness è sensibile al risparmio, il consumer vuole toccare qualcosa. 
Il cliente è abituato a entrare in negozio, comprare qualcosa 
e portarsi via la scatola: dobbiamo tenerne conto, e offrirgli 
XQ�RJJHWWR�FKH�VRGGLVÀ�TXHVWD�HVLJHQ]D��4XLQGL�TXHOOR�FKH�VL�
sta facendo è proprio entrare nella psicologia del consumerª��8Q�
passaggio dall’immateriale al materiale, un vero e proprio salto 
di paradigma. 

Da romano, Marco ritiene che alcune delle caratteristiche 
dello stile Optima si sposino bene con la napoletanità dell’a-
zienda: «Spirito di collaborazione, informalità, anche il non vo-
ler strutturare il lavoro più di tanto, un ambiente di lavoro ami-
chevole: questa cosa, nel luogo in cui siamo, è ben calata, per 
il carattere dei napoletani calza a pennello. Sono convinto che 
un approccio di questo tipo nei rapporti tra azienda e personale 
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sia vincente, più che mai al Sud, dove c’è un calore diverso, che 
unito a questo spirito aziendale secondo me fa la differenza. 
Francamente in Svezia non so quanto potrebbe essere applica-
to questo modello, però…».

Sull’affettività insiste molto anche Manuela, toscana, dodi-
ci anni di esperienza nelle telecomunicazioni, che senza mezzi 
termini esordisce: «Con Optima ci siamo trovati nel momento 
JLXVWR�DO�SRVWR�JLXVWR�H�FL�VLDPR�ÀGDQ]DWLª��3URYR�D�LQFDO]DUOD��
chiedendole se si tratta di un rapporto esclusivo o che lascia 
spazio ad altre frequentazioni. Lei sorride: «No no, nessun’altra 
frequentazione, anzi ci stiamo involando verso il matrimonio! 
Io sono innamorata del mio lavoro e qui ho trovato una realtà, 
una situazione e delle attività che mi permettono di dare sfogo 
alle mie aspettative e desideri di soddisfazione».

Manuela è il coordinatore tecnico delle attivazioni, che ve-
ULÀFD�H�DWWLYD� L� VHUYL]L� VWDELOLWL�GDL� FRQWUDWWL� VWLSXODWL�GDOOD� UHWH�
vendita. L’amore per Optima dipende dal suo essere un’azienda 
“atipica”, “sperimentale”, che «lascia ampio spazio all’iniziati-
YD��Gj�ÀGXFLD�DOOH�SHUVRQH��OH�UHVSRQVDELOL]]D��q�PHULWRFUDWLFDª��
Nella sua disamina emerge un motivo interessante: «In Optima 
QRQ�F·q�XQD�JHUDUFKLD�WDOH�SHU�FXL�FL�VRQR�GHL�UXROL�ÀVVL��GHOOH�
persone intoccabili con cui non ci si può relazionare. Al contra-
rio, c’è un gruppo di lavoro trasversale, che consente di intera-
gire in modo paritario con tutte le funzioni aziendali». 

Si tratta di un fattore a cui fa riferimento anche Lucio, quando 
dice che uno dei principali valori aziendali è «la limitazione delle 
JHUDUFKLH��FRQ�XQ�OLYHOOR�GL�DFFHVVR�D�ÀJXUH�FRQ�XQD�seniority rile-
vante che non è consueto, cosa che permette anche ai giovani di 
DYHUH�XQD�UDSLGD�FUHVFLWD�SURIHVVLRQDOHª��8QR�VWLOH�FROODERUDWLYR�
che ha la sua origine nel modello di leadership dei capi, all’insegna 
del soft power7

1, è Manuela a sottolinearlo: «Io l’ho associato alle 
7 Joseph S. Nye jr, Soft power, Torino, Einaudi, 2005.
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due persone che guidano l’azienda, non l’ho associato al fatto 
che si tratta di un’impresa di Napoli, ma ritengo derivi dall’in-
dole delle due teste che la guidano».

La napoletanità, secondo Manuela, si manifesta invece 
nell’attaccamento viscerale all’azienda: «C’è una forte passio-
nalità, nella vita delle persone e anche nel loro rapporto con 
il lavoro. Io lo chiamo senso d’appartenenza, a questa realtà, a 
questa famiglia, a questo contesto sociale. E secondo me que-
sto è molto caratteristico di Napoli». Quasi un virtuoso “fami-
lismo morale” applicato all’impresa.

Lo stile dei leader è stato uno dei motivi che hanno spinto 
Pasquale a lavorare qui: proveniente da esperienze in Zobele, 
colosso del settore insetticidi e profumatori ambientali e Ricoh, 
specializzata in fotocopiatrici, sceglie di scommettere su Opti-
ma dopo aver conosciuto Alessio e Danilo. «Ho visto le loro 
prospettive, il loro modo di pensare, ho creduto nelle loro idee 
e nel loro modo di fare. È stato un investimento totale da parte 
mia, quando sono entrato Optima arrivava a un fatturato molto 
SL��EDVVR�H�XQ�VROR�SURGRWWR��OD�WHOHIRQLD�ÀVVD��LQ�FLQTXH�DQQL�
le cose sono molto cambiate». Pasquale è il direttore dell’area 
DPPLQLVWUD]LRQH��ÀQDQ]D�H�FRQWUROOR��H�VXSHUYLVLRQD�OH�DWWLYLWj�
GHOO·LQWHUR�UHSDUWR�FRQWDELOH��ÀVFDOH�H�UHFXSHUR�FUHGLWL��3HU�OXL�
LO� VHJUHWR� GL�2SWLPD� VWD� QHOOD� ÁHVVLELOLWj�� ©3HU� ODYRUDUH� TXL� VL�
GHYH�HVVHUH�ÁHVVLELOL�PHQWDOPHQWH��VDSHU�VIUXWWDUH�OH�FDSDFLWj�H�
LO�FDULVPD�LQWHULRUH�QHOOD�ÁHVVLELOLWj�FKH�O·D]LHQGD�HVLJH��6H�QRQ�
VL�q�ÁHVVLELOL�QRQ�VL�SXz�VWDUH�DO�SDVVR�FRQ�TXHVWR�WLSR�GL�DWWLYL-
tà. Bisogna rinunciare alla rigidità, a tutti quegli stereotipi che 
fanno da attrito con la realizzazione di un obiettivo». Penso che 
ÁHVVLELOLWj�SRWUHEEH�HVVHUH�DQFKH�XQ�DOWUR�PRGR�SHU�GHÀQLUH�OD�
tradizionale “arte di arrangiarsi” e adattarsi, e incalzo quindi su 
questo punto Pasquale, cercando di capire se lo si possa rite-
nere un fattore che attesti la “napoletanità” dell’azienda. «Op-
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tima è napoletana perché è fatta da napoletani che apportano 
OD�SURSULD�FXOWXUD��SHUz�GD�QDSROHWDQL�ÁHVVLELOLª��0D��LQ�XOWLPD�
LVWDQ]D��QRQ�VL�SXz�SDUODUH�GHOOD�ÁHVVLELOLWj�FRPH�GL�XQ�FDUDWWHUH�
dei partenopei, e nemmeno degli italiani, sul punto l’opinione 
GL�3DVTXDOH�q�PROWR�QHWWD��©/D�ÁHVVLELOLWj�QRQ�q�GL�QRL�LWDOLDQL��q�
VWUDQLHUD��QRL�QRQ�VLDPR�FUHDWL�SHU�HVVHUH�ÁHVVLELOL��VLDPR�PROWR�
rigidi mentalmente e ce ne accorgiamo quando ci mettiamo a 
paragone con gli stranieri».

Il mio giro di interviste prosegue il giorno seguente con 
Antonio, il Public Affair Manager, sguardo sornione, dal 2005 
in Optima, con una lunga esperienza marketing in settori di-
stanti gli uni dagli altri, dall’automobile alla telefonia, convin-
to a entrare in azienda direttamente dai due fondatori, Alessio 
Matrone e Danilo Caruso, che lo hanno spinto a privilegiare 
un’azienda con 2 milioni di fatturato rispetto a gruppi già affer-
mati e con un giro d’affari più cospicuo. Laurea in economia, 
master in marketing, campano più che napoletano, cresciuto 
ad Avellino dopo una parentesi a Novara, studi a Salerno. Tie-
QH�VXELWR�D�PRWLYDUH�OD�VXD�VFHOWD�ODYRUDWLYD��©%DVDWD�VXOOD�VÀGD�
in un’azienda dove era tutto da costruire ma dove c’era anche 
grande autonomia, con il valore aggiunto di poterlo fare a Na-
poli, nella mia regione. Questa cosa mi è piaciuta! All’epoca 
poteva sembrare una scelta azzardata, poi si è rivelata la più 
corretta». Pure Antonio ritorna sull’opportunità congiunturale 
di essere in Optima in un fase che segna un punto di crescita 
straordinaria: «Massima esplosione di progettualità, di innova-
zione, di lancio, di consapevolezza. Entrarci oggi è come salire 
su un treno lanciato a grandissima velocità. Qui non esistono 
rami morti. Chi entra è per quello che sa fare o potrà saper fare. 
Qui sei immediatamente operativo e questo arricchisce molto 
le persone che entrano da noi rispetto ad aziende più lente, più 
stabili ma anche più ferme». In Optima ricopre uno dei ruoli 
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maggiormente strategici per l’azienda, occupandosi del rappor-
to con le authority e con i grandi fornitori, quelli che contribu-
LVFRQR�D�GHÀQLUH� L� VHUYL]L�GL�2SWLPD�� FKH� IRUQLVFRQR�HQHUJLD�
HOHWWULFD� H� JDV�� LO� WUDIÀFR� WHOHIRQLFR�� OD� FRQQHWWLYLWj�� TXLQGL� OD�
PDWHULD�SULPD�GHO�SURGRWWR�VHUYL]LR�ÀQLWR�FKH�YLHQH�LPPHVVR�
sul mercato. Al centro della mission aziendale pone due valori 
come l’innovazione e la libertà di pensiero, quest’ultima intesa 
come «possibilità di poter esprimere a volte anche in manie-
ra destrutturata un’idea, essendo ascoltati, essendo un’azienda 
giovane, brillante, pronta a investire su stessa rendendo il quo-
WLGLDQR�XQD�VÀGD��3HU�L�PDQDJHU�FRPH�PH�FKH�VRQR�TXL�GD�WDQ-
to tempo sono valori penetrati nel nostro Dna, per cui siamo 
persone abbastanza accelerate, che sanno mirare agli obiettivi 
da raggiungere». 

Gli dico che lui più di ogni altro manager può raccontar-
PL�FRPH�YLHQH�SHUFHSLWD�2SWLPD�DOO·HVWHUQR�GHL� VXRL�FRQÀQL��
«Viene vista come una perla molto rara, perché mentre tutti 
DUUDQFDQR�H�KDQQR�GLIÀFROWj��2SWLPD�JHQHUD�YROXPL�� IDWWXUD-
to, business per i fornitori, e lo fa in maniera corretta, pulita, 
pagando regolarmente, senza problemi di liquidità. È il meglio 
che un fornitore possa trovare sul mercato: è un’azienda che 
compra tanto e paga sempre. Dal punto di vista dei grandi ope-
ratori telefonici, siamo simpatici. Siamo visti come una realtà 
rara perché siamo in grado di mettere insieme persone giovani 
per farle lavorare in maniera creativa ed essere dirompenti su 
mercati che sono perennemente in crisi. Agli occhi delle istituzioni 
siamo un’impresa giovane che si sta formando e che vuole as-
solutamente farlo nonostante il fatto che essere di Napoli pos-
sa rappresentare un difetto. Anche se nel mondo istituzionale 
l’essere napoletano ha più accezioni positive che negative. Le 
negatività si riducono a battutine». 

Ad Antonio, in qualità di responsabile affari istituzionali di 
Optima, mi spingo a porre quesiti che mi ero riservato per la 
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SURSULHWj�� FKLHGHQGRJOL� TXDOL� GLIÀFROWj� VL� LQFRQWUDQR� QHO� IDUH�
impresa a Napoli e nel Mezzogiorno. E lui prova a ragionare 
sul rapporto tra impresa e territorio: «Io mi sento molto poco 
legato al territorio, non perché non ami il luogo in cui sono cre-
sciuto, ma perché mi trovo in un’azienda che ha sempre avuto 
XQD�YLVLRQH�FKH�YD�PROWR�ROWUH� LO�SURSULR�FRQÀQH�JHRJUDÀFR��
2SWLPD�VL�SURLHWWD�ÀQ�GDOOD�VXD�QDVFLWD�DO�GL�IXRUL�GHO�WHUULWRULR��
Optima potrebbe stare in qualunque città e ovunque nel mon-
do, senza nessun problema. Ha quella freschezza e creatività 
che non sono proprie di Napoli, sebbene molti associno queste 
virtù ai napoletani. È una mentalità e un modo di essere tra-
VYHUVDOH�H�QRQ�JHRJUDÀFDPHQWH�VLWXDWR��3RWUHEEH�VWDUH�D�1HZ�
York, a Sidney o in Brasile e sarebbe la stessa cosa, anche se 
preferisce il caldo al freddo». Nelle sue parole, da un lato si av-
verte l’amore per la propria terra, dall’altro l’esigenza di separa-
re la dimensione affettiva dai rischi di ancorare il brand Optima 
a un territorio tanto problematico come quello napoletano.

Su tutte è l’approccio integrato a caratterizzare il posiziona-
mento di Optima nel suo mercato di riferimento. A spiegarmelo 
è Francesco, il direttore marketing e vendite: «Optima è comple-
tamente differente dalla concorrenza, non ci sono delle realtà 
come Optima in Italia, ci sono altre società che fanno telefonia 
ÀVVD��PRELOH�HG�HQHUJLD�PD�VRQR�SLFFROLVVLPH�UHDOWj�ORFDOL��$E-
biamo una visione nel mercato in cui ci andiamo a posizionare 
completamente diversa rispetto ai concorrenti, che in Italia e in 
Europa non ha precedenti. Nessuno ne ha la capacità in questo 
momento in Italia, sicuramente ce ne saranno altre tra un bel po’ 
di tempo, ma questo ci darà un vantaggio competitivo. La forza 
sta nell’affrontare il mercato in una maniera integrale rispetto 
agli altri, dove il prodotto non è visto in maniera integrata, dare 
DO�FOLHQWH�ÀQDOH�LO�YDQWDJJLR�GL�XQ�XQLFR�SURGRWWR�LQWHJUDWR��1RL�
daremo un unico canone mensile all’interno del quale sono rac-
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chiuse tutte le sue utenze, potrai trasferire dei vantaggi da un 
prodotto all’altro, da una parte è vero che l’energia elettrica sta 
aumentando, ma sta diminuendo il costo della telefonia mobile. 
7XWWR�TXHVWR�WL�Gj�XQD�VHULH�GL�EHQHÀFL�LQFURFLDWL�FKH�WL�SHUPHWWH�
di avere un prezzo mensile “standardizzato” nel tempo, renden-
do possibile anche una programmazione nel tempo».

Diversa ma altrettanto interessante la rappresentazione of-
fertami dai vertici aziendali. Per riscaldare la conversazione 
provo ad affrontare il più abusato degli argomenti quando in 
città si parla di Optima, cercando di addentrarmi nella ricetta 
del successo aziendale. I fondatori Alessio e Danilo apparten-
gono a generazioni diverse. A separarli un settennato, consi-
GHUDWR�FKH� O·LQFRQWUR� WUD� L�GXH�FRPLQFLD� D� HVVHUH�SURÀWWHYROH�
quando Danilo ha già superato i 30 mentre Alessio è ancora un 
ventitreenne. Parlo con Danilo mentre Alessio è indaffarato, 
QHO�PHGHVLPR�XIÀFLR�� LQ�SRVWD]LRQH�IURQWDOH� ULVSHWWR�D�TXHOOD�
del socio, con il quale condivide, oltre alla proprietà, anche la 
scrivania. Avverto la sua presenza tra una pausa e l’altra dell’in-
tervista, intento a sbrigare le pratiche quotidiane ma al tempo 
stesso vigile sui contenuti della conversazione. Mi colpisce il 
suo sguardo intenso e carico di energia, rispettoso e concorde 
con gli argomenti del socio ma pronto a entrare in campo per 
far valere all’occorrenza il suo punto di vista.

Danilo mi parla del suo percorso formativo. Dalla laurea, al 
master, al suo mentore Livio Buttignol. «Il grande insegnamen-
to che mi ha trasmesso è una visione dell’azienda come terri-
torio bellico, all’interno del quale le aziende che sono in grado 
di tracciare anticipatamente percorsi vincono, rispetto alle altre 
che si trovano casualmente in un percorso. Mi ha fatto legge-
re L’arte della guerra tante di quelle volte che non si può avere 
idea». Mi colpisce il suo approccio strategico ma soprattutto la 
VXD�YLVLRQH�RUJDQL]]DWLYD��LQ�FXL�O·D]LHQGD�KD�XQD�QDWXUD�ÁXLGD�H�
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vince laddove riesce ad adattarsi alle trasformazioni del merca-
to. «Non c’è errore più grande che dire “noi facciamo questo” 
e fermarsi a quello che si fa. Se alle spalle hai un processo or-
ganizzativo strutturato probabilmente oggi stai facendo questo, 
PD� GRPDQL� IDUDL� XQ·DOWUD� FRVD��0DUNHWLQJ� VWUDWHJLFR� VLJQLÀFD�
leggere l’evoluzione della società che ci sta intorno. Questo è 
il motivo per cui noi partiamo come telecomunicazioni, poi di-
ventiamo energia, poi diventiamo gas, stiamo facendo il mobile, 
abbiamo dei progetti nel cassetto banca e assicurazioni. Non è 
importante quello che facciamo, l’importante è il modo in cui 
GHÀQLDPR�L�SURFHVVL�RUJDQL]]DWLYL��O·LPSRUWDQWH�q�FRPH�DVVHP-
bliamo questa grande black box che è l’azienda».

I vertici aziendali confermano le rappresentazioni raccolte 
tra i manager di un gruppo altamente innovativo e fortemente 
orientato alla sperimentazione di nuove soluzioni reinvestendo 
nell’azienda il grande fatturato accumulato nel tempo. A questa 
autopercezione si aggiunge l’esigenza di monitorare sapiente-
mente i mercati da aggredire, tanto che l’idea di Optima nasce 
dopo aver scandagliato una serie di mondi economici in forte 
trasformazione dalla produzione dello yogurt alle banche e alla 
telefonia. «Decidemmo di concentrarci su quest’ultimo, facendo 
veri e propri compiti con Alessio che doveva analizzare i com-
petitor che entravano nel settore, mentre io andavo a guardare 
le evoluzioni del mercato anglosassone per capire come si tra-
sforma in divenire, cercando di cogliere minacce e opportunità». 
Tocco con mano la visione bellica di Danilo che utilizza le parole 
del marketing tipicamente associate alla guerra come conquista 
di nuovi mercati, cattura di clienti, strategia, campo di battaglia. 
Eppure questa indole da imprenditore eroico quando guida la 
sua legione alla conquista del mondo esterno appare decisamente 
mitigata quando affrontiamo il clima organizzativo interno. Nel 
castello di Optima è il gioco a creare armonia tra dipendenti e 
collaboratori: «L’idea nasce con l’intento di strutturare un pro-
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getto industriale. In quel periodo io studiavo queste cose, ho 
giocato con questi elementi, possiamo dire che ci siamo messi 
a giocare... Poi, come avrai visto, ci siamo portati dietro questa 
idea costruttiva del gioco. Se hai fatto un giro per la società 
avrai certamente notato i giochi disseminati tra corridoi e di-
vani. I giochi rispecchiano l’idea originaria dei due fondatori 
GL�JLRFDUH�D�IDUH�2SWLPD��ÀQR�D�IDUOR�GLYHQWDUH�XQ�HOHPHQWR�
distintivo del brand e come tale trasmetterlo ai ragazzi che 
lavorano con noi». 

Ecco dunque che Alessio irrompe nella nostra intervista 
soffermandosi ulteriormente sul clima di benessere organiz-
]DWLYR� FRPH�SROLWLFD� D]LHQGDOH�� ©8QR�GHL�PXVW� IRQGDPHQWD-
le per noi è l’ascolto, la capacità di far dire: io sono sempre 
disponibile per tutte le risorse umane. Se tu dipendente hai 
un problema, vieni e ne parliamo direttamente, cercando di 
attenuare quanto più possibile i livelli gerarchici, senza mai 
PDQFDUVL�GL�ULVSHWWR�QDWXUDOPHQWH��8QR�GHL�PXVW�q�TXHOOR�GHO�
trasferire all’interno dell’azienda un ambiente confortevole 
non solo negli spazi, ma nelle relazioni. Più del 90% dei nostri 
stagisti poi viene assunto. Per noi è fondamentale non perde-
re tempo e nello stesso tempo cercare di farli rimanere con 
noi, una volta inseriti. Lo stagista non viene a fare fotocopie 
ma è messo subito alla prova». Alessio guarda alle sue risorse 
umane come un vero e proprio cliente interno di cui prendersi 
cura, perché è dalle risorse umane che comincia il passaparola 
sull’azienda. È una consapevolezza tipica del Total Quality Ma-
nagement, che presuppone condivisione della mission da par-
te di tutte le componenti interne coinvolte attivamente e nel 
caso di Optima anche in modo emozionale ed emozionante, 
attraverso il gioco e il benessere organizzativo8

2.

8 Per il concetto di “cliente interno” vedi D.W. Finn, J. Baker, G.W. Marshall, R. 
Anderson, Total quality management and internal customers: measuring internal 
service quality, «Journal of  Marketing Theory and practice», 1996.
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Provo a ragionare ancora con Alessio sul contesto socio-
FXOWXUDOH�QHO�TXDOH�2SWLPD�VL�PXRYH��H�VXOOH�GLIÀFROWj�FKH�GD�
imprenditore rileva nel fare dell’impresa a Napoli. «Io sono na-
poletano, per cui le barriere da superare sono quelle che hai 
vissuto da sempre, e che ti sei abituato ad affrontare. Ancora 
oggi non sei nell’epicentro della cultura d’azienda, nel momen-
WR� LQ�FXL�KDL�ELVRJQR�GL�XRPLQL�G·D]LHQGD�KDL�GLIÀFROWj�D�WUR-
varli, a Milano è più facile, e lì che si concentrano, il mercato 
del management è a Milano, non è a Napoli né a Roma. Altri 
problemi francamente non ne rilevo, rilevo un problema Italia, 
non un problema Napoli». Provo allora a incalzare chiedendo 
se per Optima non sarebbe ideale essere in una Silicon Valley: 
«Io vorrei un contesto istituzionale completamente diverso, per 
me è il contesto nazionale che conta, forse anche europeo; sia-
mo in un momento di grandissimo proibizionismo, si tende a 
comprimere le idee. Sicuramente in questa fase non stiamo vi-
vendo assolutamente un momento felice dal punto di vista del-
la produzione di idee e di contenuti, c’è un clima generalizzato 
di terrore e nei confronti delle imprese c’è un atteggiamento 
repressivo piuttosto che collaborativo». 

8QD� YROWD� LQ� VWUDGD�� GLVPHVVL� L� SDQQL� GHOO·HWQRORJR�� VFRUUR�
frettolosamente gli appunti sul mio Moleskine, attento a non 
XUWDUH� OD�YLYDFH�XPDQLWj�FKH�DIIROOD�FRUVR�8PEHUWR��/H�SDUR-
le chiave che ho trascritto sul taccuino descrivono una realtà 
molto vivace, che utilizza un linguaggio da impresa moderno e 
internazionale, dove competitività e innovazione vanno a brac-
cetto con creatività e spirito di adattamento. Nel racconto dei 
manager e dei capi di Optima Napoli sembra alternativamente 
sullo sfondo e in primo piano, problema da affrontare e valo-
UH�GD�JLRFDUVL��8QD�SULPD�LPSUHVVLRQH�WXWWD�GD�YHULÀFDUH��XQR�
spunto da sistematizzare e rilanciare nel prosieguo della ricerca.





quarto capitolo
stili di vita: un mondo di brand

La settimana seguente, la quarta dall’inizio della ricerca, di lune-
dì mattina, al mio rientro, riascolto con attenzione le prime inter-
viste realizzate in azienda. Nelle testimonianze raccolte avverto 
un entusiasmo generalizzato che diventa motivo di orgoglio per i 
manager di Optima, i quali sentono di andare in controtendenza, 
di contribuire al successo di un’azienda capace di crescere, nel bel 
mezzo di una delle crisi economiche globali più drammatiche di 
VHPSUH��$�UHQGHUH�DQFRUD�SL��VWUDRUGLQDULD�TXHVWD�VÀGD��LO�IDWWR�
FKH�HVVD�VL�FRPSLD�LQ�XQ�FRQWHVWR�GLIÀFLOH�FRPH�TXHOOR�PHULGLR-
nale. Ma non mancano i timori e le paure di associare Optima ai 
lati oscuri del contesto in cui risiede, sebbene tutti gli intervistati 
rivendichino le proprie origini napoletane e campane. 

Dopo la seduta di ascolto vado a sbirciare tra i materiali di 
ULFHUFD�FKH�L�GXH�ÀORVRÀ�GHOOD�PLD�DJHQ]LD�VWDQQR�DQDOL]]DQGR��,O�
primo step è quello globale. Il team sta selezionando un grappo-
lo di casi internazionali che possano fornire indicazioni utili sul 
rapporto tra brand e territorio. Dopo una veloce chiamata skype 
con il nostro riferimento interno, Antonio, manager responsabile 
della comunicazione di Optima, i casi internazionali scelti passe-
ranno dalle nostre venti proposte ai 10 selezionati e saranno: Mo-
leskine, Smart, BlackBerry, Alviero Martini, Starbucks, Quiksil-
ver, Hard Rock Cafè, Tata Motors, Telecom, Virgin. I casi scelti 
si presentano come un insieme che contempera esigenze diverse: 
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la necessità che siano rappresentati brand tecnologici o che inve-
stono in ricerca e sviluppo; brand che operino nel settore di Op-
tima o che ne rispecchino i valori di freschezza e giovinezza; in 
DOWHUQDWLYD��LQÀQH��EUDQG�FKH�SXU�ODYRUDQGR�LQ�DPELWL�GLIIHUHQWL��
GLYHUVLÀFKLQR�O·RIIHUWD�GL�SURGRWWL�H�VHUYL]L��

Dall’analisi delle prime dieci aziende internazionali è emerso che 
il rapporto tra lifestyle e territorio è inversamente proporzionale: 
al crescere di uno dei due parametri, diminuisce l’altro. Il livello 
JOREDOH�KD�PHVVR�LQ�HYLGHQ]D�XQ�FRQFHWWR�GL�WHUULWRULR�DUWLÀFLD-
le, strumentalmente richiamato per offrire ancore di salvataggio 
al consumer spaesato dinanzi alle dimensioni multinazionali del 
brand. Si tratta infatti di brand che tendono a costruire un pro-
prio pianeta ancor più che riconoscersi in un continente o in una 
QD]LRQH�SDUWLFRODUH��TXLQGL�VL�ULIDQQR�D�XQ�VLVWHPD�GL�VLJQLÀFDWL�
SULYR�GL� FRQÀQL� WHUULWRULDOL�GHÀQLWL��PD�DO� WHPSR�VWHVVR�FDSDFH�
di richiamarsi alla vita quotidiana, per offrire alle persone delle 
SRVVLELOLWj�GL�LGHQWLÀFD]LRQH��

I territori del brand globalizzato coincidono con spazi tipizza-
WL��SDHVDJJL�VSOHQGLGL�H�LPPDJLQLÀFL��FKH�YROXWDPHQWH�QRQ�FRUUL-
VSRQGRQR�D�OXRJKL�VSHFLÀFL��$OO·LQWHUQR�GL�TXHVWD�LPSRVWD]LRQH�
visiva i grandi brand globali scelgono spesso di manifestarsi attra-
verso la città con le sue architetture, le sue icone monumentali o 
L�VXRL�ÁXVVL�GL�city user. All’opposto, nelle campagne pubblicitarie 
O·LFRQRJUDÀD�SURSRQH�OD�QDWXUD�H�VXRL�SDHVDJJL�VFRQÀQDWL��DWWUD-
verso immagini che concettualmente ricordano quelle degli sfon-
di che normalmente utilizziamo sulle scrivanie dei nostri com-
puter portatili. Sono scenari riconoscibili, accattivanti e spesso 
tranquillizzanti, che consentono ai brand di raccontarsi come se 
la marca fosse una sorta di navicella spaziale in grado di traspor-
WDUFL�QHO�PHUDYLJOLRVR�WHUULWRULR�UDIÀJXUDWR�GDO�YLVXDO��

Sul fronte urbano e metropolitano si pongono quei brand come 
Smart che utilizzano la città come palcoscenico ideale per sintetiz-
zare le caratteristiche del prodotto. Qui la città è un luogo che fa 
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WHQGHQ]D��IUD�L�JLRYDQL�SULQFLSDOPHQWH��PD�LQ�JUDGR�GL�LQÁXHQ]DUH�
DQFKH�L�FRPSRUWDPHQWL�GHJOL�DGXOWL��/D�FLWWj�q�JLRYDQH�SHU�GHÀQL-
zione, portatrice di valori più dinamici, che la distinguono da cam-
pagna e provincia. In città si sperimentano mode e tendenze, si 
incontrano personaggi famosi del mondo dello spettacolo e dello 
sport, si manifestano avanguardie culturali e forme di espressione 
artistica. La città è il fulcro del sistema territoriale sia come centro 
della vita pubblica sia come spazio di mercato, visto che commer-
cio e servizi tendono a concentrarsi nella cinta urbana, lasciando la 
produzione alle periferie e l’alloggio alla provincia. 

Smart ha saputo presentarsi sul mercato come un brand tren-
G\�H�JLRYDQH�JLRFDQGR�VX�VHPSOLÀFD]LRQH�H�IDFLOLWD]LRQH��GLYHQXWH�
parole chiave per quanti sono chiamati a risolvere velocemente 
L�SUREOHPL�GHOOD�YLWD�TXRWLGLDQD��8UEDQD�DQFKH�OD�VFHOWD�GL�DYYD-
lersi di testimonial famosi come il cantante Robbie Williams. Le 
dimensioni ridotte dell’autoveicolo e il cambio automatico rien-
trano pienamente in questo concept. Il claim “be smart” sottin-
WHQGH�YDORUL�H�VLJQLÀFDWL�UDFFRQWDWL�GDOOD�SLFFROLVVLPD�DXWR��FRPH�
l’essere giovani, trendy e vivaci. Ma anche lo slogan “open your 
mind” rimanda a uno spazio in continuo cambiamento e ricco 
di innovazioni e di soluzioni intelligenti come quello della città. 
8QD�YROWD�FKLDUL�L�YDORUL�H�L�VLJQLÀFDWL�GHO�SLDQHWD�6PDUW��HFFR�

FKH�LO�EUDQG�VFHJOLH�GL�QRQ�UDIÀJXUDUH�PDL�O·DXWR�LQ�XQ�FRQWHVWR�
ben preciso ma facendo riferimento a paesaggi diversi come la 
città, la montagna, il mare o i luoghi naturali. Le foto della Smart 
SUHVHQWL�QHO�VLWR�XIÀFLDOH�FRQWHQJRQR�VHPSUH�XQR�VIRQGR�´DUWLÀ-
FLDOHµ��TXDVL�LPPDJLQLÀFR��

Potrebbe sembrare riduttivo chiudere il mondo Smart nella sola 
metropoli, visto che si presenta come un veicolo associato ad altri 
YDORUL�TXDOL�OD�FRPRGLWj��O·DJLOLWj�H�OD�VHPSOLÀFD]LRQH�FKH�DWWHQJRQR�
al mondo contemporaneo e alle sue complessità. Ma non c’è dubbio 
che i continui rimandi all’ambientazione metropolitana si sposano 
perfettamente con il brand. In alcune campagne pubblicitarie Smart 
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viene associato all’idea di metropoli contemporanea, data la possibi-
lità di presentare la piccola autovettura come un elemento risolutivo 
e capace di innalzare la sostenibilità del vivere in città dando una 
ULVSRVWD�DL�SUREOHPL�GL�PRELOLWj��WUDIÀFR�H�SDUFKHJJLR��8QD�PDFFKLQD�
LGHDOH�SURSULR�SHU�1DSROL��GRYH�WUDIÀFR�H�SDUFKHJJLR�VRQR�LQFXEL�
quotidiani dei city user. Creatività, moda, divertimento, socializzazione 
sono le categorie utilizzate da Smart per raccontare il brand. La sua 
campagna commercial fonde musica, moda, arte e divertimento nelle 
principali città d’Europa legando il brand a metropoli quali Berlino, 
Parigi, Londra, Barcellona e Roma. Tutte le grandi città, ma nessuna 
in particolare. Il territorio, quindi, costituisce un fondamentale ele-
mento di caratterizzazione del brand, ma declinato in senso gene-
UDOH�H�QRQ�VSHFLÀFR��VHQ]D�LUULJLGLUVL�LQ�XQ·DSSDUWHQHQ]D�ORFDOLVWLFD��
L’ambientazione in scenari metropolitani eterogenei, anzi, sugge-
risce un’idea postmoderna e vivace di dinamismo perenne, in cui 
essere smart vuol dire condurre un’esistenza cosmopolita all’insegna 
della mobilità, passando senza soluzione di continuità da uno spazio 
urbano all’altro. Cittadini globali, grazie al brand.

Penso a quanto l’immaginario urbano analizzato sia in grado 
di rispecchiarsi nella realtà napoletana, percepita come capitale 
culturale dell’intero Mezzogiorno, quindi punto di arrivo per mi-
gliaia di giovani che decidono di completare alle falde del Vesuvio 
la loro formazione universitaria. Napoli anche come città che fa 
moda e tendenza per il suo essere trasgressiva e provocatoria a 
ogni costo. Mi viene in mente la campagna pubblicitaria Mysti-
ca lanciata da un manipolo di creativi napoletani con una forte 
eco nazionale e censurata dal sindaco Iervolino per la scelta di 
diffondere su enormi manifesti lungo le arterie principali della 
città provocatorie immagini associate ad affermazioni blasfeme 
di santi e beati sull’amore, sulla corporeità e sul sesso. Più che 
mode e tendenze Napoli sembra fucina di avanguardie, luogo 
di sperimentazione del messaggio pubblicitario, location ideale 
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per il lancio di una campagna per un grande brand. Sarà la co-
stante esposizione pubblica di Napoli per i frequenti omicidi di 
FDPRUUD�R�SHU�OH�ULFRUUHQWL�FULVL�GHL�ULÀXWL�D�UHQGHUOD�PHPRUDELOH��
(�LQ�HIIHWWL��JUD]LH�D�TXHVWD�IRU]D�LFRQLFD�FKH�LQFLGH�FRQ�HIÀFDFLD�
sull’immaginario dei consumatori, le novità che provengono da 
Napoli hanno di solito maggiore possibilità di affermarsi. 

Ancor più della città sono i luoghi di lavoro altamente tecnolo-
gizzati a rappresentare lo spirito del nostro tempo, dove i brand 
sono chiamati a raccontarsi come riduttori di complessità, come 
facilitatori91, in grado di accompagnare i consumer attraverso so-
luzioni sempre aggiornate e pronti risolvere qualsiasi problema. 
1HO�FDVR�GHL�EUDQG� WHFQRORJLFL� OD� VÀGD�q�TXHOOD�GL�YDQWDUH�XQD�
competenza ingegneristica sopra la media, capace di sviluppare 
sistemi in realtà molto complicati, offerti però al consumer con 
un’interfaccia semplice e accattivante. I pianeti tecnologici offro-
no al consumer beni intelligenti, in grado di favorire un apprendi-
mento autonomo del possessore attraverso il possesso del bene. 
Più tempo trascorriamo con i nostri smartphone e più siamo in 
grado di usarli al meglio sfruttando in modo crescente le poten-
zialità dell’oggetto che ci ritroviamo tra le mani.

 
Davvero impressionate la capacità del brand BlackBerry di atte-

nersi a questo copione. BlackBerry si è imposto da subito nel setto-
re della telefonia mobile come il brand del mondo professionale per 
eccellenza. La sua linea classica ed essenziale conferisce un aspetto 
di serietà al prodotto. Grazie alla facilità di utilizzo e alle importanti 
funzioni di condivisione della rete, BlackBerry è diventato sinoni-
mo di professionalità per i businessmen ed è riuscito a creare una 
community�GL�DSSDVVLRQDWL�FKH�DWWUDYHUVR�LO�EORJ�GHO�VLWR�H�L�SURÀOL�VXL�

9 Questo termine è spesso utilizzato nella sua versione inglese da uno dei maggiori espo-
QHQWL�GHO�PDUNHWLQJ��*U|QURRV��FKH�GHÀQLVFH�O·LPSUHVD�QHO�VXR�FRPSOHVVR�FRPH�IDFLOLWD-
tore per il cliente alla ricerca di offerte di valore: vedi C. Grönroos, Service logic revisited: 
who creates value? And who co-creates?, «European Business Review», 20, 4, 2008.
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social network sono costantemente aggiornati sulle novità. L’an-
tagonismo con Apple è fortemente percepito dagli stessi consumer, 
che hanno realizzato video virali comparativi incentrati sulla supe-
riorità del BlackBerry rispetto all’iPhone, generando anche contro-
risposte. Proprio come in uno scontro tra gang metropolitane, la 
competizione tra questi due colossi ha generato forme di apparte-
nenza e azioni di guerriglia per marcare l’invalicabilità dei rispettivi 
FRQÀQL��6L�WUDWWD�GL�XQ�IHQRPHQR�FKH�DOOD�ÀQH�JLRYD�D�HQWUDPEL�H�
che rafforza nei consumatori la percezione di essere parte di una 
comunità costituita dai fedeli seguaci dei rispettivi brand adottati. 
Questa battaglia tra pianeti tecnologici rende il consumatore pro-
GXWWRUH�GL�YDORUL��LQ�PRGR�DXWRQRPR��DUULFFKHQGR�GL�VLJQLÀFDWL�LO�
brand che difende. Si tratta della logica di Gummesson, nota anche 
come marketing relazionale totale. Secondo questo autore esistono 
30 relazioni fondamentali e in particolare la r12 (e-relationship) lega 
high-tech e high-touch, quindi all’aumentare del livello tecnologico 
cresce anche il livello del coinvolgimento umano10

2.

Allontanandosi dal paesaggio urbano si arriva in montagna, luogo 
ideale per rappresentare la forza della natura incontaminata in grado 
di sovrastare con le sue alture la piccolezza dell’essere umano. Sov-
YHUWLUH�TXHVWD�JHUDUFKLD�DSSDUH�D�XQ�SULPR�VJXDUGR�GLIÀFLOH�VH�QRQ�
LPSRVVLELOH��DOPHQR�ÀQR�D�TXDQGR�QRQ�VL�HQWUD�QHL�YDORUL�H�QHL�VLJQL-
ÀFDWL�GHO�SLDQHWD�4XLNVLOYHU��FKH�RIIUH�OD�SRVVLELOLWj�GL�GRPDUH�OD�JUDQ-
dezza della natura trasformando i suoi clienti in veri e propri eroi, in 
grado di compiere imprese straordinarie. Quiksilver è il brand degli 
sport estremi. Non è semplicemente una marca di abbigliamento 
sportivo, ma racchiude una famiglia di brand, ciascuno dei quali sim-
bolizza lo sport che rappresenta. Si rivolge ai giovani e lo fa attraverso 
lo sport estremo con cui trasmette valori di indipendenza, creatività e 
innovazione. Ha un target di riferimento giovane e sportivo, al quale 
si rivolge puntando su immagini vivaci e testimonial famosi. 
10 E. Gummesson, Total relationship marketing, Burlington, Butterworth-Heinemann, 2002.
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,O�YLVXDO�q�PROWR�ULFFR�GL�IRWRJUDÀH��QXPHURVL�DQFKH�L�YLGHR�GL-
sponibili in rete. Le foto delle collezioni, dei contest sono sempre 
ambientate in un luogo ben preciso, principalmente montagna e 
PDUH��GRYH�JOL�HURL�GHO�EUDQG�FDYDOFDQR�ÀQR�D�GRPDUH�O·LPSRQHQWH�
natura. E quando lo scenario di riferimento è la città, si tratta di 
uno spazio reinventato e reso estremo. È una giungla inospitale, i 
FXL�GRPLQDWRUL�GLYHQWDQR�QXRYH�ÀJXUH�GL�HURL�PHWURSROLWDQL�FDSD-
ci di imprese impossibili, come gli skaters, sovvertitori delle leggi 
GHOOD�ÀVLFD�²� H�GHOOH� UHJROH� WUDGL]LRQDOL�²� FKH� VL� DSSURSULDQR�GD�
vincitori del tessuto urbano.
3LXWWRVWR�FKH�DIÀGDUVL�D�XQ�VLQJROR�FODLP��4XLNVLOYHU�SXQWD�VXL�

QRPL�VLJQLÀFDWLYL�GHJOL�HYHQWL�FKH�RUJDQL]]D��FRPH�Happy riding days 
e 7KH�DUW�RI �ÁLJKW. Lo storytelling�GHO�EUDQG�q�DIÀGDWR�DOOH�YRFL�GHL�WH-
stimonial e agli archivi dei video e delle campagne pubblicitarie re-
alizzate nel corso degli anni, come le golden stories dedicate al mondo 
dello skateboarding. Ecco quindi che il territorio coincide con i luo-
ghi in cui vengono praticati gli sport estremi. Il territorio è sempre 
presente, trattandosi di una marca di abbigliamento sportivo che 
contestualizza le proprie campagne pubblicitarie nei luoghi in cui si 
praticano surf, skateboarding, sci estremo e snowboarding. 

Sarebbe il caso di consigliare a questo brand di utilizzare il Ve-
suvio innevato come una delle location dove ambientare un con-
test dimostrativo per uno dei suoi sport estremi. Il Vesuvio è da 
sempre percepito nell’immaginario dei napoletani come pericolo 
eruttivo e quindi distruttivo del territorio circostante e all’oppo-
sto come elemento totemico della cultura tradizionale campana, 
simbolo di fertilità della terra e di continuità della vita. 

Ma il territorio per i grandi brand internazionali riesce ad affer-
PDUVL�DQFKH�DWWUDYHUVR�ULIHULPHQWL�SL��FRQFUHWL�H�VSD]LDOPHQWH�GHÀQL-
WL�GD�FKLDUL�FRQÀQL��Ë�OD�VFHOWD�SUDWLFDWD�GD�TXHL�EUDQG�FKH�ULYHQGLFDQR�
una forte appartenenza nazionale e che possiamo etichettare come 
quelli del made in, dove la qualità di ciò che producono e commer-
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cializzano si desume dalla tradizione e buona reputazione che un 
GHWHUPLQDWR�SDHVH�KD�LQ�VSHFLÀFL�VHWWRUL�GL�PHUFDWR��SULQFLSLR�QRWR�
ÀQ�GDL�WHPSL�GL�5LFDUGR�FRPH�YDQWDJJLR�FRPSDUDWR11

3. A tutti è nota 
la serrata competizione nazionale in settori come la moda o il vino, 
dove il paese di origine è garanzia unica della qualità del prodotto. Si 
tratta di uno scontro durissimo, in cui i brand sembrano alle prese 
con battaglie ottocentesche per conquistare nuovi territori in cui di-
stribuire. E proprio in questi settori si fanno avanti paesi emergenti 
che provano a emanciparsi dal colonialismo culturale dei brand più 
forti e a proporsi su scala globale come nuovi riferimenti. 

La nazione è una straordinaria metafora per raccontare il brand, 
SRLFKp�FRQWLHQH�XQ�WHUULWRULR�GHÀQLWR�PD�VHPSUH�SURQWR�D�HVWHQGH-
UH�OD�VXD�HJHPRQLD�EHQ�ROWUH�L�VXRL�FRQÀQL�QDWXUDOL��1HOOD�QD]LRQH�
q�LQROWUH�LQVLWD�O·LGHD�GL�XQ�SRSROR�FKH�YLYH�DOO·LQWHUQR�GHL�FRQÀQL�
QD]LRQDOL�� FKH� SDUOD� XQD� OLQJXD� XIÀFLDOH� H� DGRWWD� FRPSRUWDPHQWL�
e stili di vita omogenei. Tutti conoscono stereotipi culturali come 
l’orgoglio dei francesi, lo humor degli inglesi, la taccagneria dei 
portoghesi, l’allegria degli spagnoli, la faciloneria degli italiani. E in 
XQ·DFFH]LRQH�SL��DPSLD��DOO·HVWHUQR�GHL�FRQÀQL�QD]LRQDOL�VL�YDQQR�
costruendo stereotipi verso le economie dei paesi emergenti che ci 
inducono a pensare ai cinesi o agli indiani come popoli laboriosi. 
Rispetto al territorio, la nazione si presenta come una dimensione 
ideologica, quindi in grado di proporre un forte sentimento di ap-
SDUWHQHQ]D�DOOD�FRPXQLWj�GL�ULIHULPHQWR��ÀQR�D�PDQLIHVWDUVL�DWWUD-
verso forme di esclusione e di chiusura nei confronti degli stranieri, 
vale a dire di quanti non si sentono parte del popolo nazionale. 
Tanto che nel rapporto tra popoli diversi si costruiscono stereotipi 
negativi che assumono la forma del pregiudizio. Basti pensare alle 
etichette sminuenti e offensive utilizzate contro gli extracomunitari. 

In questo senso giocano sullo stereotipo le campagne pubbli-
citarie della Telecom, che ha individuato le principali esigenze del 
11 D. Ricardo, Sui principi dell’economia politica e della tassazione [1817], Milano, Mondadori, 1979.
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proprio target di riferimento e le ha fatte diventare un punto forte 
della propria offerta. Si pensi alle offerte rivolte al mondo dei gio-
vani, dove il brand ha giocato sull’elemento della tribù e ha creato 
un sistema di valori tipici di quel target, inducendolo a riconoscersi 
nella sua rappresentazione della realtà. In questo caso, più che di 
territorio si può parlare di persone. Il brand quindi è riuscito a 
GLYHUVLÀFDUH�LO�UDFFRQWR��LO�SL��GHOOH�YROWH�DIÀGDQGROR�D�WHVWLPRQLDO�
famosi del mondo dello spettacolo italiano o giocando su costru-
zioni di storie da raccontare in più puntate (spot pubblicitari seria-
li), la cui regia è stata spesso curata da nomi celebri del cinema ita-
liano. Negli spot e nelle campagne commerciali emergono spesso 
elementi della cultura e della tradizione nazionale: per lungo tempo 
il testimonial Telecom è stato Christian De Sica, un campione della 
FRPPHGLD�DOO·LWDOLDQD��FDSDFH�GL�FUHDUH�XQ·LGHQWLÀFD]LRQH�WUD�EUDQG�
e caratteri tipici dell’italiano medio. Più recentemente l’azienda ha 
SXQWDWR� VX�XQ�QXRYR�ÀORQH�²� LQWHUSUHWL�1HUL�0DUFRUq� H�0DUFR�
Mazzocca – che, in occasione della ricorrenza del centocinquante-
QDULR�GHOO·8QLWj�G·,WDOLD��UDFFRQWD�LQ�FKLDYH�LURQLFD�L�JUDQGL�SURWDJR-
nisti della storia del paese, da Giulio Cesare a Cristoforo Colombo 
a Garibaldi. È un modo, ancora una volta, per mettere in primo 
SLDQR�O·LGHQWLÀFD]LRQH�WUD�LO�EUDQG�7HOHFRP�H�O·LWDOLDQLWj��XQ�FDUDWWH-
re eterno che, suggerisce lo spot, non sembra cambiare molto dai 
WHPSL�GHJOL�DQWLFKL�URPDQL�ÀQR�DO�5LVRUJLPHQWR��/H�FDGHQ]H�VRQR�
sempre quelle della commedia all’italiana, che consentono al pub-
blico dei consumatori di immedesimarsi facilmente in personaggi 
con i quali condividono i tratti di simpatia, propensione alla battuta 
e amore per la bella vita ritenuti tipici del Belpaese.

Gli stessi personaggi ricorrono in una campagna parallela, che 
la Tim ha realizzato in co-brand con il campionato di calcio di 
Serie A, dove protagonista diventa lo sport italiano per eccellen-
za. Il divertimento scatta immediato, tra un palleggio da funam-
bolo di Leonardo da Vinci, Colombo che organizza una partita 
con gli indiani d’America e Garibaldi che, per dribblare le camicie 
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URVVH��OH�ID�PHWWHUH�WXWWH�VXOO·DWWHQWL��H�LQ�ÀOLJUDQD�SDVVD�O·LGHD�FKH�
sia il calcio a costituire il vero collante identitario degli italiani.

A scommettere sul brand come sinonimo di nazione è anche 
Tata Motors, la casa automobilistica indiana per eccellenza, in 
rapida crescita anche sul mercato europeo e statunitense che ri-
produce lo slancio che il paese India sta avendo nel sistema mon-
do. Nasce in India e prova a catturare l’attenzione del mercato 
europeo e di quello statunitense grazie a un mix di innovazio-
ne tecnologica e prezzi altamente competitivi. Punta molto sulla 
multiculturalità, anche se negli spot promozionali è ancora forte 
l’elemento identitario indiano. Il motto “Tata Motors, a Company 
that cares about the future” riassume l’impegno a favore dell’am-
biente della casa automobilistica12

4, che vuole comunicare al mon-
do il diverso modo di accompagnare il capitalismo di un paese in 
via di sviluppo, compensando lo sfruttamento delle risorse tipico 
delle grandi fabbriche con comportamenti ecosostenibili. 

Dalle campagne pubblicitarie di Tata emerge chiaramente il le-
game del brand con il territorio di provenienza. Il brand racconta 
molti elementi tipici della cultura e del popolo indiano, come il 
tilaka, il celebre pallino rosso posto al centro della fronte delle 
donne indiane, che in uno degli spot viene invece disegnato sul 
cofano delle autovetture Tata13

5: un simbolo che indica una for-
ma di continuità tra una tradizione che custodisce valori millenari 
e la modernità dello sviluppo capitalista, che quei valori quindi 
non spazza via ma ingloba nel nuovo modello sociale. Gli spot 
insistono quindi su usi e consumi indiani, come l’utilizzo dei vec-
chi motorini su cui viaggiano intere famiglie, termine di paragone 
negativo a cui Tata Motors contrappone la sua visione modernizzante 
12�*XPPHVVRQ�ULFKLDPD�TXHVWD�WLSRORJLD�GL�DVVRFLD]LRQH�QHOOD�VXD�U����GHÀQLWD�´JUHHQ�UH-
lationship”, in cui imprese e consumatori si uniformano alle emergenti preoccupazioni ed 
esigenze connesse all’ambiente; E. Gummesson, Total relationship marketing, cit.
13 Sempre Gummesson, in ivi, richiama a tal proposito la r13, la cosiddetta relazione parasociale, in 
cui c’è l’associazione tra un’impresa o un prodotto o un brand con marchi, loghi e simboli diffusi.



68

del paese. Tata Motors si innesta nella tradizione indiana per in-
QRYDUOD�H�ÀQHQGR�SHU�PRVWUDUH� O·DFTXLVWR�GHOOH�VXH�DXWRYHWWXUH�
come una forma di alfabetizzazione di massa. 

L’immagine dello spot con la famiglia in motorino ci è rimasta su-
bito impressa per averla tante volte vista proprio qui a Napoli. Padre 
DOOD�JXLGD��FRQ�PDGUH�H�GXH�ÀJOL�VXOOR�VWHVVR�VFRRWHU�q�XQD�VFHQD�FKH�
può agevolmente essere esperita anche in una delle periferie napo-
letane. Lo stesso dicasi delle resistenze a indossare il casco nono-
stante le stringenti regole che lo impongono. Anche a Napoli, come 
nell’India degli spot analizzati, esistono diverse facce dello stesso ter-
ritorio, brand importanti e aziende internazionalizzate che risiedono 
in una città ancora ricca di commistioni tra moderno e premoderno.

8QD�VFHOWD�DOWUHWWDQWR�HIÀFDFH�q�TXHOOD�GL�UDFFRQWDUH�LO�EUDQG�
come esperienza di viaggio, come capacità di passare da un ter-
ritorio all’altro senza fermarsi mai in forma sedentaria, parlando 
di territori, di tradizioni storiche e culturali, quindi di luoghi spe-
FLÀFL�PD�VHPSUH�DOO·LQWHUQR�GL�XQ�GLDULR�GL�YLDJJLR�GD�DJJLRUQDUH�
continuamente. Il brand in viaggio ha una natura cosmopolita e 
guarda a quelle élite internazionali che vivono il territorio come 
un limite, come un elemento statico da superare. 

Il viaggio è raccontato in modo paradigmatico da Moleskine. Il 
brand nasce nel 1997 riproducendo il leggendario taccuino di viag-
giatori straordinari quali Bruce Chatwin, Ernest Hemingway e Pablo 
Picasso e ancora oggi incarna i valori del nomadismo contempora-
neo inteso come scoperta e avventura. Si tratta quindi di un brand 
che contiene molti riferimenti sia al territorio che allo stile di vita. 
Chi sceglie Moleskine sceglie un sistema di valori di cui far parte. Il 
EUDQG�LGHQWLÀFD�XQD�IDPLJOLD�GL�RJJHWWL�QRPDGL�GHGLFDWL�DOO·LGHQWLWj�
mobile propria dei nostri tempi. Cultura, immaginazione, memoria, 
viaggio, identità personale sono i valori trasmessi dal marchio.

Con uno stile minimal sobrio ed elegante, la moleskine è riuscita 
a raggiungere il cuore degli amanti della letteratura, dei viaggi, della 
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SRHVLD�H�GHO�GLVHJQR��/D�YHVWH�JUDÀFD�GHO�VLWR�XIÀFLDOH�ULJRURVD�HG�HV-
senziale, come le agendine, dà risalto ai testi piuttosto che alle imma-
gini, poiché il brand in questo caso veicola una serie di prodotti ideati 
proprio per descrivere luoghi e sensazioni legate al viaggio, come se 
fosse un foglio bianco su cui segnare annotazioni, appunti e disegni. 

Il brand si è fatto portavoce di uno stile di vita e di un intero si-
VWHPD�GL�YDORUL�DO�FXL�FHQWUR�YL�q�LO�ULÀXWR�GHOO·LGHD�GL�WHUULWRULR��LQWHVR�
FRPH�OXRJR�VSHFLÀFR�G·DSSDUWHQHQ]D�H�OD�VRVWLWX]LRQH�FRQ�XQ·LGHD�
SL��ÁHVVLELOH�GL�VSD]LR��,O�WHUULWRULR�GL�0ROHVNLQH�q�LO�PRQGR�LQWHUR��
Il nesso di senso che lega brand e territorio è dato dalla natura stes-
VD�GHO�SURGRWWR��XQ�WDFFXLQR�FKH�VL�SURSRQH�GL�UDFFRJOLHUH�H�ÀVVDUH�
VHQWLPHQWL��HPR]LRQL�H�ULÁHVVLRQL�OHJDWL�DL�OXRJKL�FRPH�WDSSH�GL�XQ�
OXQJR�YLDJJLR�FRLQFLGHQWH�SL��FRQ�OD�YLWD�FKH�FRQ�XQ�SRVWR�VSHFLÀFR�

Ancora più estrema la rispondenza tra brand, territorio e viaggio 
nel caso di Alviero Martini, che arriva a brandizzare ogni suo prodot-
WR�FRQ�LO�WHPD�JUDÀFR�GHOOH�FDUWH�JHRJUDÀFKH��$OYLHUR�0DUWLQL�FRVu�VL�
presenta come il brand dei viaggiatori. Due sono gli slogan principali: 
“attraverso il mondo geophilosophy” che ricorre in tutte le sezioni 
GHO�VLWR�XIÀFLDOH��´LI �\RX�GRQ·W�WU\��\RX�GRQ·W�WUDYHOµ�FKH�UDIIRU]D�O·DV-
VRFLD]LRQH�WUD�$OYLHUR�0DUWLQL�H�LO�YLDJJLR��/H�VXH�PDSSH�JHRJUDÀFKH�
UDIÀJXUDQR�LO�PRQGR�LQWHUR��QRQ�XQ�OXRJR�SUHFLVR�H�ULFKLDPDQR�XQ�
concetto di viaggio in sé, a prescindere dalla meta. Il nome della linea 
“Prima Classe” contiene il riferimento a un’idea di cosmopolitismo 
tipica delle classi sociali agiate che amano essere sempre in movimen-
to senza rinunciare alla comodità e al lusso. Con la linea Prima Classe 
il brand ha deciso di sfruttare il tema del viaggio deterritorializzando-
lo, senza dare molta rilevanza al tema della scoperta di popoli e cultu-
re. Le campagne pubblicitarie Alviero Martini Prima Classe puntano 
sull’evocazione di situazioni di viaggio decontestualizzate, dove non 
è mai importante il luogo in cui ci si trova. L’idea che si vuole tra-
smettere è quella dell’essere in continuo movimento: viaggiatori de-
diti a una mobilità perenne, il cui tratto distintivo è più lo stile di vita 
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di questo esploratore cosmopolita da jet-set che il suo rapporto con 
L�OXRJKL�YLVLWDWL��L�TXDOL�UHVWDQR�VXOOR�VIRQGR��LQGLVWLQWL�H�LQLQÁXHQWL�

Echi sul tema del viaggio rimbombano ancora una volta nel cuore 
della memoria partenopea. Napoli è infatti nota a livello internazio-
nale come tappa imprescindibile del Grand Tour quando, a partire 
dal XVII secolo, le élite aristocratiche del nord Europa sceglievano 
Napoli come destinazione obbligatoria delle loro perlustrazioni nel 
6XG�GHO�FRQWLQHQWH��7UD�L�YLDJJLDWRUL�SL��FHOHEUL��*RHWKH�YHUVR�OD�ÀQH�
del XVIII secolo descrisse Napoli come un “paradiso abitato da 
diavoli”, riprendendo un’espressione proverbiale dell’epoca. 

Più autoreferenziale la scelta di quei brand che privilegiano il 
proprio pianeta come territorio esclusivo di riferimento. I punti 
vendita assumono le sembianze di vere e proprie navicelle spazia-
li che consentono ai consumer di arrivare dritti sul pianeta brand. 
Si tratta di brand globalizzati che attraversano culture e mondi 
differenti con una facilità estrema, prelevando e riadattando alle 
proprie esigenze di marketing tradizioni provenienti da mercati 
GLYHUVL��ÀQR�D�FRVWUXLUH�XQ�SLDQHWD�GL�VLJQLÀFDWL�SURSULR�
3HQVLDPR�DOOR�VORJDQ� $́VLGH�IURP�ÀQH�FRIIHH��LW·V�WKH�ZRQGHUIXO�

people you meet that make Starbucks so special”, dal quale si evince 
la volontà del brand di creare molto più di una comunità. Nato con 
l’intento di portare in America il caffè italiano, è riuscito ad “america-
nizzare” un’usanza prettamente italiana ampliando l’offerta con una 
molteplicità di varianti di bevande, dessert e prodotti di pasticceria. 
Starbucks ha giocato su più fronti: la rapidità del servizio e del consu-
PR�LQ�OLQHD�FRQ�OD�ÀORVRÀD�IDVW�GHJOL�DPHULFDQL��GDOO·DOWUD�OD�FRPRGLWj�
e il comfort tipici dello stile italiano. Il brand sancisce la possibilità di 
scegliere assecondando i gusti particolari dei clienti americani e poi 
di tutti coloro che pur amando il caffè non prediligono quello all’ita-
liana. Ma non si tratta di un brand anti-italiano: Starbucks è riuscito a 
catturare anche il pubblico del Belpaese, come si può evincere dalla 
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campagna virale realizzata allo scopo di portare Starbucks in Italia. 
Non si tratta solo di ibridare culture nazionali differenti, ma anche di 
costruire un pianeta proprio che si alimenta di contaminazioni cul-
turali. Pensiamo al prodotto frappuccino: è ormai talmente famoso 
da essere diventato un termine di uso comune e meritare un proprio 
VLWR�LQWHUQHW�H�XQ�SURÀOR�VXL�SULQFLSDOL�social network. 

La capacità attrattiva di Starbucks deriva dalla varietà dell’of-
ferta con la quale ha saputo rispondere alle esigenze dei consu-
matori di caffè provenienti da ogni parte del mondo. A ciò si è 
DJJLXQWD�OD�TXDOLWj�GHO�VHUYL]LR�LQ�WHUPLQL�GL�HIÀFLHQ]D�H�FRPIRUW�
diretti al cittadino globalizzato che viaggia da un capo all’altro del 
mondo e che non vede l’ora di portarsi a casa una tazza bran-
dizzata per continuare ad affermare il proprio stile di vita anche 
a casa sua. Ecco quindi il grande risalto dato anche ai numerosi 
gadget come tazze, bicchieri e peluches, mentre ciascun prodotto 
Starbucks è associato a uno slogan che ne accompagna la vendi-
ta, come il claim per il caffè Via: “never without a great coffee”. 

,O� EUDQG� GLYHQWD� SLDQHWD� JUD]LH� DL� OXRJKL� DUWLÀFLDOL� FUHDWL� SHU� OH�
esperienze di consumo dei suoi prodotti anche con Hard Rock Cafè. 
Non è solo una catena di fast food ma un vero e proprio lifestyle brand 
che è riuscito a collegare due grandi passioni americane: il cibo e la 
musica rock. Ha saputo rendere universalmente condivisibili i valori 
racchiusi nel suo brand. Grazie alla costante attenzione al servizio, 
alla particolarità del luogo, a una vasta offerta di gadget e all’organiz-
zazione di eventi e spettacoli, Hard Rock Cafè è riuscita a creare una 
community di fedeli consumers in tutto il mondo. 
/·LPSDWWR�YLVLYR�GHO�VLWR�XIÀFLDOH�q�PROWR�IRUWH��LQ�SHUIHWWR�DFFRU-

do con lo stile dei ristoranti, le immagini richiamano il mondo della 
PXVLFD�URFN�FRQ�IRWRJUDÀH�GL�VSHWWDFROL�H�FRQFHUWL�R�ULWUDWWL�GHOOH�LFR-
ne di quel genere musicale. A queste vengono accompagnate sempre 
LPPDJLQL�GHL�SLDWWL�VHUYLWL�QHL�FDIq��FRVu�GD�VWDELOLUH�XQ�HIÀFDFH�QHVVR�
tra musica e cibo. A sostegno dell’identità visiva del brand, i singoli 
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cafè della catena hanno sempre gli stessi elementi d’arredo: strumen-
WL�PXVLFDOL�D�JUDQGH]]D�G·XRPR��IRWRJUDÀH�GL�PXVLFLVWL�H�FRQFHUWL��RJ-
getti personali donati dai rockers. Molto del racconto della catena di 
IDVW�IRRG�+DUG�5RFN�q�DIÀGDWR�DOOH�LFRQH�GHO�URFN�FKH�KDQQR�GRQDWR�
strumenti e accessori per arredare i caffè della catena. 

Dal brand pianeta al brand galassia il passo è breve e si compie 
con Virgin. Il gruppo ha sviluppato un vasto business che va dalla 
WHOHIRQLD�PRELOH�DL�WUDVSRUWL��DL�VHUYL]L�ÀQDQ]LDUL�DL�PHGLD�DO�ÀWQHVV��
creando più di 300 brand in tutto il mondo. Sul sito c’è una sezione 
“lifestyle” dove sono elencate le campagne del gruppo e allo stesso 
tempo viene dedicato ampio spazio agli utenti, con un blog sulla 
musica e una sezione chiamata “got a big idea?”14

6, in cui è possi-
bile proporre un’idea innovativa da realizzare nel gruppo Virgin. 
In questo modo, nonostante le sue enormi dimensioni, il brand 
dimostra di essere molto inclusivo e in grado di crescere ancora.

Il brand ha una costante attenzione verso il customer feedback. 
Si presenta come un brand giovane, dinamico ed eclettico e con 
una forte identità. Riuscendo a spaziare su più mercati, Virgin ha 
un target di riferimento molto vasto che comprende amanti della 
PXVLFD��XRPLQL�G·DIIDUL��DPDQWL�GHO�ÀWQHVV��'L�TXHVWD�YDULHWj�Gj�
FRQWR�LO�VLWR�XIÀFLDOH�GHO�JUXSSR�FKH�RVSLWD�DO�VXR�LQWHUQR�PROWH�
sezioni, una per ciascun settore in cui opera il brand, risultando 
molto articolato e ricco di link ad altri siti indipendenti della Vir-
gin Group, in cui centrale è l’elemento video Virgin Galactic.

Le campagne pubblicitarie della Virgin variano a seconda del 
brand per il quale vengono realizzate, ma in generale viene esaltata 
la giovinezza e la freschezza del gruppo. Lo slogan “we believe in 
making the difference” riassume tutto il senso delle attività intrapre-
VH�GDO�JUXSSR�9LUJLQ��,O�UDFFRQWR�GHOOD�VWRULD�GHO�EUDQG�q�DIÀGDWR�LQ�
gran parte al blog del fondatore Richard Branson, il quale dedica 

14 Secondo l’idea del “working consumer”, analizzata da B. Cova, D. Dalli, Working con-
sumers: the next step in marketing theory?, «Marketing Theory», 9, 3, 2009.
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anche uno spazio alle domande degli utenti. Nelle strategie utilizzate 
dal gruppo Virgin vi è decisamente un’aspirazione territoriale asso-
luta, come si evince dal tentativo di operare una sorta di ribaltamen-
to, per cui il mondo intero diventa Virgin piuttosto che il contrario, 
basti osservare la campagna video realizzata per il primo shuttle del 
gruppo, Virgin Galactic. Anche nelle campagne pubblicitarie emer-
JH�FKLDUDPHQWH�LO�WHQWDWLYR�GL�QRQ�OHJDUVL�D�XQ�OXRJR�VSHFLÀFR��SHU�
quanto sia ancora evidente l’origine british del gruppo, ma di inglo-
barli tutti. Il gruppo si presenta come una sorta di “colonizzatore” di 
territori vergini a cui conferire una nuova verginità, una Virgin identity.

Nei 10 brand globali, il territorio ritorna anche attraverso le stra-
tegie di responsabilità sociale d’impresa, promuovendo campagne di 
VHQVLELOL]]D]LRQH�R�LQL]LDWLYH�ÀODQWURSLFKH��6L�WUDWWD�GL�D]LRQL�PHVVH�LQ�
atto in modo diverso da molte delle aziende analizzate nel primo step 
dei brand globali. Quiksilver ha una fondazione nata per migliorare 
la qualità della vita delle comunità di boardriders nel mondo, sostenen-
do progetti per l’ambiente, la salute, l’educazione e i giovani. Ritrovo 
applicati in questo primo scaglione di brand molti dei principi e delle 
strategie sapientemente esposte da Philp Kotler, Hermawan Karta-
jaya e Iwan Setiawan in Marketing 3.015

7, come se le imprese analizzate 
fossero davvero brand maturi impegnati a vivere i valori della soste-
QLELOLWj�DPELHQWDOH�FRPH�ÀQL�LUULQXQFLDELOL�VH�QRQ�D�FRVWR�GL�WUDGLUH�OD�
propria identità. Tata Motors è attenta ai temi dell’ecosostenibilità e 
promuove un modello di automobile compatta, funzionale ed eco-
logica. Il suo stesso sistema di valori può essere sintetizzato nello 
slogan “best in the manner in which we operate, best in the products 
we deliver, and best in our value system and ethics”. Diversi anche 
L�PRWWL�GHOO·+DUG�5RFN��XVDWL�SHU�QRPLQDUH�OH�FDPSDJQH�ÀODQWURSL-
che “love all serve all”, “take time to be kind”, “save the planet”, 
“all is one”. Virgin offre molti valori in cui riconoscersi, tra i quali 
quelli legati alla tutela e alla salvaguardia dell’ambiente e alle energie 

15 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dal prodotto al cliente all’anima, 
Milano, Il Sole 24ore libri, 2010.



74

rinnovabili (Virgin Earth Challenge, Save the Earth, Virgin Green 
Foundation). Molto rilevanti anche le campagne di sensibilizzazione 
della Virgin, raccolte nella sezione “lifestyle”: Virgin Active, Virgin 
Experience, Virgin Racing Days. Ma anche Starbucks fonde l’utilità 
del servizio con aspetti del sociale, dalla sostenibilità ambientale alla 
partecipazione politica, come testimoniato dagli spot realizzati per 
campagne di sensibilizzazione. E che dire di Telecom? Nella con-
duzione degli affari ripone molta attenzione all’etica, privilegiando 
quindi gli aspetti umani del business. È inoltre impegnata nel socia-
le con la Fondazione Telecom Italia, promuovendo bandi come “I 
Beni culturali invisibili: una risorsa italiana da valorizzare”, “Lavoro e 
inclusione sociale”, “Didattica e nuove tecnologie”. 



quinto capitolo
tengo ’o core italiano: brand da belpaese

La quinta settimana si apre con la presentazione all’intero 
staff  di comunicazione di Optima del primo step della ricerca, 
sotto la supervisione di Antonio. Il risultato è parziale e viene 
illustrato come un indizio che potrebbe poi cambiare con l’a-
nalisi dell’intera popolazione di 40 brand presa in considerazio-
ne dalla ricerca. Ma l’analisi di questo step ci stava indicando 
un elemento abbastanza problematico, per quanto prevedibile: 
cioè che quanto maggiori erano le dimensioni del brand, quan-
to più intense si presentavano le sue aspirazioni di grandezza, 
WDQWR�SL�� O·LGHD�GL� DQFRUDUH� LO� EUDQG� D� VSHFLÀFL� WHUULWRUL� ULVXO-
WDYD� LQHIÀFDFH��0HQWUH� LO� lifestyle convive perfettamente con la 
megalomania dei brand internazionali, il territorio arranca e la 
caratterizzazione nazionale di ciascun gruppo tende a diluirsi 
DOO·LQWHUQR�GL�XQ·LGHQWLWj�DJLRJUDÀFD��

Da ricercatori avevamo il duplice problema da un lato di 
PDQWHQHUH� DSHUWR� LO� ULVXOWDWR� ÀQDOH� GHOOD� ULFHUFD� HYLWDQGR� GL�
tracciare trend che poi potevano essere disattesi con l’analisi 
degli altri 30 brand, dall’altro di trattare con cautela il “valore 
territorio” visto che il nostro committente, oltre a essere preoc-
cupato della sua napoletanità, era nel vivo di un intenso proces-
so di crescita e di ampliamento strutturale che lo avrebbe pro-
iettato verso brand di grandissime dimensioni. E infatti lo staff  
di Optima si è subito immedesimato con i grandi brand della 
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prima fase, dimostrando di riconoscersi nelle aziende di enormi 
dimensioni che tendono a raccontarsi come territori a sé stanti 
FKH�FRORQL]]DQR�FRQ�L�SURSUL�YDORUL�L�OXRJKL�ÀVLFL�LQ�FXL�VL�PDQL-
festano e i mercati nei quali operano. Lo staff  comunicazione 
ha interiorizzato, presumibilmente più di ogni altro compar-
to aziendale, il lifestyle di Optima, proiettandosi verso scenari 
di crescita avvertiti come illimitati, tanto da percepire Napoli 
come una patria troppo piccola per le proprie prospettive. È 
una tentazione che ha presa anche sul mio staff  di ricerca con il 
quale tuttavia c’è il tempo per discutere e controllare le passioni 
scatenate dalle grandi narrazioni dei brand internazionali. 

La settimana è proseguita con la scelta delle 10 aziende na-
zionali da analizzare dopo aver convenuto con Antonio sull’e-
sigenza di introdurre anche imprese competitor di Optima, quindi 
appartenenti al settore della multiutility: 1. Vespa; 2. Italia Inde-
pendent; 3. Gruppo Hera; 4. Dolce & Gabbana; 5. Monte dei 
Paschi di Siena; 6. Cirio; 7. Lavazza; 8. Ramazzotti; 9. Parmigia-
no Reggiano; 10. la Rinascente.

Nella quasi totalità, i brand analizzati su scala nazionale pun-
tano sulla cultura italiana, ponendola come valore incontro-
vertibile della loro identità. Per cultura italiana intendiamo la 
capacità del brand di costruire associazioni mentali tra la sua 
azienda e qualche espressione d’italianità. Si va dalle fasi me-
morabili della storia patria spesso situate in epoca precedente 
DOO·8QLWj�G·,WDOLD��FRPH�LO�5LQDVFLPHQWR�R�O·LPSHUR�URPDQR��DO�
cinema italiano con riferimenti espliciti ai registi e agli attori più 
UDSSUHVHQWDWLYL�GL�TXHVWD�WUDGL]LRQH��ÀQR�DL�VHWWRUL�GHO�PHUFDWR�
italiano come la moda e il cibo, che hanno reso il nostro paese 
famoso nel mondo.

Scendendo di livello, passando dai grandi marchi globalizzati 
a quelli nazionali, il territorio tende a recuperare nettamente af-
ÀDQFDQGRVL�DO�lifestyle, divenendo una componente valoriale fon-
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damentale e imprescindibile per l’identità aziendale. Anche l’Ita-
lia, un po’ come Napoli, si presenta come un sistema paese ricco 
di tensioni, con una reputazione all’estero spesso condizionata 
negativamente dagli eccessi del berlusconismo, oltre che dal suo 
debito pubblico: ci si sarebbe perciò potuti anche attendere che, 
costituendo un riferimento problematico, le aziende avessero 
preferito glissare sul valore identitario del territorio, puntando 
su altri elementi. Invece le imprese che andiamo analizzando ci 
raccontano di un senso di appartenenza alla dimensione nazio-
nale poco incline a mettere da parte le proprie origini e anzi con 
una chiara componente di orgoglio territoriale. L’italianità di 
molti prodotti è di per sé un marchio di garanzia in settori come 
l’abbigliamento, l’auto (ma anche il trasporto su due ruote) e 
O·DOLPHQWDUH��8Q�YDORUH�VX�FXL�YDOH�OD�SHQD�LQYHVWLUH�FRPXQTXH��
magari facendo leva sulla necessità di un recupero di posizione 
per contrastare la decadenza internazionale del sistema paese. 
Riportare l’Italia al successo reputazionale che merita diventa 
quindi una missione che si compie all’interno di taluni brand, 
specie quelli che possono rivendicare una forte tradizione nella 
storia del capitalismo italiano o che assumono il recupero di po-
sizione come tratto identitario saliente del proprio appeal. 

Emblematico a tal riguardo il brand Italia Independent, che 
DIÀGD�DOOR�VORJDQ�´5RFN�VDYH�,WDO\µ�LO�FRPSLWR�GL�IDUH�VDOYD�OD�
nazione. Suggestiva la scelta di avvolgere Lapo Elkann, discen-
GHQWH�GHJOL�$JQHOOL��QHOOD�EDQGLHUD�8QLRQ�-DFN�PRGLÀFDWD�FRQ�
le tinte del tricolore italiano, dimostrando che addirittura l’Ita-
OLD�SXz�FRORQL]]DUH� LO�5HJQR�8QLWR��PDGUH�GL� WXWWH� OH�FRORQLH��
Miracoli del marketing, evidentemente. Per Italia Independent, 
l’Italia non è solo il luogo dove opera e risiede l’azienda, ma è 
anche il principale elemento ispiratore e motore del progetto, 
ovvero aggiornare il “made in Italy” aggiungendo innovazione 
alla tradizione nazionale. Italia Independent si rivolge tutti gli 
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amanti del “made in Italy” e trendsetters non disposti a rinunciare 
alle innovazioni tecnologiche. 
/D�ÀJXUD� GL� /DSR�(ONDQQ� ULVXOWD� FHQWUDOH� LQ� TXHVWD� RSHUD-

zione di marketing, in quanto largamente riconoscibile come 
uno dei principali trendsetter italiani. Riuscendo a coniugare spe-
rimentazione nell’utilizzo di nuovi materiali e tradizione attra-
verso collaborazioni con le più importanti case di moda e di 
design italiane, Italia Independent è riuscita in pochi anni ad 
affermarsi sul mercato nazionale e internazionale creandosi un 
largo seguito soprattutto tra i giovani. Parte dal presupposto 
che per la persona indipendente la qualità non basta e che un 
prodotto o un marchio è percepito come nuovo solo se ha una 
forte innovazione nel concetto, nei materiali, nella funzionali-
tà, ferma restando la reale italianità. Per distinguersi ed essere 
davvero “independent” dai dettami della moda attuale, utiliz-
za nuovi materiali quali il Kevlar®, la Cordura® di DuPont®, il 
Gore-tex® o il carbonio, che poi fonde con materiali più classici 
quali il cashmere o il lino, con l’obiettivo di remixare esperienze 
e stili differenti.

“Puro stile italiano” anche per Vespa, brand del gruppo 
Piaggio, molto rappresentativo nel racconto del nostro paese. 
Vespa è uno storico modello di scooter della Piaggio, brevet-
tato nel 1946 e divenuto poi un’icona della ripresa economica 
italiana e della ricostruzione postbellica. Il nome, divenuto in 
seguito famoso in tutto il mondo, sembra sia nato da un’escla-
mazione di Enrico Piaggio che alla vista del prototipo notò la 
somiglianza con l’insetto per via del suono del motore e delle 
forme della carrozzeria. «La storia ci ha consegnato Vespa non 
come un semplice scooter ma come un “mito”, un modo di 
essere, di pensare e di esprimere se stessi». La Vespa ha dettato 
una vera e propria moda ed è stata in grado, nel susseguirsi dei 
decenni, di essere interprete ed espressione della società in con-
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tinua evoluzione. Senza targa, senza patente: i caroselli realizza-
ti con Gianni Morandi ebbero grande successo nella diffusione 
e commercializzazione del marchio. Puntando su un’immagine 
fresca e giovane la Piaggio andò a colpire il suo primo e na-
turale target di riferimento: i ragazzi. La Vespa infatti poteva 
essere guidata già a 14 anni. Nato come prodotto a basso costo 
e di largo consumo, lo scooter Piaggio è diventato rapidamente 
un oggetto di culto e da collezione. Per promuovere il mezzo, 
inoltre, la Piaggio ha organizzato gare in percorsi cittadini, allo 
scopo di avvicinare il grande pubblico al settore motoristico, al 
ÀQH�GL�VHQVLELOL]]DUH�OD�FXULRVLWj�GL�QXRYL�SRWHQ]LDOL�FOLHQWL��,QRO-
tre la community ha fatto la sua parte, basti pensare ai frequenti 
raduni organizzati in ogni parte d’Italia, che hanno consentito 
di mantenere viva la brand identity anche in una fase in cui il pro-
dotto tendeva al declino, prima di incontrare la rivitalizzazione 
creatasi con il successo degli scooter.

La Vespa si è giovata anche del cinema: le apparizioni da 
´SURWDJRQLVWDµ�GHOOR�VFRRWHU�LQ�ÀOP�FHOHEUL��GD�Vacanze romane 
a Caro diario, hanno contribuito a creare il mito del brand e far-
lo assurgere nell’immaginario collettivo a simbolo senza tempo 
dell’italian way of  life. 

Italiano per eccellenza anche il brand la Rinascente, che per 
primo ha traghettato in Italia il centro commerciale all’americana. 
La Rinascente è la prima catena di grandi magazzini italiani, nata 
nel 1917, che si è distinta come tramite delle nuove tendenze 
culturali internazionali, grazie alla sua propensione al moderno 
e alla sperimentazione di nuovi linguaggi. Ha punti vendita nei 
centri storici delle più importanti città italiane e ha un’offerta ca-
ratterizzata da marchi di target medio-alto. I grandi magazzini la 
Rinascente hanno fatto dello spazio degli store un luogo di socia-
lità dove trascorrere del tempo libero e conoscere gente, aprendo 
al loro interno alcuni bar, sale ristorazione, parrucchieri. 
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Sempre grazie ai brand, il consumatore ha la possibilità di rispec-
chiarsi nella grande storia nazionale, nelle fasi storiche che hanno 
fatto grande l’Italia nel mondo, raccontate attraverso i luoghi mo-
QXPHQWDOL�SL��VLJQLÀFDWLYL�GHO�%HOSDHVH��$Q]L��TXDQWR�PDJJLRUH�q�
OD� ORQJHYLWj�GHO�EUDQG�� WDQWR�SL��VLJQLÀFDWLYD�GLYHQWD� OD�VFHOWD�GL�
rispecchiarsi nella storia italiana. Straordinaria in questo senso la 
scelta di Monte Paschi – con una data fondativa che si differen-
zia per una sola cifra da quella della scoperta delle Americhe, anzi 
la precede di un ventennio –, che propone al consumatore uno 
storytelling decisamente condizionato dalle icone del passato. La 
Banca Monte dei Paschi di Siena nasce infatti nel 1472 e si racconta 
come la più antica del mondo. Attiva sull’intero territorio nazionale 
e sulle principali piazze internazionali, comunica di saper spazia-
re dall’attività bancaria tradizionale al private banking�H�DOOD�ÀQDQ]D�
d’impresa, con una particolare vocazione verso le “famiglie” e le 
piccole e medie imprese. È un condensato dei tratti positivi forti 
di “italianità” e sostiene attività sociali, culturali ed economiche in 
tutto il paese. E a differenza degli altri brand qui il riferimento ter-
ritoriale è anche presente nel nome stesso.

Tratto caratteristico del Gruppo Monte Paschi è coniugare 
gli obiettivi dell’impresa con il sistema dei valori espresso dai 
territori e dalle comunità di riferimento, conseguenza anche del 
forte radicamento territoriale delle agenzie che ne fanno parte. 
Per questo motivo il Gruppo è promotore di una strategia di 
innovazione a sostegno dello sviluppo e della sostenibilità am-
ELHQWDOH��́ EDQFRPDW�VRODUHµ��OD�ÀOLDOH�HFRORJLFD��LQYHVWLPHQWL�QHO�
fotovoltaico. Per incrementare la forza del gruppo e imporsi sul 
mercato come impresa profondamente legata al territorio, Mps 
ha dato vita a un brand che prende il nome dalla data di nascita 
della banca, 1472, e che raccoglie al suo interno l’eccellenza 
enogastronomica e la moda.

Il brand ha una forte identità visiva grazie a un’intensa attivi-
tà di pubblicità che tiene insieme i suoi valori: tradizione, inno-
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vazione e italianità rinvenibile in slogan quali “L’Italia dei nu-
PHULµ��´8QD�VWRULD�LWDOLDQD�GDO�����µ��´4XDOXQTXH�VLDQR�L�WXRL�
progetti, ti aiutiamo a proteggerli. Anche domani”. Il racconto 
del gruppo avviene tramite un’ampia galleria di immagini, do-
FXPHQWL�H�XQD�FURQLVWRULD�FKH�WUDFFLD�OH�WDSSH�SL��VLJQLÀFDWLYH�
della banca e della città in cui è nata: Siena. Grande attenzione 
all’aspetto emozionale che emerge anche dalle campagne pub-
blicitarie pensate per la televisione, dove la storia del Gruppo 
e dei suoi cambiamenti è accompagnata dai luoghi e le storie 
degli italiani.

È un brand in grado di rievocare momenti memorabili della 
VWRULD�QD]LRQDOH�LWDOLDQD�ÀQ�GDOOH�VXH�SL��ORQWDQH�RULJLQL��0RQ-
te Paschi si racconta attraverso una vicenda secolare che usa 
in ogni tipo di comunicazione, da quella pubblicitaria a quella 
istituzionale. Raccontare la storia del Gruppo equivale a rac-
contare la storia del Belpaese, senza mai dimenticare il radica-
mento a Siena, sua città natale. Emblematica in questo senso 
OD� FDPSDJQD� SXEEOLFLWDULD� ´8QD� VWRULD� LWDOLDQDµ� FKH� KD� FRPH�
colonna sonora canzoni e cantanti simbolo della musica italia-
na, Paolo Conte, Rino Gaetano e Franco Battiato, con l’utilizzo 
di location come il Vesuvio, via della Conciliazione, il Castello 
Sforzesco e con la regia di artisti famosi come Marco Belloc-
chio e Paolo Virzì.

Moda, banche ma anche abitudini alimentari molto diffuse nel 
nostro paese, come le ritualità legate al consumo del caffè espres-
so. Emblematico il caso Lavazza, che attraverso uno dei suoi slo-
gan ribadisce: “Lavazza non è soltanto un caffè, è un profumo 
conosciuto in tutto il mondo”. La bevanda diventa uno stile di 
vita, che i consumer sono invitati a raccontare. Grande compattez-
]D�LFRQRJUDÀFD�ÀQ�GDO�VLWR�XIÀFLDOH�GHO�EUDQG��FRQ�LO�YLVXDO�JLR-
cato sulle tonalità del colore del caffè, in tutte le sue sfumature, e 
sulla forma circolare della tazzina per il caffè. Memorabile anche 
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il famoso “Più lo mandi giù e più ti tira su” interpretato da Nino 
Manfredi, che ha reso Lavazza simbolo dell’espresso italiano e 
dell’italianità. L’ironia è la chiave su cui spesso puntano le im-
SUHVH�SHU�GHÀQLUH�OD�ORUR�LGHQWLWj�FRPXQLFDWLYD��HVDOWDQGR�L�WUDWWL�
WLSLFL�GHOO·LWDOLDQR�PHGLR��VLPSDWLD�H�ERQRPLD��PROWR�HIÀFDFL�SHU�
costruire un lifestyle aziendale di grande presa emotiva, nel quale 
i consumer possono facilmente riconoscersi.

Gli spot per l’estero invece insistono sul ben vivere dello stile 
italiano. Il carattere degli italiani diventa il suo valore fondante a 
IRUWH�FRHIÀFLHQWH�WHUULWRULDOH��/DYD]]D�VL�SUHVHQWD�FRPH�XQ�FDP-
pione dell’italian style, di cui il gesto di bere caffè rappresenta 
uno dei simboli più riconoscibili e diffusi a livello internaziona-
le, privilegiando l’eleganza e il calore della gestualità. Completa-
no il quadretto testimonial come Manfredi, Bonolis e Brignano, 
che recitano la parte dei romani da cinema, ostentando un tono 
ironico da commedia all’italiana. L’ultima serie di spot si svolge 
in un paradiso che è tale perché c’è il caffè eternamente buono 
e ci sono degli italiani eternamente simpatici.

Molto presente anche l’esigenza di raccontarsi come brand 
italiani ma con una chiara connotazione regionalistica o con ri-
ferimenti precisi a città storiche della Penisola, come per Parmi-
giano Reggiano, D&G per la Sicilia, Hera per l’Emilia, Cirio per 
Napoli, Ramazzotti per Milano. Il territorio in questi casi si im-
pone come un tratto che riscalda l’identità del brand, che lo ar-
ricchisce di elementi memorabili, che associa alla marca l’idea di 
una genesi localizzabile, la quale spinge il brand territorializzato 
a prendersi cura dei luoghi e delle tradizioni da cui proviene. 

Emblematico l’approccio glocal di D&G. Nato nel 1985, 
Dolce&Gabbana è oggi uno dei gruppi internazionali leader 
nel settore dei beni di lusso. Il brand è riuscito a portare l’ita-
lianità nel mondo, coniugando tradizione, mediterraneità, Sud, 
Sicilia e glamour. Domenico Dolce e Stefano Gabbana si ri-
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volgono ai giovani e dai giovani traggono ispirazione. Adorati 
dalle star di Hollywood, vestono tutte le rockstar del momento: 
tra i vip presentati come personaggi famosi che hanno scelto 
Dolce&Gabbana, una sorta di testimonial al contrario, trovia-
mo Madonna, Monica Bellucci, Isabella Rossellini, Kylie Mino-
gue, Angelina Jolie, Scarlett Johansson.

D&G punta sul fascino mediterraneo, con una marcata 
preferenza verso la Sicilia, per proporre un’idea di moda e di 
JODPRXU�WUDGL]LRQDOH�H�DO�FRQWHPSR�LQQRYDWLYD��8VL�H�FRVWXPL�
PHULGLRQDOL�YHQJRQR�HVDOWDWL�ÀQR�DO�SDUDGRVVR��UHQGHQGR�HVRWL-
che icone riconducibili a immaginari superstiziosi del profondo 
sud. Anche le creazioni di Dolce&Gabbana sono raccontate 
rievocando ambientazioni, sapori e stili di vita prettamente 
meridionali e siciliani in particolare. Il profumo Sicily è stato 
sponsorizzato con una serie di spot ambientati in Sicilia, con 
protagonista Monica Bellucci. È un marchio che nasce dalla 
creatività e dal genio di due stilisti che pur volendo estendere i 
FRQÀQL�GHOOD�ORUR�D]LHQGD��KDQQR�VDSXWR�PDQWHQHUH�EHQ�VDOGD�OD�
loro origine e trasmettere alcuni caratteri distintivi del mondo e 
delle tradizioni culturali mediterranee nelle loro collezioni. 

Indiscutibilmente regionale è il brand Parmigiano Reggiano, 
che come molti prodotti alimentari sceglie di valorizzare il terri-
WRULR�GL�RULJLQH�ÀQ�GDO�QDPLQJ�GHO�EUDQG��/·XQLFLWj�GL�3DUPLJLD-
no Reggiano è legata infatti alla qualità intrinseca del prodotto, 
un dop che vanta numerose imitazioni. Non a caso nella co-
municazione si insiste molto sull’elemento iconico della ruota 
di parmigiano o dello spicchio triangolare. Si mette sempre il 
prodotto in primo piano, che parla da solo. 

Il fascino del brand è legato alla peculiarità del prodotto: nei 
video emerge la preziosità del parmigiano, stagionato in luoghi 
simili a cantine dominati da colori ambrati e illuminati da un 
morbido sole che arriva di taglio, e a muoversi intorno al parmi-
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giano professionisti competenti e amorevoli che lo trattano con 
la cura e l’attenzione che si dedicano a cose preziose. Tra gli slo-
gan: “Non si fabbrica si fa”, che sottolinea l’artigianalità della 
produzione. Mentre gli spot storici insistevano sull’antichità del 
parmigiano, “mille anni di vita”, negli ultimi anni si è insistito 
molto sull’elemento qualità, come nella divertente campagna 
della mucca che vorrebbe produrre latte per il parmigiano ma 
non è accettata perché non se ne conosce la provenienza.

Parmigiano Reggiano è quasi un mantra: è il nome del pro-
dotto che suggella il legame col territorio. Talvolta negli spot, 
ma soprattutto nei tutorial, chi parla del parmigiano è chiara-
mente emiliano. Ma si avvale anche di spot non territorializ-
zati. La diffusione del Parmigiano Reggiano è tale che si può 
addirittura ribaltare il rapporto tra prodotto e territorio: non è 
più il collegamento col territorio a dar valore al prodotto, ma 
il contrario. Peraltro tale strategia di naming è stata ripresa an-
che dal suo diretto concorrente Grana Padano, a dimostrazione 
dell’importanza di questa connessione esplicita.

Altro uso strategico della risorsa simbolica territoriale è Cirio, 
brand che punta sull’unicità di un prodotto “verace dal 1856”, 
mantenendo insieme valori come tradizione, bontà, passione, 
napoletanità, italianità. È un brand capace di dilatare l’egemo-
nia italiana nel mondo: è italiano chi mangia Cirio. Lo spot con 
l’attore francese Gérard Depardieu è emblematico al riguardo. 
Ambientato a Parigi, con un protagonista che “tene ’o core italia-
no” perché ama il buon cibo: tutti possono diventare buongustai 
italiani se mangiano Cirio. La forza del brand risiede nello stile 
italiano: chi mangia Cirio acquisisce per osmosi tutte le qualità di 
un italiano vero, impara ad apprezzare il buon cibo e i valori veri, 
YHUDFL��H�ÀQLVFH�SHU�DYHUH�OD�SDVVLRQDOLWj�WLSLFD�GHOOD�JHQWH�GHO�6XG��

Cirio gioca moltissimo con il colore rosso, che è cibo, passio-
ne, e che ritorna in molti dettagli, come la camicia e il grembiule 
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di Depardieu negli spot, di un rosso intenso e pastoso, dando 
grande compattezza all’identità visuale del brand. Cibo e pas-
sione che trovano una sintesi nel pomodoro a forma di cuore 
GHO�FRGLQR�GL�XQD�FDPSDJQD�VSRW��8Q·D]LHQGD�FRPH�&LULR��FRQ�
una lunghissima vita alle spalle e una costante attenzione alla 
comunicazione, ha diversi slogan storici: il più longevo è “Il sa-
pore del sole”, che insiste sul pomodoro che cattura la forza del 
sole. Ma il territorio è anche natura. Gli spot degli anni Sessanta 
erano totalmente imperniati su Napoli, i suoi luoghi (Vesuvio 
su tutti), la musica (’O paese d’ ’o sole), le tradizioni (Pulcinella, 
SD]]DULHOOR���1DSROL�VLJQLÀFDYD�VROH��´LO�VDSRUH�GHO�VROHµ���1HJOL�
anni Ottanta la svolta di “Come natura crea”, il messaggio è 
stato deterritorializzato, parlando di una natura indistinta. La 
comunicazione più recente insiste invece sull’italianità e la pas-
sione, declinate insieme o alternativamente: “Gruppo Cirio. Il 
buono dell’Italia”, “Verace dal 1856” sul sito, “Cirio passione 
italiana”, “Cirio passione verace” nello spot con Depardieu, 
dove il mangiare italiano diventa una lingua universale che trae 
la sua legittimazione storica già prima dell’unità d’Italia (1861), 
quindi legata alle doti naturali del brand più che territoriali in 
senso geopolitico.

Non solo Sud e passione ma anche Nord Italia nella sele-
zione dei brand nazionali. Su tutti Ramazzotti, che si presenta 
come l’amaro italiano per eccellenza, è un simbolo dell’italian 
lifestyle, antico e longevo, nato nel 1815, prodotto con un mix di 
33 erbe, una ricetta segreta ancora oggi immutata. Ha l’appeal 
di una bevanda di successo diffusa in tantissimi paesi in tutto il 
PRQGR��8Q�EHUH�JLRYDQH�H�PRGHUQR��FKH�ULIXJJH�GDJOL�HFFHVVL�
di consumo e si fa carico di valori positivi sociali e ambienta-
OL��8Q�EHUH�PROWR�PLODQHVH��FKH� WL� UHQGH�IDVKLRQ�QHOOD�FDSLWD-
le dell’impresa italiana. Con un pizzico di ironia e autoironia. 
/·DPELHQWH�GHO�VLWR�XIÀFLDOH�q�XQ�EDU�DOOD�PRGD��DOO·LQWHUQR�GHO�
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quale si sviluppano tutti i contenuti audio e video, con musica 
cool di sottofondo a indicare un target giovane e trendy. Anche 
il linguaggio utilizzato per descrivere gli eventi Ramazzotti si-
mula un parlato giovanile, con lo stile simpaticamente sopra le 
righe del bauscia Ranzani.
7UD�JOL�VORJDQ��´8Q�5DPD]]RWWL�ID�VHPSUH�EHQHµ��VWRULFR�VOR-

gan dal 1934. Nei primi anni Ottanta c’è stata una breve svolta 
salutista, che sottolineava negli spot la presenza del ginseng nel 
Ramazzotti. Poi lo slogan degli anni Ottanta, “Ramazzotti Mi-
ODQR�GD�EHUHµ��LGHQWLÀFD]LRQH�DVVROXWD�FRQ�0LODQR��DO�SXQWR�FKH�
lo slogan è stato usato e lo è tutt’ora per indicare quel periodo, 
TXDQGR�VL�YXROH�VRWWROLQHDUH� OD�ÀORVRÀD�HGRQLVWD�GHO�GHFHQQLR��
ÀQR�DG�DVVXPHUH�DQFKH�L�FRQQRWDWL�QHJDWLYL�GHOOD�GHJHQHUD]LRQH�
di quell’epoca e dello scandalo di Tangentopoli. Tutti gli slogan 
si rafforzano non appena sono dialettizzati, quindi letti con una 
chiara cadenza milanese. Anche lo storytelling radiofonico propo-
ne la stessa immagine, creando un personaggio protagonista di 
una serie di spot, incentrati sullo slogan tormentone “Vaaa sem-
pre bene!”: è “il Marco Ranzani di Cantù”. Gli presta la voce il 
dj Albertino: usa l’accento e un gergo milanese e ha il modo di 
fare, la grandeur spendacciona e sopra le righe che da sempre 
costituiscono tratti tipici del carattere milanese, impiegati anche 
con accenti ironici (l’uso delle frustate per i sottoposti).

Sul versante lifestyle e territorio utilizza tradizione, impresa, 
lingua, carattere. Ramazzotti è presentata come un’eccellenza 
imprenditoriale milanese: lunga tradizione, un’industria locale 
che si trasforma in un successo mondiale senza perdere il suo 
carattere locale. Il suo eterno storytelling è quindi la Milano da 
bere: nella pagina intro del sito, per esempio, l’amaro si sta-
glia al centro dell’immagine, incorniciato dalle inconfondibili 
silhouette del Duomo e del Castello sforzesco, insieme ai quali 
compone una sorta di Trinità in salsa meneghina. Gli slogan 
hanno sempre insistito sulla milanesità, a partire dagli anni Ven-
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ti del secolo scorso. Il Marco Ranzani di Cantù è certamente 
il personaggio più territorializzato di tutta la ricerca, quintes-
senza della milanesità, con il linguaggio, i tic, le esagerazioni e 
la guasconeria del tipico milanese benestante che ama la bella 
YLWD��/D�PLODQHVLWj�q�LO�IDWWRUH�FKH�GHÀQLVFH�LO�EUDQG��DQFKH�QHJOL�
spot dei primi anni Novanta, dove non si cita esplicitamente né 
si fa vedere Milano, si accentuano sempre valori riconoscibili 
come milanesi, la dedizione al lavoro, lo svegliarsi presto e il 
non dormire mai, il sapersi divertire e l’avere un atteggiamento 
positivo. In generale Milano è sempre presente: i suoi luoghi, i 
suoi valori, la sua lingua.

Sempre in territorio settentrionale ma certamente con uno 
stile comunicativo freddo si incontra Hera, azienda emiliana 
leader nel settore multiutility e competitor del nostro cliente. Il 
gruppo Hera si propone sullo stesso mercato, autoproclaman-
dosi la migliore multiutility italiana, grazie all’utilizzo di tecno-
logie all’avanguardia, la sensibilità ecologica e il forte legame 
col territorio. Tra i valori proposti dal brand ritroviamo rispetto 
per l’ambiente, trasparenza, integrità, coerenza e responsabilità 
personale; dunque valori largamente condivisibili in cui rispec-
chiarsi.

Il gruppo Hera si rivolge principalmente al B2B. Nel 2009 
racconta di essere stata la prima multiutility italiana nel busi-
QHVV�DPELHQWH�LQ�WHUPLQL�GL�ULÀXWL�UDFFROWL�H�WUDWWDWL��OD�VHFRQGD�
nel business idrico in termini di margine operativo lordo e di 
volumi erogati, il quarto operatore italiano nel business gas per 
quantitativo venduto e l’ottavo operatore italiano per volume di 
energia elettrica venduta. Il brand sembra credere in una politica 
GHJOL�RWWLPL�SLD]]DPHQWL�LQ�FODVVLÀFD�

Per rafforzare l’immagine di multiutility attenta all’ambiente 
e capace di rispondere alle esigenze del territorio in cui opera, 
Hera dedica particolare attenzione alla comunicazione attra-
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verso l’organizzazione di eventi, promossi direttamente dall’a-
zienda o da altre realtà che l’impresa decide di sostenere con 
sponsorizzazioni. Il gruppo fa anche campagne di sensibiliz-
zazione nelle scuole. Ha scelto di non puntare solo su visibilità 
o immagine trasmesse da spot, ma di sfruttare occasioni quali 
HYHQWL��ÀHUH�H�FRQYHJQL�SHU�PDQWHQHUH�XQ�GLDORJR�FRQ�L�FOLHQWL�
sui servizi che ricevono e sul sistema di contenuti e valori che 
ne informano la qualità e le caratteristiche. 

Hera formula diversi slogan, a seconda anche dei valori che 
intende comunicare. Integrità: “Orgogliosi di essere un Grup-
po di persone corrette e leali”; Trasparenza: “Sinceri e chiari 
verso tutti gli interlocutori”; Responsabilità personale: “Impe-
gnati per il bene dell’azienda insieme”; Coerenza: “Concentrati 
nel fare ciò che diciamo”. Il racconto del Gruppo Hera è incen-
WUDWR�DQFKH�VXO�WHUULWRULR�DIÀQFKp�GLYHQWL�ULFFKH]]D�HFRQRPLFD��
sociale e ambientale da promuovere per un futuro sostenibile.

5LSHQVDQGR�DL�FDVL�ÀQ�TXL�DQDOL]]DWL��PL�YHQJRQR�LQ�PHQWH�
le parole conclusive di Antonio, il responsabile affari istituzio-
nali di Optima mentre raccontava di un’azienda decisamente 
RULHQWDWD�ROWUH�L�FRQÀQL�GHO�WHUULWRULR�QDSROHWDQR��,O�ULFRUGR�UL-
torna pure all’impressione avuta la prima volta che mi ero reca-
to all’interno della sede di Optima, percependola come azien-
da milanese a Napoli. Probabilmente se davvero quella sede 
fosse stata a Milano mi sarebbe apparsa nello standard, come 
XQ·D]LHQGD�WLSLFD�GL�TXHO�FRQWHVWR�JHRJUDÀFR��PHQWUH�D�UHQGHU-
la speciale c’era quel tocco di milanesità calato nel cuore della 
FDSLWDOH�GHO�0H]]RJLRUQR�� ,Q�TXHVWR� VHQVR�JOL� HIIHWWL�EHQHÀFL�
dell’appartenenza territoriale funzionavano come una stanza 
GHJOL�VSHFFKL��ULFFD�GL�ULÁHVVL�LQDWWHVL�H�GL�LPPDJLQL�GHIRUPDQWL��
ÀQR� DO� SXQWR� GL� UHQGHUH� VSHFLDOH� OD� QRUPDOLWj��8Q� SR·� FRPH�
succede per Starbucks, che è riuscita a svincolare dall’italianità 
il caffè e i suoi derivati, appropriandosi di una ritualità tipica  
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della Penisola, sulla quale ha saputo far leva trasformandola in 
un elemento distintivo del brand. 

Leggendo nell’insieme gli elementi territoriali ricavati dall’e-
same dei primi 20 casi analizzati sul livello globale e nazionale, 
il territorio trova nei brand l’occasione di manifestarsi come 
punto di partenza identitario e non come punto di arrivo, come 
frontiera da oltrepassare per accompagnare l’azienda verso suc-
FHVVL�LQWHUQD]LRQDOL��QRQ�FRPH�FRQÀQH�LQYDOLFDELOH�FKH�FRVWULQ-
ge il brand nel quartiere da cui proviene. Pur in presenza di 
immaginari negativi per taluni territori, i valori positivi di cui 
sono ricchi i luoghi che rappresentano costituiscono un gancio 
molto utile per il brand che decide di mostrarsi come stile di 
vita dei consumatori.

Ma il passaggio dal livello globale a quello nazionale propo-
ne anche un altro tema. Alla nostra attenzione si cominciano 
a palesare brand freddi, particolarmente presenti sul versante 
tecnologico e direttamente concorrenziali con quello del no-
stro cliente. L’impressione derivante dall’analisi comparativa di 
questi brand è di essere di fronte ad aziende che scommettono 
maggiormente sulla convenienza tariffaria e sulle politiche di 
prezzo che non sull’identità del marchio. Mentre i brand globali 
sono tutti forti sul versante territoriale, su quello del lifestyle o 
su entrambi, su scala nazionale cominciano a palesarsi strategie 
comunicative se non proprio vergini almeno più ingenue rispet-
to a quelle dei grandi brand. 





sesto capitolo
campania felix: tradizione e innovazione

Sono passate cinque settimane dall’inizio della ricerca e tra le 
mie preoccupazioni c’è anche quella di motivare lo staff  scienti-
ÀFR�LQ�SUHGD�DL�SRVWXPL�GL�XQD�YHUD�H�SURSULD�VERUQLD�GD�EUDQG��
Ma l’idea di analizzare una ventina di brand di livello locale, 10 a 
scala regionale e 10 a scala cittadina, ci galvanizza ulteriormen-
WH��/R�VWDII �GL�ÀORVRÀ�GHOOD�PLD�DJHQ]LD�q�GDYYHUR�FXULRVR�GL�
YHULÀFDUH�OD�YDOLGLWj�GHJOL�DVVXQWL�SHUYHQXWL�GDOOD�VFDQVLRQH�GHO�
livello più alto su quello più basso. C’è ovviamente una distanza 
minore tra noi osservatori e i brand regionali e cittadini che ci 
apprestiamo ad analizzare. E anche in questo caso le mie pre-
occupazioni sono dettate proprio da questa presunta vicinanza. 

Ricordo che ai tempi dell’accademia circolava uno strano 
aneddoto, secondo il quale se un ricercatore si recava in un luo-
go assai lontano per un breve periodo di tempo, diciamo una 
settimana, al suo rientro avrebbe potuto scrivere un libro. Se 
invece vi avesse soggiornato un mese, al massimo avrebbe po-
WXWR�VFULYHUH�XQ�DUWLFROR�VFLHQWLÀFR�GL�XQD�YHQWLQD�GL�SDJLQH��6H�
poi si fosse trovato a vivere per un lungo periodo, diciamo due 
mesi, allora avrebbe potuto scrivere solo un articolo di giornale. 
La morale della favola è che avvicinandosi troppo all’oggetto 
di ricerca si rischia di non riuscire più a distinguerne le forme.
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Le 10 aziende regionali selezionate e approvate dal commit-
tente sono Strega, Pasta Garofalo, Feudi San Gregorio, Coel-
mo, Seda, Fratelli La Bufala, Aprea, Vulcano Buono, Vannulo, 
Chantecler. La selezione risente dei criteri già predisposti anche 
per i due precedenti livelli territoriali. Così anche in quest’occa-
sione si tratta di un grappolo di aziende/brand al cui interno rin-
venire casi che investono in comunicazione, ricerca&sviluppo 
o vicine ai valori di freschezza e giovinezza di Optima o ancora 
concorrenti diretti del nostro cliente, marchi capaci di raccon-
tarsi e in continua espansione e con una vocazione internazio-
nale. Sulla base di questi criteri abbiamo selezionato anche le 
10 aziende/brand cittadine che avrebbero concluso il nostro 
itinerario interpretativo: Kimbo, Tramontano, Fontel, Carpi-
sa, Harmont&Blaine, Casolaro, Magnaghi, Tecnam, Marinella, 
Rossopomodoro.

8Q�SULPR�DUJRPHQWR�D�IDYRUH�GHO�FRQFHWWR�GL�WHUULWRULR�SUR-
veniente dal mondo imprenditoriale campano riguarda i primi 
della classe, quelli giunti per primi sul mercato o che hanno con-
quistato nel tempo una posizione di leadership in una nicchia 
VSHFLÀFD��YDOH� D�GLUH�TXHL�EUDQG�FKH� VL�SUHVHQWDQR�FRPH� LVROH�
felici, come “marchi di eccellenza”, richiamandosi spesso, anche 
soltanto in forma implicita, a un arcipelago industriale decisa-
mente problematico se non al collasso come quello meridionale. 
E tra gli indicatori dell’eccellenza campana vi è di certo il livel-
lo di internazionalizzazione dell’impresa, la qualità dei prodot-
ti presentata in forma comparativa, la cura delle risorse umane 
interne, la presenza di progetti a favore di ambiente e territorio.
6LJQLÀFDWLYR�LO�FDVR�GL�6HGD��IRQGDWD�DG�$U]DQR�GD�*LDQIUDQFR�

'·$PDWR�H�JHVWLWD�RJJL�GDO�ÀJOLR�$QWRQLR��JLj�SUHVLGHQWH�GL�&RQ-
ÀQGXVWULD�QD]LRQDOH�QHO�TXDGULHQQLR������������ D]LHQGD� OHDGHU�
del settore packaging alimentare. Specializzata nell’imballaggio 
di gelati, Seda opera su scala nazionale e internazionale. Inno-
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vazione tecnologica, qualità e costante riferimento al mercato 
per l’elaborazione di un packaging accattivante, Seda ha esteso la 
propria attività a settori come quello dei contenitori di plastica. 
Da sempre attenta alla sicurezza e alla sostenibilità ambientale 
dei prodotti che commercializza, per Seda è importante trasferire 
all’esterno l’idea che il packaging sia un’arte in suo possesso.

Tra gli Slogan più interessanti: “The art of  packaging”; 
“Food means staying together”; “Passion for excellence”. L’a-
zienda si racconta in inglese, a voler sottolineare le dimensioni 
LQWHUQD]LRQDOL�GHO�EUDQG��6XO�VLWR�XIÀFLDOH�F·q�PROWR�GHOOD�ELR-
JUDÀD�GHL�IRQGDWRUL��H�DPSLR�ULVDOWR�q�GDWR�DOOD�SDVVLRQH�FRQ�OD�
quale lavora l’azienda. Il brand in questo caso non dà spazio 
all’elemento territoriale, piuttosto cerca di rafforzare la sua im-
magine internazionale, riducendo al minimo i riferimenti alle 
origini campane. 

Eccellenza anche nello stile comunicativo di Fontel, nata nel 
1998 in seguito alla liberalizzazione del mercato delle teleco-
municazioni, che si racconta come la prima azienda campana a 
concorrere con Telecom. Nel 2004 aggiunge tra i suoi servizi 
la fornitura di energia elettrica e nel 2009 il gas. I servizi Fon-
tel si rivolgono esclusivamente alle aziende, piccole, medie e 
grandi. Fontel ripone grande attenzione alla qualità dei servizi/
prodotti offerti tanto che sul sito è possibile visionare il do-
cumento della Politica per la Qualità. Ma dalla comunicazione 
istituzionale si evince anche la volontà di caratterizzarsi per la 
valorizzazione delle risorse umane e per la tutela dell’ambiente. 
L’immagine di questo brand è molto semplice ed essenziale. 
3L��FKH�DOOR� VORJDQ� OD�PLVVLRQ�q� DIÀGDWD� D�XQ�YHUR�H�SURSULR�
motto, “L’acquisizione di un nuovo cliente è un punto di par-
tenza e non un punto di arrivo”, manifestando quindi l’idea di 
un’azienda orientata ai bisogni del cliente in una strategia 
decisamente ricorrente in questo settore di mercato. 
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Il brand vuole proporsi come la prima multiutility nel me-
ridione, il racconto dell’azienda è infatti incentrato sulla capa-
cità di Fontel di rispondere alle nuove esigenze di un mercato 
liberalizzato, quello delle telecomunicazioni, e di accrescere la 
propria offerta allargando anche il proprio target di riferimento. 
La sua strategia comunicativa punta sull’unicità, come multiu-
tility campana per eccellenza, la prima a comparire in ordine di 
tempo e la prima orientarsi in maniera decisa verso il mercato 
meridionale. Quindi una mission fortemente caratterizzata in 
senso territoriale, pur trattandosi dal punto di vista comunica-
tivo di un brand freddo.

Tradizione familiare ed eccellenza anche per Coelmo. Fondata 
nel 1946 a Napoli da Mario Monsurrò come azienda produttrice di 
gruppi elettrogeni industriali e marini, ha poi allargato la sua attività 
al settore della continuità elettrica. L’utilizzo di tecnologie avanzate 
e l’esperienza di chi opera da tre generazioni nel settore fanno di 
Coelmo un’azienda leader nel settore. La mission di Coelmo è de-
sumibile da alcuni slogan, come: “Creare un’Azienda che sviluppi 
le aspirazioni personali e il benessere di tutti, attraverso l’impegno 
costante”; “Essere la prima scelta per i Gruppi Elettrogeni”. Nel 
racconto dell’azienda prevalgono elementi di professionalità e di 
VXFFHVVL�RWWHQXWL�QHJOL� DQQL�� ,O� VXR� VLWR�XIÀFLDOH� VL� FRQFHQWUD� VXO�
livello di eccellenza raggiunto, con una sezione interamente dedi-
cata ai maggiori clienti. I valori comunicati sono professionalità, 
qualità e innovazione che prevalgono nettamente sull’appartenen-
za territoriale. Il brand non punta sul territorio ma non omette 
le sue origini, probabilmente anche in funzione della collocazione 
JHRJUDÀFD�GL�XQD�IHWWD�GHO�VXR�PHUFDWR��VRSUDWWXWWR�SHU�TXHO�FKH�
riguarda la fornitura di gruppi elettrogeni marini.

Il mare è infatti una delle immagini più ricorrenti per rac-
contare Napoli e la Campania nel mondo. Oltre il Vesuvio 
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e la ricchezza culturale e monumentale di Napoli e dintorni, 
nell’immaginario collettivo ci sono le isole, come Capri e Ischia 
e soprattutto il mare. Inevitabile quindi la scelta dei cantieri 
Apreamare, che attraverso i loro gozzi hanno scelto di puntare 
sul fascino del Mediterraneo. L’azienda si racconta attraverso 
“linee senza tempo” dal “design impeccabile”, capace di coniu-
gare “antica tradizione locale e moderna classe internazionale”. 
La storia di Apreamare ha avuto una rapida evoluzione con 
O·LQJUHVVR�GL�&DWDOGR�$SUHD�H�SRL�GHO�ÀJOLR�*LRYDQQL��FKH�KDQQR�
VDSXWR�FRQLXJDUH�HIÀFDFHPHQWH�OR�VWLOH�H�LO�GHVLJQ�GHL�PRGHOOL�
GL�JR]]R��ÀQR�DG�DOORUD�SURGRWWL��FRQ�O·LQQRYD]LRQH�WHFQRORJLFD��
nel dopoguerra sono stati i primi a dotare le imbarcazioni di 
motori di derivazione automobilistica.
(PEOHPDWLFKH�OH�LPPDJLQL�SUHVHQWL�QHO�VLWR�XIÀFLDOH�FKH�FR-

municano una sensazione di benessere, comfort e serenità, a 
ERUGR�GHOOH�EDUFKH�$SUHDPDUH��7UD�JOL�VORJDQ�SL��VLJQLÀFDWLYL��
“Your world on board”; “Dal 1849 puro stile mediterraneo”; 
“Guardiamo al futuro senza dimenticare il passato”. Il racconto 
dei cantieri contiene tanto l’aspetto tecnologico-innovativo, di-
mostrando quindi attenzione per la qualità dei prodotti, quanto 
l’elemento più emozionale che riguarda la storia della famiglia 
Aprea e il recupero delle tradizioni non solo familiari, ma “ter-
ritoriali”. 

La fortuna del brand deriva anche dall’aver intuito le poten-
zialità di un semplice gozzo da pescatori, tipico della penisola 
sorrentina, trasformandolo in un’imbarcazione accessibile a 
tutti gli amanti del mare. Charme mediterraneo, capace di co-
niugare antica tradizione locale e moderna classe internaziona-
le, le barche dei cantieri Apreamare vogliono racchiudere nelle 
loro linee tutto il fascino del mare nostrum. L’immaginario me-
diterraneo è fatto di comodità, rilassatezza e passione in cui il 
brand immette elementi d’innovazione tecnologica che rendo-
no il prodotto al tempo stesso sicuro e confortevole.
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Territorio e tradizione familiare sono anche la ricetta di Van-
QXOR�� VWRULFR� FDVHLÀFLR� FDPSDQR��9DQQXOR� QDVFH� QHO� ����� GD�
Antonio Palmieri, prendendo il nome dalla località in cui risiede 
l’azienda, non molto distante dai templi di Paestum. La produ-
]LRQH�GHO�FDVHLÀFLR�q�OLPLWDWD�DOOH�PR]]DUHOOH�H�DOOD�ULFRWWD�SHU�
buona parte dell’anno, mentre quando invece la quantità di latte 
OR�FRQVHQWH�VL�SURGXFRQR�DQFKH�\RJXUW�LQWHUL��2OWUH�DO�FDVHLÀ-
cio, l’azienda ha esteso la sua produzione ai prodotti in pelle. 
Le borse sono ispirate alle linee degli utensili dell’antico mondo 
contadino campano. La sezione “storia” del sito si apre con 
una descrizione di Goethe della Piana di Paestum. Grazie allo 
splendido parco in cui risiede l’azienda e ai lavori di ristruttura-
zione svolti in modo da recuperare l’aspetto che la villa aveva 
nel ’700, la tenuta Vannulo ospita anche eventi, visite guidate, 
incontri culturali e mostre d’arte. 

Ma la tradizione familiare non è soltanto un vanto delle ma-
nifatture a basso contenuto tecnologico. Emblematico il caso di 
Tecnam, nata a Napoli nel 1986 dalla passione di due fratelli, Lu-
igi e Giovanni Pascale Langer, che raccontano di possedere la più 
JUDQGH�ÁRWWD�GL�YHOLYROL�OHJJHUL�DO�PRQGR��&RQ�GXH�VWDELOLPHQWL�D�
Capua e Saragozza, Tecnam provvede al montaggio degli aerei, 
DOOD�OLQHD�ÀQDOH�H�DL�WHVW�GL�YROR��,QROWUH�RSHUD�OD�PDQXWHQ]LRQH�GHL�
velivoli. L’azienda opera quindi in due settori: la fabbricazione e il 
montaggio di parti per l’aviazione commerciale, e la realizzazione 
di prototipi e la produzione di velivoli leggeri e ultraleggeri. 
&RQ�XQ�FDQDOH�\RXWXEH��XQ�SURÀOR�VXL�SULQFLSDOL�VRFLDO�QHW-

work, una sezione del sito in cui è possibile personalizzare il 
proprio velivolo e numerosi gadget, dall’abbigliamento alla mo-
dellistica, Tecnam dimostra una grande attenzione verso la co-
municazione diretta al cliente. Il sito è ben curato in ogni detta-
glio, ampie gallerie di foto e sezione panoramic views permettono 
all’utente di visitare virtualmente i velivoli. 
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L’azienda si racconta tramite le parole del fondatore Luigi 
Pascale, sotto forma di vero e proprio romanzo breve scaricabi-
OH�GDO�VLWR�XIÀFLDOH��/D�VWRULD�GHO�IRQGDWRUH��FHQWUDOH�SHU�LO�EUDQG��
è la storia di un ingegnere aeronautico napoletano che nell’im-
mediato dopoguerra realizza il sogno di costruire un tandem ad 
ala alta: da lì comincia l’avventura che lo porterà a fondare la 
Tecnam srl nel 1986. Il racconto è ricco di riferimenti alla città 
e alla sua tradizione culturale, vengono nominati luoghi, vie, 
ristoranti e personaggi legati alla storia della Napoli di quegli 
anni.

La storia del brand è fortemente contestualizzata in quella 
di Napoli del secondo dopoguerra: l’azienda fa costante rife-
rimento alla tradizione ingegneristica ereditata dalla squadra 
napoletana di aeromodellisti, il GAN (Gruppo Aeromodellisti 
Napoletani), con la quale i fondatori Luigi e Giovanni Pascale 
Langer hanno iniziato la loro carriera di velivolisti. 

Tanta famiglia e tanta storia campana anche nei Fratelli La 
Bufala, che hanno saputo mixare sapientemente nello storytelling 
aziendale un sano familismo con il recupero di un pezzo im-
portantissimo della storia regionale legato all’emigrazione del 
VHFRQGR�GRSRJXHUUD��8QD�QDUUD]LRQH� LQ�FXL�SUREDELOPHQWH�VL�
PHVFRODQR�UHDOWj�H�ÀQ]LRQH��WUDGL]LRQH�YHUD�H�WUDGL]LRQH�LQYHQ-
WDWD��FRQ�XQ�ULVXOWDWR�ÀQDOH�FKH�KD�LO�VDSRUH�GHOOD�YHURVLPLJOLDQ-
]D�H�SRVVLHGH�XQ·LQGXEELD�HIÀFDFLD��,O�PDUFKLR�)UDWHOOL�/D�%XIDOD�
nasce infatti nel 2003 grazie al ricongiungimento dei tre fratelli 
Giuseppe, Antonio e Gennaro La Bufala, emigrati da Aversa 
rispettivamente a New York, Madrid e Parigi. La storia dei tre 
fratelli è elemento centrale nel racconto del marchio, nato per 
una passione condivisa e cresciuto grazie alla elevata qualità e 
genuinità dei prodotti campani, serviti nelle catene di pizze-
rie La Bufala. I fratelli La Bufala, “pizzaioli emigranti”, hanno 
portato in giro per il mondo il loro marchio con un prodotto 
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conosciuto all’estero, la pizza, allargando poco alla volta la propria 
sfera di valori, nella quale troviamo un altro elemento importante: 
l’ecocompatibilità dei materiali e l’uso di prodotti biologici.

La storia mitica raccontata dal brand ci ricorda come sia stato 
Giuseppe La Bufala ad aprire la prima pizzeria a New York e 
ottenere un successo immediato. Lo segue il fratello Antonio 
FRQ� XQ� ULVWRUDQWH� D�0DGULG�� H� LQÀQH�*HQQDUR� D�0LODQR��1HO�
2003 i fratelli decidono di riprendere l’attività paterna e costi-
tuiscono il marchio FLB, che a oggi conta 95 location in Italia 
e nel mondo. 

Slogan come “I nostri valori sempre con noi”, “Conservare e 
affermare le proprie origini”, “Chi segue i dettami della natura 
non ha bisogno di ricette”, mettono insieme brand, tradizione di 
famiglia, territorio e genuinità dei prodotti. Il racconto del mar-
chio è di sicuro impatto emotivo: la storia dei tre fratelli orfani 
di padre che decidono di emigrare per trovare la propria strada, 
per poi ricongiungersi e dare vita a un marchio divenuto interna-
zionale, recuperando l’attività di famiglia. Memoria, tradizione e 
VDFULÀFLR�VRQR�L�WUH�HOHPHQWL�VX�FXL�SXQWD�OD�VWRULD�GHO�EUDQG�

Per raccontarsi il marchio recupera un immaginario meri-
dionale piuttosto consolidato: il giovane che decide di andare 
via dalla propria terra pur amandola. Il successo ottenuto con 
l’apertura di pizzerie all’estero fa sì che di quella terra si possa 
recuperare il meglio: i prodotti agricoli genuini e l’abilità nel 
saperli combinare in modo da offrire un prodotto eccellente. 
*OL�VSRW�)/%�KDQQR�FRPH�ÀOR�FRQGXWWRUH�OD�WHUUD�H�LO�VXR�DE-
bandono: il destino di emigranti dei tre giovani fratelli.

Il racconto del territorio attraverso la storia delle persone è 
una formula straordinaria di successo. Nel caso dei FLB contie-
QH�DQFKH�TXHO�VHQVR�GL�FROSD�WDQWR�HIÀFDFH�QHO�IRUQLUH�PRWLYD-
zione di acquisto ai consumatori: infatti, mangiando dai Fratelli 
La Bufala si partecipa a un progetto di riscatto e di successo che 
ULEDOWD�OH�GLIÀFLOL�FRQGL]LRQL�GL�SDUWHQ]D��
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Emigrazione anche in Pasta Garofalo, sebbene a ruoli invertiti. 
Lucia, “governante somala di casa Garofalo, investiva i suoi rispar-
mi per spedire la pasta in Africa, continente nel quale, da allora, il 
marchio Garofalo Santa Lucia è diventato sinonimo di pasta, sia 
nel gusto che nei colori del pack, rosso e blu”. Pasta Garofalo na-
sce nel 1789, una data davvero memorabile, proprio mentre oltral-
pe scoppia la rivoluzione francese. La storia del brand procede di 
pari passo con la storia del Regno di Napoli e con la storia dell’Ita-
lia. Negli anni Venti del Novecento diventa azienda leader del set-
WRUH�SDVWLÀFLR�H�VLPEROR�GL�DOWD�TXDOLWj��WDQWR�FKH��FRPH�VL�OHJJH�VXO�
VLWR�XIÀFLDOH��LO�GRWWRU�*DURIDOR�UDFFRQWDYD�FKH�OH�FDUWH�DQQRQDULH�
indicavano “Pasta di alta qualità tipo Garofalo”. 

Anche Garofalo dedica molta attenzione al rapporto con 
O·LPPDJLQDULR�FLQHPDWRJUDÀFR��LQ�SDUWLFRODUH�DWWUDYHUVR�OD�FR-
produzione, in collaborazione con il canale satellitare Fox, di 
FRUWRPHWUDJJL�GL�FLQHDVWL�LWDOLDQL��8QD�VWUDWHJLD�GL�FRPXQLFD]LR-
ne, quella che attinge a miti e riti del cinema, che abbiamo già 
visto impiegata da diversi brand analizzati nella ricerca. Questa 
intensa relazione si spiega con il fatto che, attraverso tutto il 
Novecento, il cinema ha raccontato e in parte anche plasmato 
l’identità del paese, costruendo una sorta di storia d’Italia e de-
gli italiani per immagini. Il vastissimo repertorio di caratteri, tic 
e linguaggi che ne risulta – basti pensare ai personaggi altamen-
te tipizzati della commedia all’italiana – costituisce quindi una 
fonte ideale per brand che vogliono enfatizzare il legame con il 
territorio, i quali trovano in questa inesauribile galleria di ritratti 
dell’italiano medio un grande magazzino di valori riconoscibili 
e pronti per l’uso.

L’elemento tradizione, oltre a esplicitarsi nella lunga vita delle 
famiglie imprenditoriali campane, si manifesta in forma ancora 
più evidente attraverso il racconto diretto del territorio circo-
stante. Il culto territoriale è interpretato in modo esemplare da 
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Feudi di San Gregorio, che si racconta come brand rigenerante. 
Fondato nel 1986, Feudi di San Gregorio è oggi il marchio sim-
bolo del rinascimento enologico del meridione d’Italia. La sua 
mission è “salvaguardare la tradizione ricercandone tutte le po-
tenzialità. Valorizzare i vitigni del Sud Italia, investire nella terra 
e nella tradizione secolare della viticultura irpina, restituendo 
un futuro ad un patrimonio ambientale unico”. Come si evince 
dalla comunicazione del brand, i Feudi di San Gregorio sono 
SURIRQGDPHQWH� OHJDWL� DOO·,USLQLD��8Q·LQWHUD� YRFH� GHO� VLWR� XIÀ-
ciale è infatti dedicata alla storia e alle tradizioni del territorio 
campano, del quale il brand recupera il valore dell’accoglienza. 
Inevitabile anche la celebrazione della cantina, dove l’amore e la 
passione per il vino si fondono con la tradizione irpina.

Aperti alle scuole per visite guidate delle cantine, nel perio-
do estivo i Feudi ospitano diversi incontri, degustazioni a tema 
e lezioni di cucina. Il brand ribadisce continuamente di essere 
il simbolo del rinascimento enologico meridionale, attraverso 
tradizione e qualità. Il brand investe molto sul territorio da cui 
proviene e lo racconta recuperandone origini e tradizioni. Punta 
sulla produzione di video virali home made. Più che raccontarsi 
come brand campano preferisce delimitare con precisione il suo 
territorio all’Irpinia. L’Irpinia è infatti un territorio vitivinicolo 
unico, senza contare che nel mondo dei vini l’indicazione geo-
JUDÀFD�PLJOLRUD�LO�SRVL]LRQDPHQWR�GHO�EUDQG��/D�FRQÀJXUD]LRQH�
RURJUDÀFD�GHWHUPLQD�XQ�UHJLPH�GHL�YHQWL�FKH�DVVLFXUD�XQD�EXRQD�
piovosità e crea un microclima che la differenzia nel contesto 
campano. Il brand rafforza il proprio senso d’identità territoriale 
con questa frase non priva di piglio polemico e fortemente terri-
torializzante: “non parliamo di Campania, parliamo di Irpinia!”.

Come si vede, quanto più intenso è il riferimento valoriale al 
territorio tanto più articolati si presentano i racconti dei brand, 
con il vantaggio di far parlare dei luoghi attraverso i propri pro-
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dotti, ma anche di associare ai territori prodotti tipici. Molto 
SURÀFXD�LQ�TXHVWR�VHQVR�O·RSHUD]LRQH�+DUPRQW	%ODLQH��FKH�VL�
ULFKLDPD�D�XQ�UDFFRQWR�QRQ�SURSULR�YHULÀFDELOH�PD�ULFFKLVVLPR�
di suggestioni ed emozioni legate al meridione cosmopolita, al 
suo passato glorioso, al tempo del Gran Tour e della presenza 
sul territorio di élite internazionali. 

Nato da un’idea di quattro fratelli napoletani, Harmont & 
Blaine è oggi uno dei marchi di abbigliamento casual più affer-
mati in Italia e all’estero. Le sue collezioni hanno una chiara im-
pronta mediterranea. Il brand è rivolto agli amanti della moda 
e dello stile ed è stato in grado di coniugare lusso e accessibilità 
dando vita a una linea solare e dinamica. Il brand propone uno 
stile innovativo e casual allo stesso tempo, esprimendo un con-
cetto di eleganza in cui qualità e dettagli sono della massima im-
portanza. Tinte solari e scenari d’incanto sono i temi ricorrenti 
delle campagne pubblicitarie.

Il brand si racconta anche attraverso le proprie origini, facen-
do appello alla tradizione sartoriale napoletana della capitale del 
Regno. Molto spazio è dedicato all’originalità e all’audacia del 
progetto, di cui vengono ripercorse tutte le tappe principali. Il 
bassotto che compare nel logo del brand è legato alla leggenda 
del Duca di Harmont, icona di eleganza, originalità e stile e del 
suo fedele cane Blaine. Al ritorno da ogni viaggio, il duca por-
tava ai sarti napoletani i tessuti pregiati comprati in giro per il 
mondo, e faceva cucire le sue personali collezioni. Il territorio è 
ribadito anche dalla scelta del testimonial, ormai storico, Fabio 
Cannavaro. 

La tradizione sartoriale è ripresa in modo esemplare anche 
da Marinella, nata nel 1914, quando Eugenio Marinella decise 
di aprire una piccola bottega di cravatte e camicie a piazza Vit-
toria, uno dei luoghi più belli ed eleganti di Napoli. Da allora 
Marinella si è affermata nel mondo come “una delle più favolo-
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se storie di successo napoletane”. Grazie al particolare periodo 
storico in cui è nato questo brand, ha incontrato diversi cam-
biamenti nel suo percorso, riuscendo comunque a incontrare 
il favore dell’antica nobiltà come della nuova borghesia, senza 
mai rinunciare ai caratteri distintivi che ne hanno fatto un brand 
conosciuto e apprezzato in tutto il mondo. Luchino Visconti, 
Aristotele Onassis, Alberto di Monaco, la comunità di clienti di 
Marinella conta al suo interno personaggi famosi, capi di stato 
ed esponenti di famiglie reali, uomini per i quali una cravatta 
Marinella è un vero “nodo d’autore”. 

Il brand ha deciso di mantenere un approccio ORZ�SURÀOH nella 
comunicazione, il sito web non è sviluppato secondo lo standard 
2.0 e anche la comunicazione convenzionale è quasi inesistente. 
Grazie all’incontro tra tradizione artigianale-sartoriale napoleta-
QD�H�VWLOH�EULWLVK��OH�FUDYDWWH�0DULQHOOD�VRQR�GHÀQLWH�´QDSROHWDQH�
veraci” e “very british” al tempo stesso. Il brand può essere iden-
WLÀFDWR�FRQ�LO�VXR�IRQGDWRUH��H�OD�VXD�VWRULD�q�GXQTXH�OD�VWRULD�GL�
Eugenio Marinella. Il racconto della nascita della storica “bot-
teguccia” di piazza Vittoria è connotato da elementi innovativi: 
Marinella è il primo a portare a Napoli lo stile inglese.

Richiamo alla tradizione artigianale anche per Tramontano, 
nato a Napoli nel 1865, caratterizzandosi subito come un mar-
chio profondamente legato alla cultura partenopea. I prodotti 
Tramontano sono realizzati secondo le antiche tradizioni di la-
vorazione del Seicento, questo fa sì che le borse e i pellami del 
brand siano sempre esclusivi e unici. Nato per rispondere ai 
gusti e alle esigenze della borghesia napoletana, Tramontano è 
apprezzato e conosciuto anche da personaggi dello spettacolo, 
italiani e stranieri, come Woody Allen, Tom Cruise, Jack Ni-
cholson, Dario Argento, Lucio Dalla, Claudia Cardinale. 

Tradizioni ma anche abitudini proprie della vita quotidiana 
FKH�VL�ULSHWRQR�QHO�WHPSR�ÀQR�D�GLYHQWDUH�FRVWXPH��1DSROL�q�
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simbolicamente riassumibile nel rituale del consumo di caffè, 
come ci dimostra Kimbo. Brand nato a Napoli nel 1963, insie-
me a caffè Kosè fa parte del marchio Cafè do Brasil. I valori 
del brand napoletano sono sintetizzabili in impegno e passio-
ne, molta attenzione è infatti prestata alla qualità della miscela, 
100% arabica. La passione, come sentimento tipicamente na-
poletano e meridionale, è scelta come valore del brand. Grazie 
a questo suo investimento simbolico Kimbo è riuscito a cre-
are una vasta comunità di consumatori in tutto il mondo. Per 
DPSOLDUH�DQFRUD� L�FRQÀQL�GHO�PHUFDWR�KD�FUHDWR�XQ�EUDQG�QHO�
brand: “Kimbo Cinema Club”, per esportare il caffè attraverso 
il cinema, partecipando a eventi come il “Capri, Hollywood - 
The International Film Festival”. 

Kimbo ha da pochi anni lanciato una nuova linea di mer-
chandising dal design esclusivo e accattivante, scegliendo di 
sottolineare, qualora non fosse stato colto, il legame con la città 
del brand, Napoli, il cui nome si ritrova sotto il logo in ogni 
prodotto. Tra gli slogan esemplare è “caffè buono come al bar”, 
che rievoca la ritualità della pausa caffè. Il racconto del brand 
è legato a due territori: il Brasile, dal quale proviene la mate-
ria prima, e Napoli, dalla quale Kimbo recupera la tradizione 
dell’espresso, dunque il modo di preparare la bevanda e berla 
in modo ritualizzato. L’incontro di due tradizioni dalla forte 
impronta popolana ha chiaramente ispirato le pubblicità del 
brand. L’ultima serie di spot “Kimbo coffee hour” riprende la 
napoletanità del caffè, esplicitando le origini del protagonista 
delle pubblicità e puntando sull’abilità partenopea nel preparare 
un caffè espresso inimitabile.

Caffè ma anche pizza e mandolino. La celebrazione dello stereo-
tipo napoletano si compie pienamente e con successo in Rossopo-
modoro. Nato a Napoli nel 1997 con il ristorante di corso Vittorio 
(PDQXHOH��LO�EUDQG�YLHQH�HVSRUWDWR�DQFKH�IXRUL�GDL�FRQÀQL�SDUWH-
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QRSHL�JUD]LH�DOOD�FROODERUD]LRQH�FRQ�)DELR�&DQQDYDUR��ÀQDQ]LDWRUH�
del ristorante di Parma. Con più di 90 pizzerie, Rossopomodoro 
è oggi il principale marchio nazionale di ristoranti. Il brand si in-
centra sulla tipica pizza napoletana, “con il cornicione alto”, menù 
da trattoria, prezzi modici e ottima qualità dei prodotti, che hanno 
determinato il successo del brand in Italia e all’estero.

Il marchio è riuscito a consolidare negli anni la leadership 
della ristorazione servita all’italiana, puntando sulla qualità dei 
prodotti e sull’artigianalità delle preparazioni e riuscendo a in-
contrare i gusti degli amanti della pizza napoletana nel mondo: 
nel gennaio 2010 Rossopomodoro ha non a caso aperto un 
punto vendita a Naples, in Florida creando un clone territoriale 
rispetto alla città natale della pizza.

Il brand ha una forte identità visiva, grazie anche all’accordo 
con il pittore napoletano Manuele di Chiara, che ha arredato 
con i suoi quadri tutti i locali Rossopomodoro. Tradizione e 
Genuinità sono gli ingredienti della vera pizza napoletana che 
non può che essere preparata da napoletani: per questo i cuochi 
e i pizzaioli di ogni singolo ristorante sono di esclusiva scuola 
partenopea e cuociono pizze in forni a legna tradizionali. In 
rete si trovano molti video amatoriali realizzati nei locali del 
brand e interviste rilasciate dai proprietari per emittenti locali.

Il territorio non è solo usi, costumi, storia locale e tradi-
zione – inventata o meno – ma anche leggenda. Rito, magia 
sono evocate e raccontate dal brand Strega, che fa ricorso a 
immagini di forte impatto visivo e memorabili. Strega nasce 
a Benevento nel 1860 ed è tuttora di proprietà della fami-
glia Alberti. Specializzata nella produzione di liquore, si è 
aperta anche ai semilavorati per pasticceria. I suoi prodotti 
VRQR�SUHVHQWL�LQ����SDHVL�QHO�PRQGR�WUD�FXL�86$��$UJHQWL-
na, Messico e Australia oltre naturalmente i paesi della Co-
munità Europea.
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Durante l’anno Strega organizza degustazioni in punti vendi-
ta selezionati lungo tutta la penisola, inoltre offre alle scuole la 
possibilità di visitare lo stabilimento. E nel 2010, in occasione 
del suo 150esimo compleanno, l’azienda ha organizzato una se-
rie di iniziative e campagne banner su siti dedicati alla cucina e 
forum femminili. 

È un brand storico che può vantare una lunga storia di im-
magini: illustrazioni pubblicitarie del ’900 sono state realizza-
te in esclusiva per Strega da Marcello Dudovich e Fortunato 
Depero. Memorabili anche gli sketch radiofonici con slogan 
come “il primo sorso affascina, il secondo strega”, diventato 
poi claim del liquore, utilizzato anche in video virali prodotti 
dai consumer, e “ti riconosco, strega”. Le tappe più importanti 
della storia aziendale sono raccontate insieme alla storia d’Italia 
H�DIÀDQFDWH�GDOOH�ORFDQGLQH�GHOO·HSRFD��1HO������OD�VRFLHWj�ODQ-
cia un progetto rivelatosi una delle più innovative e fortunate 
forme di autopromozione: la creazione di un premio letterario, 
nato dall’impulso degli scrittori Maria e Goffredo Bellonci e 
GL�*XLGR�$OEHUWL��DOORUD�ÀJOLR�GHO�SUHVLGHQWH�GHOO·D]LHQGD��1HO�
tempo “Lo Strega” è diventato il premio letterario più presti-
gioso d’Italia, che ogni anno incorona il miglior romanzo della 
stagione: una manifestazione che cattura sempre una notevo-
le attenzione mediatica, e che ha certamente contribuito a far 
accedere stabilmente Strega al ristretto novero dei brand sim-
boli senza tempo dell’italianità. Il merito di questa pioneristica 
VFHOWD� FXOWXUDOH� ²� FKH� VL� q� ULYHODWD� DQFKH� XQ·HIÀFDFH� VWUDWHJLD�
di marketing – va certamente ascritta a Guido Alberti, origi-
QDOH�ÀJXUD�GL�LPSUHQGLWRUH��FXULRVR�HG�HFOHWWLFR��FKH�WUD�L�VXRL�
interessi ha coltivato persino quello per il cinema, diventando 
un volto noto del grande schermo, per il quale ricoprì ruoli da 
caratterista in pellicole di primo piano. Ovvio quindi che poi il 
liquore beneventano sia stato scelto da registi prestigiosi come 
´FRPSDUVDµ�QHL�ORUR�ÀOP��GD�Ossessione di Luchino Visconti a La 
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ciociara di Vittorio De Sica, per quella pratica oggi diffusissima 
e conosciuta con il nome di product placement.

Miti e leggende anche nel simbolismo di Chantecler. Le cam-
SDQHOOH�GL�&KDQWHFOHU�VRQR�VWDWH�GLVHJQDWH�D�ULGRVVR�GHOOD�ÀQH�
della seconda guerra mondiale, simbolo di pace, gioia e allegria 
e sono tutt’oggi il gioiello più celebre del marchio, ispirate alla 
leggenda di San Michele.

Il marchio Chantecler nasce dalla passione e il talento di Sal-
vatore Aprea e Pietro Capuano. Con un nome francese per un 
marchio in puro stile caprese, i gioielli Chantecler hanno fatto 
il giro del mondo vestendo le donne più belle del jet set in-
ternazionale. I gioielli Chantecler si presentano come simbolo 
GL�HOHJDQ]D��HVFOXVLYLWj�H�UDIÀQDWH]]D��*OL�DQQL�LQ�FXL�q�QDWR�LO�
brand sono gli anni della “dolce vita” e richiamano valori come: 
spensieratezza, fascino, lusso. Il racconto del brand è stretta-
mente legato a Capri, dove tutto ha avuto inizio. Le immagini, 
gli spot radio e i testi la dipingono come un luogo magico di 
pura energia creativa e in cui tutto è possibile. Il brand punta a 
HVDOWDUH�OD�PDJLD��OD�FUHDWLYLWj�H�OD�VRÀVWLFDWD�EHOOH]]D�GL�&DSUL��
valori che riversa nelle sue collezioni. 

A dispetto di quanti si preoccupano dell’impatto problema-
tico del territorio sul brand, c’è addirittura chi clona le icone 
FDPSDQH� ÀQR� D� UHQGHUOH� PDQXIDWWL� PRQXPHQWDOL� H� WRWHPLFL��
come nel caso del Vulcano Buono. Progettato da Renzo Piano 
e inaugurato nel 2007 alla presenza del Presidente della Repub-
EOLFD�H�GL�XQD�OLVWD�LQÀQLWD�GL�YLS�H�DXWRULWj��LO�9XOFDQR�%XRQR�q�
un complesso multifunzionale comprendente oltre 150 negozi, 
bar, ristoranti, un ipermercato Auchan, un albergo, un cinema 
multisala e un centro benessere. 

Il progetto contiene una chiara ispirazione al territorio di ri-
ferimento, che lo stesso Renzo Piano spiega così: «Credo che 
il successo di questa struttura sia da attribuirsi innanzitutto al 
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territorio, perché dentro si respira l’aria di Napoli e Nola e per-
FKp�UDSSUHVHQWD�>���@�XQD�ÀQHVWUD�VXO�PRQGRª��,O�SURJHWWR�DUFKL-
WHWWRQLFR�GHO�9XOFDQR�%XRQR�FRQ�OD�VXD�FROOLQD�DUWLÀFLDOH��PD�
anche il suo stesso nome, riproducono le forme del vulcano 
partenopeo. Il suo interno e gli ingressi sono suddivisi per aree 
chiamate con i nomi delle isole e delle località più prestigiose 
GHO�*ROIR�GL�1DSROL��&DSUL��6RUUHQWR��$PDOÀ��3RVLWDQR��,VFKLD��
Vuole essere più di un centro commerciale, la sua aspirazio-
ne è infatti quella di divenire un luogo di aggregazione sociale 
che faciliti l’incontro tra le persone, per questo motivo l’intero 
complesso si sviluppa intorno a una piazza. Il progetto nasce 
dalla volontà di inserire all’interno del distretto del Cis un cen-
tro commerciale con una importante funzione aggregativa vol-
ta ad animare la zona di Nola.

Tra i brand presi in considerazione non tutti ovviamente in-
vestono sul valore territorio, senza per questo essere da meno 
rispetto ai brand che lo fanno. In questi casi i brand esaltano 
la qualità e la competitività dei loro prodotti su scala globale, la 
convenienza del rapporto qualità prezzo, concentrando tutti gli 
sforzi comunicativi sui prodotti. Il caso più eclatante è quello 
di Carpisa. Il brand napoletano nasce nel 2001, rivelandosi in 
pochi anni un vero e proprio fenomeno commerciale. I valori 
fondanti dell’azienda sono: il cliente, la passione per la qualità, 
lo spirito di squadra, il dinamismo, la creatività, la ricerca, lo 
sviluppo e la competitività. Il rapporto qualità-prezzo partico-
larmente conveniente, unito a un design originale e glamour 
ha fatto sì che il brand sviluppasse una rete franchising di 500 
punti vendita in Italia e trentacinque in paesi stranieri. Il prin-
cipale target di riferimento del brand è costituito da donne tra 
i 20 e i 45 anni, alle quali Carpisa dedica più di 100 collezioni a 
stagione. Diverse le attività di cobranding, come la partnership 
FRQ�<DPDPD\��/D�VÀGD�GL�&DUSLVD�q� UDJJLXQJHUH�RJQL�DQJROR�
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del mondo con un franchising sviluppato in location prestigio-
se e strategiche. 

Vivaci e colorate, le collezioni Carpisa rispecchiano i valori 
GHO�EUDQG��OH�FDPSDJQH�SXEEOLFLWDULH�H�LO�VLWR�XIÀFLDOH�SXQWDQR�
infatti sulla freschezza e la vitalità proprie del mondo dei gio-
vani. Il successo di Carpisa è stato dettato dal rapporto qualità 
SUH]]R�H�GDOOD�FDSDFLWj�GHOO·XIÀFLR�VWLOH�GL� ULVSRQGHUH�DOOH�HVL-
genze del mercato, cogliendo le sollecitazioni provenienti dalla 
JHQWH��RYYHUR�L�FRQVXPDWRUL�ÀQDOL��3L��FKH�VXJOL�VORJDQ�LO�EUDQG�
investe nello storytelling, raccontandosi attraverso le voci dei suoi 
collaboratori. Sul sito si trova una ricca videogallery con inter-
YLVWH�DG�DOFXQH�GHOOH�ÀJXUH�SULQFLSDOL�GHOO·D]LHQGD��/H�FDPSDJQH�
IRWRJUDÀFKH� H�SXEEOLFLWDULH� VRQR�ÀUPDWH�GD� DUWLVWL� VWUDQLHUL� H�
hanno come testimonial personaggi famosi, in modo da conso-
lidare l’immagine di un brand internazionale con una vasta rete 
di franchising. 

Investe poco sul territorio dal punto di vista valoriale anche 
Casolaro Hotellerie, che racconta di essere nato a Napoli nel 
1868 come negozio di casalinghi. Negli anni ’70 diventa “F.lli 
Casolaro S.r.l.” e registra il marchio “Hotellerie”. Specializzato 
nella fornitura di articoli per alberghi, Casolaro Group si trova al 
Cis di Nola con una struttura di 8000 mq. Il principale target di 
riferimento di Casolaro Hotellerie è il mondo della ristorazione, 
ma recentemente ha aperto nel centro commerciale Vulcano 
Buono il primo negozio al dettaglio, Lady Chef, dove è possibi-
le trovare i prodotti dell’etichetta Horeca. Casolaro dispone di un 
centro logistico nell’Interporto di Nola, e di diversi Casolaro Point, 
nuove formule associative che permettono di raggiungere più 
facilmente anche i clienti lontani dalla sede principale del CIS. 
6XO�VLWR�XIÀFLDOH�VL�UDFFRQWD�FRPH�YHQJRQR�UHDOL]]DWH�OH�GHFR-
razioni sui prodotti Casolaro. Con una proposta che va dagli 
abiti da lavoro agli articoli da tavola, Casolaro offre al cliente un 
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VHUYL]LR� FRPSOHWR�HG�HIÀFLHQWH��QRQ� WUDVFXUDQGR�QHVVXQ�GHW-
taglio. Inoltre permette di personalizzare i propri prodotti con 
GHFRUD]LRQL�HIIHWWXDWH�GDOO·XIÀFLR�JUDÀFR�SHU�EUDQGL]]DUH�FRQ�
i loghi dei clienti tutti gli arnesi da cucina, cavalcando il trend 
della customizzazione che rende sempre più unico il risultato 
per il cliente16

1.
Il brand si racconta attraverso la sua vasta offerta, che negli 

anni è andata componendosi di sempre più servizi: la logistica, 
L�&DVRODUR�SRLQW�H�LQÀQH�LO�/DG\�&KHI��&DVRODUR�+RWHOOHULH�KD�
deciso di non puntare sul territorio Napoli nella sua comuni-
cazione, ma allo stesso tempo è forte il riferimento agli spazi 
in cui è ospitata la struttura di Casolaro, il Cis di Nola e l’In-
terporto Campano, di cui sono elogiati la posizione strategica 
e l’estensione.

Basso l’investimento sul valore territorio anche per Magna-
ghi Aeronautica, nato a Napoli nel 1936 come azienda di sup-
porto alle attività di volo dell’aeronautica militare italiana. Nel 
corso degli anni si è specializzata nella produzione di carrelli 
di atterraggio e componenti idraulici. Il mercato di riferimento 
di Magnaghi è ovunque vi sia l’industria aeronautica: Francia, 
Inghilterra, Germania, ma anche Canada e Brasile. 

Il brand si racconta attraverso i suoi prodotti e non compren-
de elementi territoriali nella costruzione della propria brand iden-
tity, preferendo puntare piuttosto sulla qualità e sull’innovazione 
tecnologica, oltre che sulla ricerca dei propri prodotti.
,�GLYHUVL�VWHS�GHOOD�ULFHUFD�VRQR�VWDWL�HVHPSOLÀFDWL�DO�FOLHQWH�

posizionando i brand analizzati su due assi cartesiani, riferiti 
a territorio e lifestyle. A mano a mano che abbiamo aumentato 
il numero di brand, scendendo dal livello globale a quello re-

16 Il temine unico è richiamato in molti lavori, ma soprattutto da due autori di grande 
importanza: Prahalad e Ramaswamy, dei quali vedi The future of  competition. Co-
creating unique value with customers, Boston, Harvard Business School Press, 2004.
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gionale e cittadino, abbiamo notato che su quaranta casi solo 
undici brand non puntano affatto sul territorio di appartenenza 
nella propria comunicazione, e di questi cinque possono essere 
GHÀQLWL�´IUHGGLµ�H�VFRPPHWWRQR�PHQR�VXL�SURSUL�YDORUL��TXLQGL�
poco inclini ad abbracciare l’approccio brand. La nostra indagi-
ne è certamente qualitativa, ma guardando nel complesso l’in-
tera popolazione di brand analizzati è possibile cogliere anche 
qualche ricorrenza quantitativa. 

Consegniamo al cliente un elenco delle strategie potenziali 
per valorizzare l’associazione del brand al territorio e una stra-
WHJLD�VSHFLÀFD�SHU�SRWHQ]LDUH�LO�EUDQG�2SWLPD�DVVRFLDQGROD�DO�
WHUULWRULR�LQ�FXL�ULVLHGH��PD�VHQ]D�FHODUH�GLIÀFROWj�H�ULVFKL�FRVu�
come si sono presentati nella ricerca. 
&L� DWWHQGH� XQD� VHWWLPDQD� GL� GXUR� ODYRUR� SHU� YHULÀFDUH� OD�

tenuta delle ipotesi formulate nella fase di scavo semantico e 
semiotico, realizzata attraverso la tecnica dei focus group in tre 
città italiane Napoli, Padova e Milano. 

 



settimo capitolo
se vi dico napoli cosa vi viene in mente?

Nelle ultime due settimane non ho avuto molte possibilità 
di sperimentare nuove frasi su facebook. Siamo stati così presi 
dalla ricerca, dall’analisi dei risultati degli ultimi due step che 
abbiamo avuto tutti pochissimo tempo per connetterci al libro 
GHOOH�IDFFH��1HO�ÀQH�VHWWLPDQD�GHFLGR�GL�QRQ�FRQQHWWHUPL�H�GL�
staccare la spina per 48 ore, in modo totale. Il mio cervello e 
TXHOOR�GHOOR�VWDII �GL�ULFHUFD�KDQQR�ELVRJQR�GL�ULÁHWWHUH�VXL�UL-
sultati raggiunti. La settima settimana è infatti dedicata ai lavori 
preparatori per lo svolgimento dei focus group nelle tre città. I fo-
cus group sono infatti la tecnica di ricerca che abbiamo scelto per 
YHULÀFDUH�VH�L�ULVXOWDWL�GHOOH�QRVWUH�DQDOLVL�VXL����EUDQG�DEELDQR�
o meno una qualche aderenza con le opinioni e credenze dei 
consumer. Ci attende un lavoro di segreteria organizzativa e di in-
contri via skype con i ricercatori nelle altre città per spiegare gli 
RELHWWLYL�GHOOD�ULFHUFD�H�SHU�DIÀQDUH�OD�WUDFFLD�GHOOD�GLVFXVVLRQH�
che i vari gruppi devono affrontare.

A Bagnoli è cominciato il lavoro frenetico della segreteria or-
ganizzativa per i Focus Group��/D�GLIÀFROWj�PDJJLRUH�q�LO�ULVSHWWR�
delle caratteristiche della composizione dei gruppi che devono 
ULVSHFFKLDUH� LO� WDUJHW� GHÀQLWR� GL� FRQFHUWR� FRQ� OD� FRPPLWWHQ-
za. Il focus dovrebbe avvicinarsi a 10-12 partecipanti, divisi in 
egual misura tra uomini e donne, con un contratto di lavoro 
nel pubblico o nel privato, sotto i quarant’anni, con titolo di stu-
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dio medio-alto. Tre focus, a Napoli, Padova e Milano, in tre 
zone d’Italia radicalmente diverse, per composizione sociale, 
consumi e mentalità oltre che per cultura politica. Quest’ultimo 
elemento, in apparenza meno determinante per altre indagini 
di mercato, in questo caso potrebbe rivelarsi decisivo in una 
ricerca che si interroga sul tema del territorio e sulle forme di 
appartenenza territoriali. In particolare, la spaccatura tra nord 
e sud del Paese, la sua rivisitazione da parte di una delle forze 
politiche italiane come la Lega Nord, potrebbe giocare un ruolo 
decisivo in termini di analisi degli stereotipi e dei pregiudizi che 
si costruiscono su Napoli e sui mondi imprenditoriali cittadini, 
campani e meridionali. E anche all’interno dello stesso Nord è 
necessario fare le dovute distinzioni, tra il modello lombardo e 
quello veneto, tra il Nordovest e il Nordest, tra il capitalismo 
avanzato lombardo e quello molecolare del Triveneto. Siamo 
sul terreno delle generalizzazioni e anche queste grandi catego-
rie è probabile che riproducano gli stereotipi e i pregiudizi di un 
ricercatore meridionale. 
*UD]LH�DL�IRFXV�DQGUHPR�D�YHULÀFDUH�VXO�FDPSR�TXDQWR�OH�IUDW-

ture tra Nord e Sud del paese siano determinanti nelle preferenze 
dei consumatori rispetto ai brand analizzati dalla ricerca. 

I focus group sono uno strumento molto ricorrente nelle inda-
gini di mercato. Come tutti gli strumenti molto utilizzati sono 
stati spesso oggetto di critiche, spesso fondate, sulla capacità 
di offrire soluzioni e risposte attendibili. Si tratta di una tecnica 
qualitativa di ricerca che offre un’opportunità unica nel marke-
ting, associabile all’esperimento di laboratorio. Normalmente, 
nella vita reale, le persone in carne e ossa fanno esperienza di 
una miriade di brand che rientrano nel proprio quotidiano. Gli 
indumenti che indossiamo, i consumi della prima colazione, gli 
input pubblicitari dei percorsi che ci conducono al lavoro, il 
luogo di lavoro, per non parlare delle bevande che consumia-
mo nel tempo libero o delle esperienze di consumo nei centri 
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commerciali, nelle botteghe o nei negozi al dettaglio, sono tutti 
momenti della nostra esistenza in cui siamo sottoposti, nolenti 
o volenti, alla forza e all’identità dei brand, alla loro capacità di 
comunicare i propri valori, suggerendoci consumi e stili di vita. 
4XHVWD�HVSRVL]LRQH�´QDWXUDOHµ�ULHVFH�D�FRQGL]LRQDUH�H�LQÁXHQ-
zare la nostra visione del mondo contando sulla ripetitività dei 
messaggi, sulla circostanza di esporci a brand che fanno parte 
dei nostri itinerari quotidiani. E tuttavia si tratta di esperienze 
veloci: ogni messaggio attira la nostra attenzione spesso per 
pochi secondi o per piccoli istanti, nei quali le immagini del 
messaggio pubblicitario ci restano impresse per aver volto lo 
VJXDUGR�YHUVR�O·DOWR�DWWUDWWL�GD�PDQLIHVWL��[��R�GD�JLJDQWRJUDÀH�
distese sulle facciate dei palazzi nei centri storici delle città. 

Ricordo che questa estate sono stato un grande consumatore 
di Sprite, la bibita gassata incolore, al sapore di limone e con 
tante bollicine. Sono stato in preda a una vera e propria ansia 
compulsiva di acquisto. A questa bibita ho sempre preferito 
la Coca-Cola, mentre l’estate scorsa sono diventato un vero e 
proprio testimonial della Sprite che ho associato alle pizze esti-
YH�FRQ�L�PLHL�ÀJOL�R�LQ�FRPSDJQLD�GL�FDUL�DPLFL��DUJRPHQWDQGR�
a favore della nuova bibita, spingendomi addirittura in ardite 
valutazioni comparative tese a difendere il prodotto. Il botti-
glione della Sprite è diventato un amico inseparabile delle mie 
vacanze e anche mia moglie mi ha chiesto più volte da dove 
QDVFHVVH�WDQWR�HQWXVLDVPR��$O�ULHQWUR�LQ�XIÀFLR��GRSR�OH�YDFDQ-
ze, ho cominciato a interrogarmi sul perché di quella passione 
tanto intensa quanto improvvisa. Occupandomi per mestiere di 
comunicazione, mi sono chiesto a quale campagna pubblicita-
ria mi ero esposto. Ho cercato in internet le risposte giuste ma 
senza alcun risultato concreto. Non rintracciando le risposte 
che cercavo, ho lasciato perdere, lasciandomi risucchiare dalla 
routine e dai mille pensieri del lavoro. Qualche tempo dopo, 
PHQWUH�PLR�ÀJOLR�PL�FKLHGHYD�GL�JLRFDUH�FRQ�XQD�GHOOH�DSSOLFD]LRQL�
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game del mio iPhone divenute tormentone della nostra estate, 
mi sono fermato con lui sul gioco del basket, scoprendo che 
tra un tempo e l’altro dell’Nba compariva il banner della mia 
amica Sprite.
5LÁHWWHUH� VXL� PHVVDJJL� SXEEOLFLWDUL�� VXOOD� IRU]D� GHL� EUDQG��

sull’origine profonda delle nostre scelte di consumo non è pro-
prio un esercizio frequente, mentre l’assorbimento dei messag-
gi emanati dai brand avviene in modo repentino quasi senza 
ULÁHWWHUFL�SL��GL�WDQWR��(FFR��L�focus group hanno il vantaggio di 
UDOOHQWDUH�L�ÁXVVL�GL�DWWHQ]LRQH�GHL�FRQVXPDWRUL�FKH�SDUWHFLSDQR�
al gruppo, vincolandoli ad analizzare per un tempo più lungo 
identità di brand, spingendoli a formulare ragionamenti, sulla 
base delle proprie percezioni e mettendo in campo le rappre-
sentazioni del proprio immaginario di riferimento. Della durata 
di un’ora e oltre, il focus consente di ascoltare i consumatori, 
di recepire le loro reazioni dinanzi ad assunti, immagini, mes-
VDJJL��0HQR�HIÀFDFH�FRPH�VWUXPHQWR�SHU�WHVWDUH�SURGRWWL�²�LO�
moderno neuromarketing dispone di metodologie di analisi più 
DIÀGDELOL�²��L�focus group mantengono inalterato il loro potenziale 
di ricerca come strumento di discussione intorno alla marca, 
particolarmente utili nella ricerca di nuove idee o di elabora-
zione di spiegazioni attendibili sulle abitudini dei consumato-
ri. Come molte delle tecniche qualitative applicate alle ricerche 
di marketing, i focus group sono strumenti di “slow marketing” 
FKH� FRQVHQWRQR�GL� UDOOHQWDUH�ÀQR� DOO·LQYHURVLPLOH� O·DWWHQ]LRQH�
VX� VSHFLÀFL�EUDQG��ROWUH� FKH�SURGXUUH�XQ·DWWLYLWj� ULÁHVVLYD� VXL�
brand stessi, partendo sempre dai vissuti personali e dalle abi-
tudini concretamente praticate.

La nostra esperienza sui focus ci ha spinto a organizzare grup-
pi di discussione lontani il più possibile dall’esperimento di labo-
ratorio, per evitare di esporre i partecipanti a reazioni anti-brand. 
Esiste infatti un immaginario molto negativo nei confronti sia 
del marketing nel suo complesso sia verso la pubblicità, secondo 
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il quale i brand mettono in campo strumenti di persuasione oc-
culta con lo scopo di manipolare la volontà di chi acquista. Per 
controllare questa criticità che potremmo chiamare “rischio ca-
vie”, cerchiamo di organizzare focus group in ambienti associabili il 
meno possibile a laboratori sociologici tesi a spremere le meningi 
dei partecipanti. Ovviamo al rischio cavie organizzando i focus 
in luoghi spazialmente vicini al lavoro o alle abitazioni dei par-
tecipanti, presso associazioni locali, studi professionali o salotti 
casalinghi, evitando sale insonorizzate con telecamere a circuito 
chiuso e ambienti asettici. 

Per i focus Optima abbiamo escogitato un percorso molto 
coinvolgente, organizzato in 5 fasi di lavoro del gruppo. Pri-
ma di tutto, la presentazione a giro dei partecipanti, uno per 
volta, invitati a raccontarsi sulla base delle caratteristiche socio-
professionali di ciascuno. La prima fase è molto rituale ma va 
svolta con cura facendo in modo che tutti abbiano il medesimo 
VSD]LR�GL�SDUROD�ÀQ�GDOO·LQL]LR�GHO�IRFXV��/D�SUHVHQWD]LRQH�FRQ-
cerne anche i ricercatori presenti, normalmente un osservato-
re e un conduttore. Quest’ultimo in questa fase invita i parte-
cipanti al rispetto delle regole del gioco, assicurandosi la loro 
ÀGXFLD� H� DVVXPHQGR� LO� WLPRQH� GHOOD� GLVFXVVLRQH� LQ� TXDOLWj� GL�
moderatore, discussant e facilitatore. La seconda fase del focus 
progettato deve invece assomigliare il più possibile a un brain-
storming, strutturato attorno a una traccia di associazione di 
idee e guidato per stimolare e registrare le libere esternazioni 
dei partecipanti. In questa seconda fase decidiamo di sottopor-
re agli astanti la parola Napoli, segnando su un poster tutte le 
associazioni mentali. Nella terza fase decidiamo di chiedere ai 
partecipanti di collocare le associazioni esternate su un nuovo 
poster, distinguendo tra associazioni positive (buone) e associa-
zioni negative (cattive). Qui più che l’elenco tra buoni e cattivi 
FL� LQWHUHVVDQR�L�UDJLRQDPHQWL�H� L�FULWHUL�GL�FODVVLÀFD]LRQH�DGR-
perati, prestando grande attenzione ai momenti di indecisione 
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e alle dispute interpretative. Nella quarta fase intavoliamo un 
vero e proprio gioco di società. I brand che erano stati oggetto 
della nostra ricerca semantica e semiotica in quel di Bagnoli, 
sono adesso trasformati in carte da gioco, con il lato A recante 
il logo del brand e il lato B il settore merceologico di riferi-
mento. Ai partecipanti chiediamo di assegnare a ciascun brand 
un territorio di origine, offendo loro la possibilità di collocarli 
all’interno di un poster, questa volta diviso a metà in due emi-
sferi, quello dei brand campani e quello dei brand non campani. 
Anche in questo caso più degli elenchi ci interessano le reazio-
QL�H�L�FULWHUL�DGRSHUDWL�QHOOH�VFHOWH�GHL�SDUWHFLSDQWL��,QÀQH�QHOOD�
quinta fase scegliamo di forzare la mano e di sottoporre al focus 
group i nostri stereotipi e pregiudizi, quelli che noi ricercatori 
pensiamo siano ricorrenti sulla città di Napoli. A tale scopo 
progettiamo di far passare 5 fotogrammi tra le mani dei mem-
bri del gruppo sotto forma di icone rappresentative di Napoli, 
immagini con ritratti della città come il classico panorama con il 
SLQR��XQD�YLVWD�GL�SLD]]D�GHO�3OHELVFLWR�SHGRQDOL]]DWD��LO�WUDIÀFR�
delle auto in prossimità di un tunnel in pieno centro, traghetti 
nel golfo di Napoli con lo sfondo del Vesuvio, una discarica a 
cielo aperto in pieno centro urbano, un bimbo che imbraccia 
un kalashnikov in un quartiere periferico. Sull’ultima immagine 
decidiamo di essere espliciti, scegliendo una foto in bianco e 
nero, ispirati da un’atmosfera del Saviano di Gomorra.

Con questo impianto di ricerca comincia il nostro viaggio 
lungo lo stivale. Come si è visto, i gruppi sono stati chiamati 
a rispondere a una serie di sollecitazioni riguardanti la città di 
Napoli, in modo da far emergere preconcetti, luoghi comuni, 
giudizi negativi o visioni stereotipate. I focus rappresentano lo 
step conclusivo della ricerca “brand su brand”, da considerar-
VL�FRPH�PRPHQWL�GL�YHULÀFD�ULVSHWWR�DL�ULVXOWDWL�GHOOH�IDVL�SUH-
cedenti. Se la ricerca ha mostrato nel suo complesso il valore 
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strategico del territorio come elemento che riscalda i brand e 
gli storytelling a esso legati, i focus confermano questa traiettoria 
di ricerca mostrando ulteriormente quanto il settore dei servizi, 
e in modo particolare quello delle multiutility, sia freddo per 
GHÀQL]LRQH�H�QRQ�JHQHUL��VH�QRQ�LQ�UDULVVLPL�FDVL�H�SHU�UDJLRQL�
spesso esterne alla comunicazione del marchio, elementi affet-
tivi da parte dei consumatori. Fatta eccezione per le grandissi-
me aziende come Telecom, delle quali si conosce l’impianto e 
il messaggio pubblicitario, il mondo della telefonia si presenta 
freddo proprio rispetto alle aspettative dei consumatori che nei 
focus confermano l’assenza di una curiosità rivolta alla prove-
nienza e all’ubicazione della sede centrale dei gestori. 

“Riscaldare” un’azienda di servizi per renderla appetibile ai 
FRQVXPDWRUL�SRWUHEEH�YROHU�VLJQLÀFDUH�OD�VXD�WUDVIRUPD]LRQH�LQ�
brand, capace di comunicare valori e sentimenti prima ancora 
che ragioni basate sulla convenienza e sul risparmio. Il brand 
Optima sembra contenere entrambe queste possibilità: i con-
sulenti Optima, infatti, riescono a far risparmiare i nuovi utenti 
ma possono anche prendersi cura di loro, svelando i ricarichi 
degli altri gestori e mettendo in positivo l’intelligenza di un’a-
zienda napoletana che tutela il cliente dai contratti che innalza-
no i costi delle utenze oltre il valore di mercato. 

Sono infatti questi i temi su cui si concentrano i partecipanti 
ai focus, che mantengono un alto livello di allerta sulle pro-
blematiche della città per lo più legate a vecchi stereotipi: la 
furbizia dei napoletani, ma anche il fatto che sappiano cavarse-
la in qualsiasi situazione perché costretti a fare i conti con un 
FRQWHVWR�GLIÀFLOH��3HU�TXDQWR�ULJXDUGD�LO�QRVWUR�WDUJHW�GL�SDUWH-
cipanti, (lavoratori, giovani, eruditi, cosmopoliti), gli elementi 
più negativi sono per la maggior parte prelevati da stereotipi 
(per esempio la Napoli di Così parlò Bellavista di Luciano De 
&UHVFHQ]R��� SLXWWRVWR� FKH� GDL� SUREOHPL� HIIHWWLYL� TXDOL� ULÀXWL��
criminalità e carenza di lavoro. Nei focus del nord abbiamo sì 
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RVVHUYDWR�XQD�WHQGHQ]D�D�FRQVLGHUDUH�1DSROL�XQD�FLWWj�GLIÀFLOH��
ma al pari di altre realtà, in cui coesistono luci e ombre. La netta 
LGHQWLÀFD]LRQH�LQ�QHJDWLYR�GL�WXWWR�TXHOOR�FKH�q�ULFRQGXFLELOH�D�
Napoli è piuttosto la percezione del “napoletano”, preoccupato 
di quanto possano i problemi della città pesare all’esterno dei 
VXRL�FRQÀQL��0ROWR�GLYHUVD��QDWXUDOPHQWH��SRWUHEEH�ULYHODUVL�OD�
rappresentazione di Napoli in gruppi di persone selezionate in 
target differenti, più anziane, con livelli di istruzione più bassi, 
con livelli di reddito più alti, per intenderci i piccoli e i medi 
imprenditori del Nordest del Nordovest italiano. In sostanza, 
i focus che stiamo conducendo forniscono indicazioni sul ver-
sante B2C che potrebbero essere completamente ribaltate sul 
versante B2B.

Ma proviamo ad avanzare ulteriori generalizzazioni osser-
vando le singole fasi del focus.

La reazione dei partecipanti alla seconda fase di brainstorming, 
“se vi dico Napoli cosa vi viene in mente?”, ha evidenziato in 
linea generale la seguente situazione: i concetti negativi più fa-
cilmente associabili alla città sono emersi in realtà solo nella fase 
terminale del brainstorming, mentre gli elementi paesaggistici, la 
tradizione culturale e culinaria, l’artigianato e la sartoria sono sta-
WL�PHQ]LRQDWL�SHU�SULPL��6LJQLÀFDWLYR��D�WDO�SURSRVLWR�� LO�FDVR�GL�
Padova, in cui la parola camorra non è stata pronunciata, a dimo-
strazione che Napoli viene ricordata e rappresentata attraverso 
immagini positive ricorrenti almeno quanto quelle negative. Va 
tuttavia sottolineato che a Napoli i partecipanti sono stati più se-
YHUL�H�QHJDWLYL��FRQFHQWUDQGRVL�VX�SUREOHPL�TXDOL�ULÀXWL��FDPRUUD��
disorganizzazione, malapolitica, malgoverno. Possiamo afferma-
re che in questo caso il focus è stato percepito dai partecipanti 
come un’occasione per parlare della propria città, confrontarsi 
su aspetti critici della stessa, ma anche su quelle realtà nuove e 
VWLPRODQWL�DQFRUD�SRFR�FRQRVFLXWH�DOO·HVWHUQR��ÀQR�D�SDUODUH� LQ�
positivo delle periferie più trascurate e note all’opinione pubblica 
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per fatti criminosi. Proprio le realtà più complesse infatti sono 
state giudicate anche le più interessanti: Scampia e Quartieri Spa-
gnoli, per esempio, sono stati valutati positivamente quando ab-
biamo chiesto al gruppo di dividere tra concetti buoni e cattivi. 
Interessante notare a tal proposito che le immagini canoniche e 
pulite di Mergellina e Piazza del Plebiscito non abbiano comu-
nicato nulla ai partecipanti napoletani, come loro stessi hanno 
affermato, se non l’inganno di una città che da lontano appare 
bellissima e affascinante ma a guardarla da dentro rivela caos e 
inferno. Il fatto che Napoli sia parte del loro vissuto quotidiano 
li rende assuefatti agli aspetti più positivi mentre i problemi sono 
avvertiti sempre in modo urgente, specie se ai napoletani si lascia 
la possibilità di affrontarli in modo collettivo all’interno di un 
gruppo di discussione qual è il focus group.

I partecipanti di Padova e Milano si sono concentrati meno 
VXL�ODWL�QHJDWLYL�GL�1DSROL��FRPH�SHU�HVHPSLR�OD�TXHVWLRQH�ULÀXWL��
la corruzione o la camorra: il loro interesse è invece diretto sugli 
aspetti di cultura e tradizione. In questo senso hanno tradito la 
nostra aspettativa di riscontrare una sorta di razzismo antinapo-
letano in un’area dove il leghismo e il nordismo sono elementi 
subculturali molto presenti. Il Nordest italiano esprime da sem-
pre un orgoglio regionalistico molto avvertito da tutte le fasce 
GHOOD�SRSROD]LRQH��VSHVVR�DQFKH�ROWUH�L�FRQÀQL�GHO�OHJKLVPR��/H�
persone tendono in sostanza a interpretare il mondo mettendo 
al centro la città di nascita, la provenienza, l’origine, la lingua, la 
cultura e la storia dei luoghi. Il focus di Padova conferma questa 
tendenza, sebbene il versante dei pregiudizi si mostri meno pro-
blematico di quanto ci si attendesse. In particolare si è riscon-
trata a Padova una forte tendenza a valutare tratti caratteristici 
napoletani, quali “l’appoggino” (la pratica del conducente napo-
letano che nella manovra di parcheggio urta le automobili poste 
avanti e dietro la propria, così l’hanno etichettata) o l’uso della 
lingua dialettale, come elementi forti della tradizione culturale 
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partenopea, e a inserirli dunque in una visione etno-regionale 
giudicata senza alcun dubbio in maniera positiva. Proprio l’affe-
zione alle tradizioni e agli elementi di cultura popolare come la 
scaramanzia o i tarocchi, costituisce un punto di convergenza tra 
due realtà molto diverse. A proposito della superstizione dico-
no: «È una tradizione del luogo anche interessante, da veneto la 
vedo come elemento di folklore»; «anche noi abbiamo le nostre, 
le nonne ce ne raccontano di cose».

Le criticità messe in luce dai partecipanti padovani riguarda-
no invece l’incontro con i napoletani. Finché alcune abitudini, 
come l’andare in motorino senza casco, restano calate nel loro 
contesto d’origine non c’è alcun motivo per interpretarle come 
negative, ma la prospettiva cambia nel momento in cui si deve 
FRRSHUDUH�SHU�XQD�SDFLÀFD�FRQYLYHQ]D��3HU�HVHPSLR�O·RVWLQD]LR-
ne a parlare la lingua dialettale da parte dei napoletani costitu-
LVFH�XQ�PRWLYR�GL�FRQÁLWWR�H�GL�LQFRPSUHQVLRQH��©$�YROWH�QRQ�
hanno rispetto di chi non li capisce, loro parlano nel loro dia-
letto e tu devi capirli». Dunque i padovani dimostrano di inten-
dere positivamente qualsiasi appartenenza territoriale, la patria 
veneta prima di tutte, ma anche tutte le altre purché rimangano 
EHQ�FRQÀQDWH�DOO·LQWHUQR�GHO�FRQWHVWR�GL�RULJLQH�

Nei focus si discute dell’appartenenza culturale e della con-
divisione di un sentimento di attaccamento alle proprie origini, 
come si comprende dall’intervento di un altro partecipante che 
sottolinea come anche i veneti abbiano una cadenza “assurda” 
e che «a differenza di tanti altri dialetti italiani il napoletano è 
un’occasione per scoprire parole divertenti, buffe».

Anche a Milano si è riscontrato un atteggiamento positivo nel-
la fase di brainstorming. Qui in particolare la conoscenza empirica 
della città (tutti i partecipanti hanno visitato Napoli), una buona 
attenzione all’attualità e un forte interesse verso la cultura e la 
creatività napoletane hanno contribuito a rendere le posizioni 
dei partecipanti poco nette rispetto al posizionamento valoriale e 
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poco inclini al luogo comune. Per esempio, quando si è trattato di 
posizionare Scampia, i milanesi, pur inserendo il quartiere tra gli 
elementi negativi, hanno fornito la stessa spiegazione dei parte-
cipanti napoletani: “non per il quartiere in sé ma per ciò che rap-
presenta”. L’elevata estrazione culturale dei partecipanti milanesi 
ha reso possibile effettuare distinguo e ragionamenti complessi, 
tanto da discernere tra realtà e rappresentazione. Il Nordovest 
italiano è da sempre profondamente diverso dal Nordest per la 
sua maggiore integrazione con il discorso nazionale italiano e per 
il maggior cosmopolitismo delle sue élite, specie di quelle mila-
nesi. Si avverte di meno il regionalismo, ma sono comunque pre-
senti stereotipi e pregiudizi che tuttavia non vengono sbandierati 
ma emergono soltanto in modo ilare e attraverso le battute e le 
risatine ironicamente espresse all’interno del focus.

La scarsa presenza di luoghi comuni è probabilmente da ri-
condurre all’elevato grado di istruzione dei partecipanti ai tre 
focus, che ha permesso di far emergere nella discussione anche 
elementi problematici senza però ridurli a stereotipi. Interes-
VDQWH�q�VWDWR�LO�FDVR�´ULÀXWLµ��SUREOHPD�ULFRQRVFLXWR�FRPH�QD-
zionale e non esclusivamente partenopeo, quindi depotenzian-
do uno dei temi più caldi della crisi napoletana e mostrando 
quanto diversa sia la percezione dei problemi tra interno ed 
esterno di un territorio.

Alla città di Napoli è stata dunque attribuita la capacità di es-
sere un importante riferimento culturale e artistico per il paese: 
a Padova in particolare si parla della sua architettura barocca e 
VL�VSHFLÀFD�FRPH�FHUWH�EUXWWXUH�HGLOL]LH�VLDQR�VWDWH�IUXWWR�GL�XQ�
periodo di sperimentazione eccessiva che ha riguardato tutta 
l’Italia; a Milano i partecipanti, invece, appaiono più concentrati 
sull’estro creativo tipicamente partenopeo, l’abilità artigianale, il 
cinema e il teatro.

Interessante notare anche come Padova attribuisca a Napoli 
dal punto di vista produttivo, una dimensione quasi esclusiva-
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mente artigianale. Durante la fase di posizionamento dei brand, 
infatti, Carpisa è stato messo tra i non campani proprio perché 
marchio di produzione industriale. Qui il pregiudizio ci raccon-
ta di una scarsa propensione a valutare il Sud e Napoli come 
territori industrializzati quanto il Nord. Al contrario, a Milano 
si è riscontrata una conoscenza più approfondita dell’industria 
e dell’artigianato napoletano, come anche dei settori maggior-
mente sviluppati: per esempio, pur non conoscendo l’azienda, 
sono riusciti a posizionare Tecnam tra i brand campani sapen-
do che a Napoli vi è una forte tradizione aeronautica; laddove 
invece a Padova il ragionamento che ha condotto i partecipanti 
a posizionare Tecnam fuori dalla Campania si riassume nella 
frase “è un settore troppo tecnico”.

Durante la fase di “posizionamento territoriale dei brand” 
il caso Optima ha suscitato, soprattutto nel focus di Padova, 
un’animata discussione. Il posizionamento di tale brand ha 
FDXVDWR�GLIÀFROWj� LQ�TXDQWR�QRQ�YL�HUDQR�HOHPHQWL�FDUDWWHUL]-
zanti attraverso i quali riuscire ad associare l’azienda a un ter-
ritorio. Ciononostante sono state elaborate delle ipotesi sulla 
sua collocazione. Gas, elettricità e comunicazioni: secondo una 
partecipante questo tipo di aziende adesso crescono come il 
pane; secondo alcuni invece Optima è da collocare al Sud «per 
la tendenza di dare tanti subappalti ad aziende provenienti dal-
la Campania, con agenti e formatori campani, quindi Optima 
potrebbe essere una di queste perché ne nascono due alla setti-
mana, e ne muoiono 4 a settimana […] l’origine latina del nome 
allontanerebbe il brand dalla Campania».

Ciò che ha caratterizzato la discussione intorno al brand Op-
tima è che i partecipanti non sono riusciti a creare un legame 
tra il nome e il tipo di servizi: Optima, quindi ottima, è una 
TXDOLÀFD]LRQH��GLFH�FRPH�SRWUHEEH�HVVHUH�OD�TXDOLWj�GHO�VHUYL]LR��
dell’azienda, ma non lascia intendere il gas o l’elettricità, il che 
potrebbe aver disorientato i partecipanti.
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In conclusione, dai focus “brand su brand” è emerso che non 
esistono particolari pregiudizi o opinioni negative nei confronti 
di Napoli e dei napoletani, ai quali viene invece riconosciuto 
un alto spessore intellettuale e culturale. Anche la cosiddetta 
“arte di arrangiarsi”, che cammina di pari passo con l’arte di 
“fregare il prossimo”, non è considerata un elemento esclusiva-
mente negativo, ma una risorsa sviluppata conseguentemente 
DOOH�GLIÀFROWj�H�DO�GLVDJLR�LQ�FXL�VSHVVR�LO�QDSROHWDQR�VL�q�WURYDWR�
a vivere. Grande interesse suscitano tradizione e folklore, ele-
menti giudicati in assoluto positivi, seguiti subito dalla bellezza 
paesaggistica e architettonica della città. 
5LVSHWWR�DG�DOFXQL�WHPL�´FDOGLµ�TXDOL�L�ULÀXWL�H�OD�FDPRUUD�VL�q�

riscontrata una maggiore attenzione e un più profondo senso 
di irritazione e frustrazione nei partecipanti al focus napoleta-
no. A Milano e Padova invece non si sono prodotti particolari 
ragionamenti o argomentazioni in merito.

La percezione delle realtà produttive napoletane è invece 
piuttosto limitata, solo a Napoli i partecipanti conoscevano di-
rettamente i brand, mentre a Padova e Milano spesso si è do-
vuto ricorrere a ragionamenti deduttivi. Anche in questo caso 
però è da sottolineare come non vi sia un radicato pregiudizio 
nei confronti delle aziende napoletane, ma soltanto una scarsa 
conoscenza rispetto al mercato in genere, al mondo dei brand 
e al Sistema Italia.

Mentre procedo con la preparazione del progetto da raccontare 
DL�PDQDJHU�2SWLPD�LQ�XQD�SUHVHQWD]LRQH�PL�FDSLWD�ÀQDOPHQWH�GL�
frequentare il corso che l’azienda tiene per i suoi sales. Dal corso di 
formazione mi rendo conto di quanto sia importante per un’azien-
da come Optima disporre di una schiera di consulenti in grado di 
trasmettere ai consumer gli aspetti innovativi del servizio. Seguo con 
meno attenzione i protocolli per illustrare i servizi al cliente per 
soffermarmi sulle strategie argomentative utilizzate dal formatore 
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per trasmettere ai consulenti la mission di Optima. Il primissimo 
messaggio che il formatore Roberto lancia per motivare i consu-
lenti riguarda l’impressionante crescita esponenziale del fatturato 
che dai quasi 2 milioni del 2004 è lievitato, superando i 3 milioni 
nel 2005, i 5 milioni nel 2006, abbondantemente i 7 nel 2007, in 
doppia cifra nel 2008 quando tocca i 13 milioni, raddoppiando nel 
������ÀQR�DG�DUULYDUH�LQ�WULSOD�FLIUD�QHJOL�XOWLPL�DQQL��&RQ�TXHVWD�
crescita è abbastanza inutile comparare l’ottimismo di Optima con 
il pessimismo imperante dettato dalla depressione generale che 
c’è intorno. Ma tutti in quella sala abbiamo lo stesso pensiero, di 
un’azienda che segue una propria rotta, lontana anni luce dalla cri-
si internazionale che avvolge e affonda tutto. Questa prima parte 
q�FKLDUDPHQWH�ÀQDOL]]DWD�D�HQWXVLDVPDUH�L�FRQVXOHQWL��PD�DQFKH�D�
responsabilizzarli rispetto alle aspettative di crescita aziendali che 
devono essere assunte come obiettivo comune. 

Emblematico il colloquio che il formatore Roberto ha soste-
QXWR�DOOD�ÀQH�GHJOL�DQQL�1RYDQWD�SHU�2SWLPD��DJOL�DOERUL�GHOOD�
sua storia aziendale. Appuntamento alle 7.30 del mattino, indi-
cazioni al citofono di scendere al piano meno 2, lo strano per-
sonaggio che accoglie le aspiranti risorse umane, dalle sembian-
ze di un hippie, con tanto di fumo che pervade l’intera stanza. 
Al primo colloquio segue l’incontro con l’amministratore della 
VRFLHWj��FKH�SURYD�D�VSLHJDUH�DO�PDOFDSLWDWR�H�VÀGXFLDWR�5REHU-
to i sogni e le aspirazioni di Optima. Ecco quindi l’esilarante 
spiegazione che illustra alla platea la bontà del servizio Optima 
in un mercato governato da una concorrenza spietata specie 
dopo le liberalizzazioni. 

«Il mercato delle telecomunicazioni è strutturato in questa 
maniera, esisteva Telecom, poi Infostrada, con la differenza che 
quest’ultima aveva prezzi un po’ più bassi, poi c’era Wind, l’u-
nico operatore senza scatto alla risposta, e poi c’era la vecchia 
Albacom che aveva la caratteristica di operare solo nel mercato 
business». Roberto costruisce una tabella a nove caselle dove ap-
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plicare i segni + e –, sulla colonna verticale sinistra inserisce le 
diverse tipologie di chiamate (urbane, nazionali, cellulari), mentre 
sulla colonna orizzontale superiore segna i tre operatori più rap-
presentativi (Telecom, Infostrada e Wind). La sua tabella si riem-
pie velocemente assegnando a ciascun operatore il segno meno 
per le tipologie in cui il consumatore risparmia e il segno più per 
le telefonate in cui il consumatore paga di più. La scelta in questo 
sistema è tra operatori che da un lato fanno risparmiare, ma che 
su altre tariffe sono meno competitivi dei loro concorrenti. Opti-
ma sceglie di non entrare in questo mercato come operatore ma 
di governarlo come broker, consentendo al consumatore di ac-
ciuffare quanti più segni meno presenti in tabella. Roberto traccia 
una linea netta, congiungendo tutti i segni meno e spiegando ai 
formandi e a me qual è il segreto della formula di Optima. E un 
attimo dopo aver svelato i princìpi cardine della ricetta segreta 
Roberto esclama: «da chi poteva nascere una idea del genere se 
non da due napoletani?». Domanda retorica certo, ma che in un 
attimo è riuscita a riconsegnare ai napoletani la medaglia del ge-
nio e dell’intelligenza senza alcuna protesta da parte degli astanti, 
come se fosse la cosa più naturale del mondo che due napoletani 
siano in grado di costruire una formula per guadagnare una mon-
tagna di soldi facendo risparmiare i consumatori. Sembra l’idea 
imprenditoriale del secolo e anche l’argomento a favore dei na-
poletani è di straordinario impatto in una città depressa, a rischio 
di abbandono proprio da parte dei più giovani che dovrebbero 
ULDQLPDUOD��1HOOD�UDSSUHVHQWD]LRQH�JUDÀFD�GL�5REHUWR��2SWLPD�ID�
tris, congiungendo in un’unica linea tracciata con il pennarello 
tutti i segni meno e togliendo agli operatori di telefonia la possi-
bilità di entrare in concorrenza con l’azienda napoletana. 

La bontà del servizio è tale da spingere Roberto a esortare i 
futuri consulenti a non commettere il reato di non far rispar-
miare il cliente, a cui va concessa la concreta opportunità di 
spendere meno. 
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Sento che Roberto non ci sta raccontando la ricetta della 
Coca-Cola, eppure con una semplice visualizzazione è in grado 
di illustrarci in pochi secondi i princìpi che ispirano il brokering 
GL�2SWLPD��3RL�HVFODPD��©YLWD�VHPSOLÀFDWD�q�LO�QRVWUR�VORJDQ�H�
con estrema semplicità dobbiamo essere in grado di spiegare i 
nostri punti di forza». Seguo con attenzione e curiosità il corso 
di Roberto, ragionando sulla condizione di privilegio in cui mi 
trovo, vale a dire quella di analizzare il modello di vendita di 
una delle aziende che si presenta meglio nel mercato delle uti-
lity e che ha un know-how sul sales management di altissimo livello. 
Comincio a prendere appunti come non ho mai fatto neanche 
da studente universitario, perché Roberto mi sta offrendo la 
possibilità di sistematizzare tutte le conoscenze e le tecniche 
GL�YHQGLWD�SUDWLFDWH�ÀQR�D�TXHO�PRPHQWR��DJJLXQJHQGR�XQ�EHO�
pezzo di competenza alla mia formazione marketing. Grazie a 
Roberto sento di crescere professionalmente, visto che oltre a 
fare il ricercatore sono impegnato anche io a procacciare nuovi 
clienti ogni giorno, ma domani potrò contare su tutto quello 
che ho appreso alla scuola dei sales di Optima. Il corso è inten-
so, due giornate di full immersion, ma sono così preso e interessa-
to da non perdermi neanche un attimo o un sospiro di Roberto. 

Il grande giorno è vicino. I ricercatori a Bagnoli sono in fre-
netica preparazione dei materiali da presentare al committente. 
/D�VÀGD�SHU�XQD�VRFLHWj�FKH�VL�RFFXSD�GL�ULFHUFKH�GL�PDUNHWLQJ�
QRQ�q�VROR�TXHOOD�GL�HODERUDUH�ULFHUFKH�DIÀGDELOL��PD�DQFKH�GL�
riuscire a illustrare i risultati alla committenza. Si tratta di un 
lavoro delicato, necessariamente composto da step differenti, 
PD�LO�SDVVDJJLR�FRQFOXVLYR�GHYH�DYHUH�LO�VDSRUH�GHO�JUDQ�ÀQDOH��
deve essere sintetico mantenendo viva l’attenzione degli 
LQWHUORFXWRUL�H�SUHVFULWWLYR�SRUWDQGR�ÀQR�DOOH�HVWUHPH�FRQVH-
guenze tutti i ragionamenti e le interpretazioni prodotte, tradu-
cendo i pensieri in azioni, offrendo al committente percorsi e 
strade da seguire. E in fondo è proprio quello che ho cercato di 
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fare in questo diario di ricerca scritto per tutti quelli che amano 
il marketing e non riescono a fare a meno dei brand. 

Qualche tempo dopo: #americascup
6RQR�SDVVDWL�DOFXQL�PHVL�GDOOD�ÀQH�GHOOD�QRVWUD�ULFHUFD��H�GL-

verse cose sono successe. La prima è che ho cominciato a usare 
Twitter: non perché non mi piaccia più Facebook, tutt’altro, ma 
mi attraeva l’idea di questo instant social che fa della sintesi estre-
PD�OD�PDVVLPD�YLUW���8QD�VÀGD�LPSRVVLELOH�GD�QRQ�UDFFRJOLHUH�
SHU�FKL�ID�FRPXQLFD]LRQH��VHPSUH�D�FDFFLD�GHOOR�VORJDQ�SL��HIÀ-
cace, del mix perfetto tra emozione e ragione.
8Q·DOWUD�QRYLWj�FH� O·KD�UHJDODWD� OD�FLWWj��HG�q� OD�SL��EHOOD�� LQ�

questo istante infatti mi sto godendo la vista dei catamarani 
della Louis Vuitton Cup sul lungomare di Napoli pedonalizzato 
H�ULFRQVHJQDWR�DL�FLWWDGLQL��1HJOL�XOWLPL�JLRUQL� OH�IRWRJUDÀH�GL�
queste barche, silenti e addormentate sullo sfondo serale delle 
luci carezzevoli del golfo, stanno facendo il giro del mondo, e 
i napoletani le rilanciano a più non posso sui social network, 
per una forma di improvviso orgoglio ritrovato. Dopo anni 
di deprimenti immagini di cumuli di immondizia, la città sta 
PRVWUDQGR�XQ�QXRYR�YROWR��FDSDFH�GL�LQFLGHUH�H�PRGLÀFDUH�XQ�
LPPDJLQDULR�FKH�SHU�DQQL�q�VWDWR�DOO·LQVHJQD�GHOOD�PRUWLÀFD]LR-
QH�� 6HQWR� FKH� SHU� OD� FLWWj� q� WRUQDWD� OD� VSHUDQ]D� H� F·q� XQ� ÀOR�
di ottimismo in più, che potrebbe avvalorare ulteriormente le 
conclusioni a cui è pervenuta la ricerca per Optima. Era giusto 
dire a Optima di puntare su Napoli per trovare valori identitari 
forti, perché Napoli custodisce ancora valori forti e belli, e altri 
riesce a crearne, in un processo di rigenerazione insospettabile 
e continuo. Avverto che i punti di forza di Napoli cominciano 
D�JLRFDUVHOD�FRQ�WUDIÀFR�H�FULPLQDOLWj�RUJDQL]]DWD��SUREOHPDWL-
FKH�HQGHPLFKH�GHOOD�FLWWj��)LQDOPHQWH�QRQ�VROR�ULÀXWL��1DSROL�
possiede un immaginario potentissimo e fecondo, capace di ar-
ricchirsi sempre di nuove storie e nuovi valori.
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E la stessa Optima rappresenta una di queste nuove storie 
napoletane, pronta per essere raccontata ed esportata in tut-
to il paese: una storia che contiene valori tradizionali come la 
creatività e l’arte di arrangiarsi, l’intelligenza e l’intraprendenza 
dei napoletani, una volta tanto sinonimo di successi economici. 
Sono valori che celebrano il lavoro, l’organizzazione, la speri-
mentazione e l’innovazione, valori che traghettano Napoli nel 
21esimo secolo grazie alla caparbia – e modernissima – capa-
cità di innovazione e talento imprenditoriale di due scugnizzi 
postmoderni.

Finite le regate, accendo il mio portatile, vado su Twitter e 
decido di cimentarmi in forma poetica, cinguettando ai miei 
follower un messaggio che riveli il mio entusiasta stato d’animo, 
con l’hashtag #americascup: “ORE 11.00, Via Caracciolo: sen-
to oggi il fruscio del vento e l’odore del mare”. Basta pochis-
simo, e giù decine di retweet e di risposte: “lo sento anch’io”, 
“cosa ti sei fumato?”, “W l’America’s Cup”, “è l’odore del basi-
lico”, “no quelle sono le cozze di Via Partenope”, “giochiamo a 
pallone?”, “il supersantos lo porto io”, “vendesi bicicletta usata 
JDUDQ]LD�WUH�DQQLµ��´JRQÀHWWR�H�WDUDOOL�FDYHULµ��´=7/�IDQQR�·H�
ÀJOLH�EHOOHµ«
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