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Per meglio comprendere la direzione verso la quale il mondo
del branding si sta muovendo, puo esserci d’aiuto ripercorrere

i passi finora compiuti.

di Roberto Grandicelli

Molta strada ¢ stata fatta da

quando si apponeva il marchio sui
propri prodotti semplicemente al fine
di renderli riconoscibili sul mercato.
Si e poi compreso quanto un marchio
portasse in seno un insieme di valori
che, associati al prodotto, ne influen-
zavano il posiziofiamento sul mercato.
Da qui la nascita,"e il rapido sviluppo,
del branding ovvero della disciplina
che, acquisita la consapevolezza di cio
che il marchio in realta rappresenta
(affermazione del concetto di marca/
brand), si pone I’obiettivo di progettarne
le diverse componenti al fine di imporre
si, questa volta, il posizionamento dei
prodotti sul mercato. Cio che potrebbe
cosi sembrare un percorso terminato,
rappresenta in realta solo I’inizio. Un
successivo upgrade del branding ¢ costi-
tuito dalla nascita e diffusione dell’inter-
nal branding; le aziende non veicolano
piu la propria brand equity unicamente
verso il consumatore/cliente bensi anche
verso i propri dipendenti. Questo per
far si che il personale sia maggiormente
coinvolto e fidelizzato sentendosi anch’e-
gli rappresentato dalla marca e parte
attiva del progetto.
Perche questo avvenga vengono utiliz-
zate, tipicamente, le medesime tecniche
e vettori usualmente impiegati per la
comunicazione verso l’esterno.
Anche le tecniche di comunicazione
ovviamente hanno subito nel tempo delle
evoluzioni tali da permettere di asse-
condare questa crescita. Una su tutte lo
storytelling, che ha introdotto la capacita
di raccontarsi e raccontare il proprio
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universo. Come possiamo gia notare nel
percorso appena tracciato, vi € un pro-
gressivo aumento della centralita della
persona rispetto al prodotto. Mentre all’i-
nizio tutte le politiche aziendali erano volte
al miglioramento della qualita del prodotto
e all’aumento della produttivita, incomin-
ciano a coesistere politiche di branding e
CSR (Responsabilita sociale d’impresa)
che impongono maggior attenzione alle
esigenze dell’individuo, al contesto in cui
opera, fino a comprendere 1’ambiente. Un
ulteriore ma importantissimo passo verso
la centralita dell’individuo e rappresenta-
to dall’affermarsi dello slow brand e, piu
in generale, delle dinamiche slow.

In un mondo sempre piu schiacciato
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dalla velocita, in completa controtenden-
za, si sono manifestate infatti esigenze di
lentezza e di ritorno alla tradizione. Un
fenomeno su tutti: lo slow food.

Questo aspetto ¢ stato colto ed efficace-
mente illustrato da Patrizia Musso, attra-
verso il testo “Slow brand”, edito Franco
Angeli, laddove si pone in evidenza come
le tecniche di comunicazione abbiamo
assecondato la necessita di rallentamento
posta in essere dai propri stakeholder.

Cio che, a suo modo, ¢ straordinario ¢ che
lo abbiano fatto attraverso un prolunga-
mento dei tempi di contatto pur sapendo
che la velocita e lo shock, tipicamente
provocato dalla contrazione dei tempi di
contatto, genera un impulso che guida il






