
Brand reloading. 
I casi di successo

Dopo anni di stabilità e solidità il concetto di branding si trova 
oggi sull’orlo di una crisi d’identità: per incontrare le esigen-
ze di consumatori sempre più imprevedibili e volubili conduce 
un’esistenza ondivaga, continuamente in bilico tra il mondo off e 
il mondo on line. Anche perché laddove le imprese dovessero la-
sciare dei vuoti informativi è la ‘saggezza collettiva’ - dal titolo 
del libro omonimo del giornalista economico del New Yorker Ja-
mes Surowiecki - a intervenire. La marca è quindi destinata a spa-
rire? No, ma con il panorama attuale, dominato dalla convergen-
za dei media, deve assolutamente trovare la forza di mettersi in 
moto e di cambiare pelle, attivando appunto un brand reloading. 
L’apparato teorico proposto dal volume Brand reloading. Nuove 
strategie per comunicare, rappresentare e raccontare la marca, 
edito dalla FrancoAngeli  e in distribuzione dal 26 maggio c.m., 
si muove parallelamente alle analisi di un ricco serbatoio di casi 
di successo (nazionali e internazionali): emergono così risvolti 
inediti di brand molto noti (per citarne alcuni Apple, Barilla, 
Jimmy Choo, Gucci, Vodafone Italia, Lagostina, Sky, Lego, Mini), 
ma anche elementi eclatanti di brand non ancora trattati dalla 
letteratura del settore (come ad esempio Bandai, Wired, Grey 
Goose, Kind, fino a Net-A-Porter e Zooppa)
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Tra le soluzioni che spiccano, 
appare con forza la necessità 
di dotarsi di nuove strate-
gie per gestire il tanto amato 

storytelling brandizzato: oggetto di at-
tenzione crescente da parte di aziende 
nazionali e internazionali, esso presenta 
indubbiamente tratti positivi e a elevata 
innovazione (consentita anche dai mezzi 
digitali) ma anche alcune criticità lad-
dove è il pubblico a voler attivare queste 
singolari narrazioni; nel testo si mostra 
allora come sia possibile creare nuove si-
nergie gestendo al meglio il ribaltamento 
dei consueti assi di riferimento fra pro-
duzione e consumo.
Il testo illustra altresì i nuovi meccani-
smi che le marche devono instaurare per 
intercettare il pubblico dei giovani - la 
cosiddetta ‘Generazione Me’ - (poco in-
cline ai mass media tradizionali e sempre 
più attratto dai nascenti sistemi di comu-
nicazione mobile), ma anche per entrare 
in contatto con il pubblico rappresentato 
dagli over 55 (sempre più interessato al 
web). Ecco, allora, la necessità di ripen-
sare le strategie di comunicazione della 
marca. Emblematico, a questo proposito, 
il caso della campagna pubblicitaria rea-
lizzata da Sky che ha trovato una nuova 

linfa vitale ed espressiva nell’estendersi 
e moltiplicarsi in un’ottica transmediale 
dalla tv tradizionale ai siti web, passando 
per Facebook. O ancora l’opportunità di 
attivare la messa in vendita dei prodot-
ti tra spazi ‘parlanti’ (capaci di mettere 
in scena tutto l’apparato simbolico del 
brand), digitali (tra portali di ecommerce 
e Facebook) e temporanei (ovvero capaci 
di vivere con successo una vita effime-
ra e itinerante, in esatta opposizione al 
concetto tradizionale di punto vendita). 
Uno sguardo che viene approfondito nel 
testo attraverso una lente d’osservazione 
particolare come quella del mondo della 
moda e un caso emblematico: il brand 
Gucci, che ha dato vita a una boutique 
digitale e a un’inusuale pagina su Face-
book. E, ancora, la necessità di ritarare 
il ruolo dei classici portavoce del brand 
(i tanto amati testimonial), portando pe-
rò alla ribalta nuovi volti come il Glass-
Testimonial, l’Advertainer e l’Employee 
brand ambassador, più graditi agli oc-
chi dei consumatori contemporanei che 
sono ormai immersi in una cultura del 
disincanto. Il volume suggerisce altresì 
un estremo atto di reloading che vede 
ribaltare lo sguardo tradizionale sulla 
marca: si deve cogliere il vantaggio com-

petitivo dell’essere un brand, con valori 
determinati e visioni distintive, non solo 
agli occhi dei consumatori, ma anche a 
quelli dei propri dipendenti. Ecco allora 
l’utilità di ripensare alcuni strumenti più 
tradizionali della comunicazione inter-
na (come eventi e house organ), affian-
cando l’utilizzo dei media digitali (dal 
web a LinkedIn). Come sostiene Aldo 
Grasso, autore della prefazione del vo-
lume, “la vita e il successo dei marchi 
negli anni che verranno è legata alla loro 
capacità di sfruttare a pieno le enormi 
opportunità offerte dal nuovo scenario: 
essere presenti e attivi in maniera crea-
tiva sulle diverse piattaforme e i diversi 
media, adottare stili di comunicazione 
più ‘orizzontali’, capaci non più solo di 
‘sedurre’, ma di rendere partecipanti i 
propri fruitori, rovesciare il disincanto 
e lo scetticismo in forme nuove di fidu-
cia e dialogo. Quel che i brand - e co-
loro che se ne occupano e li gestiscono 
- non possono certamente permettersi 
è di non avere piena consapevolezza di 
quel che accade attorno ai noi, tanto nel 
mondo dei media ‘convergenti’ quanto 
in quello delle persone che manifestano 
l’esigenza di punti di riferimento onesti 
e credibili”. ◊
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