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Il progetto di tesi racconta la 
strategia di comunicazione del 
Pastificio Barilla, come risposta 
diretta ai cambiamenti che si 
verificano nel contesto attuale, a 
partire dall’emergenza sanitaria 
scatenata dalla pandemia di 
Covid-19. Se è vero che una crisi 
può diventare un’opportunità, è 
altrettanto vero che per i brand 
può rappresentare un’occasione 
per la propria attività. In virtù di 
questo, si è scelto il Pastificio 
Barilla, come caso studio da 
prendere in esame, in quanto, in 
un contesto così frammentato, ha 
intravisto un’opportunità di crescita 
e rinnovamento al fine di adattarsi 
ai nuovi bisogni dei consumatori. 

The thesis project describes 
the communication strategy of 
the brand Barilla, as a direct 
response to the changes taking 
place in the current context, 
starting from the health 
emergency triggered by the 
Covid-19 pandemic. 
If it is true that a crisis can 
become an opportunity, it is also 
true that for brands crisis can 
represent an opportunity for their 
business. By virtue of this, Barilla 
was chosen as a case study to be 
examined, since, in a context so 
fragmented, it realized an 
opportunity for growth and 
reinvention in order to adapt to 
the new needs of consumers.

ITA ENG

Abstract

Abstract



8 9Indice

Parte prima Il contesto attuale
La pandemia di Covid-19

Le nuove abitudini dei consumatori
...E ora?

L’evoluzione della comunicazione

La comunicazione in tempo di crisi

La comunicazione al tempo della pandemia
La guerra tra Russia e Ucraina
Il cambiamento climatico

Branding, rebranding e restyling
Definizione di brand

Branding: processo di costruzione di un brand
La Brand Identity

La Corporate Identity

Rebranding: processo di ridefinizione di un brand

Motivi di rebranding di un brand
Processo di rebranding

Da comunità a community
L’origine e l’evoluzione del concetto di comunità

La linea sottile tra comunità e community
La Brand Community

I casi studio

Introduzione 12

Aspetti su cui interviene un rebranding

Restyling: processo di rinnovamento di un brand
Motivi di restyling di un brand

Processo di restyling

Aspetti su cui interviene un restyling
Osservazioni finali

Parte seconda

Parte terza

9

16
18
22

28

34

36

42
52
56

60
62

66
68
76

84

88

90

92

94
98

100

102

104

106
108

114
118

124

Indice



10 11Indice

Parte quarta Il caso studio Barilla
La storia del Pastificio Barilla

Il contesto attuale e Barilla
Il Covid-19 come opportunità

Una opportunità svanita o coltivata?

La comunità per Barilla

Il restyling di Barilla: 145 anni di vita
Osservazioni finali
Le interviste

Il manifesto

La responsabilità sociale d’impresa

L’utente
Le linee guida

Il manifesto

Parte quinta

Parte sesta

I competitor

Il contesto attuale e i competitor

Il Covid-19 come opportunità

Una opportunità svanita o coltivata?

La community per i competitor

Il rebranding dei competitor
Osservazioni finali
Le interviste

Conclusione
Bibliografia

Sitografia

Ringraziamenti

Riferimenti

10

128
130

138

140

148

150

164
172
176

184

186

190

196

198

206
212
214

224

226

232
236
238

250
252

258

262

Una identità, un significato 240



12 13

La pandemia da coronavirus ha modificato inevitabilmente le 
abitudini del consumatore, proponendo un nuovo stile di vita 
e nuove abitudini. I brand per rispondere alle nuove esigenze 
del mercato-obiettivo hanno dovuto rendere la loro strategia 
di comunicazione conforme al contesto di riferimento e alle 
disposizioni in vigore.
Un’azione, questa, particolarmente osservata nel Pastificio 
Barilla, il quale ha saputo trasformare una situazione così 
complessa e difficile, come l’emergenza sanitaria da Covid-19, 
in un’opportunità per la sua attività aziendale e la sua comu-
nicazione.
L’elaborato, dunque, è volto ad analizzare il caso studio Barilla 
e la strategia comunicativa adotta dal brand, principalmente 
nel corso della pandemia da coronavirus; per poi verificare se 
la suddetta opportunità sia stata mantenuta e perfezionata, 
anche, negli anni successivi.
L’analisi e lo sviluppo di tale argomento è frutto di un perso-
nale interesse verso il brand e, più in generale verso il food, 
influenzato e sicuramente incentivato da alcune esperien-
ze vissute durante il mio tirocinio universitario, che mi hanno 
permesso di entrare in contatto con aziende e professionisti 
del settore. Dopo essermi documentata sui diversi brand del 
food, il comportamento assunto dal Pastificio Barilla nel corso 
dell’emergenza ha rappresentato la base su cui fondare il mio 
elaborato.
L’obiettivo della ricerca è principalmente fornire un accurato 
approfondimento della strategia di comunicazione di Barilla, 
mettendone in evidenza le peculiarità e le modalità, per dimo-
strare come l’atteggiamento adottato dall’impresa sia fra i mi-
gliori e più innovativi nel settore food e, in particolare, rispetto 
ai suoi diretti competitor, dalla pandemia ad oggi. 
Per raggiungere il suddetto scopo, è stata condotta un’analisi 
personale e critica sul pastificio italiano, ricorrendo a fonti bi-
bliografiche e siti online, per ottenere tutte le informazioni ne-
cessarie ad elaborare delle corrette considerazioni finali, con-
frontate poi con le azioni compiute dai maggiori competitor, 
così da avvalorare quanto sopra descritto.
La ricerca è stata arricchita da interviste rivolte direttamen-
te alle aziende interessate e alle agenzie pubblicitarie con cui 
Barilla collabora per la realizzazione delle sue campagne, al 
fine di ottenere delle testimonianze da esperti del settore e 
confermare i dati precedentemente raccolti.

Introduzione

Introduzione
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La tesi è articolata in sei parti: nella prima parte è presentato 
il contesto attuale, caratterizzato principalmente da due eventi 
particolari, il Covid-19 e la guerra russo-ucraina, rispetto al 
quale è stato analizzato il caso studio Barilla. Nella seconda 
parte si illustrano i concetti di branding, rebranding e restyling, 
funzionali alla corretta comprensione dei temi trattati nelle se-
zioni successive. Aspetti spiegati e chiariti puntualmente at-
traverso l’esposizione di alcuni casi studio.
La terza parte propone una rassegna teorica e approfondita 
della letteratura e della ricerca critica relativa all’origine del 
concetto di comunità, come questo sia evoluto nel corso del 
tempo, assumendo una connotazione più fluida e immediata, 
anche definita con il termine community.
La quarta parte rappresenta il fulcro centrale dell’elaborato, 
poiché si concentra sul Pastificio Barilla, scelto come oggetto 
di studio, e la strategia comunicativa adottata nel corso della 
pandemia da coronavirus, esaminando nel dettaglio ogni suo 
aspettato con esempi diretti e considerazioni personali. Ana-
lisi che prosegue con lo studio degli anni successivi all’emer-
genza sanitaria per dimostrare come effettivamente il brand 
non abbia osservato solo nel Covid-19 un’opportunità per mi-
gliorare e innovarsi nel tempo, ma questa sia stata coltivata e 
alimentata anche seguentemente al suddetto periodo. Nella 
quinta parte l’esamina si focalizza sullo studio dei maggiori 
competitor di Barilla per formulare interessanti osservazioni e 
paragoni tra questi e l’azienda stessa, rimarcando gli elementi 
più rilevanti emersi dalla ricerca svolta. 
La sesta parte, infine, è dedicata alla presentazione dell’ele-
mento progettuale dell'elaborato: un manifesto, costituito da 
un insieme di linee guida, per indicare al progettista il corretto 
comportamento strategico da assumere nella comunicazione 
aziendale, in modo da realizzare una adeguata responsabilità 
sociale d’impresa. Ogni linea guida formulata rispecchia i dati 
raccolti in precedenza, i valori e i concetti esplorati nel corso 
della trattazione.

Grazie a questo lavoro di ricerca è stato possibile esaminare il 
modello di comunicazione del caso studio Barilla in relazione 
al contesto di riferimento e alle nuove tendenze di mercato, 
ottenendo importanti elementi e considerazioni, che saran-
no esposte dettagliatamente nella parte conclusiva di questo 
elaborato.

Introduzione
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e inflazione, oltre che rinnovare e intensificare quel senso di 
incertezza e smarrimento proprio di ogni individuo, frutto della 
malattia di Covid-19. In questa situazione, anche, la comuni-
cazione aziendale si è modificata per adattarsi ai nuovi bisogni 
ed esigenze dei consumatori. Molti brand hanno promosso ini-
ziative e attività a sostegno della propria comunità per dimo-
strare vicinanza e solidarietà alle persone colpite dalla pan-
demia e dalla guerra. Inoltre, hanno trasformato uno scenario 
così drammatico in un’opportunità per migliorare la propria 
identità visiva, oltre che per generare engagement e fidelizza-
zione nel consumatore.
La prima parte dell’elaborato si concentra, dunque, sull’analisi 
del contesto attuale, il quale si caratterizza principalmente di 
tre eventi diversi ma connessi tra loro: il Covid-19, la guer-
ra russo-ucraina e il cambiamento climatico. Contemporane-
amente si esamina l’aspetto della comunicazione generale e 
aziendale in relazione alle suddette situazioni per compren-
dere l’evoluzione o meno che ha subito nel corso del tempo. A 
questo si affianca, anche, un breve excursus su esempi a livel-
lo comunicativo che la storia offre in particolari periodi di crisi.

Parte prima:
il contesto
attuale

Viviamo in un periodo storico di grande fermento e instabilità 
dovuta al delinearsi di due eventi straordinari: una pandemia e 
una guerra. Eventi che, a distanza di soli due anni l’uno dall’al-
tro, hanno investito, inevitabilmente, la collettività a livello 
globale, su molteplici aspetti della vita: economici, sociali, po-
litici e culturali. 
Nel 2020 si assiste al sopraggiungere di una nuova malattia, 
identificata con il nome di “malattia da nuovo coronavirus”, o 
meglio nota con la sigla di Covid-19. Tale nuovo virus, partito 
dalla Cina nel dicembre 2019, in soli pochi mesi, si è diffuso ed 
esteso con rapidità a livello globale classificandosi, così, come 
una vera e propria epidemia. L’emergenza sanitaria, dettata 
dalla pandemia, ha impattato gravemente non soltanto sul-
la gestione dei servizi socio assistenziali e sanitari, ma anche 
sull’economia, sui metodi di produzione e sulla socialità dei 
singoli. Ogni individuo è stato, dunque, coinvolto, indipenden-
temente dal suo legame diretto o indiretto con la pandemia; 
tanto da causare effetti negativi sulla salute individuale, sullo 
stato emotivo e sul benessere psicologico e psicofisico. Conte-
stualmente all’avanzamento della pandemia, un nuovo fatto, 
ovvero la Guerra tra Russia e Ucraina, iniziata a febbraio 2022, 
si è inserita in tale scenario fortemente instabile e precario, 
contribuendo a peggiorare il binomio tra crescita economica 

Covid-19

Cambiamento
climatico

Guerra
russo-ucraina

Gli eventi che caratterizzano 
il contesto attuale
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Contestualmente, l’Organizzazione Mondiale della Sanità, 
OMS, dichiara l’epidemia di Coronavirus in Cina un’emergen-
za internazionale di salute pubblica e, sulla base di questo, il 
Governo dichiara lo stato di emergenza su territorio naziona-
le relativo al rischio sanitario, che si concluderà il 31 marzo 
2022 [3] [4].
	 Il 23 febbraio arriva il primo Dpcm per contenere l’a-
vanzata dell’epidemia: undici comuni diversi del Nord Italia, 
oltre 50.000 persone, vengono posti in quarantena per con-
tenere un focolaio originato a Codogno, nel Lodigiano. L’epi-
demia si diffonde senza sosta e la situazione peggiora gior-
no dopo giorno. Il 4 marzo le scuole e le università di ogni 
ordine e grado chiudono i battenti in tutta la nazione, e con 
loro tutti gli eventi sportivi sono sospesi. Il Dpcm del 9 marzo 
prelude alla chiusura totale: il Paese diventa un’unica zona 
rossa. L’11 marzo segna l’inizio del lockdown nazionale: co-
prifuoco, “autocertificazioni” per contenere gli spostamenti, 
distanziamento sociale, divieto di assembramento, restrizioni 
sulla mobilità, smart working obbligatorio dove possibile, di-
dattica a distanza, interruzione delle attività produttive per i 
settori merceologici non fondamentali alla sopravvivenza. Il 
modo di vivere delle persone cambia drasticamente. Condi-
zione, quella del lockdown, che proseguirà fino al 18 maggio, 
quando si assiste ad un allentamento delle misure restrittive 
e alla riapertura di diverse attività produttive: inizia la cosid-
detta “Fase 2”. Un progressivo rallentamento dei contagi che 
porta, in estate, all’emanazione di nuovi provvedimenti per 
garantire un ritorno alla “normalità”, seppure rispettando, 
ancora, il divieto di assembramento e le disposizioni relative 
al distanziamento sociale.
Tuttavia, già nella metà di agosto, l’idea di ripresa svanisce: i 
contagi iniziano a salire e tornano le prime restrizioni. I mesi 
successivi sono caratterizzati da nuovi Dpcm, che, progressi-
vamente, portano alla chiusura di diverse attività, al ripristino 
totale della didattica a distanza e al ritorno del coprifuoco 
su tutto il territorio nazionale. Nasce, anche, il sistema dei 
“colori”, ovvero ad ogni Regione viene assegnata settimanal-
mente, in base agli indicatori di monitoraggio, una fascia di 
rischio: gialla, arancione o rossa [5].
	 In Italia, il nuovo anno inizia con la diffusione di nuovi 
Dpcm per contenere l’impennata di contagi: restano in vigore 
le misure restrittive, il coprifuoco, il sistema a fasce colorate 

La pandemia
da coronavirus

In Italia

La pandemia di Covid-19

La pandemia di 
Covid-19

	 La Covid-19, anche chiamata “malattia da nuovo coro-
navirus”, è una malattia infettiva respiratoria causata dal vi-
rus denominato SARS-CoV-2, appartenente alla famiglia dei 
coronavirus [1]. I sintomi di Covid-19 variano sulla base della 
gravità e dell’evoluzione della malattia. Tendenzialmente, la 
maggioranza delle persone accusa i classici sintomi influen-
zali, quali febbre, tosse secca, mal di gola, debolezza e do-
lore muscolare. I casi più gravi, invece, possono sviluppare 
polmoniti, difficoltà respiratorie, insufficienze renali e altre 
complicazioni, fino ad arrivare anche al decesso, soprattutto 
nei soggetti già gravati da patologie pregresse [2].
	 I primi casi di Covid-19 si registrano nel mercato umido 
di Wuhan, in Cina, il 31 dicembre 2019; data in cui le autorità 
sanitarie cinesi notificano un focolaio di casi di polmonite in-
solita. Nelle prime settimane di gennaio 2020 la Cina identi-
fica un nuovo ceppo di coronavirus, denominato ufficialmen-
te SARS-CoV-2 (Coronavirus 2 della Sindrome Respiratoria 
Acuta Severa), come causa eziologica di queste patologie. La 
malattia associata al virus è stata, invece, chiamata Covid-19 
(Corona Virus Disease). In realtà, servirà del tempo affinché 
la patogenicità e le caratteristiche del virus siano determina-
te con esattezza, benché è da subito nota la sua capacità di 
trasmettersi da persona a persona tramite le vie aeree. 
Nonostante la Cina, a partire dalla seconda metà di gennaio, 
abbia attuato delle restrizioni sulla mobilità a livello mondia-
le, coprifuoco, quarantene e controlli sulla misurazione della 
temperatura corporea, la diffusione del virus non sembra at-
tenuarsi. In Italia, il 30 gennaio 2020, i primi due casi – due 
turisti cinesi – sono risultati positivi al Covid-19.

La malattia
di Covid-19

I primi casi
di Covid-19

Il contesto attuale
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e il divieto di spostamento tra Regioni. Intanto, prende avvio 
la campagna vaccinale, in primis per gli operatori sanitari e i 
soggetti fragili, ossia affetti da patologie pregresse. Se da un 
lato con i vaccini si nutre la speranza di una graduale ripresa, 
dall’altro lato si diffondono le prime varianti di coronavirus 
che portano ad una risalita dei contagi. Maggio è il mese del-
la fine della terza ondata e l’Italia si prepara alla riapertura 
delle attività. I mesi successivi vedono l’adozione del Green 
Pass e la sua obbligatorietà per alcune categorie professio-
nali al fine di allentare le misure restrittive. Da qui si apre 
un periodo di proteste e manifestazioni, che vede protago-
nisti coloro non favorevoli al vaccino. L’anno si conclude con 
il prosieguo della campagna vaccinale, giunta alla sua terza 
dose, e la scoperta di nuove varianti che segnano l’avvio di 
una nuova ondata della pandemia. Il 2022 si apre, così, con 
l’introduzione di misure urgenti per fronteggiare l’emergenza 
Covid-19 e contenere la diffusione della pandemia. In par-
ticolare, il decreto-legge mira a “rallentare” la curva di cre-
scita dei contagi, garantendo maggiore protezione a quelle 
categorie più esposte e a rischio. Il 31 marzo cessa lo stato di 
emergenza e si assiste ad un progressivo allentamento delle 
misure restrittive al fine di tornare alla tanto desiderata “nor-
malità”, seppure con la consapevolezza di dover convivere 
con un nuovo virus [6].

Lo scenario 
pandemico

Il contesto attuale

Ragazza durante la pandemia,
Barcellona, Alessio Rinella, 2020

	 Un periodo storico difficile e complesso per la popo-
lazione italiana e il resto del mondo: l’emergenza sanitaria 
registra un numero alto di vittime ogni giorno, le attività 
economiche sono in crisi, le persone vivono in uno stato di 
sofferenza e incertezza continua. Uno scenario drammatico 
e frammentato che passerà alla storia per le mascherine, le 
code interminabili fuori dal supermercato, il personale sani-
tario stremato e le tute anti-contagio, il saccheggio dei beni 
di prima necessità. Tuttavia, non è mancata la solidarietà e 
l’ironia: i canti sui balconi di sera con i cartelloni “andrà tutto 
bene”, gli aperitivi virtuali con amici e parenti, i flashmob per 
i medici, le iniziative di aiuto reciproco tra condomini. 

Supermercato durante la pandemia,
Orlando, Mick Haupt, 2020

Arcobaleno presente nei disegni
appesi sui balconi degli italiani
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Le nuove abitudini 
dei consumatori

	 La pandemia di Covid-19 ha modificato drasticamente 
la routine di ogni individuo e le sue priorità. Sia direttamente 
che indirettamente tutti sono stati coinvolti e hanno dovu-
to confrontarsi con il distanziamento sociale, il lockdown e 
la quarantena. La chiusura di bar, ristoranti e negozi, oltre 
che di palestre, piscine e parchi. Questo significa: lavorare da 
casa, mangiare di più e allenarsi di meno, non uscire alla sera 
e incontrarsi su Zoom – fino a 300 milioni di partecipanti al 
giorno – per un aperitivo con gli amici [7]. 
Molteplici studi, condotti negli ultimi anni, hanno cercato di 
comprendere e misurare l’impatto della pandemia sulla vita 
quotidiana, in particolare in termini di nuove abitudini. Tutt’o-
ra si indaga sulla possibilità della permanenza di questi cam-
biamenti nella popolazione, anche successivamente alla fine 
della malattia di Covid-19.

Le nuove
abitudini

Il contesto attuale

In quarantena 300 milioni di utenti 
giornalieri in videochiamata sulla 
piattaforma Zoom.
Smartworld.it

Le nuove abitudini del consumatore riguardano principalmente:

1. Alimentazione 

2. Attività sportiva

3. Mobilità

4. Digitale

5. Acquisti online
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	 Nell’ambito dell’alimentazione e dell’attività sportiva, 
di particolare interesse è l’indagine nazionale condotta da 
OERSA (Osservatorio sulle Eccedenze, sui Recuperi e sugli 
Sprechi Alimentari) del CREA Alimenti e Nutrizione. L’os-
servatorio mediante un questionario ha documentato e ana-
lizzato i mutamenti intercorsi nell’alimentazione quotidiana 
e nello sport durante la quarantena (marzo e aprile 2020). 
Il questionario è stato somministrato ad un campione di la-
voratori e studenti con una fascia di età tra i 18 e gli over 
70, provenienti da tutte le regioni di Italia, per un totale di 
2.900 risposte [8]. In generale, a causa di scelte alimenta-
ri abituali, circa il 60% degli intervistati ha presentato una 
scarsa aderenza alla dieta mediterranea. Invece, in termini 
di abitudini alimentari, durante la quarantena molti sogget-
ti hanno dichiarato di aver aumentato il consumo di alcuni 
alimenti sani: verdura (33%), frutta (29%), legumi (26.5%), 
acqua (22%), olio extravergine d’oliva (21.5%). Ma paralle-
lamente, il 44.5% ha ammesso di aver mangiato più dolci e il 
16% di aver bevuto più vino. Questo periodo ha rappresen-
tato per molti un’occasione per sperimentare nuovi alimenti 
e nuove ricette, migliorando le proprie abitudini alimentari e 
la distribuzione dell’energia nell’arco della giornata, facen-
do più spuntini. Inoltre, ha permesso di maturare abitudini 
ecosostenibili come fare la raccolta differenziata, evitare gli 
sprechi e mangiare gli avanzi [9].

La
Alimentazione

Il contesto attuale

33% di verdura

29% di frutta

26.5% di legumi

22% di acqua

21.5% di olio
d’oliva

44.5% di dolci

16% di vino

Indagine OERSA di CREA 
Alimenti e Nutrizione

Le nuove abitudini dei consumatori • Le nuove abitudini alimentari 
sviluppate durante la quarantena

Indagine OERSA di CREA 
Alimenti e Nutrizione

Scarsa aderenza alla
dieta mediterranea

Elevata aderenza alla
dieta mediterranea

60% 40%

Il campione osservato 
tramite l’indagine OERSA
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	 A causa di palestre, piscine e centri sportivi chiusi, l’at-
tività fisica – yoga, running, esercizi in casa, passeggiata, atti-
vità aerobica – è stata trascurata da quasi la metà del campio-
ne durante il confinamento; anche se, il 35% dei rispondenti 
ha affermato di aver svolto esercizio fisico 3 o più volte a set-
timana [9]. La mancanza di movimento e il maggiore apporto 
calorico hanno, così, impattato negativamente sulla salute e 
il fisico del campione, tantoché più di un terzo ha ammesso 
di essere aumentato di peso. Oltre il 37% dei casi ha, perciò, 
confermato l’esigenza di mettersi a dieta.	
	 Il settore della mobilità ha subito, invece, una drasti-
ca riduzione della domanda durante l’emergenza sanitaria 
da Covid-19; infatti, è stato stimato che il tasso di mobili-
tà allargato (popolazione che esce di casa) sia diminuito dal 
90% al 55% e gli spostamenti complessivi abbiano subito 
un calo del 64 per cento. Questo è dovuto principalmente 
ad un cambiamento dei comportamenti di mobilità giornalieri 
dei cittadini, i quali hanno sostituito gli spostamenti lunghi e 
sistematici, mediante mezzi di trasporto, con tragitti brevi, a 
piedi, nel proprio quartiere [10].

La
attività fisica

Il contesto attuale

La 
mobilità

Gli
acquisti online

Fenomeno, in particolare, diffuso tra i giovani (18-24 anni), i 
quali hanno privilegiato nel corso della pandemia contenuti 
di Intrattenimento, Social Network e Instant Messaging. 
Le persone in breve tempo si sono abituate a trascorre molto 
più tempo online, il quale ha permesso a molti di continuare 
a lavorare e studiare a distanza, fare la spesa online in si-
curezza, migliorare l’equilibrio mentale e fisico, rimanere in 
contatto con amici e parenti. 
Inoltre, è cresciuto anche il tempo dedicato all’informazione; 
infatti, la maggior parte degli utenti del web ha cercato co-
stantemente, tramite i social media e i siti di news locali, le 
ultime notizie relative al virus [11]. 

	 Nonostante l’emergenza sanitaria abbia generato 
preoccupazione sul futuro economico del Paese, gli acquisti 
online hanno subito una crescita esponenziale (fino al 20% 
in più) rispetto all’anno precedente. Avere un e-commerce si 
è rivelata, dunque, una scelta strategica e indispensabile per 
quelle attività in difficoltà a causa delle restrizioni messe in 
atto dal Governo. Sono stati stimati oltre 1.3 milioni di consu-
matori online in un mese, con picchi nel settore alimentare e 
domestico. Anche i negozi di articoli sportivi hanno registrato 
una crescita del numero di transazioni sui rispettivi e-com-
merce [12].

	 Anche dal punto di vista del mondo digitale si eviden-
ziano dei cambiamenti importanti. 
A dicembre 2020 sono stati 40.6 milioni gli Italiani a naviga-
re in rete per un tempo di 2 ore e 46 minuti in media al giorno.

Il
digitale

55%
90%

Il tasso di mobilità allargato
durante la pandemia

Istituto Superiore di Formazione 
e Ricerca per i Trasporti, ISFORT
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media/giorno

73%
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in rete durante la pandemia

Valutazione compiuta 
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Le loro abitudini di acquisto sono rivolte maggiormente 
all’online – il 14% – anche se il 23% di essi preferisce farsi 
consegnare la spesa a casa. Sono, inoltre, attenti alla soste-
nibilità e all’origine dei cibi. 
C’è anche la categoria degli “Unchanged”, ossia coloro che 
non hanno subito alcun impatto dalla pandemia e hanno 
mantenuto inalterati i consumi e la fedeltà ai loro brand. In 
Italia sono il 17% e nel mondo il 12 per cento. Per tale cate-
goria è atteso un aumento della spesa di prodotti alimentari 
nel 2022, pari al 27 per cento. Infine, il gruppo meno rap-
presentato sono i “Thrivers”: il 7% della popolazione italiana 
– il 6% nel mondo – è riuscito a risparmiare nel corso della 
pandemia, godendo ora di una maggiore sicurezza finanzia-
ria rispetto all’inizio dei contagi. Uno su tre nel nostro Paese 
preferisce i negozi indipendenti e le botteghe con particolare 
attenzione al cibo fresco, sempre mantenendo le abitudini di 
risparmio adottate in precedenza [13] [14].

...E ora?

	 Il Covid-19 ha, dunque, modificato profondamente 
le abitudini, i comportamenti di spesa e di conseguenza lo 
stile di vita dei consumatori; tanto che il 20% di questi ha 
cambiato le proprie priorità. Non solo. La pandemia, come 
dimostra lo studio “The New Economic Divide” pubblicato da 
NielsenIQ, azienda specializzata nella raccolta e nell’analisi 
dei dati per fornire previsioni accurate sui trend di mercato 
in ambito retail, ha lasciato in eredità cinque profili di consu-
matori, ciascuno caratterizzato da tratti distintivi, classificati 
secondo le nuove abitudini di acquisto per l’anno corrente. In 
linea generale, il rapporto dimostra come la capacità di spesa 
dei consumatori per il 2022 sarà maggiormente vincolata dal 
significativo divario economico causato dalla pandemia. 
	 I cinque profili emersi sono: “Strugglers”, “Reboun-
ders”, “Cautious”, “Unchanged” e “Thrivers”. 
Il gruppo maggiormente rappresentato è quello dei “Cau-
tious”: oltre la metà degli italiani, ovvero il 52%, e il 38% 
nel mondo. Non hanno avuto alcun impatto sulla sicurezza fi-
nanziaria, ma restano prudenti nelle spese. Sono attenti alla 
composizione del carrello e approfittano subito di eventuali 
promozioni. Solo il 10% dei consumatori italiani rientra, in-
vece, nel profilo degli “Strugglers”, ovvero coloro che hanno 
sperimentato una profonda insicurezza finanziaria durante 
il Covid, che permane ancora oggi. In virtù di questo, l’88% 
di essi predilige la spesa al supermercato, rivolgendo parti-
colare attenzione al prezzo: uno su tre acquista il prodotto 
alimentare più conveniente indipendentemente dal brand e 
sceglie l’offerta più economica. I “Rebounders” costituiscono 
il 21% della popolazione mondiale (e il 14% in Italia) e, dopo 
l’insicurezza finanziaria subita, spesso a seguito della perdita 
di lavoro, si sono rialzati e hanno trovato nuove opportunità, 
oltre che riconquistato la disponibilità economica perduta. 

Le abitudini
post Covid

Il contesto attuale
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Le nuove abitudini di spesa
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ma restano prudenti nelle spese. 
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	 Spostando il focus sulle abitudini alimentari degli ita-
liani e il loro rapporto con il cibo, è interessante notare come 
molti abbiano modificato le loro scelte in termini di beni ali-
mentari negli ultimi due anni e come abbiano mantenuto tali 
tendenze, anche, nel periodo post-pandemico. Il 56% della 
popolazione afferma di acquistare più frutta e verdura, più 
cibi salutari e prodotti naturali, meno cibi superflui. Inoltre, 
le nuove abitudini alimentari degli italiani post Covid vedo-
no un’attenzione particolare per la provenienza delle materie 
prime, la qualità e i valori nutrizionali dei cibi, l’informazione 
relativa ai prodotti acquisita da un’attenta lettura delle eti-
chette, ma anche da blog, social media, siti specializzati e 
suggerimenti di amici e parenti. 
Il maggior tempo trascorso tra le mura domestiche ha fa-
vorito la riscoperta del piacere di cucinare, dedicando molta 
più attenzione alla tipologia e alla qualità dei pasti preparati, 
oltre che il recupero di una buona abitudine: i pasti in fami-
glia. Infatti, pranzi e cene oggi si consumano in compagnia di 
papà, mamma, fratelli e sorelle, tutti seduti insieme a tavola 
per condividere la gioia di un pasto. 
Relativamente al comportamento dei singoli, come visto nel-
la sezione precedente, il Covid-19 ha permesso a molti di 
adottare abitudini più ecosostenibili come evitare gli sprechi 
di cibo, pianificando prima i pasti e scrivendo una lista del-
la spesa, e riutilizzare più frequentemente gli avanzi grazie, 
anche, alle ricette proposte su blog o canali social che con-
sentono di donare una seconda vita al cibo senza appunto 
sprecarlo o buttarlo [15].

Le abitudini
degli italiani
post Covid

Il contesto attuale

	 In tale contesto, rilevante è l’indagine condotta da 
Garden Gourmet ® (marchio del gruppo Nestlé), in collabo-
razione con la piattaforma online Toluna. Il brand ha analiz-
zato le nuove abitudini alimentari e di acquisto dei consuma-
tori post-Covid su un campione di 1.072 persone. Quattro 
sono stati a livello qualitativo i “macro tipi”, così definiti nella 
ricerca, corrispondenti a differenti stili alimentari. I “Genuini”, 
gli “Stagionali”, gli “Equilibrati” e “Quelli del weekend libero”. 
I “Genuini” rappresentano la maggioranza del campione – 
16% – sono perlopiù over 55 donne che uomini. Hanno a 
cuore la salubrità del cibo e del Pianeta, non selezionano dei 
prodotti senza aver prima letto attentamente le informazioni 
contenute sulle etichette. Prediligono cibi salutari e materie 
prime naturali, magari provenienti dal proprio orto. Invece, la 
categoria definita come “Quelli del weekend libero” rappre-
senta il 15% degli intervistati, con una maggioranza di uomini 
rispetto alle donne, e comprende una fascia di età dagli over 
35 agli over 55. Sono molto attenti all’alimentazione nel cor-
so della settimana, ma si concedono qualche “sfizio” nel fine 
settimana, in vacanza o in occasione di feste. Ci sono, poi, gli 
“Equilibrati”, ovvero coloro che seguono una dieta bilanciata 
al fine di apportare all’organismo tutte le sostanze nutritive 
necessarie. Sono il 14%, equamente distribuiti per genere ed 
età. Infine, la categoria meno rappresentata è quella degli 
“Stagionali”: il 12% del campione di cui un caso su due è over 
55. Attenti all’ambiente e alla natura, cercano di adottare stili 
di vita e di consumo a impatto zero [16].

Indagine 
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Gourmet ®

Cibi più salutari • Più tempo 
in cucina • Pasti in famiglia • 
Attenzione alle etichette • Meno 
sprechi • Spesa online

Quali sono le conseguenze positive della 
pandemia sulle abitudini alimentari?

Altroconsumo.it
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Stagionali

Equilibrati

Quelli del 
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	 Tuttavia, la pandemia di Covid-19 non ha modificato 
soltanto in positivo le abitudini e, più in generale, lo stile di 
vita degli italiani, ma ha consolidato persino alcune scorrette 
abitudini, in particolar modo tra i giovani. Fenomeno, que-
sto, che perdura anche nel periodo post pandemico. I ragazzi 
adolescenti vivono, purtroppo, l’alimentazione come un pro-
blema, reputando il cibo un momento non di gratificazione e 
di evasione, ma piuttosto di insicurezza e ansia. Oltre a ciò, 
la monotonia della routine, data dal complesso periodo, ha 
portato molte famiglie ad acquistare molti più dolci e snack 
salati. Abitudine che, associata ad una scarsa attività fisica, 
comporta una diminuzione del benessere personale con ri-
svolti negativi sulla salute.
Come già analizzato nella sezione precedente, l’attività fi-
sica ha subito un drastico calo durante l’emergenza sanita-
ria per via di palestre e piscine chiuse, inneggiando ad una 
vita più sedentaria e inattiva. Ad oggi, recuperare la buona 
e sana vecchia abitudine appare complesso per molti che, 
nonostante abbiano ripreso ad allenarsi, preferiscono farlo 
all’aperto o in casa piuttosto che in palestra o in piscina per 
paura di frequentare zone eccessivamente affollate e poco 
arieggiate [17] [18].  
La pandemia ha, dunque, cambiato radicalmente gli stili di 
vita, le abitudini e le priorità degli italiani. Una trasformazio-
ne con cui si è dovuto confrontare, anche, il mondo della co-
municazione, in particolar modo quella aziendale.  

Gli effetti
negativi del 
Covid-19

...E ora?

Meno attività fisica • Più 
dolci • Più snack • Problemi 
alimentari

...E ora? • Le nuove abitudini alimentari degli italiani post Covid secondo 
l’indagine di Garden Gourmet®
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La maggioranza del campione è 
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Quali sono le conseguenze negative della 
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L’evoluzione 
della
comunicazione

	 La comunicazione è insita nelle nostre vite, non comu-
nicare è impossibile. Ogni individuo, così come ogni brand, 
deve comunicare in maniera corretta per raggiungere un uni-
co e medesimo fine: trasmettere un messaggio. 
Nel tempo la comunicazione ha subito delle trasformazioni 
non solo in termini di metodo, grazie al progresso tecnologi-
co, ma anche relativamente al modello e alla strategia. Infat-
ti, a seconda del periodo storico il modo di comunicare delle 
aziende si è evoluto e adattato alle nuove esigenze dei con-
sumatori e ai trend di mercato per difendersi dai competitors 
e mantere i propri clienti.
Un esempio è offerto dall’emergenza sanitaria causata dalla 
malattia di Covid-19. Questa ha modificato completamente 
lo stile di vita e le abitudini dei consumatori, costringendo i 
brand a ripensare la propria strategia comunicativa al fine di 
soddisfare le esigenze e i bisogni dei clienti, oltre che dimo-
strare efficienza e affidabilità di fronte ad uno scenario insta-
bile e complesso.
Questo, tuttavia, non è l’unico caso in cui la comunicazione si 
è modificata a causa di una situazione inaspettata e difficile, 
ma la storia conserva molti esempi di come il modo di comu-
nicare si sia evoluto per fronteggiare periodi di crisi o eventi 
storici particolari.

Comunicare
nel tempo

Il contesto attuale

Covid-19

Cambiamento
climatico

Guerra
russo-ucraina
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Flagg, si rivelò efficace tanto da crearne varie versioni, in cui 
lo Zio Sam assume connotazioni differenti – uomo anziano 
e saggio, persona austera e affidabile, uomo dignitoso – per 
poi essere nuovamente riadattato nel corso della Seconda 
Guerra Mondiale. La guerra ha, dunque, fatto comprendere 
l’incredibile potenziale persuasivo della propaganda, anche 
nel caso della vendita di prodotti commerciali. 

La comunicazione
in tempo di 
crisi

	 Allo scoppiare di una guerra ogni settore produttivo 
è stato chiamato a fare la propria parte adeguando la linea 
produttiva allo sforzo bellico. Una fabbrica di trattori poteva, 
dunque, diventare produttrice di carri armati, l’industria ci-
nematografica realizzare cinegiornali e film di propaganda, 
una sartoria passare dal prêt-à-porter al confezionamento 
di divise. La storica collaborazione tra Governo e agenzie 
di comunicazione ha influenzato, così, spesso le sorti della 
politica da lasciare un segno indelebile nel mercato pub-
blicitario: creare l’arma del consenso di massa mediante la 
propaganda. Nel corso della Prima Guerra Mondiale, lo stru-
mento della propaganda – attività di disseminazione di idee 
e di informazioni con lo scopo di indurre a specifiche azioni 
e attitudini – fu fondamentale per persuadere e convincere 
un’opinione pubblica ostile a prendere parte al conflitto. Nel 
1917 il presidente statunitense Thomas Woodrow Wilson 
istituì il CPI (Committee on Public Information) – ente gover-
nativo incaricato di gestire la macchina della propaganda – 
per plasmare la massa sul pericolo del militarismo tedesco 
e sulla necessità di una risposta globale. Fu proprio tale isti-
tuzione a ideare l’iconico Uncle Sam e il suo celebre slogan: 
“I Want You for US Army”. Ispirato a un manifesto di tre anni 
prima, contribuì al reclutamento di giovani soldati america-
ni per combattere nella Prima e Seconda Guerra Mondiale. 
Il manifesto, realizzato dall’illustratore James Montgomery 

La propaganda
bellica

Il contesto attuale

Il poster originale britannico di 
Kitchener, Alfred Leete, 1914

Il poster iconico dello Zio Sam,
James Montgomery Flagg, 1917
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Altro caso emblematico è offerto, durante la Seconda Guerra 
Mondiale, dall’agenzia statunitense J. Walter Thompson che 
realizzò una delle campagne belliche di maggior successo: 
Rosie the Riveter, la ribattitrice. Nel manifesto una donna 
americana in tuta da operaio, mostrando il suo bicipite mu-
scoloso, affermava: “We Can Do It!”. La campagna, che lan-
ciava alle donne americane un messaggio di parità – anche 
noi possiamo svolgere il lavoro di un uomo, non tiriamoci in-
dietro, rimpiazziamo nelle fabbriche i nostri uomini impegnati 
al fronte – riuscì a coinvolgere più di due milioni di nuove 
lavoratrici nel mondo dell’industria di guerra. Numeri strabi-
lianti per essere il 1940. 
Rosie the Riveter diventò negli anni un’icona pop conosciuta 
e citata continuamente, anche ai giorni nostri. Un primo ac-
cenno di emancipazione femminile, che consentirà alle don-
ne di acquisire una posizione sociale e un salario; fino a quel 
momento prerogativa esclusiva degli uomini.
Interessante è, anche, il contributo pubblicitario presentato 
dal War Advertising Council alla causa bellica, dopo l’attacco 
giapponese a Pearl Harbor nel 1941. L’obiettivo era promuo-
vere tra gli americani la sottoscrizione dei War Bonds – i buo-
ni del tesoro in tempo di guerra – esortando gli imprenditori 
ad inserire contenuti patriottici nelle proprie campagne pub-
blicitarie. Annunci di frigoriferi, bibite, sigarette e automobili, 
realizzati con chiare connotazioni militari, oltre a enfatizzare 
il prodotto, chiamavano il consumatore all’acquisto dei War 
Bonds. Una scelta strategica oculata: il consumatore non 
avrebbe dimenticato quel brand che aveva contribuito alla 
vittoria finale [19] [20].
La propaganda bellica, dunque, è un fattore determinante in 
ogni conflitto anche nell’attualità. L’uso delle immagini per 
orientare, condizionare e manipolare il consenso della popo-
lazione non è qualcosa che si è sviluppato nell’epoca odierna, 
ma si è trasformato nel tempo adattandosi alle forme espres-
sive e agli strumenti tecnologici di ogni periodo storico.

Il contesto attuale

Il famoso poster di Rosie the Riveter,
J. Howard Miller, 1943

Il poster di U.S. War Bonds,
Lawrence Beall Smith, 1942
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In un contesto complesso e incerto, perciò, i tradizionali spot 
televisivi, che esaltano al massimo il prodotto e le sue fun-
zioni d’uso, risultano essere sicuramente meno efficaci. Il 
consumatore predilige una pubblicità che, prima di tutto, 
fornisca informazioni sulla situazione attuale e che poi tra-
smetta sicurezza e affidabilità [22]. Come abbiamo visto da 
questo breve excursus, la comunicazione molto spesso si è 
modificata e adattata a determinati periodi storici o eventi 
straordinari, al fine di soddisfare i bisogni e le necessità dei 
consumatori, oltre che per allinearsi ai nuovi trend di mercato 
e al contesto emergente. 

	 Un parallelismo con la situazione che viviamo attual-
mente, a causa della pandemia di Covid-19, è dato dall’in-
fluenza spagnola, anche conosciuta come la grande influen-
za. La spagnola fu una pandemia influenzale di natura virale, 
che fra il 1918 e il 1920 causò circa cinquanta milioni di morti 
in tutto il mondo. Tale epidemia, contrariamente a quella da 
Covid-19, è un particolare esempio di cattiva informazione, o 
meglio, di misinformazione, ovvero la condivisione e diffusio-
ne involontaria di informazioni false. La Spagna, essendo pa-
ese neutrale nel corso della Prima Guerra Mondiale, non era 
sottoposta alla censura di guerra diversamente dalla mag-
gior parte dei paesi europei, impegnati nel conflitto. Per tale 
motivo, i giornali spagnoli furono i primi a documentare l’esi-
stenza di tale malattia, da qui il nome “influenza spagnola”; 
mentre nel resto dei paesi fu nascosta dai mezzi di comunica-
zione per non demoralizzare la popolazione, già scossa dalla 
guerra. Un’informazione scorretta che ha portato ad attribu-
ire questa grave epidemia alla Spagna, anche se estranea ai 
fatti. 
In realtà, furono molte le notizie senza fonte che iniziarono a 
circolare all’interno della popolazione tanto da generare falsi 
miti, dicerie e fake news. Un fenomeno di misinformazione 
che è riuscito ad avere diffusione globale, anche se con tem-
pistiche molto più dilatate rispetto ad oggi [21]. 
	 La grande recessione fu una crisi economica e finan-
ziaria mondiale, verificatasi tra il 2007 e il 2013 a partire da-
gli Stati Uniti d’America in seguito alla crisi dei subprime – 
prestiti ad alto rischio finanziario erogati da istituti di credito 
a soggetti ad alto rischio di insolvenza – e del mercato im-
mobiliare. Tale evento provocò una profonda crisi alimentare 
a livello globale, l’aumento dei prezzi delle materie prime e 
una significativa crisi creditizia e bancaria. In termini di comu-
nicazione aziendale, la crisi economica ha portato ad un calo 
degli investimenti pubblicitari da parte delle imprese, dovuto 
alla riduzione dei consumi e al nuovo comportamento di ac-
quisto del consumatore, più ponderato e meno condizionabi-
le dalla pubblicità. 
Così, se da un lato alcune aziende hanno smesso di investire 
nella pubblicità, dall’altro lato molte di queste hanno modi-
ficato il loro modello di comunicazione a favore di un marke-
ting diretto, ovvero incentrato particolarmente sul dialogo tra 
azienda e consumatore. 

La
misinformation
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Pronto soccorso durante epidemia,
Stati Uniti, SPL, 1918

Uomo e donna con mascherina,
Londra, Mary Evans, 1918
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La comunicazione
al tempo della
pandemia

	 In un periodo in cui la vita delle persone è colma di 
paure e incertezze, un brand deve dimostrare di saper mette-
re da parte le proprie preoccupazioni e rispondere alle ansie 
dei propri clienti, trovando nuove soluzioni per affrontare il 
futuro. È il momento di mostrare empatia e costruire relazio-
ni: una pandemia non è il momento giusto per vendere, ma 
è il momento per servire e creare engagement. Le persone 
comprendono che tutti sono in difficoltà e che tutti si stanno 
impegnando al meglio, non si aspettano grandi cose. Soltan-
to autenticità, valore, affidabilità e vicinanza. 
Il Covid-19 per molte aziende ha, dunque, rappresentato 
un’opportunità di crescita e cambiamento. Un’occasione per 
riflettere e sperimentare nuove strategie, agire con coraggio, 
creare contenuti di valore e innovativi. In questo modo, da-
vanti a una progressiva ripresa, si è dimostrato vincente colui 
che è riuscito, in un periodo complesso, a instaurare connes-
sioni di valore con il proprio cliente senza mai fermarsi [23].
Tuttavia, ci sono anche quei brand che hanno deciso di non 
sfruttare le potenzialità intrinseche della pandemia, ma anzi 
alcuni di questi hanno sospeso completamente le loro attivi-
tà di comunicazione, mentre altri hanno mantenuto invariata 
la linea già adottata in precedenza. Sicuramente fermarsi da-
vanti ad un contesto così difficoltoso, in cui prevale l’incer-
tezza e l’insicurezza sui consumatori, un brand può incorrere 
nel rischio di perdere la fiducia del proprio pubblico, oltre che 
la sua credibilità e il suo vantaggio competitivo sul mercato.

Il Covid-19
e i brand

Il contesto attuale
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	 É evidente che il tempo trascorso online dalle perso-
ne è esponenzialmente aumentato nel corso dell’emergen-
za sanitaria, tanto quanto la loro disponibilità all’ascolto e 
all’interazione. Basta pensare che il tempo speso dagli ita-
liani sulle app dell’ecosistema Twitter sia cresciuto del 70% 
dall’inizio della pandemia. In questi mesi i brand hanno, per-
ciò, sfruttato maggiormente la loro presenza sui social per 
offrire leadership e supporto, oltre che contenuti attuali e di 
valore. Per fare questo, hanno modificato indubbiamente il 
loro piano comunicativo, adottando strategie differenti al fine 
di elaborare una corretta ed efficace comunicazione. 
Innanzitutto, il tone of voice si è adattato al delicato momen-
to storico, risultando serio, sensibile ed empatico. Un approc-
cio non più ironico ed eccessivamente allegro, ma coerente 
al contesto e capace di promuovere un senso di comunità e 
positività. 
Anche, il Real Time Marketing – capacità di creare contenuti e 
generare engagement sfruttando le tendenze del momento 
o eventi di rilievo – si è dimostrato una strategia vincente per 
la comunicazione social, soprattutto perché il Covid-19 ha 
frenato l’emergere di nuove tendenze, diventando lui stesso 
il fulcro centrale della discussione. 
Altra strategia è sicuramente la creatività: molte aziende 
hanno dovuto reinventare completamente la propria comu-
nicazione per poter ottenere una maggiore visibilità sui so-
cial, vista l’interazione continua delle persone con brand e 
campagne pubblicitarie. Inoltre, la verità di un brand è stata 
un altro aspetto particolarmente apprezzato dagli utenti del 
web, poiché costantemente esposti all’informazione e nella 
maggior parte dei casi a notizie false. 
Così, contenuti di vicinanza alla comunità e alle persone col-
pite dalla pandemia, di ringraziamento al proprio staff o di 
interesse a determinate tematiche hanno generato molta vi-
sibilità e fidelizzazione al brand [24].

I social 
media

Il contesto attuale

La comunicazione al tempo della pandemia • Le caratteristiche 
della comunicazione

Insidemarketing.it
Iulm.it
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	 La sfida social lanciata, in tempi di lockdown, dal marchio 
Nutella: la «#VasettoChallenge». Una challenge, diventata virale 
nell’arco di poche ore, che invita i clienti del noto marchio italiano a 
trasformare l’iconico packaging della crema spalmabile in un nuo-
vo oggetto, da fotografare e postare nei commenti. I temi suggeriti 
con un nuovo post sono stati innumerevoli, ma soprattutto hanno 
saputo includere le principali attività – cucina, giardinaggio, beau-
ty routine, famiglia – compiute da moltissime persone durante la 
quarantena. 

Nutella,
caso studio

Il contesto attuale

	 La campagna di Nike rivolta agli atleti, sportivi e creativi di 
tutto il mondo. Il marchio invita la propria community ad inviare un 
video in cui mettere in mostra il proprio talento, direttamente da 
casa, coinvolgendo molti degli ambassador del brand per stimola-
re la partecipazione a tale iniziativa. Un’occasione per dare sfogo 
alla propria creatività e per rimanere attivi e in salute, restando 
però in casa per fronteggiare insieme la pandemia: questo il signi-
ficato della campagna Nike [25].

"Inizia la #VasettoChallenge: prendi un 
vasetto vuoto di Nutella® e trasformalo 
in un nuovo oggetto usando ciò che hai a 
casa…e tanta fantasia! Il primo tema è: 
cucina. Accetti la sfida?".

	 Lonely Planet – casa editrice di guide turistiche – oltre ad 
utilizzare i social come canale per invitare le persone a viaggiare 
con la mente, restando a casa; ha realizzato una guida turistica 
gratuita di 277 pagine per tutti quelli che, nel corso della qua-
rantena, desideravano viaggiare con il pensiero e l’immaginazione 
[26]. Il titolo della guida è: “Viaggiare in poltrona. Una selezione di 
500 film, libri e musiche che fanno venire voglia di partire”.                           

Nike,
caso studio

"Now more than ever, we are one team. #playinside 
#playfortheworld".

Lonely Planet,
caso studio

Post #VasettoChallenge, 
Facebook, Nutella, 2020

Post campagna Nike, 
Instagram, Nike, 2020
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	 Uno tra i primi brand a girare una pubblicità in quaran-
tena è stato Vodafone, con uno spot intitolato «Insieme» e 
realizzato completamente da remoto, per adattarsi alle di-
rettive ministeriali in vigore al tempo, con la collaborazione 
dei propri clienti. Lo spot ritrae scene tipicamente quotidiane, 
legate allo scenario della quarantena, per dimostrare solida-
rietà e vicinanza alla propria comunità.
	 Pupa, azienda di cosmetici, ha provato a rassicurare 
la propria community con l’hashtag «#torneràilsorriso». 
Tutte le immagini dello spot hanno riguardato momenti pia-
cevoli vissuti prima che scoppiasse l’emergenza Coronavirus 
o nella propria quotidianità: il visitare una città, il viaggiare in 
auto col proprio animale domestico, il rimboccare le coperte 
ai propri figli. Il sorriso è stato proposto sia come metafora 
evocativa di significati, sia come quello che si potrà mostrare 
una volta tolte le mascherine. È il sorriso disegnato col ros-
setto sul vetro di una finestra il contenuto dell’ultimo frame 
dello spot, che comunica il sostegno di Pupa a Emergency, 
oltre a creare un collegamento più immediato dello spot al 
brand.
	 Interessante è, anche, la campagna di Ferrarelle che 
ha puntato sull’identità nazionale con il claim «Grazie Ita-
lia. Lisci, gassati o italiani». La narrazione è stata im-
maginata secondo la logica della antropomorfizzazione del 
brand: la voce narrante ha puntato, infatti, ad un coinvol-
gimento diretto del pubblico, raccontando i momenti in cui 
quest’acqua ha accompagnato la vita e la storia degli italiani. 
Una dietro l’altra sono scorse le immagini di vecchi spot, ma 
anche quelle di un’infermiera al lavoro tra mille difficoltà, di 
strade e stradine della capitale deserta, di una bimba con-
centrata a disegnare un arcobaleno e di una bandiera italiana 
per dire “grazie” ai cittadini [28]. 

Vodafone, 
caso studio

	 Per quanto concerne la comunicazione pubblicitaria, 
ogni brand ha risposto diversamente alla situazione emer-
genziale venutasi a creare in seguito alla pandemia da Co-
vid-19. C’è chi ha deciso di sospendere completamente la 
pubblicazione di contenuti, chi ha provveduto a modificarli 
per adattarli alla realtà attuale e chi, invece, ha mantenuto 
la linea precedente. Seppure le strade percorribili risultano 
essere molteplici, in tale contesto un brand deve sapere ag-
ganciare il sentiment del proprio target e mantenere legami 
ben saldi con questo: una prova di responsabilità, capacità 
di ascolto, autenticità, creatività ed empatia. In virtù di que-
sto, alcune aziende hanno aggiustato i loro spot eliminando 
quelle scene totalmente fuori dal contesto attuale, quali ab-
bracci, scambio di baci, strette di mano. In molti sono ricorsi 
alle figure di testimonial famosi per rassicurare e incoraggia-
re i consumatori. L’uso di set specifici – località famose, spa-
zi quotidiani, balconi, finestre, arcobaleni, bandiera italiana 
– oppure la presenza di keywords regolari come “io resto a 
casa”, “grazie”, “Italia”, “andrà tutto bene”, “insieme”. 

La 
pubblicità

Il contesto attuale

Ecco, allora, che nelle pubblicità ricorrono le immagini di sce-
ne quotidiane nelle mura domestiche, di dipendenti e col-
laboratori delle aziende su cui è ricaduto il peso di questo 
difficile periodo storico, di italiani affacciati ai balconi e alle 
finestre con i loro canti e arcobaleni disegnati come simbolo 
di un Paese che resiste, di utenti delle piattaforme digitali 
raffigurati dentro ai quadratini minuscoli e colorati di video-
conferenze. Non solo. Molti spot si sono soffermati sul con-
cetto di quarantena e su come questa abbia rappresentato 
un’occasione per reinventarsi, riscoprire l’importanza del pro-
prio tempo e spazio, oltre che il legame con la famiglia, mi-
gliorare o sviluppare nuove abilità come la cucina, il fai da te, 
lo sport [27].

#iorestoacasa • #andràtuttobene • 
#insieme • #grazie • #pennelisce • 
#restiamouniti • #congiunti

Pupa, 
caso studio

Ferrarelle, 
caso studio

Frame spot “Insieme”, 
Vodafone, 2020
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I brand hanno a disposizione molteplici strumenti e canali – 
social media, sito di e-commerce, app mobile, retail, spot te-
levisivi, advertising – atti a migliorare la comunicazione con 
i propri clienti e la customer experience. L’omnicanalità non 
è altro che la gestione sinergica di tali punti di contatto (o 
touchpoints) e dei canali di interazione tra azienda e consu-
matore per creare un sistema interconnesso, capace di pro-
muovere un’esperienza fluida all’utente. 
Una strategia di marketing omnicanale si focalizza, dunque, 
sul cliente e sull’esperienza generale di contatto con il brand, 
permettendo ai primi di utilizzare differenti canali simultane-
amente ed evitare, così, una distinzione netta tra esperien-
za in-store ed esperienza digitale. L’approccio omnicanale si 
differenzia, perciò, da una strategia di marketing multicanale, 
ancora oggi approccio maggiormente prescelto dalle aziende 
[29] [30].
	 La Multicanalità consiste nell’utilizzo di differenti tou-
chpoints, canali o strumenti, sia online che offline, da par-
te di un brand per interagire con il consumatore. Tali diversi 
canali di distribuzione e di comunicazione, seppure utilizzati 
singolarmente funzionano bene, a differenza di un approc-
cio omnichannel, non vengono gestiti in maniera sinergica e 
integrata tra loro. In questo caso, il cliente percepisce l’inte-
razione con il proprio brand come costituita da una serie di 
singole azioni di marketing che variano a seconda del canale, 
senza però un’interconnessione tra loro [31].

La strategia
multicanale

	 Tuttavia, non solo, il Covid ha modificato il modo e le 
regole della comunicazione digitale per soddisfare le nuo-
ve abitudini sociali delle persone, ma più in generale l’inte-
ra strategia di comunicazione e il modello di business delle 
aziende. La pandemia ha cambiato profondamente i compor-
tamenti sia online che offline dei consumatori, ora molto più 
esigenti, trasformando completamente l’esperienza di acqui-
sto degli stessi. 
	 Al centro della nuova strategia di comunicazione ri-
siede il modello dell’omnicanalità, un trend in forte crescita 
negli ultimi anni, accelerato dall’emergenza di Covid-19. 
Omnichannel è un concetto olistico, da plasmare attorno al 
“journey” del cliente e volto all’ottimizzazione della customer 
experience, ovvero il modo in cui i clienti percepiscono le loro 
interazioni con l’azienda per l’intero processo di acquisto. 
L’omnicanalità è un «modo di vendere prodotti che è simile e 
ugualmente soddisfacente per il cliente se egli acquista da 
computer, app mobile, ecc. o nel punto vendita» (da Cambri-
dge Dictionary). Un concetto che riguarda diversi ambiti: non 
solo marketing e vendite, ma anche retail, logistica, customer 
care e supply chain. 

La strategia
comunicativa

Il contesto attuale

La strategia
omnicanale

Utente

social

store

mobile

web

Modello di 
strategia omnicanale

Insidemarketing.it

Utente

socialstoremobileweb

Modello di 
strategia multicanale

Insidemarketing.it
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	 La guerra si è inserita in un contesto ancora forte-
mente instabile: un’economia in fase di ripresa dalla pande-
mia, con una crescita economica in fase di rallentamento e 
un’inflazione costantemente al rialzo, stimolata dall’aumento 
vertiginoso dei prezzi di alcune materie prime, come gas e 
petrolio. I mercati Europei sono stati senza dubbio i più pe-
nalizzati e danneggiati, per la forte dipendenza commerciale 
e finanziaria verso la Russia, colpita da ingenti sanzioni, che 
hanno messo in crisi le forniture di energie, di materie prime 
e le attività di import ed export di prodotti e servizi.
Il mercato delle materie prime, o anche chiamato commodity, 
è senza dubbio il settore a risentire maggiormente gli effet-
ti collaterali provocati dal conflitto russo-ucraino. Già prima 
della guerra, le quotazioni delle materie prime avevano subi-
to una brusca impennata, successivamente alla ripresa eco-
nomica dalla pandemia di Covid-19. Il conflitto, data l’impor-
tanza della Russia e dell’Ucraina nella produzione di materie 
prime agricole, non ha purtroppo agevolato tale situazione. 
I due paesi, infatti, contano quasi un terzo delle esportazioni 
di grano nel mondo e il 15% dell’export di granoturco. La 
Russia è, inoltre, ricca di risorse naturali, quali gas naturale, 
petrolio, palladio, nichel, platino. 
Questo comporta – a causa delle tensioni politiche scaturite 
dalla guerra a livello mondiale – un aumento notevole dei 
prezzi delle materie prime, provocando un disagio economico 
e psicologico nelle persone [33].
	 Di fronte ad uno scenario così complesso e frammen-
tato, dovuto al susseguirsi di due eventi straordinari – una 
guerra e una pandemia – molte aziende e brand hanno dimo-
strato la loro vicinanza e solidarietà alla popolazione ucrai-
na e, più in generale, a quella mondiale mediante iniziative 
e attività mediaticamente rilevanti. È il caso di McDonald’s, 
colosso americano dei fast food, che dopo l’invasione dell’U-
craina da parte di Mosca, ha prima chiuso le sue attività – 850 
ristoranti – per poi venderle a un acquirente locale mettendo, 
così, fine a trentadue anni di attività. La crisi umanitaria cau-
sata dalla guerra si allontana dai valori perseguiti dal mar-
chio e dal suo secolare impegno verso la propria comunità 
globale. Esempi analoghi sono offerti da moltissime aziende 
leader di diversi settori, come Nike, Ikea, Apple, H&M. Un ge-
sto di solidarietà e vicinanza ad una popolazione fortemente 
colpita e stremata dal particolare periodo storico [34] [35].

La risposta
dei brand

La guerra tra
Russia e Ucraina

	 Il 24 febbraio 2022 il presidente russo Vladimir Putin 
annuncia un’operazione militare speciale nel Donbass – re-
gione dell’Ucraina sud-orientale – dando inizio ad un’invasio-
ne dell’Ucraina. A dieci mesi dall’inizio del conflitto, il numero 
effettivo delle vittime è di 6.655, mentre quello dei feriti è 
pari a 10.368. Uno scenario drammatico e complesso, quasi 
surreale, che sta causando una crisi economica e umanitaria 
a livello globale, oltre che delle ripercussioni sulla vita so-
ciale delle persone, generando un forte senso di incertezza, 
paura e fragilità diffusa.
	 In realtà, la contrapposizione fra Russia e Ucraina ha 
origini molto più antiche. Nel 1991, con la caduta dell’Unione 
Sovietica, l’Ucraina ha ottenuto la propria indipendenza, an-
che se è sempre stata percepita dalla Russia sotto la propria 
sfera di influenza. Tuttavia, il contrasto vero e proprio dura 
apertamente da otto anni: da quando, nel 2014, successiva-
mente alla Rivoluzione di Euromaidan culminata con la fuga 
dell’allora presidente ucraino Viktor Janukovyč, Mosca ha 
invaso e annesso la penisola di Crimea e sostenuto i movi-
menti separatisti filorussi nella regione del Donbass. In tale 
frangente, le due repubbliche popolari di Donetsk e Lugansk 
sono state proclamate indipendenti. 
Nonostante il cessate il fuoco sia stato dichiarato ormai da 
tempo, a febbraio 2022 la possibile annessione dell’Ucraina 
alla NATO e il riconoscimento da parte della Russia delle re-
pubbliche separatiste (Donetsk e Lugansk), situate in territo-
rio ucraino, si sono dimostrate il “casus belli” per dare inizio 
all’attuale conflitto [32].

L’avvio 
della guerra

Il contesto attuale

Il casus 
belli

La crisi
economica
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Il conflitto tra 
Russia e Ucraina
Il 24 febbraio le truppe russe hanno invaso l’Ucraina 
mediante un attaco coordinato, successivamente al 
riconoscimento delle repubbliche separatiste situate 
in territorio ucraino, Donetsk e Lugansk.

Istituto per gli Studi di 
Politica Internazionale, ISPI

Ucraina

Russia

Donetsk

Lugansk

L’esercito di Mosca ha attaccato 
l’Ucraina da tre direzioni: da Nord 
verso Kiev, da Est verso le repubbliche 
separatiste, e da Sud dalla Crimea 
verso Mariupol e Odessa.

Attacco russo
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li e abbattendo le foreste pluviali. Le fonti fossili – carbone, 
petrolio, gas – sono le maggiori responsabili delle emissioni 
totali di CO2, a cui contribuiscono il costante aumento de-
gli allevamenti intensivi di bestiame e l’utilizzo di fertilizzanti 
contenenti azoto.
	 In occasione della COP26, – la Conferenza delle Na-
zioni Unite sui cambiamenti climatici – tenutasi a Glasgow 
(Scozia) nel 2021, si è raggiunto un accordo sulle strategie 
sostenibili da adottare per riuscire a contrastare gli effetti del 
cambiamento climatico da qui fino al 2030, e poi fino al 2050. 
I quattro principali obiettivi perseguiti dalla COP26 sono: az-
zerare le emissioni nette a livello globale entro il 2050 e li-
mitare l’aumento delle temperature a 1.5 °C; adattarsi per la 
salvaguardia della comunità e degli habitat naturali, suppor-
tando i paesi più vulnerabili; mobilitare i finanziamenti pro-
messi dai paesi sviluppati e, infine, collaborare per rendere 
pienamente operativo l’Accordo di Parigi, finalizzando il “Li-
bro delle Regole” [37].

La
COP26

Il cambiamento
climatico

	 In concomitanza alla pandemia di Covid-19 e alla 
guerra russo-ucraina, il problema del cambiamento climatico 
permane. Gli ultimi cinque anni sono stati i più caldi della 
storia e anche il decennio 2010-2019, è stato il più caldo 
da quando esistono registrazioni attendibili e regolari della 
temperatura. La frequenza e aggressività di eventi climatici 
a cui assistiamo, i cambiamenti nei comportamenti e nelle 
abitudini migratorie, riproduttive ed evolutive di molte specie 
animali e vegetali lasciano spazio ad una sola interpretazio-
ne: la crisi climatica è ormai un dato di fatto. 
Il rapporto scientifico redatto da IPCC (Intergovernmental 
Panel on Climate Change) – organismo creato delle Nazioni 
Unite per studiare e valutare l’andamento del cambiamento 
climatico e del riscaldamento globale – di questo anno mette 
in luce la necessità di agire con urgenza per preservare il Pia-
neta e il nostro benessere. Il clima mostra quotidianamente 
i suoi cambiamenti con l’aumento di ondate di calore. La sic-
cità e le inondazioni hanno già superato il limite di tolleranza 
per molte piante e animali. Rispetto ai livelli preindustriali 
la temperatura media del Pianeta è aumentata di 0.98 °C e, 
in mancanza di interventi, si prevede che potrebbe arrivare 
a +1.5 °C tra il 2030 e il 2050. L’impatto del riscaldamento 
globale è già evidente: il ghiaccio marino artico è diminui-
to in media del 12.85% per decennio, mentre i registri del-
le maree costiere mostrano, dal 1870, un aumento medio di 
3.3 millimetri del livello del mare all’anno [36]. La sfida per 
contrastare l’emergenza climatica è, quindi, enorme e impe-
gnativa. Le attività umane influenzano sempre di più il clima 
e la temperatura della Terra, bruciando combustibili fossi-

L’emergenza
climatica

Il contesto attuale
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Persino le testate più attente – TG5, TG1, TG3 – non hanno 
realizzato più di sei servizi al mese dedicati completamente al 
tema del cambiamento climatico. Nemmeno i dati delle tra-
smissioni televisive di approfondimento sono molto confor-
tanti: solamente ventiquattro puntate di 388 andate in onda 
hanno affrontato il problema climatico. Diversamente dalla 
televisione, i social media incoraggiano ad una conoscenza 
del cambiamento climatico e della sua gravità. Favoriscono 
la mobilitazione degli attivisti, fornendo lo spazio necessario 
per creare un dibattito online tra gli utenti del web. Certa-
mente non mancano le fake news sulla tematica, caratteristi-
ca comune a molti canali social [39]. 
	 Non soltanto i consumatori devono provvedere alla 
emergenza climatica, ma anche le aziende devono adottare 
comportamenti sempre più sostenibili per ridurre le emissio-
ni di gas serra e fronteggiare, così, il problema del cambia-
mento climatico. Modificare il processo produttivo a favore di 
un modello di business circolare, più green e rispettoso del 
Pianeta. Acquistare energia rinnovabile, ridurre gli sprechi 
nell’industria alimentare, tagliare le emissioni di carbonio nei 
settori ad alta intensità di energia, nell’edilizia e nel traspor-
to. In realtà, vista l’urgenza del problema, le imprese devo-
no attuare ulteriori azioni per attivare un cambiamento più 
profondo: usare la loro influenza per imporre l’adozione di 
politiche aggressive di contrasto al cambiamento climatico in 
tutto il mondo; responsabilizzare fornitori, clienti e dipenden-
ti sulla promozione del cambiamento; ripensare investimenti 
e modelli di business per eliminare sprechi ed emissioni di 
carbonio da tutto il sistema economico.

Le aziende e
la sostenibilità

	 Dal punto di vista dei consumatori interessante è il 
sondaggio internazionale, condotto da Ipsos – leader mon-
diale nelle ricerche di mercato – nel 2022, su un campione 
di oltre 23.000 adulti in 30 Paesi nel mondo, per indagare il 
pensiero dei cittadini relativamente al cambiamento climati-
co e ai possibili comportamenti sostenibili da adottare. L’in-
dagine rivela che su una scala di principali preoccupazioni, a 
livello internazionale, quella relativa al cambiamento clima-
tico si posiziona all’ottavo posto: preoccupazione avvertita da 
quasi la metà dei rispondenti (48%) nel mondo e da ben il 
69% in Italia. L’opinione pubblica concorda, poi, sul fatto che 
la lotta al cambiamento climatico rappresenti una responsa-
bilità condivisa tra Governo, imprese e singoli cittadini, ma 
soltanto il 41% degli italiani ritiene che il proprio Governo 
abbia un piano di azione chiaro. Inoltre, i settori economici 
percepiti dagli intervistasti italiani come i maggiori respon-
sabili delle emissioni di gas serra sono: le compagnie ener-
getiche (78%), le case automobilistiche (74%), i fornitori di 
trasporto pubblico (72%) e le aziende tecnologiche (72%). 
Infine, il sondaggio si è soffermato sui comportamenti so-
stenibili e green che la popolazione italiana è propensa ad 
adottare per contrastare l’emergenza climatica nel corso del 
prossimo anno. Sorprendentemente, la percentuale ottenu-
ta risulta essere maggiore rispetto alla media internazionale. 
In particolare: il 65% degli italiani dichiara di voler evitare i 
prodotti con molti imballaggi, il 61% prevede di risparmiare 
energia in casa e il 58% di risparmiare acqua ed evitare l’ac-
quisto di nuovi prodotti.
Tuttavia, in generale, l’indagine Ipsos registra una scorret-
ta percezione del campione in merito ai comportamenti so-
stenibili individuali che hanno un maggiore impatto positivo 
sull’ambiente. Ad esempio, sostituire i voli con opzioni più 
sostenibili o diminuire il consumo di carne non sono consi-
derate come azioni con elevate conseguenze sull’ambiente, 
contrariamente alla riduzione di packaging o degli acquisti, 
posizionati erroneamente al primo posto [38].
	 Tale errata percezione è dovuta, anche, alla mancan-
za di notizie relativamente all’emergenza climatica, divulga-
te quotidianamente da telegiornali e programmi TV. In Italia, 
da gennaio ad aprile 2022, i telegiornali hanno trasmesso 
14.211 notizie, ma solo novantasei hanno riguardato la crisi 
climatica, appena lo 0.7% del totale. 

Indagine
di Ipsos

Il contesto attuale

La mancanza
di informazione

Il 69% della popolazione italiana 
considera il cambiamento climatico 
come una delle preoccupazioni 
principali.
Ipsos.com
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Il rebranding è uno dei più radicali gesti di cambiamento, mes-
so in atto per esprimere la natura dinamica di un brand, molto 
spesso costretto a rinnovarsi per rispondere alle richieste di 
un contesto sempre più mutevole. Il restyling, invece, consiste 
in una rivitalizzazione del brand, meno radicale ed esplicita, 
per migliorare e “rinfrescare” l’immagine dell’azienda renden-
dola più moderna e aggiornata con i trend del periodo.
Questa seconda parte intende esplorare il concetto di brand e 
il processo che porta alla costruzione di un’identità visiva soli-
da e concreta, per poi focalizzarsi sulle tecniche di rebranding 
e restyling, le similarità e le differenze che le contraddistin-
guono.

Parte seconda:
branding,
rebranding e
restyling

Il branding è il processo artistico di modellazione attiva di un 
marchio. Ciò che fornisce un’identità solida e duratura, oltre 
che una reputazione positiva al proprio brand per essere per-
cepito dal consumatore come differente e superiore rispetto 
alla concorrenza. La progettazione di un’immagine forte e di 
valore permette di posizionare la marca sul mercato e di sti-
molare una connessione diretta con i suoi clienti grazie ad una 
strategia di comunicazione e di marketing studiata ed efficace. 
L’identità di un marchio, dunque, non è altro che la personalità 
dell’azienda e come questa intende essere percepita dai con-
sumatori. Un brand necessita, però, di essere periodicamente 
aggiornato e modificato in funzione dei bisogni dei consuma-
tori e dei nuovi trend di mercato, dettati da un contesto storico 
in continua evoluzione. Ecco, allora, che un’azienda ricorre a 
processi di rebranding o restyling, a seconda dei cambiamenti 
più o meno considerevoli apportati al marchio, per soddisfare 
le esigenze dei propri clienti e mantenere il vantaggio compe-
titivo rispetto alla concorrenza. 

Rinnovare
Rinfrescare
Rivitalizzare
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Definizione
di brand

	 La parola brand, marca, è un concetto astratto e non 
tangibile che rappresenta la visione globale di un’impresa e 
come questa si colloca nella mente del consumatore. 
Il brand è una combinazione di elementi – nome, slogan, 
logo, comunicazione, storia, reputazione – con cui un’azienda 
identifica i suoi prodotti o servizi per distinguerli da quelli dei 
competitor.

Brand, una
definizione

Branding, rebranding e restyling

In termini tecnici, perciò, ogni volta che un commerciante crea 
un nuovo nome, logo o simbolo per un nuovo prodotto: crea 
una marca. Il concetto di brand, tuttavia, non è relegato so-
lamente alla funzione identificativa e segnaletica della mar-
ca, ma assume un significato molto più ampio. Esso, difatti, 
è l’insieme di aspettative e percezioni che un consumatore 
matura attorno al brand stesso e ai suoi prodotti e servizi. Un 
elemento determinante per il rapporto tra azienda e consu-
matore che consente di conferire un alto valore a un prodot-
to, indipendentemente dalle sue funzionalità e prestazioni. 
Valore che accresce ulteriormente la fiducia del consumatore 
verso il brand e la sua offerta: definendo il vantaggio compe-
titivo dell’azienda rispetto ai concorrenti.

"un nome, termine, segno, simbolo o disegno, o una 
combinazione di questi elementi, che ha lo scopo 
di identificare i beni e servizi di un venditore o 
gruppo di venditori, differenziandoli da quelli della 
concorrenza".

La marca è, dunque, una complessa personalità di elementi tangibili e 
intangibili. Più precisamente: 

 
1. La marca crea valore per il consumatore e per l’impresa.
In un mercato dove le qualità funzionali e tecniche di un prodotto o servizio 
tendono ad omologarsi, è l’immagine di marca a creare valore. Un valore 
psicologico per il consumatore che si traduce in un valore economico per 
l’azienda.

 
2. Per il consumatore la marca è una percezione.
Il cliente non possiede una conoscenza dettagliata delle caratteristiche 
tecniche e funzionali del prodotto, perciò acquista in base ad una 
impressione. La percezione di marca è, dunque, il primo prodotto 
dell’azienda.

3. La percezione della marca nasce dalla coerenza di tutte 
le sue espressioni. 
La forza di una percezione dipende dalla coerenza con cui i valori di un 
prodotto vengono trasmessi al consumatore. Tali valori contribuiscono a 
restituire una percezione unitaria e forte.

4. La marca nell’economia delle esperienze. 
La somma delle esperienze del consumatore sviluppano la percezione 
di marca. In una società dove i bisogni “primari” sono abbondantemente 
soddisfatti, le esperienze del consumatore e il periodo storico influenzano il 
ruolo e la percezione di marca che ne deriva.

Definizione di brand • Il concetto di marca

Bassani M., Sbalchiero S., Brand design. 
Costruire la personalità di marca vincente,
Firenze, Alinea, 2007

American Marketing 
Association, AMA
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In generale ogni elemento della marca deve soddisfare 
sei criteri basilari, di seguito elencati:

1. Memorizzabilità: 
ogni elemento deve essere facilmente 
riconosciuto e ricordato.

2. Significatività: 
ogni elemento deve essere descrittivo 
e persuasivo. 

3. Piacevolezza: 
ogni elemento deve essere divertente, 
interessante, ricco di immagini visive e 
verbali, piacevole esteticamente.

4. Trasferibilità: 
ogni elemento deve essere trasferibile 
nell’ambito di una stessa categoria di 
prodotto o fra categorie differenti, oltre i 
confini geografici e culturali.

5. Adattabilità: 
ogni elemento deve essere flessibile, 
modificabile e aggiornabile.

6. Proteggibilità: 
ogni elemento deve essere protetto sia 
legalmente che competitivamente. 

	 La costruzione e gestione di una marca forte dipende 
da diversi e numerosi elementi, che consentono di consoli-
dare il brand nel tempo oltre che nelle menti dei consuma-
tori, adattandosi all’evoluzione del mercato di riferimento e 
ai nuovi trend. Per costruire una forte e duratura personalità 
di marca è necessario, dunque, impostare in modo coerente 
il suo processo di sviluppo, il quale implica il fatto di essere 
costantemente rivisto e aggiornato. 
La capacità espressiva di un brand, come già anticipato, di-
pende da aspetti di vario genere: quali brand identity, brand 
positioning, customer experience, core business. Non sol-
tanto, però, aspetti di natura intangibile, ma anche elementi 
identitari come il marchio, ovvero un segno grafico che serve 
a identificare, un prodotto, un servizio o un’impresa.

Gli aspetti
di un brand

Branding, rebranding e restyling

I primi tre criteri – memorizzabilità, piacevolezza e significa-
tività – possono essere definiti di natura “costruttiva”, poiché 
sono fondamentali per la costruzione di un’identità di mar-
ca forte. I restanti tre sono, invece, di carattere “difensivo”, in 
quanto influenzano direttamente la possibilità di preservare 
e potenziare il valore di una marca di fronte a eventuali op-
portunità e ostacoli.

Busacca B., Keller K., 
La gestione del brand. 
Strategie e sviluppo.
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Branding: processo 
di costruzione
di un brand

	 Il processo di branding è l’insieme delle attività stra-
tegiche e operative che permettono la gestione e il consoli-
damento di una marca nel mercato e contribuiscono a diffe-
renziare i prodotti da quelli dei competitor. Secondo Kotler e 
Keller, il branding consiste nell’azione di "dotare prodotti 
e servizi del potere di un brand", ovvero attribuire loro 
un’immagine forte capace di essere percepita dal consumato-
re come differente rispetto ai prodotti di una stessa categoria. 
Le strategie di branding sono, dunque, un supporto fonda-
mentale al processo decisionale del consumatore, in quanto 
lo aiutano a processare e strutturare le informazioni relati-
ve ai diversi prodotti, formulando una corretta percezione 
della marca, composta da un insieme di associazioni e idee. 
Questo genera fiducia e permette di attrare e mantenere i 
clienti e gli altri stakeholder nel tempo, fornendo un prodotto 
sempre in linea e coerente ai valori del brand. La strategia di 
branding può essere basata su degli attributi di natura tan-
gibile, quali nome, simboli e packaging, oppure su attributi di 
natura intangibile, come mission, vision, valori e reputazione 
aziendale. Obiettivo di queste azioni è raggiungere uno spe-
cifico brand positioning, cioè un determinato posizionamento 
della marca e dei relativi prodotti nel mercato e nella mente 
dei consumatori. Secondo quanto dichiarato da Martin Lind-
strom nel corso del suo intervento al Philip Kotler Marketing 
Forum 2018, le attività di branding riguardano “ogni punto di 
contatto con l’azienda con cui il cliente si interfaccia durante 

Branding, una
definizione
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l’intero ciclo di vita di quest’ultima», poiché la costruzione di 
una identità di marca solida e concreta dipende dalle singole 
azioni intraprese dall’azienda nel corso della sua intera esi-
stenza. Per definire correttamente un brand è bene delinea-
re le aree tematiche, che lo costituiscono, all’interno di una 
mappa dotata di un senso logico e cronologico. Innanzitutto, 
un brand necessita di una forte e riconoscibile identità che 
lo differenzi dai concorrenti e lo posizioni in un vantaggio 
competitivo rispetto ad essi. Per progettare un’efficace brand 
identity, l’azienda deve definire, in primo luogo, l’insieme di 
valori, la vision, il fine a cui un’impresa tende, e la mission, 
lo scopo per cui un’impresa esiste. L’insieme di promes-
se, intenzioni e ideali che la caratterizzano e che andranno 
a costruire la sua identità di marca. Dopo aver definito tali 
concetti, è possibile delineare il target di riferimento, ovvero 
il segmento di mercato a cui rivolgere l’offerta e la comuni-
cazione, adottando i canali e i supporti grafici più adeguati. 
L’azienda deve, anche, definire il suo posizionamento in rela-
zione al settore di mercato in cui desidera collocarsi, attuan-
do strategie di controllo per posizionarsi in una condizione di 
vantaggio rispetto ai competitor, ovvero i brand concorrenti 
che si interfacciano sullo stesso settore di mercato. 
Tuttavia, per costruire un’identità di marca solida e concreta è 
importante elaborare una coerente corporate identity, ovvero 
il modo in cui il brand si materializza e presenta al consu-
matore. La realizzazione di una corporate identity è affidata 
alla figura del designer che, studiando e analizzando i vari 
aspetti di un brand, definisce la giusta strategia comunicativa 
da intraprendere per esprimere con un unico segno grafico 
l’insieme dei valori e significati di cui l’azienda si fa portavo-
ce. Il marchio è, dunque, l’elemento visivo fondamentale per 
definire l’identità di una marca, rappresenta il segno grafi-
co con cui l’azienda si renderà riconoscibile e memorizzabile 
alla propria utenza. Compito del designer è, anche, elabora-
re la strategia comunicativa più consona per promuovere e 
pubblicizzare il brand. Questo è possibile mediante supporti 
offline, quali flyer, banner, brochure, manifesti, rollup, e sup-
porti online, come social media, app, e-commerce, siti web. 
Per comunicare un brand è necessario, talvolta, progettare 
spazi dedicati, come punti vendita, eventi e fiere, che richie-
dono chiaramente allestimenti coerenti alla sua immagine 
visiva per renderlo riconoscibile.

Branding: processo di costruzione di un brand
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La Brand 
Identity

	 La brand identity, o identità di marca, è l’insieme di 
caratteristiche originali e uniche con cui un’azienda o un’or-
ganizzazione vuole essere percepita dal consumatore, nel 
mercato di riferimento. Racchiude tutti gli aspetti concettuali 
e visivi di un marchio: elementi grafici, mission, valori, know-
how, prodotti, rapporto con stakeholder. In generale tutto ciò 
che i consumatori percepiscono a livello emotivo ed istintivo, 
il modo in cui l’azienda desidera presentarsi e comunicare al 
proprio target: la personalità della marca. La brand identi-
ty, perciò, contribuisce a creare la reputazione dell’azienda 
e un’identità forte e concreta, che consente di collocarsi nel-
la mente dei consumatori ad un livello superiore rispetto ai 
competitor. 

Brand Identity,
una definizione

Branding, rebranding e restyling La Brand Identity

Il “Prisma
della Brand
Identity”

	 Jean-Noel Kapferer, uno dei massimi esperti in materia 
di branding, ha formulato un modello chiamato “Prisma del-
la Brand Identity” per illustrare i sei elementi principali che 
la costituiscono e fornire una visione più olistica del brand. 
Ai due estremi del prisma sono situati il brand e i potenziali 
clienti. Invece, ogni faccia della figura rappresenta un aspetto 
del brand. 

In particolare:

1. Elementi fisici: l’insieme delle qualità oggettive e 
degli attributi fisici associati alla marca. Comprende, 
dunque, il logo, il packaging, lo schema colori, la 
community e il core business. 

2. Personalità: il modo in cui il brand si presenta al 
pubblico e comunica i suoi prodotti, il carattere della 
marca e il suo tono di voce.

3. Cultura: il sistema di valori e principi su cui il 
brand basa il suo comportamento e il suo modello di 
business. 

4. Relazione: il tipo di rapporto umano, sociale o 
interpersonale supportato dalla marca con cui vuole 
sia percepita l’identità dai diversi stakeholder e 
consumatori. 

5. Immagine riflessa: l’io ideale della clientela. Il 
target di riferimento che contribuisce alla costruzione 
dell’identità visiva e si rispecchia nei valori e ideali 
del brand.

6. Rappresentazione di sé: il sé ideale del 
consumatore. La percezione che il consumatore ha di 
se stesso grazie all’uso della marca, contribuendo alla 
costruzione della brand identity. 

La peculiarità di tale modello risiede nel considerare l’identi-
tà di un brand analoga a quella di una persona, poiché non è 
altro che il “volto” con cui l’azienda si presenta al consuma-
tore. Per questo Jean Noel Kapferer suggerisce di approcciar-
si ad un brand considerandolo proprio come un individuo in 
carne ed ossa. 

Il Prisma della Brand Identity 
di Jean-Noel Kapferer
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La brand identity è costituita da un insieme di contenuti che 
consentono di far capire, riconoscere e comunicare la marca. 
Un concetto a molteplici dimensioni che interagiscono tra di 
loro per creare un unico soggetto espressivo. 

Gli elementi fondamentali che costituisco 
la marca sono:

◆ La cultura: un insieme di valori, credenze e norme 
tramandate e condivise all’interno dell’organizzazione; 
rispecchia la storia dell’azienda e il suo spirito 
imprenditoriale. 

◆ I valori: un insieme di caratteristiche, ideali e 
comportamenti che definiscono il modo di essere di 
una marca. Uno dei parametri di valutazione utilizzato 
dal consumatore per elaborare un giudizio sull’azienda.

◆ La vision: ciò che guida l’attività imprenditoriale. 
Il fine a cui l’azienda tende e la direzione che vuole 
intraprendere, una proiezione futura.

◆ La mission: ciò che il brand vuole essere, 
l‘obiettivo finale da raggiungere. Il motivo per cui 
un’azienda esiste sul mercato e l’impegno adottato 
nei confronti degli stakeholder. 

◆ La personalità: l’insieme di attributi che 
differenziano la marca dalle concorrenti, devono 
essere chiari e coerenti alle altre componenti del 
brand. 

◆ L’essenza: la vera rappresentazione della marca, 
sintetizza ciò che il brand si propone di soddisfare e 
quello che vuole essere realmente. 

Branding, rebranding e restyling

Brand 
Identity

Aspetti definiti 
dall’azienda
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Il Target

	 Definiti i valori, la vision e la mission dell’azienda, è 
bene delineare il mercato di riferimento e i propri clienti, indi-
viduando desideri e aspettative. Una fase fondamentale per 
la definizione del target, ovvero un gruppo di consumatori 
con caratteristiche comuni tra loro a cui l’azienda si rivolge: 
rappresenta l’obiettivo del brand. Definire un target signifi-
ca, dunque, trovare quel segmento di mercato interessato ai 
prodotti e servizi dell’azienda, capire i bisogni e i gusti dei 
propri clienti, le loro caratteristiche e la loro opinione verso 
il brand. Conoscere attentamente i propri consumatori con-
sente, perciò, di sviluppare una strategia di marketing e di 
comunicazione coerente e adeguata, che tenga conto delle 
loro aspettative e desideri.  
	 Per definire il proprio target di riferimento, innanzitut-
to, è bene svolgere un’analisi dei bisogni, ovvero comprende-
re quali problematiche l’azienda può risolvere con la propria 
offerta di beni, in modo da individuare il gruppo di consuma-
tori che necessita maggiormente di tali servizi. Non si passa 
solo all’individuazione dei bisogni già noti e consolidati nel 
tempo, ma anche all’analisi delle esigenze nascoste e non 
espresse direttamente. Una seconda fase è la definizione di 
un consumatore tipo, ossia un ritratto chiaro e definito del 
consumatore al quale l’azienda intende rivolgersi. Per far-
lo occorre considerare le caratteristiche e le problematiche 
individuate – dati anagrafici, professione, tenore di vita, si-
tuazione sentimentale – per soddisfare ampiamente tutte le 
loro esigenze. Un altro aspetto rilevante è l’identificazione di 
una nicchia di mercato precisa, in modo da costruire più fa-
cilmente una reputazione positiva e ottenere, così, un ampio 
riscontro. Inoltre, è fondamentale per un brand interrogarsi 
sulle competenze che si possono offrire alla propria utenza 
al fine di risultare interessanti per un particolare segmento di 
mercato. Infine, è opportuno individuare i potenziali concor-
renti, analizzarne le strategie e capire come posizionarsi in un 
vantaggio competitivo. 
Per delineare i potenziali clienti, si procede con una segmen-
tazione del mercato, su cui si basa il processo di targeting, 
ovvero la scelta di uno o più gruppi di consumatori raggrup-

Il Target, una 
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Processo di
definizione 

pati secondo caratteristiche comuni e differenti parametri, 
quali età, sesso, reddito, area geografica, professione, stile 
di vita. La segmentazione di mercato porta alla definizione 
di differenti target group, ai quali l’azienda si rivolge con una 
specifica strategia di marketing.  

	 Dopo aver effettuato la segmentazione di mercato 
e aver individuato il target di riferimento, si passa al brand 
positioning, ovvero la posizione che un brand occupa nella 
mente del consumatore, utilizzando un concetto o una parola 
in modo che l’utente riesca a memorizzarlo e associarlo a un 
prodotto o uno specifico marchio. Il brand positioning rap-
presenta, dunque, il processo di differenziazione di un brand 
rispetto ai concorrenti, attuato per far percepire al consuma-
tore il vantaggio competitivo del brand rispetto alla concor-
renza. 
	 Per realizzare un posizionamento adeguato e a lun-
go termine, è necessario individuare quel valore in più che 
la marca può offrire al segmento di mercato scelto. Nel defi-
nirlo è, pertanto, fondamentale tenere conto di fattori come 
le potenzialità e i tratti distintivi del prodotto o servizio, le 
esigenze e i bisogni del mercato-obiettivo, le strategie dei 
competitor e la percezione del consumatore su di questi. 
Per un’azienda definire il suo posizionamento strategico è, 
dunque, un processo fondamentale per rafforzare la relazio-
ne e la comunicazione verso i propri clienti, aumentandone 
l’engagement al fine di garantire fidelizzazione al brand. 
Uno strumento efficace per posizionare correttamente un 
brand sul mercato, o su un segmento di questo, è la cosid-
detta mappa di posizionamento. Consiste nella rappresen-
tazione grafica su due dimensioni del posizionamento di un 
brand: è un modello che riassume la posizione delle marche 
e dei prodotti sul mercato o su un segmento di mercato al 
fine di elaborare un’efficace strategia di marketing. Le map-
pe di posizionamento aiutano, pertanto, un’azienda a trovare 
opportunità di business, soprattutto in quegli spazi ancora 
poco serviti e a bassa concorrenza. 

Il Brand
Positioning, 
una definizione

Processo 
di definizione 

Il Brand Positioning
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 Le mappe percettive rappresentano sul piano i dati raccolti 
dalle indagini sulle preferenze, le intenzioni di acquisto e le 
percezioni dei consumatori. Dati poi confrontati sulla base di 
due variabili, solitamente qualità e prezzo, differenti e per-
sonali per ogni brand. Gli spazi liberi della mappa sono le 
opportunità di business non ancora sfruttate e a bassa con-
correnza; mentre, gli spazi della mappa già occupati da altri 
brand o prodotti rappresentano una situazione di saturazione 
del segmento di mercato. La mappa di posizionamento per-
mette, inoltre, di individuare i punti di forza e le debolezze di 
un prodotto già presente sul mercato e l’eventuale possibilità 
di riposizionamento. 

Branding, rebranding e restyling La Brand Identity

	 L’analisi dei competitor è un’attiva fondamentale per il 
posizionamento strategico di un’azienda sul mercato, anche 
se molte imprese, non comprendendo ancora l’importanza di 
tale strumento, si accontentano di un’interpretazione super-
ficiale e sommaria della situazione. Analizzare la concorrenza 
significa studiare i potenziali competitors per valutare i pun-
ti di forza e di debolezza dei loro prodotti, delle tecniche di 
vendita e delle strategie di marketing. Uno strumento fon-
damentale per ottenere informazioni utili sulle opportunità e 
sulle possibili minacce provenienti dal mercato. 
	 La prima fase di analisi della concorrenza è individua-
re i competitors, ovvero selezionare con cura gli attori pre-
senti sul mercato, raccogliendo tutte le informazioni a dispo-
sizione sulle realtà esistenti che condividono con il brand la 
stessa tipologia di prodotto-servizio o la volontà di soddi-
sfare le stesse esigenze. Si possono, perciò, distinguere due 
tipologie di concorrenti: diretti e indiretti. I competitor diretti 
sono coloro che offrono un prodotto o servizio simile a quello 
del proprio brand, tanto da poterlo sostituire. I competitor 
indiretti sono coloro che, invece, commercializzano prodotti 
o servizi non esattamente uguali a quelli della propria azien-
da, ma rispondo allo stesso bisogno o risolvono il medesimo 
problema.
Una volta raccolto il maggior numero di informazioni relati-
vo ai competitor si procede con l’analisi vera e propria: ordi-
nando, elaborando e analizzando tutti i dati raccolti in modo 
scrupoloso e attento. In questa fase può risultare utile ricorre 
a grafici e tabelle per confrontare le informazioni ottenute – 
prodotti e servizi, fatturato, tasso di rischio, canali di vendita 
– e comprendere a pieno le strategie adottate dalla concor-
renza e le differenze che sussistono con la propria azienda.
Arrivati a questo punto si può iniziare a ragionare sulle dif-
ferenze presenti tra la propria e le altre imprese concorrenti 
per capire eventuali opportunità o minacce provenienti dal 
mercato di riferimento. Questo consentirà all’azienda di for-
mulare, qualora fosse necessario, obiettivi chiari e precisi per 
elaborare una strategia di marketing mirata ed efficace. 
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La Corporate
Identity

	 Nei paragrafi precedenti sono stati esplorati gli ele-
menti da tenere in considerazione durante l’ideazione e la 
progettazione di un brand. Partendo dalla definizione stes-
sa di marca, si è arrivati a delineare l’immaginario attorno al 
quale ruotano i prodotti e i servizi offerti da una determinata 
impresa. Ora, invece, si andrà a definire, in modo dettagliato 
e approfondito, il concetto di corporate identity, ovvero l’im-
magine coordinata di un brand espressa sia a livello visivo, 
attraverso segnali grafici – marchio, naming e insegne – sia a 
livello di contenuti tramite i valori, la vision e la mission per-
seguiti dall’azienda. 
Definire un’immagine coordinata e unica è fondamentale per 
esprimere la vera identità di un brand, gli ideali e obiettivi che 
si propone e la sua ragion d’essere. Una corporate identity 
solida e coerente è, dunque, estremamente necessaria per 
affermare la presenza sul mercato di una società, oltre che 
risultare facilmente riconoscibile e memorizzabile dai propri 
clienti al fine di costruire una relazione durata e fedele. La 
corporate identity, o identità aziendale, è il processo di tra-
sformazione in elementi visivi, tangibili e concreti dell’imma-
ginario di un brand. Consiste in un insieme di elementi che si 
influenzano a vicenda con effetti sia all’interno che all’ester-
no dell’azienda. 
L’identità aziendale consente, difatti, di veicolare e comunica-
re ai lavoratori, al pubblico e ai competitors, tutto ciò che con-
cerne la personalità di un’impresa: valori, linee guida, vision e 
mission. Serve, anche, a sviluppare un’adeguata strategia di 
comunicazione per rivolgersi correttamente al proprio mer-
cato-obiettivo. 

Corporate
Identity, una 
definizione
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	 Per realizzare una funzionale ed efficace corporate 
identity, è bene partire dall’esplorazione dello scenario per 
raccogliere tutte le informazioni necessarie e definire l’ambi-
to in cui intervenire. In questa prima fase è utile avvalersi di 
alcuni strumenti come il brainstorming, ovvero un lavoro di 
gruppo che prevede l’associazione di idee per trovare diver-
se alternative in vista della soluzione ad un problema. Dopo 
una fase di associazioni mentali, si passa all’elaborazione del 
concept: l’idea fondante del progetto e adeguata al conte-
sto individuato. Per comprendere se la prospettiva emersa 
dal concept è corretta, è necessario sottoporlo al giudizio di 
persone esterne in modo da raccogliere i feedback utili per 
migliorare l’idea iniziale.
La terza fase vede la trasformazione del concept in imma-
gine, ovvero si crea un segno grafico in grado di comunicare 
i messaggi e i valori del brand. La fase cosiddetta di desi-
gn. Tale elemento visivo deve essere comunicato al target di 
riferimento, per questo è necessario elaborare una corretta 
strategia comunicativa al fine di presentare efficacemente 
l’identità del brand. Contemporaneamente a questi step di 
progettazione, è fondamentale sviluppare il marketing, ossia 
il complesso delle attività che consentono la definizione del-
la strategia di vendita.
Per rendere un brand facilmente riconoscibile e distinguibi-
le dalla concorrenza, catturando l’attenzione dell’utenza, è 
fondamentale progettare una corporate identity ben strut-
turata. Il pubblico non si concentrerà tanto sul dettaglio, ma 
percepirà la visione d’insieme della marca e la sua coerenza 
rispetto gli obiettivi e ideali proposti. Per costruire una buona 
identità visiva, quindi, un designer deve tener conto di alcuni 
elementi imprescindibili, che sono: il naming, il logo, il font, la 
corporate image e il packaging. 
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Il Naming

	 Il naming è l’attività di progetto volta alla scelta e cre-
azione del nome di un brand, un prodotto o un servizio per 
garantire il posizionamento di un’azienda su uno specifico 
settore di mercato. Il naming consente di comunicare al pub-
blico di riferimento l’essenza e l’identità di una marca. Lo stu-
dio di un nome appropriato è, dunque, capace di offrire origi-
nalità, unicità e competitività, oltre che permette all’azienda 
di distinguersi rispetto alla concorrenza. Un brand name di 
successo deve esprimere in modo immediato la personalità 
aziendale e, pertanto, deve tenere conto di alcuni aspetti im-
prescindibili come la sua facilità di memorizzazione e la sua 
sonorità per essere ricordato meglio, così da rimanere im-
presso nella mente dei consumatori. La scelta del naming è, 
quindi, un’attività strategica e professionale che serve all’im-
presa per collocarsi sul mercato e nella mente del target di 
riferimento.

Il Naming, una 
definizione

La Corporate Identity

Il Logo Design

	 Il logo è la rappresentazione grafica del nome di una 
marca o di un prodotto che aiuta l’azienda ad essere ricono-
scibile sul mercato rispetto ai suoi competitor. Il logo deve 
rispecchiare i valori e gli obiettivi di un brand e, perciò, deve 
rispettare precisi canoni estetici e convenzioni grafiche per 
comunicare in modo chiaro ed efficace l’immagine dell’azien-
da al proprio pubblico. In virtù di questo, un logo è impor-
tante che sia rappresentativo della marca e del settore che 
andrà ad identificare, funzionale rispetto allo scopo che le 
spetta e versatile per essere declinato su vari supporti, sia 
a colori che in bianco e nero, su grandi e piccole dimensioni. 
Il logo deve essere, dunque, originale, unico, riconoscibile e 
facile da ricordare, senza eccessivi dettagli inutili, e, per ri-
sultare ancora più chiaro e coerente, molto spesso è accom-
pagnato da un payoff, ovvero una breve frase che rafforzi il 
messaggio o l’idea che il brand intende veicolare al proprio 
mercato-obiettivo.

Il Logo, una 
definizione
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Il Font Design

	 La scelta del font rappresenta un ulteriore aspetto 
fondamentale per la costruzione di una corporate identity 
funzionale e coerente. Un font è il file contenente l’intero ca-
rattere tipografico, è il mezzo che consente di applicare un 
carattere. I font sono generalmente raggruppati in famiglie, 
in cui si trovano le varianti del carattere tipografico originario.
Le varianti principali di un font sono: le versioni normali, ten-
denzialmente chiamate Roman o Regular, le varianti di peso, 
ovvero lo spessore più o meno sottile del carattere (Light, 
Thin, Bold, Black, Ultra), il corsivo o italic, una variante pro-
gettata con scelte ottiche ed estetiche diverse. 
L’obliquo o oblique, che è semplicemente la variante inclina-
ta del font senza, quindi, alcuna modifica estetica e funziona-
le, le versioni compresse, Condensed, e allargate, Extended, 
dove, anche in questo caso, troviamo un font appositamente 
studiato per essere più stretto o più largo. Esistono, inoltre, 
numerose categorie di font anche se, quelle più diffuse e co-
nosciute, sono in realtà due: i Serif e i Sans Serif. 
I Serif sono dotati di grazie, abbellimenti, ovvero dei piccoli 
prolungamenti ortogonali all’estremità di ciascuna lettera e, 
pertanto, appaiono più eleganti, piacevoli e leggibili. 
I Sans Serif, ossia font senza grazie, trasmettono un’idea di 
innovazione e modernità, sono semplici e lineari.    
La scelta di un font è, dunque, un’attività strategica e fon-
damentale per influenzare la percezione degli utenti verso il 
brand e la sua immagine. 
Scegliere il corretto font significa aumentare l’efficacia visiva 
per comunicare al meglio gli obiettivi e i valori della marca e 
catturare l’attenzione del cliente. Un font, per diventare me-
morabile, deve considerare il contesto in cui verrà utilizzato e 
i vari supporti su cui verrà applicato, in modo da ottenere un 
risultato soddisfacente in tutte le sue forme. 

Il Font, una 
definizione
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La Corporate Image

	 Il brand, per comunicare in modo coerente e coordi-
nato al proprio pubblico, necessita sia degli elementi estetici 
e visivi, fino a questo punto analizzati, sia di materiali veri e 
propri su cui declinare tali aspetti per veicolare i messaggi 
e i valori dell’azienda. Si possono distinguere due tipologie 
di supporti: offline e online. Per prodotti offline si intendono 
tutti i materiali grafici da stampa: brochure, cartelline, bigliet-
ti da visita, carta intestata, buste, flyer, rollup, ecc. Essi sono 
tutti gli elementi capaci di rendere riconoscibile e memoriz-
zabile un brand da parte dell’utenza. Per questo è essenzia-
le che vengano accuratamente realizzati per trasmettere un 
messaggio diretto e coerente in grado di conferire alla marca 
unicità e originalità. I prodotti online sono, invece, legati al 
mondo del web e dei social network. Possedere un sito web 
funzionale e coerente o una pagina social chiara ed efficace, 
ad oggi, per un brand significa comunicare al meglio i propri 
valori ai clienti e raggiungere una grande quantità di utenti, 
influenzando molto spesso i loro comportamenti e le loro de-
cisioni di acquisto.

La Corporate
Image, una 
definizione

Il Packaging

	 Il packaging nasce come elemento di imballo, ovve-
ro di protezione del prodotto da diversi fattori esterni, qua-
li umidità, urti e scarse condizioni igieniche. Oggi la scatola, 
l’incarto, il confezionamento non sono più soltanto dei banali 
contenitori atti a custodire un prodotto, ma possono diven-
tare un potente mezzo per il raggiungimento di un fine, che 
sia la vendita o la promozione di un’immagine legata ad un 
bene o servizio. Il cliente non è interessato tanto alla sostan-
za, quanto alla forma di un determinato prodotto. 
Nel corso del tempo, il packaging si è arricchito di elementi 
grafici e decorativi che ne valorizzano il contenuto, oltre che 
consentire ai prodotti di distinguersi ed emergere rispetto 
alla concorrenza, ad esempio sullo scaffale anonimo di un 
supermercato.

Il Packaging,
una definizione

L’emotività diventa una componente fondamentale nei mec-
canismi di scelta e acquisto, poiché un cliente viene attrat-
to, in un primo momento, dall’involucro del prodotto e dalle 
sensazioni che esso suscita, e solo successivamente dalle 
sue qualità. 
Lo studio del packaging è, perciò, un lavoro complesso e at-
tento che deve tenere conto sia delle caratteristiche tecniche 
e funzionali del prodotto stesso sia delle esigenze del brand 
e dei consumatori. Un buon packaging deve restituire visiva-
mente l’immagine e la personalità di una marca, comunicare 
il suo messaggio e i suoi valori in modo chiaro, redditizio e 
vivace, risultando sempre coerente e coordinato all’identità 
visiva promossa dall’azienda.
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Rebranding: 
processo di 
ridefinizione 
di un brand

	 Il Collins Dictionary definisce il rebranding come “il 
processo di dare a un prodotto o a un’organizzazione una 
nuova immagine, così da renderlo/a più attraente o di suc-
cesso” [40]. Nella letteratura commerciale, inizialmente, l’e-
spressione “rebranding” era di solito utilizzata per indicare 
che un brand è “reborn”, ovvero “rinato”. In alcuni casi, veni-
va utilizzata in svariati modi per descrivere tre diversi eventi: 
il cambio di nome, il cambio dell’estetica di marca - colore, 
logo, payoff - e il riposizionamento del brand sul mercato. 
Questo uso risulta fuorviante e genera confusione in quanto, 
come si vedrà più avanti, questi eventi fanno tutti parte del 
processo di rebranding e, dunque, nessuno può assegnare da 
solo una definizione teorica. Secondo gli esperti di marketing 
Laurent Muzellec e Mary Lambkin, il rebranding è "la prati-
ca di costruire nuovamente un nome affermato con 
l’intenzione di occupare un nuovo posizionamento 
nella mente degli stakeholder, creando un’identità 
distinta dai concorrenti". 
Un approccio etimologico è, quindi, il modo più adeguato per 
definire il processo di rebranding.

Rebranding, una
definizione
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“Re” + “branding”

Azione che si ripete

Processo di ideazione
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Tale termine è, infatti, un neologismo costituito da due vo-
caboli ben definiti: “re” e “branding”. “Re” è il prefisso degli 
ordinari verbi d’azione che, in certi casi, significano “di nuo-
vo”; quindi comporta che l’azione venga eseguita una secon-
da volta. “Branding”, come visto nelle sezioni precedenti del 
capitolo corrente, consiste, invece, nel processo di ideazione 
e progettazione dell’identità di una marca o di un prodotto 
per differenziarli dalla concorrenza e collocarli nella mente 
del consumatore. Il termine rebranding significa, pertanto, 
“branding again”, ovvero fare branding di nuovo.
Considerando la definizione di rebranding data da Muzellec 
e Lambkin, la prima parte si riferisce ai cambiamenti stra-
tegici dell’estetica di marca che prevedono l’attribuzione di 
un nuovo nome, logo, design o strategia di comunicazione 
per differenziare l’identità visiva di un brand già consolidato 
sul mercato. La variabile “cambio nome”, in questo caso, vie-
ne utilizzata come indice di valutazione di quanto radicale o 
meno sia il rebranding. La seconda parte della definizione, in-
vece, riguarda il posizionamento dell’azienda sul mercato, se 
cambia o rimane invariato nel corso del processo di rebran-
ding. Molte modifiche apportate alla marca spesso vengono 
effettuate con lo scopo esplicito di alterare l’esistente brand 
image, ossia la percezione che i consumatori e altri stakehol-
der possiedono dell’azienda, e pertanto il riposizionamento 
è da considerarsi come un elemento chiave nel rebranding. 
Il modello descrittivo, ideato da Muzellec e Lambkin, met-
te in luce un continuum nel rebranding prendendo in esame 
le due dimensioni fondamentali sopracitate: cambiamento 
nell’estetica di marca e cambiamento nel posizionamento. 
	 In base alla variazione del grado in cui si verifica ogni 
cambiamento, il rebranding può essere valutato come evo-
lutivo – modifica riguardante ad esempio lo slogan e il logo 
– o rivoluzionario, ovvero un cambio solitamente associato 
alla creazione di un nuovo nome per il brand. Il rebranding 
evolutivo consiste in un cambiamento graduale e non dra-
stico nell’estetica e nel posizionamento del brand, tanto da 
risultare meno percettibile dall’esterno. Tutte le aziende nel 
tempo attuano questo processo che corrisponde ad una serie 
di aggiustamenti e innovazioni, tendenzialmente non ogget-
to di studio. Contrariamente a ciò, il rebranding rivoluziona-
rio descrive un cambiamento radicale nel posizionamento e 
nell’estetica che ridefinisce essenzialmente l’azienda e la sua 

Tipologie di
rebranding

Branding, rebranding e restyling

collocazione nella mente dei consumatori. Solitamente, que-
sto cambiamento viene identificato grazie ad un cambio di 
nome. In modo analogo, gli esperti Aidan Daly e Deirdre Mo-
loney reputano il rebranding come un continuum, affermando 
che la marca è un asset prezioso ed è costituita da elemen-
ti tangibili (espressione fisica del brand) e intangibili (valori, 
emozioni, immagine). Tali elementi possono essere modifi-
cati parzialmente o totalmente con il processo di rebranding. 
Tuttavia, vista l’importanza di questo cambio di identità, la 
scelta strategica di intraprendere un rebranding deve essere 
attentamente pianificata e studiata dall’azienda per valutare 
con cautela i potenziali vantaggi, costi e rischi. 
A seconda dell’intensità dei cambiamenti, il continuum di un 
rebranding è stato suddiviso in tre fasi: cambiamenti minori, 
cambiamenti intermedi e cambiamenti completi. Le modifi-
che minori riguardano prettamente l’estetica e possono va-
riare dal semplice restyling alla rivitalizzazione dell’aspetto 
di una marca, la quale potrebbe essere datata. Le modifiche 
intermedie prevedono l’utilizzo di tecniche di marketing mi-
rate alla comunicazione e all’assistenza clienti per conferi-
re una nuova brand image, così da realizzare un riposizio-
namento per l’azienda. Un cambiamento completo, invece, 
adotta un rebranding totale che deve essere accompagnato 
da una campagna marketing integrata per comunicare i valo-
ri e l’immagine della nuova marca agli stakeholder. 

Rebranding: processo di ridefinizione di un brand

	 La maison fiorentina Salvatore Ferragamo abbandona il 
nome del suo fondatore: nel logo sparisce “Salvatore” e rimane 
solo Ferragamo. Il rebranding è realizzato proprio nell’anno del 
cambio di direzione creativa, sostituendo lo stilista alla guida della 
casa di moda. Con questo rinnovamento, Ferragamo ha scelto uno 
stile essenziale, adattabile a tutti i touchpoint, senza così sacrifica-
re la leggibilità in ambito digitale. Prende le distanze dalla concor-
renza puntando su una tipografia leggermente sans serif.

Ferragamo,
caso studio

Logo, Ferragamo,
Ninjamarketing.it, 2022
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Motivi di 
rebranding 
di un brand

	 La caratteristica fondamentale del rebranding è situa-
ta nel fatto che si tratta di un mezzo per comunicare ai consu-
matori e altri stakeholder che qualcosa è cambiato all’interno 
dell’organizzazione: un metodo di segnalazione. Le principali 
motivazioni di rebranding sono, dunque, le decisioni, gli even-
ti o i processi che causano un cambiamento nella struttura, 
nella strategia o nelle prestazioni di un’azienda, talmente no-
tevoli che questa necessita di una ridefinizione fondamentale 
dell’identità. 

Tali eventi possono essere suddivisi in quattro 
categorie: 

1. Cambiamento nella struttura della società: 
fusioni e acquisizioni, spin-off – scorporo di una parte 
del business aziendale in una nuova società – 
e scissioni, passaggio da proprietà privata a pubblica 
e viceversa, sponsorizzazioni.
2. Cambiamento nella strategia aziendale: 
internalizzazione e localizzazione, diversificazione 
e disinvestimento.
3. Cambiamento nella posizione competitiva: 
immagine obsoleta, problemi di reputazione, erosione 
della posizione di mercato.
4. Cambiamento nell’ambiente esterno: 
regolamentazione legale, crisi e catastrofi. 

I motivi di
rebranding
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I driver analizzati possono essere, a loro volta, raggruppati in 
due macrocategorie principali: fattori interni e fattori ester-
ni all’impresa. In realtà, esistono molte altre motivazioni che 
portano un’organizzazione a intraprendere un processo di 
rebranding. Queste esigenze trovano innanzitutto origine da 
un cambiamento nell’assetto aziendale che, di conseguenza, 
impone il bisogno di evolvere il brand. 

Le motivazioni sono:

◆ Stare al passo con i trend di mercato e 
con le mutevoli esigenze dei consumatori. 

◆ Il brand necessita di uno svecchiamento 
poiché obsoleto rispetto alle tendenze del 
tempo.

◆ La concorrenza è forte e l’ambiente di 
riferimento è in continua evoluzione.

◆ Il target di riferimento è cambiato nel 
corso degli anni.

◆ Migliorare la competitività del brand 
per mantere il suo vantaggio sul mercato.

◆ Contrastare il calo della redditività o 
della fiducia dei consumatori.

◆ Segnalare un cambio di direzione, 
concentrazione, attitudine o strategia.

◆ In presenza di brand portfolios complessi.

◆ Sfruttare nuove opportunità o mezzi 
innovativi.
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Processo di
rebranding

	 Il processo di rebranding si compone essenzialmente 
di quattro fasi, distinte tra loro, ma tutte ugualmente neces-
sarie: il riposizionamento, la ridenominazione, la riprogetta-
zione e il rilancio. 
Il riposizionamento prevede la definizione degli obiettivi e 
della promessa di marca per cercare di creare una nuova po-
sizione dell’azienda nella mente dei consumatori, dei compe-
titor e altri stakeholder. 
Tale processo è da considerarsi come dinamico e incremen-
tale, poiché deve essere mantenuto nel tempo per rimane-
re coerenti con le nuove tendenze di mercato e le pressioni 
competitive, oltre agli innumerevoli eventi esterni. Alle vol-
te, difatti, le condizioni generali possono portare ad un cam-
biamento radicale dei valori dell’azienda e di come questa si 
presenta sul mercato.
La seconda fase consiste nella ridenominazione di un brand, 
ovvero quel processo che vede l’adozione di un nuovo na-
ming per segnalare un cambiamento strategico agli sta-
keholder, conseguentemente a motivazioni interne o esterne 
all’azienda, e più in generale la volontà di un riposizionamen-
to sul mercato. Il nome del brand è, infatti, l’elemento fonda-
mentale su cui si basa la costruzione della sua immagine e 
consapevolezza. Il naming, pertanto, occupa una posizione 
centrale nelle relazioni tra impresa e le parti di interesse.
Successivamente alla scelta del nuovo nome ed eventual-
mente dello slogan, si passa alla fase di riprogettazione del 
logo, uno degli elementi principali del brand. Il logo rappre-
senta l’essenza dei valori, degli ideali e della filosofia di una 
marca attraverso un unico segno grafico. 

Le fasi del
processo 
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La riprogettazione del logo, perciò, dovrà essere inserita an-
che su tutti i supporti grafici, online e offline, per veicolare 
correttamente la nuova immagine aziendale.
L’ultima fase del processo di rebranding prevede il lancio del 
nuovo marchio per determinare la percezione del pubblico 
relativamente alla proposta del rinnovato brand. Tale atti-
vità necessita di una efficace e adeguata strategia di marke-
ting per veicolare correttamente il cambiamento e consentire 
l’adozione del nuovo naming da parte dell’utenza. Questo è 
lo step fondamentale del processo di rebranding, poiché in 
esso si concretizza tutto il progetto di trasformazione.

	 M&M’s ha introdotto, a gennaio 2022, una nuova brand 
strategy globale e un linguaggio visivo profondamente rinnova-
to, progettato da Jones Knowles Richie. In particolare, sono stati 
rivisitate le iconiche mascotte e pensati nuovi personaggi più in 
linea con la mutata fan base di M&M’s, ovvero la Generazione Z. 
Molta attenzione è stata posta, dunque, a valorizzare le differenze 
di colore e dimensione - in un mondo sempre più vario - grazie a 
indagini psicologiche condotte sui consumatori più giovani. 
Inoltre, a livello visivo si assiste ad un interessante uso della pa-
lette colori e delle forme per comunicare il valore della diversità 
su tutti i touchpoint, si pone una nuova enfasi sul simbolo “&” per 
sottolineare la connessione tra persone e si ricorre ad un tono di 
voce più inclusivo.

M&M’s,
caso studio

Mascotte, M&M’s,
Brand-news.it, 2022

Obiettivo: aumentare il senso di 
appartenenza di 10 milioni di persone 
in tutto il mondo entro il 2025.
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Aspetti su cui
interviene un
rebranding

Una volta che si è deciso di intraprendere un processo di 
rebranding aziendale, le permutazioni principali, apporta-
te dagli esperti in materia, vertono su tre elementi: nome, 
logo e slogan. Le modifiche possibili in un rebranding sono: 
nome più logo, nome più logo più slogan, solo il logo, logo 
più slogan, solo slogan. Come visto precedentemente, cam-
biare solo uno di questi elementi comporta una modifica di 
carattere evolutivo; mentre una modifica simultanea di tut-
ti gli elementi concorre in un cambiamento rivoluzionario. Si 
evince, allora, che un cambiamento di nome non può mai av-
venire da solo e questo implica spesso e volentieri un rebran-
ding rivoluzionario.  
	 Il naming è uno degli elementi fondamentali con cui 
un’organizzazione comunica la sua personalità e la sua ra-
gion d’essere ai propri stakeholder. Intraprendere un pro-
cesso di cambio nome è, dunque, un’attività strategica molto 
rischiosa poiché ciò che viene veicolato cambia radicalmen-
te, rischiando di incorrere in una modifica di nome mediocre 
e non efficace. Affinché il cambiamento abbia esito positi-
vo, un’azienda deve avere un’idea chiara del motivo e dei ri-
sultati sperati. Per risolvere tale dilemma si può utilizzare lo 
strumento del brainstorming per trovare una nuova parola 
come nome oppure realizzare un focus group su un campione 
vicino al mercato-obiettivo per raccogliere opinioni circa le 
proposte di nomi. Nel caso di fusioni risulta complesso tro-
vare un nome che soddisfi le aziende interessate, dato che 

Il 
naming

Branding, rebranding e restyling Aspetti su cui interviene un rebranding

entrambe vorrebbero mantere invariato il proprio nome, ma 
questo può tradursi in un nome lungo e ingombrante. Di soli-
to è il partner dominante a ottenere la prima parte del nome 
combinato, che molto spesso diventa l’unico nome per l’orga-
nizzazione con il passare degli anni. 
Effettuare un cambio di nome già dal principio comporte-
rebbe sicuramente meno costi, ma anche un abbassamento 
del morale dei dipendenti e una reazione negativa degli sta-
keholder esterni.
	 In modo analogo, i cambiamenti relativi al logo azien-
dale devono essere dettati da una forte motivazione di base: 
se l’impresa ha cambiato nome, è decisamente necessario 
avere un nuovo logo. Se si tratta, invece, di modificare il logo 
in un disegno astratto per risultare più aggiornato e moder-
no, allora si dovrebbe valutare nel dettaglio se la percezione 
del pubblico, relativamente ai valori e al significato che as-
socia al logo, siano in sintonia con l’immagine dell’azienda. 
Progettare un simbolo astratto che si distingua dalla massa e 
che evochi una risposta emotiva forte e un senso di fiducia ed 
esperienza, risulta molto spesso difficoltoso poiché si rischia 
di perdere il significato intrinseco del simbolo stesso nel pas-
saggio dal designer al pubblico.
	 Al contrario, il cambio di slogan può essere effettuato 
più frequentemente e con meno rischi rispetto alla modifica 
di nome o di logo, anche se la prima si traduce in un cambio 
del posizionamento. Idealmente lo slogan rispecchia la stra-
tegia di posizionamento di un brand: se quello attuale riflet-
te adeguatamente il brand positioning è meglio mantenerlo 
inalterato, piuttosto di adottare un nuovo slogan con il rischio 
che venga percepito come poco chiaro rispetto all’identità 
aziendale dagli stakeholder. Uno slogan pessimo o sbagliato 
rischia, infatti, di compromettere la credibilità e l’immagine 
di un’impresa oltre a non rimanere impresso nella mente del 
consumatore. Cambiare slogan può essere, dunque, di gran-
de aiuto se progettato correttamente ed efficacemente, favo-
rendo anche l’introduzione del nuovo nome del brand tra gli 
stakeholder.  

Il 
logo

Lo
slogan
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Restyling: 
processo di 
rinnovamento 
di un brand

	 Il restyling è un concetto moderno e attuale nell’ambi-
to del design, istituito per differenziare un cambiamento più 
leggero e meno esplicito da un cambiamento più radicale e 
visibile, tipico del processo di rebranding. L’espressione re-
styling è un neologismo costituito da due termini ben definiti: 
“re” e “styling”. “Re” è il prefisso degli ordinari verbi d’azione 
che esprimono, in certi casi, il ripetersi dell’azione stessa una 
seconda volta, ossia “di nuovo”. “Styling” è, invece, il proces-
so di ritocco dell’identità visiva di una marca o di un prodotto 
per renderlo più moderno e coerente con il contesto di rife-
rimento. Il termine restyling significa, dunque, “style again”, 
ovvero dare un nuovo stile a qualcosa. 
Il processo di restyling consiste, infatti, in un cambiamento 
leggero e poco invasivo della visual identity di una marca per 
apportate un rinnovamento ai suoi elementi visivi, quali logo, 
payoff e, in più generale, tutti i supporti grafici. Un interven-
to di rivitalizzazione dell’identità aziendale con lo scopo di 
svecchiare un brand, poiché ormai datato rispetto alle nuove 
tendenze di mercato, e favorire la riproducibilità del marchio 
su diverse tipologie di stampa.

Restyling, una
definizione

Branding, rebranding e restyling

“Re” + “styling”

Azione che si ripete

Processo di rinnovamento
dell'identità visiva
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Diversamente dal processo di rebranding, il restyling inter-
viene soltanto sull’estetica superficiale di una marca, man-
tenendo immutati, invece, gli aspetti interni come i valori, la 
vision e la mission che contraddistinguono l’essenza dell’im-
presa. Questo processo serve fondamentalmente a miglio-
rare e, talvolta, a semplificare l’aspetto visivo di un brand a 
favore delle nuove esigenze dettate dal mercato di riferimen-
to, conservando la percezione dei consumatori, competitor e 
altri stakeholder per lo più invariata verso l’organizzazione 
stessa. 
Un processo di restyling tende a rispettare il principio di 
“less is more”: difficilmente un brand complica la sua struttu-
ra o aggiunge dettagli superflui. Risulta, dunque, essenziale 
mantenere una coerenza con il precedente design, poiché già 
conosciuto e compreso dal pubblico di riferimento.
L’attività di restyling richiede una efficace e attenta pianifica-
zione della strategia di realizzazione per valutare accurata-
mente i possibili vantaggi, rischi e costi. 
Effettuare un restyling non è un’operazione affatto semplice, 
è bene considerare nel dettaglio gli obiettivi da raggiungere, 
il messaggio e i valori che si intendono veicolare attraverso 
la nuova visual identity.

Branding, rebranding e restyling

	 Instagram presenta una versione aggiornata del logo,  ri-
manendo sempre minimalista e stilizzato, ma allo stesso tempo 
con una veste più “fresca”, vivace e profonda grazie al cambio del 
gradiente cromatico, ottenuto attraverso un “processo di model-
lazione 3D”. Un layout tutto nuovo, tanto da essere quasi traspa-
rente per una migliore fruizione di foto e video, e un inedito font, 
chiamato Instagram Sans, semplice, leggibile e comprensibile in 
modo universale. Minime variazioni che rendono, però, il marchio 
più dinamico e moderno su tutti i touchpoint. Il restyling non ri-
guarda esclusivamente l’aspetto grafico, ma cerca di creare con-
tenuti originali e di valore per offrire un rinnovato aspetto e una 
migliore esperienza generale.

Instagram,
caso studio

Font Instagram Sans, 
Instagram, Wired.it, 

	 Mulino Bianco presenta un restyling del logo a testimo-
nianza del suo costante impegno a difesa della biodiversità. 
Il primo cambiamento riguarga la rimozione completa del logo Ba-
rilla. Il Mulino, che accompagna il logo sin dalla sua nascita, è stato 
semplificato e ingrandito per una migliore fruizione digitale. Il font 
diventa sans serif per migliorarne la leggibilità. 
La ghirlanda si arricchisce di nuovi fiori e di spighe di grano dal 
tratto stilizzato. Al disegno si aggiunge poi un’ape, simbolo del 
profondo interesse della marca sul tema della sostenibilità. In ge-
nerale, il logo assume un carattere più flat con dettagli grafici più 
definiti per evidenziare gli elementi del brand, senza però modifi-
carne la visione e i valori. 

Mulino Bianco,
caso studio

Logo, Mulino Bianco, 
Ninjamarketing.it, 2022

Obiettivo: differenziare la piattaforma 
social dai diretti competitor, in particolare 
da TikTok.

Restyling: processo di rinnovamento di un brand
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Motivi di 
restyling 
di un brand

	 Le motivazioni, che spingono un brand a ridefinire la 
propria immagine visiva, possono essere innumerevoli e ri-
guardano principalmente delle necessità concrete e legate 
direttamente al business dell’azienda. Non si apporta un 
cambiamento all’estetica di marca solamente per questioni 
puramente di gusto, ma alla base è necessario che tale scelta 
sia giustificata da motivazioni strategiche reali e tangibili. Se 
da un lato alcune motivazioni, che portano un’organizzazione 
ad avviare un restyling, coincidono molto spesso con quelle 
di rebranding, dall’altro lato esiste una differenza sostanziale 
tra i processi, per la quale non è possibile utilizzare indistin-
tamente i due termini o, addirittura, confonderli tra loro. 
Infatti, il processo di rebranding prevede un’operazione di 
cambio dell’estetica del brand molto più radicale ed espli-
cita che comporta, talvolta, un nuovo riposizionamento sul 
mercato di riferimento poiché percepito diversamente dai 
consumatori. Il processo di restyling è, invece, una modifi-
ca dell’immagine di marca molto più leggera e delicata per 
rivitalizzare l’aspetto generale di un’azienda senza, però, 
cambiare le caratteristiche interne alla struttura e il suo posi-
zionamento sul mercato. Il pubblico avverte il brand sempre 
allo stesso modo, percependo solo alcune minime innovazio-
ni nell’identità visiva.

I motivi di
restyling

Branding, rebranding e restyling Motivi di restyling di un brand

I driver principali, che guidano un processo di 
restyling, sono:

1. Rilancio: 
un’organizzazione rinnova la propria identità visiva 
per rispondere all’evoluzione del mercato e alle nuove 
tendenze dettate dal contesto di riferimento. Un 
processo di svecchiamento della marca, ormai datata, 
che intende veicolare ai consumatori un’immagine 
moderna e contemporanea anche se legata ai consueti 
valori e ideali.
 
2. Cambio del portfolio di prodotti: 
un’azienda diversifica il proprio catalogo di prodotti, 
introducendo delle novità che necessitano di essere 
comunicate efficacemente mediante una modifica 
dell’estetica di marca. 

3. Cambio nella struttura della società: 
all’interno dell’impresa si verificano fusioni e 
acquisizioni, spin-off e scissioni, passaggio da proprietà 
privata a pubblica e viceversa, sponsorizzazioni.

4. Raggiungimento di nuovi target: 
un brand ridefinisce il proprio aspetto visivo quando 
intende rivolgersi a nuovi target e di generazioni 
differenti; per cui rendere il marchio più moderno 
e in linea con i trend attuali si dimostra necessario 
al fine di posizionarsi correttamente sul mercato ed 
essere percepiti positivamente dal pubblico e altri 
stakeholder. 

5. Avanzamento tecnologico: 
la visual identity di un brand, per via dei cambiamenti 
a livello tecnologico, ad oggi, non deve semplicemente 
funzionare su supporti di stampa, ma anche 
digitalmente – dai social media al sito web. Talvolta 
è, dunque, essenziale apportare delle modifiche al 
marchio per renderlo più pratico e adattabile a 
qualsiasi dispositivo, sia cartaceo che digitale. 
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Processo di
restyling

	 Il processo di restyling si compone fondamentalmente 
di quattro fasi, ben distinte tra loro, ma tutte ugualmente im-
portanti: la definizione della strategia, il design, lo sviluppo e 
il lancio. 
Il primo step, da considerare in un processo di restyling azien-
dale, è dedicato alla definizione della strategia. È necessario 
analizzare il vecchio marchio per capire quali sono gli ele-
menti intoccabili, oltre a definire con esattezza gli obietti-
vi da raggiungere e i valori dell’azienda che devono essere 
mantenuti inalterati, ma allo stesso tempo veicolati attraver-
so la nuova identità visiva. È fondamentale in questa fase, 
dunque, pianificare un’attenta strategia per comunicare cor-
rettamente l’essenza e la filosofia aziendale, senza incorrere 
nel rischio di compiere un’operazione di restyling sbagliata 
e, di conseguenza, percepita negativamente dai consumatori. 
Solo successivamente alla definizione della strategia, è pos-
sibile procedere con la fase di design: dalla rielaborazione 
del logo, al nuovo payoff fino al rinnovamento dell’insieme 
di supporti grafici con cui trasmettere il messaggio e la ra-
gion d’essere dell’impresa. Una grafica, perciò, basata sulle 
aspettative e sulla percezione dei consumatori, in linea con le 
tendenze dettate dal contesto attuale. 
Alla fase di design segue quella di sviluppo, ovvero rendere 
operative tutte le scelte in termini di progetto, linguaggi, sup-
porti e contenuti. La fase vera e propria di realizzazione della 
rinnovata estetica della marca: logo e payoff. La grafica del 
nuovo logo dovrà essere, poi, trasferita su tutti i supporti, of-
fline e online, per comunicare correttamente la nuova visual 
identity al mercato-obiettivo.

Le fasi del
processo 

Branding, rebranding e restyling Processo di restyling

L’ultimo step prevede l’operazione di lancio della nuova 
immagine del brand sul mercato di riferimento. Tale attivi-
tà necessita di una efficace e precisa strategia di marketing 
per veicolare correttamente il cambiamento ed essere, così, 
percepito positivamente dall’utenza. Questa è la fase fonda-
mentale del processo di restyling, poiché in essa si concretiz-
za tutto il progetto di innovazione.

	 La nuova immagine dello storico Consorzio Grana Padano 
conferisce al brand una maggiore iconicità, rispettando però la sto-
ria, le tradizioni del territorio e i segni indelebili del suo carattere. 
Il restyling del logo vede un nuovo font, “Font Padano”, contem-
poraneo, moderno, comprensibile in modo universale e vicino ai 
giovani. Nello sviluppo grafico del logo si è posta una maggiore 
enfasi sulla scritta centrale “Grana Padano”, con tratti più distinti-
vi, più spessi rispetto ai precedenti, che danno più armonia al na-
ming, così da renderlo facilmente visibile. La scritta Grana Padano 
è compresa nelle due linee “binario” della losanga, oggi più spesso 
e corposo in linea con la nuova scritta. Con questo restyling il logo 
diventa ancor di più l’emblema di un formaggio dal sapore unico, 
frutto dei luoghi e della tradizione italiana. Un altro cambiamento 
importante riguarda la losanga. La losanga appare senza iniziali, 
dato che sono state eliminate le lettere G e P, risultando il logo più 
pulito, semplificato e di migliore leggibilità.

Grana Padano,
caso studio

Font Padano, 
Consorzio Grana Padano, 

Granapadano.it, 2022 

Obiettivo: rivitalizzare l’immagine del 
brand per rilanciare la Brand Awareness,
senza però modificarne i tratti e i valori.
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Aspetti su cui
interviene un
restyling

In un processo di restyling aziendale le modifiche principali, 
elaborate dai professionisti in materia, si focalizzano essen-
zialmente su tre elementi: logo, payoff e supporti grafici. Il 
restyling interviene, difatti, solo sull’estetica di un brand e 
non sugli aspetti interni all’azienda. Se si interviene anche 
solo su uno di questi elementi, si parlerà allora di rebranding: 
un cambiamento più radicale ed esteso, anche, alla struttura 
interna dell’organizzazione, ridefinendo il suo posizionamen-
to sul mercato di riferimento. 
	 Il logo, insieme al naming, è uno degli elementi fon-
damentali e caratteristici di un brand con cui viene veicola-
ta la personalità e la ragion d’essere di un’organizzazione. 
Trattandosi essenzialmente di un segno grafico, anche suc-
cessivamente a un restyling, questo deve mantenere una 
continuità visiva con il vecchio logo al fine di rimanere ben 
riconoscibile agli occhi del consumatore. Progettare un logo 
completamente differente e lontano dalla precedente imma-
gine aziendale, può recare un brand al rischio di non essere 
più percepito dagli utenti allo stesso modo e, quindi, di an-
nullare tutti gli sforzi compiuti nei decenni precedenti. In virtù 
di questo, affinché un logo sia efficace nel corso del tempo e 
rispecchi appieno la dimensione intrinseca dell’azienda, deve 
rispettare principalmente quattro caratteristiche: unicità, ri-
producibilità, adattabilità e semplicità. L’operazione di re-
styling del logo aziendale può riguardare una revisione, una 
modifica o soltanto un aggiornamento parziale dei suoi tratti 

Il 
logo

Branding, rebranding e restyling Aspetti su cui interviene un restyling

grafici per svecchiare l’estetica della marca, ormai datata, 
ed essere, così, in linea con le nuove tendenze di mercato, 
consentendo la sua riproducibilità su qualsiasi tipologia di 
supporto. A seconda delle esigenze e degli obiettivi prefis-
sati, un logo può essere modificato nella forma, nel colore 
o nel carattere tipografico, in solo uno di questi o in tutti i 
suoi elementi. Fare restyling di un logo significa, dunque, la-
vorare contemporaneamente su diverse sfaccettature e può 
apportare molti benefici alla reputazione di un’azienda: se 
eseguito con cautela e successivamente ad un’attenta anali-
si. Esso consente all’impresa di comunicare la propria identi-
tà in modo efficace e coerente rispetto ai cambiamenti inter-
ni ed esterni all’organizzazione stessa. Inoltre, un restyling 
corretto permette di far percepire il brand come attento alle 
dinamiche e ai valori di una società in continua evoluzione, 
oltre che alle tendenze della comunicazione e della grafica 
costantemente in aggiornamento. 
	 Altro elemento su cui agisce un processo di restyling 
è il payoff, ovvero una frase breve posizionata sotto al logo 
che esplicita l’identità e la ragion d’essere di un’azienda, ren-
dendo riconoscibile il brand al proprio pubblico rispetto alla 
concorrenza. Come già ampiamente osservato per il logo, un 
restyling del payoff si dimostra necessario quando non ri-
specchia più, adeguatamente, l’essenza della marca oppu-
re semplicemente risulta passato rispetto alle tendenze del 
tempo e alle attuali linee guida del graphic design. Ecco, al-
lora, che anche per il payoff si ricorre ad una modifica di alcu-
ni dei suoi aspetti, quali forma, colore e font per renderlo visi-
vamente moderno e coerente con la personalità dell’azienda.
	 Contestualmente a tali cambiamenti, si scopre essen-
ziale inserire la rinnovata visual identity su tutti i supporti 
grafici tramite cui l’azienda veicola i valori e la personalità 
della marca. Il nuovo logo deve, pertanto, consentire la sua 
riproducibilità su qualsiasi tipologia di dispositivo, sia carta-
ceo che digitale, risultando facilmente adattabile e leggibile 
in ogni dimensione. Molto spesso è, in realtà, fondamentale 
elaborare una nuova strategia di comunicazione per divul-
gare correttamente la rinnovata estetica sul mercato, senza 
che questa venga percepita come distante e non conforme ai 
valori del brand dalla propria utenza.

Il 
payoff

I supporti
grafici
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Osservazioni 
finali

La seguente tabella mette in luce le differenze e le 
similarità che intercorrono tra il processo di rebranding 
e il processo di restyling, secondo gli elementi che li 
contraddistinguono e le motivazioni che provocano un 
cambiamento dell’estetica di marca.

Elementi Rebranding Restyling

Il Naming

Motivazioni Rebranding Restyling

Il Logo

Lo Slogan

Il Payoff

I Supporti grafici

Cambio nella 
strategia aziendale

Cambio nella 
struttura della società

Cambio del 
mercato obiettivo

Cambio nella 
posizione competitiva

Cambio di
ambiente esterno

Differenze

Similarità
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tato la suddetta tematica, a fronte di correnti filosofiche e di 
pensiero discordanti. Successivamente, è trattato il concetto 
di community, nato in epoca più recente, per comprendere le 
similarità e le differenze con il primo costrutto esaminato. 
Infine, è approfondita la nozione di brand community per chia-
rificare il ruolo del brand all’interno di una comunità, mag-
giormente esplicato nella parte conclusiva dedicata alla pre-
sentazione dei casi studio in relazione ai più importanti settori 
professionali.

Parte terza:
da comunità
a community

Fin dai tempi antichi, in cui l’uomo ha mosso i suoi primi passi 
sulla terra, ha avvertito il desiderio di aggregarsi in gruppo 
per vivere con i suoi simili. Questa tendenza è stata identifica-
ta sotto il termine di comunità, ovvero un insieme di individui 
accomunati da un linguaggio comune, un rapporto sociale e 
un territorio circoscritto. Gli esseri umani da sempre sentono, 
pertanto, la necessità di condividere con i loro simili, interes-
si, obiettivi, tradizioni e passioni comuni al fine di costruire un 
ambiente confortevole e protetto dove raggiugere la persona-
le identificazione sociale e sviluppare il tanto bramato senso 
di appartenenza.
Oggi, grazie al progresso tecnologico e alla rapida diffusio-
ne dei social media, connettersi con qualcuno è molto più im-
mediato e dinamico grazie alle molteplici piattaforme online. 
Ecco, allora, che il concetto di comunità ha assunto una nuova 
fisionomia, quella di community, indicando un insieme di uten-
ti web connessi tra loro da un interesse comune per un brand, 
un prodotto o un servizio.
Coerentemente con quanto qui sopra sostenuto, in questa ter-
za parte si presenta una rassegna teorica e approfondita della 
letteratura e della ricerca critica relativa all’origine del concet-
to di comunità. Si vuole mettere in evidenza come la sociolo-
gia, l’antropologia e la psicologia di comunità abbiano affron-

Le discipline che hanno studiato 
l’origine del concetto di comunità

Dimensione
territoriale

Dimensione
relazionale

AntropologiaPsicologia

Sociologia

Comunità



108 109

L’origine e 
l’evoluzione 
del concetto di 
comunità

	 La comunità è un concetto ampiamente esplorato dal-
le scienze sociali, tanto da assumere significati e definizioni 
differenti, molto spesso discordanti tra loro, in riferimento a 
filosofie di pensiero diverse. La comunità è, tendenzialmen-
te, percepita come un aggregato umano di varia natura e 
composizione: si parla, allora, di comunità nazionale, etni-
ca, religiosa, scientifica, rurale. Sono solo alcuni esempi per 
comprendere le molteplici accezioni che assume, a seconda 
dei contesti e del periodo storico di riferimento, tale termine. 
Questo è quanto accade, anche, nel senso comune. Le perso-
ne comuni, difatti, a fronte di una varietà di significati e defini-
zioni, associano rappresentazioni e idee differenti al concetto 
di comunità. Questo comporta che, sia nel senso comune sia 
nell’ambito delle scienze sociali, non sia stata, ancora, formu-
lata una definizione universale e definitiva di comunità.

Comunità, una
definizione

Da comunità a community

"Il termine "comunità", deriva dal latino "communis" – che 
è comune a molti o a tutti, condiviso – ed è principalmente 
impiegato per indicare un insieme di individui legati da 
un linguaggio comune, un rapporto umano e morale, una 
struttura organizzativa sociale, tipo un quartiere, un paese 
o una regione, comunque di estensione geografica limitata, 
in cui gli abitanti abbiano delle caratteristiche comuni".

	 La prima definizione scientifica del concetto di co-
munità è elaborata alla fine del diciannovesimo secolo dal 
sociologo tedesco Ferdinand Tönnies (1877) che, nella sua 
opera più celebre Gemeinschaft und Gesellschaft (Comunità 
e società), contrappone il concetto di comunità a quello di 
società. Il pensiero di Tönnies è di grande rilevanza per l’im-
portante influenza che ebbe inizialmente sul dibattito socio-
logico europeo. 
	 Secondo la teoria del sociologo tedesco, comunità e 
società costituisco due tipi ideali, classificabili come aggre-
gati sociali diversi e contrapposti. La comunità è un aggre-
gato sociale caratterizzato dall’associazione spontanea e vo-
lontaria degli individui, non è proiettata al conseguimento di 
un fine pratico e si basa su accordi sentiti e sulla reciproca 
comprensione. Al contrario, la società è un prodotto della ra-
zionalità, è finalizzata al raggiungimento di obiettivi concreti 
e individuali ed è regolata da un insieme di norme e leggi 
fisse. In virtù di questo, la comunità è paragonabile ad un or-
ganismo vivente e pulsante, mentre la società è simile ad un 
rigido e freddo meccanismo sociale. La prima è, inoltre, dure-
vole nel tempo grazie ai legami reali e condivisi tra i membri, 
la seconda, che poggia su legami materialistici dettati dalla 
mera convenienza, è destinata a morire nel momento in cui 
l’utilità o la necessità vengono meno. 
La definizione di comunità, sopra descritta, affonda le sue 
radici culturali nel pensiero romantico ottocentesco, che tro-
va la sua massima espressione proprio in Germania, il quale 
si pone in atteggiamento critico e in alternativa al contesto 
storico e culturale precedente: l’illuminismo. Il romanticismo, 
contrariamente all’età dei lumi, che vede l’esaltazione mas-
sima della libertà dell’individuo e delle potenzialità della ra-
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gione umana, nega tale punto di vista e propone il recupero 
di alcune concezioni abbandonate dal suddetto pensiero filo-
sofico. All’individualismo illuminista contrappone la superio-
rità della dimensione collettiva e la centralità del sentimento 
come mezzo di elevazione per gli esseri umani. Esalta il con-
cetto di popolo e patria, assumendo un’importanza maggiore 
a quella dei singoli individui e le loro personali necessità.
La teoria di Tönnies porterà al susseguirsi di nuove defini-
zioni nelle scienze sociali, tant’è che, un ulteriore sociolo-
go tedesco, Max Weber (1922), proporrà una classificazio-
ne simile. Secondo questa prospettiva, gli aggregati sociali 
si distinguono in due tipologie: quelli che si basano su un 
sentimento di appartenenza condiviso dagli individui (Verge-
meinschaftung, associazione) e quelli che si fondano su inte-
ressi comuni (Vergesellschaftung, socializzazione). 
	 Analogamente alla sociologia tedesca, profondamen-
te influenzata dalla cultura romantica ottocentesca, anche 
la nascente sociologia americana contribuirà notevolmente 
all’evoluzione e alla diffusione del concetto di comunità, prin-
cipalmente grazie alla cosiddetta Scuola di Chicago. 
La cultura americana di inizio ventesimo secolo, rispetto a 
quella europea, è indissolubilmente legata alla filosofia prag-
matista e alla psicologia funzionalista, che in Nord America 
nascono e si diffondono maggiormente. Questo pensiero fi-
losofico guarda con attenzione alle conseguenze pratiche del 
comportamento e di altri fenomeni oggetto di studio. Proprio 
queste due radici, quella romantica europea e quella funzio-
nalista americana, attribuiscono al concetto di comunità due 
caratteristiche basilari e peculiari, che condizionano tutte le 
teorie a venire. La prima dimensione è quella relazionale: la 
comunità è un aggregato sociale costituito da un certo tipo 
di rapporti sociali, sentimentali e disinteressati. La seconda 
dimensione è quella territoriale: la comunità è un aggregato 
sociale di individui accomunati da un medesimo territorio che 
ne influenza l’agire tramite le sue risorse e i suoi vincoli. 
In America il concetto di comunità si esplicita in riferimento 
alla comunità locale, ovvero il territorio in cui le persone con-
ducono la propria vita e che, in termini pratici, la influenza e 
la vincola. 
La comunità diventa, dunque, quell’entità all’interno del-
la quale svolgere la vita individuale in interezza, ma che, al 
contrario del romanticismo, è definibile in termini territoriali. 

La Scuola
di Chicago

Da comunità a community

Il dipartimento di sociologia dell’università di Chicago, me-
glio nota come Scuola di Chicago, grazie alla direzione del-
lo studioso Robert Park, elabora una teoria delle interazioni 
sociali, conosciuta come l’ecologia umana (human ecology), 
che pone in equivalenza concettuale le comunità locali agli 
ecosistemi. Una comunità è, dunque, definita come un insie-
me di individui che condividono un medesimo habitat, in cui 
le interazioni sociali sono indirizzate allo sfruttamento delle 
risorse ambientali e vengono regolate da quattro processi 
fondamentali: la competizione, il conflitto, l’accordo e l’assi-
milazione. 
Parallelamente, però, l’altra grande scuola sociologica euro-
pea, quella francese, prosegue in altre direzioni. In Francia, 
nella seconda metà dell’ottocento, è il positivismo il pensiero 
filosofico dominante rispetto alla corrente romantica. Que-
sta corrente filosofica esalta la scienza come matrice basilare 
per l’evoluzione massima del pensiero umano e ricorre alle 
scienze fisiche in termini di modello metodologico. 
	 In linea con questa visione si sviluppa la sociologia 
francese che vede come massimo esponente, tra il dician-
novesimo e il ventesimo secolo, lo studioso Durkheim. Per il 
sociologo i fatti e le entità sociali sono separati dalla dimen-
sione individuale e, perciò, anche lo studio di questi due feno-
meni è indipendente. La comunità non è altro che la somma 
degli individui, è un aggregato indipendente che vive di vita 
propria e segue delle norme non applicabili agli esseri umani. 
Le numerose definizioni di comunità che contraddistinguono 
le scienze sociali negli anni successivi oscillano sempre tra la 
concezione di comunità secondo la dimensione relazionale e 
quella relativa alla dimensione territoriale. Tuttavia, a partire 
dagli anni cinquanta, il concetto di comunità locale ha subito 
in sociologia numerose critiche che riguardavano principal-
mente la sua inidoneità di fronte ai cambiamenti sociali e cul-
turali dell’età moderna. In antropologia, per ovviare a questo 
problema, si è sostituito il concetto di comunità con un co-
strutto più flessibile basato sui legami sociali interpersonali 
e non in termini territoriali: le reti sociali.
	 Nella prima metà del ventesimo secolo la corrente an-
tropologica predominante è il funzionalismo che si focalizza 
sullo studio delle strutture sociali secondo la funzione che 
esse rappresentano per la società che le ha prodotte, trascu-
rando la loro origine ed evoluzione storica.
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La Scuola di Manchester, con massimo esponente Max 
Gluckman, propose un nuovo metodo di indagine: l’analisi 
situazionale, la quale prevede non lo studio delle strutture 
sociali stabili, bensì l’insieme delle relazioni sociali e rea-
li che coinvolgono gli individui in un determinato momento. 
La teoria delle reti sociali si sviluppa, dunque, come analisi 
situazionale delle relazioni sociali degli individui, progressi-
vamente estesa anche alle società occidentali evolute, senza 
perdere l’efficacia del metodo, e alla sociologia. 
	 In Nord America nasce, sulla base della teoria delle 
reti sociali, la cosiddetta network analysis, o anche rinomina-
ta dallo studioso Wellman (1988) come analisi strutturale, la 
quale reputa il comportamento individuale come formulato 
dalle caratteristiche dell’ambiente relazione, meglio ancora 
del network, in cui sono collocati gli individui. Al contrario 
della human ecology, però, la teoria delle reti considera la di-
mensione territoriale slegata e insignificante nella definizio-
ne della società attuale, rispetto alle caratteristiche relazio-
nali tra i membri, e di conseguenza inappropriato il rimando 
al concetto di comunità locale.
	 Più recente è la teoria sulla comunità, che oscilla fine-
mente tra la sociologia e l’antropologia, formulata da Zyg-
munt Bauman (2001) e ampiamente esposta nella sua nota 
opera Voglia di Comunità. Per il celebre studioso non ci sono 
dubbi che, a causa dei molti fenomeni epocali come la globa-
lizzazione, si è rinnovato nel singolo il desiderio di “comunità” 
a fronte di un sentimento di insicurezza diffuso. La società 
contemporanea è alla ricerca costante della rapidità, della 
flessibilità e della competitività, alimentando così nell’esse-
re umano lo scetticismo e la paura nei confronti del mondo 
esterno. A questo contesto individualista si contrappone il 
concetto di comunità, che rimanda ad un luogo confortevole, 
leale e benevolo in cui cercare protezione dalle intemperie 
esterne. Stare in comunità comporta, però, la rinuncia del sin-
golo di alcuni diritti e privilegi, in particolare la perdita della 
libertà individuale per garantire la sicurezza e il benessere 
dei propri simili.
	 Di diversa veduta è, invece, la psicologia della comu-
nità che guardando alla teoria delle reti sociali, cerca di risco-
prire e rivitalizzare, anche, la centralità della dimensione ter-
ritoriale nelle comunità di vita rispetto alla sola dimensione 
relazionale, sulla base della lezione impressa dalla human 
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ecology. La psicologia della comunità nasce negli Stati Uniti 
nel 1965, durante il convegno di Swampscott, come aper-
tura al sociale della psicologia clinica e tentativo di riforma 
dell’igiene mentale. L’obiettivo della psicologia di comunità è 
prettamente psicosociale, poiché propone di agire sul dialo-
go dei fattori sociali e di quelli individuali, senza però negare 
l’ambiente fisico delle comunità in cui le persone vivono.
A sottolineare l’importanza della dimensione territoriale nel-
la definizione di comunità è la teoria sviluppata da Barker 
negli anni quaranta, derivante dalla psicologia ambientale. 
Osservando accuratamente lo stile di vita di una cittadina 
americana, Barker identificò un elevato numero di ambienti/
situazioni in cui è possibile individuare un insieme di schemi 
comportamentali piuttosto stabili. Lo studioso definì questi 
ambienti come setting comportamentali, a ciascuno dei qua-
li sono associati dei comportamenti che sono indipendenti 
dalle caratteristiche personali degli individui che li compio-
no. Sono, dunque, i fattori del setting che indicano al singolo 
come comportarsi. 
	 Tuttavia, la psicologia di comunità, ritenendo l’indivi-
duo capace di agire e scegliere autonomamente senza subire 
l’influenza di situazioni esterne, non approva pienamente la 
teoria formulata da Barker, ma anzi elabora un punto di vi-
sta più maturo, che si traduce nella cosiddetta analogia eco-
logica di Levine e Perkins (1987). Questa teoria sottolinea 
l’importanza di entrambe le componenti, quella relazionale 
e quella territoriale, in interazione con le caratteristiche indi-
viduali, per l’identificazione dell’entità comunitaria. A queste 
due dimensioni, però, la psicologia di comunità aggiunge un 
terzo fattore relativo all’azione dei singoli, ovvero la parteci-
pazione. Per definire la comunità come un insieme di indivi-
dui in relazione reciproca tra loro e l’ambiente circostante, è 
prima necessario che l’interesse del singolo sia condiviso a 
quello della comunità, senza che nessuno dei due prevalga, 
mediante appunto il fattore partecipazione. Nonostante non 
si è raggiunta una definizione univoca di comunità, è proprio 
sulla base delle prospettive analizzate che oggi è possibile 
connotarla come una forma di aggregazione umana, caratte-
rizzata dalle relazioni sociali tra i membri, da un forte senso 
di partecipazione e dalla condivisione di un territorio comune, 
geograficamente limitato.

Levine e
Perkins 
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La linea sottile
tra comunità
e community

Da comunità a community

	 Il concetto di comunità si è evoluto nel tempo, difatti, 
si passa da una comunità di luogo, secondo una primissima 
definizione formulata dal sociologo Ferdinand Tönnies, ad 
una comunità definita locale, ovvero nell’accezione più di-
vulgata in sociologia e antropologia. Oggi, con la diffusione 
esponenziale di Internet e dei social media, la comunità as-
sume una ulteriore e differente fisionomia, un concetto sem-
pre più fluido e intangibile, che tendenzialmente si identifica 
sotto il termine community.

La linea sottile tra comunità e community

Community, 
una definizione

Una community, indipendentemente che sia di tipo 
online o di tipo offline, comprende tendenzialmente un 
insieme di utenti in interazione sociale tra loro, i quali 
condividono un interesse comune per un argomento, 
un’idea o un’attività. 

I membri di una community si riconoscono e si identificano, 
dunque, nei valori del gruppo di appartenenza, scambiando 
così opinioni, consigli ed esperienze su determinate temati-
che e su molteplici piattaforme. Una community nasce sem-
pre intorno ad una proposta di valore condivisa da un brand, 
un team o una persona. Colui che partecipa non è un sem-
plice ricettore di messaggi, bensì è parte attiva di un sistema 
di valori che supporta e approva. Ogni utente della commu-
nity è mosso da una motivazione intrinseca: un obiettivo o 
uno scopo comune, che guida il comportamento individuale 
al fine di raggiungere il benessere personale e quello altrui. 
L’affermazione a cui ognuno tende, pertanto, non è solamen-
te personale ma è soprattutto collettiva [42]. Al contrario 
della classica accezione del termine comunità, una communi-
ty virtuale perde quella connotazione fortemente territoriale 
e riferita spesso alla prossimità geografica, per acquisire un 
aspetto più fluido e dinamico; sicuramente con collegamen-
ti molto più immediati grazie, anche, ad una comunicazione 
strategica e sviluppata contemporaneamente su differenti 
canali. Una community può nascere per volere di qualcuno o 
può formarsi spontaneamente. In entrambi i casi, però, questi 
gruppi si sviluppano con l’intento di unire persone con inte-
ressi comuni, favorire le relazioni tra i diversi partecipanti e 
soprattutto creare engagement: coinvolgere profondamente 
l’utente tanto da invogliarlo a partecipare in modo attivo e 
propositivo alla community stessa [43].
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Una community si basa, dunque, essenzialmente sulle rela-
zioni tra i membri stessi e non sui contenuti condivisi dalle 
piattaforme social per raggiungere l’identificazione persona-
le e sociale. Si parla di un soggetto attivo che interagisce e 
instaura relazioni e non che reagisce ad un semplice stimolo 
esterno. Ogni partecipante è, pertanto, interessato al valore 
che il gruppo può apportare alla propria vita personale, sulla 
base di interessi, ideali e obiettivi comuni. In virtù di questo, è 
comprensibile come la community rappresenti uno strumen-
to essenziale per un’azienda nella personale attività di bran-
ding, ovvero quel processo che vede la costruzione dell’iden-
tità visiva di un brand (si veda la Parte seconda) [44]. 
	 Una community tendenzialmente si suddivide in due 
tipologie differenti: micro-community e brand community. 
Una micro-community si basa sulla condivisione di un inte-
resse comune tra gli utenti come videogiochi, cucina vegana, 
fitness o qualsiasi altra nicchia. Una brand community, in-
vece, si focalizza essenzialmente sull’interesse comune dei 
membri per una marca o un prodotto: categoria, questa, ar-
gomento del prossimo paragrafo.

La linea sottile tra comunità e community

Tipologie di
community

Tuttavia, ogni comunità, così come qualsiasi community, 
possiedono fondamentalmente quattro caratteristiche 
distintive e intrinseche: 

1. Autosufficienza: 
una comunità vive di vita propria e le persone, 
che “abitano” in essa, si collocano in un legame 
di vicinanza ed esclusivo, che rende il proprio 
gruppo differente dalle altre comunità esterne.

2. Vita comune: 
ciascun membro di una comunità è 
somigliante al suo prossimo secondo una 
comunanza di pensiero, stile di vita, ideali o 
passioni. 

3. Coscienza di genere o tipologica: 
ogni componente della comunità matura una 
forte consapevolezza circa il proprio gruppo e 
la propria persona, questo grazie al profondo 
senso di connessione intrinseco che si instaura 
con gli altri membri. Riconoscersi parte di un 
gruppo di persone simili tra loro, determina 
un potente senso di appartenenza che porta 
l’individuo a comprendere il valore viscerale e 
le finalità del gruppo stesso.
 
4. Possesso di fini, mezzi e norme 
comuni: 
i membri di una comunità sono uniti da 
obiettivi, interessi e norme comuni, nonché dai 
mezzi necessari per raggiungere questi fini.
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La Brand
Community

	 Una brand community, in linea con quanto già detto 
relativamente al concetto di community, non è altro che una 
comunità formata da un insieme di utenti del web accomu-
nati da un legame emotivo con una marca, un prodotto o un 
servizio di un’azienda. Nasce principalmente per soddisfare 
il desiderio di un individuo di connettersi a un brand nei cui 
valori si riconosce e identifica.

Brand
Community,
una definizione

Da comunità a community La Brand Community

	 Il punto di rilievo è rappresentato dalla centralità del 
brand nella community, tantoché i simboli propri della marca 
diventano i definitori principali della comunità stessa. Questi 
non sono semplici rappresentazioni o idee, bensì consentono 
l’identificazione personale, l’interazione sociale, l’apparte-
nenza e l’adesione di ciascun membro del gruppo, così come 
l’esplicitazione di questi ultimi. Ogni partecipante è, perciò, 
interessato al carattere distintivo del brand, allo status as-
sociato ad esso e alle associazioni formulate attorno al mar-
chio: elementi che differenziano una brand community dalle 
generali comunità religiose, etniche, di consumo. 
Inoltre, le due entità, la marca e la community, sono messe in 
contatto tra loro mediante determinate connessioni, ovvero 
uno scambio di stimoli reciproci. Le connessioni assumono un 
ruolo fondamentale per la definizione di una brand commu-
nity, poiché sono le uniche in grado di trasformare in tangibi-
le la natura binaria, esistente a livello cognitivo, tra marca e 
consumatore.  
Ogni relazione, così instaurata, viene interiorizzata dal cliente 
come parte dell’esperienza di vita: più un partecipante si sen-
te integrato e operativo all’interno dell’attività di un brand, 
più sarà propenso ad avvicinarsi alla marca, a fidarsi, sino 
ad essere completamente fedele ad essa a livello compor-
tamentale. Tutto questo porta al raggiungimento della tanto 
desiderata brand resonance, ovvero la capacità di un brand 
di fidelizzare un nuovo consumatore così da instaurare un le-
game psicologico e profondo con questo [43]. 

"Una comunità specializzata, non geograficamente 
legata, basata su un insieme strutturato di relazioni 
sociali tra gli ammiratori di un brand".

Le comunità
online

Muniz A. M., O’Guinn T. C., 
Brand Community, Journal of 
Consumer Research, 2001.
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La fedeltà a una marca è dimostrata nel momento in cui il 
consumatore, nonostante abbia la possibilità di scegliere un 
brand diverso e magari più vantaggioso, continua a sostene-
re la sua prima scelta per molteplici ragioni – valori, ideali, 
obiettivi comuni – molto spesso difficilmente decifrabili ra-
zionalmente. 
Fidelizzare un utente significa, dunque, costruire una base 
forte e duratura di consumatori che, anche in periodi stori-
ci complessi come la pandemia di Covid-19 o l’attuale crisi 
economica (si veda la Parte prima), resterà vicina al brand e 
ai valori sostenuti da questo. 
Inoltre, un cliente, ormai fidelizzato da tempo alla commu-
nity, può diventare promotore stesso del brand, il cosiddet-
to brand ambassador, il quale, promuovendo l’immagine e 
i prodotti della marca ai propri amici e parenti, permette di 
offrire nuovi potenziali consumatori all’impresa. 
Tuttavia, una brand community non è solamente vantaggio-
sa in termini di acquisizione di nuovi clienti, ma è un fattore 
fondamentale per la strategia di comunicazione di un’orga-
nizzazione, anche, perché migliora l’esperienza complessiva 
dell’utente e consente di ottenere feedback gratuiti mediante 
interazioni dirette su apposite piattaforme. 
Questo si verifica quando un brand riesce a connettersi con 
il proprio pubblico a livello emotivo, cosicché questo è por-
tato a considerare maggiore il valore personale ottenuto e di 
conseguenza ad affezionarsi e legarsi alla marca. Possedere 
una community solida permette di accrescere non solo la fi-
ducia del cliente verso il brand, ma anche la credibilità stessa 
dell’azienda: acquisisce un valore e una qualifica maggiore 
agli occhi del consumatore rispetto alla concorrenza. 
Per creare una community vincente e duratura nel tempo è 
necessario, indubbiamente, mantenere un impegno elevato 
e costante insieme ad un set di abilità specifiche per fornire 
quotidianamente il maggior numero possibile di opportunità 
di interazione alla propria community. Elaborare una strate-
gia di marketing attenta ed efficace con una prospettiva rivol-
ta, in particolar modo, al futuro: è quanto avviene nel com-
munity based marketing, ovvero quel modello di mercato che 
sfrutta la naturale propensione umana all’aggregazione, ali-
mentandola con messaggi, valori e significati da condividere 
con i membri della community stessa [45].

Da comunità a community La Brand Community

	 Il processo di creazione di una brand community effi-
cace si compone principalmente di sette fasi, ognuna carat-
terizzata da dinamiche e tecniche differenti. 

Gli step sono: 

1. Trovare una nicchia.

2. Definire obiettivi e strategia.

3. Fissare la natura della 
community.

4. Scegliere la struttura della 
community.

5. Creare il giusto team e definire 
i ruoli.

6. Elaborare un profilo tipo 
dei membri.

7. Determinare governance 
e netiquette.

Le fasi di
processo
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	 Nel dettaglio, il primo step consiste nella scelta da 
parte del brand o azienda della nicchia di riferimento. Tutte le 
comunità virtuali si occupano di una nicchia particolare sulla 
base degli interessi e delle passioni che caratterizzano il pro-
prio pubblico. Questo consente di creare contenuti sempre di 
valore e informativi, stimolando discussioni coinvolgenti e in-
terattive, oltre a mostrare competenza nell’area di maggiore 
interesse per il brand.
Dopo aver scelto l’argomento di discussione, si passa alla 
definizione degli obiettivi propri a ogni community e di con-
seguenza allo sviluppo di una strategia adeguata, ovvero una 
serie di azioni da mettere in pratica per soddisfare i desideri 
e le aspettative dei consumatori. In questa fase è possibile 
elaborare una timing precisa – serie di date o scadenze rela-
tive alle varie fasi di un processo per organizzare dettaglia-
tamente il programma – per procedere correttamente con la 
creazione della comunità online.
Il terzo step è di fondamentale importanza e riguarda la de-
finizione della natura della community: esterna o interna. 
Questo processo è necessario per completare correttamente 
le fasi a seguire ed elaborare, dunque, una strategia adegua-
ta sia in termini di scelta dei canali di comunicazione sia in 
termini di giusta governance e relativa netiquette. Tenden-
zialmente molti brand prediligono comunità esterne online, 
poiché più semplici e facilmente gestibili mediante i social 
media; mentre le comunità interne sono preferite, soprattut-
to, da aziende di grandi dimensioni, che magari si trovano a 
gestire un numero elevato di dipendenti.
Molto simile alla terza è la quarta fase che consiste nella 
strutturazione della comunità online, scegliendo tra due di-
versi modelli: forum o gruppo. Un forum è uno spazio che 
ospita discussioni basate sui contenuti, divisi per categorie 
di argomento, risultando in generale più organizzato di un 
gruppo. Permette ai membri di entrare in contatto tra loro 
e confrontare facilmente le proprie idee su un determinato 
tema. Un gruppo è, invece, più intimo del forum poiché, oltre 
a scrivere post, i partecipanti possono caricare delle foto e 
video personali, rendendo la comunicazione ricca di conte-
nuti multimediali. All’interno di una community più ampia è 
possibile creare, anche, una serie di sottogruppi che permet-
tono di aumentare il coinvolgimento generale e affrontare 
questioni più specifiche. 

Da comunità a community La Brand Community

Il processo
di creazione

Altro step essenziale è la creazione del giusto team per ge-
stire correttamente la community, attribuendo competenze e 
mansioni a diversi professionisti del settore. A seconda della 
natura e struttura della comunità cambiano, anche, le figure 
professionali scelte per garantire il successo della communi-
ty stessa.
Elaborare un profilo tipo dei membri della propria comunità 
virtuale può essere funzionale per comprendere maggior-
mente la tipologia di utenti che si interfacciano con il brand, 
così da offrire un’esperienza personalizzata per ciascuna ti-
pologia di gruppo. Una volta identificati i partecipanti tipo è 
bene, inoltre, formulare una strategia di coinvolgimento ade-
guata, affinché tutti si sentano inclusi nella community.
L’ultima fase comporta la definizione della cosiddetta go-
vernance, ovvero l’insieme di principi, norme e strumenti 
che regolano la vita all’interno di una comunità. Uno degli 
strumenti più importanti è la netiquette: l’insieme di regole 
che definiscono i comportamenti da adottare e le azioni da 
evitare. Il documento contenente norme e regole comporta-
mentali è, dunque, essenziale per gestire correttamente la 
comunità online, evitando così attività scorrette oppure non 
consone al contesto di azione [46].
Una volta completato, anche, l’ultimo step di processo è pos-
sibile per un’azienda avviare la propria community online 
sulla piattaforma desiderata e prescelta, interagendo attiva-
mente con i propri consumatori su svariati temi in linea con 
la propria identità di mercato e creando engagement verso il 
proprio brand.
	 In aggiunta alle community virtuali ci sono le così det-
te comunità offline che, rispetto alle prime, si avvalgono di 
strumenti differenti per fidelizzare e coinvolgere il consuma-
tore. Alle piattaforme online si prediligono, pertanto, eventi, 
sostegno a cause sociali e meeting. Azioni possibili e realiz-
zabili concretamente nel contesto reale, senza la necessità di 
ricorrere a supporti digitali. Queste occasioni di incontro per 
i membri di una community possiedono una rilevanza fon-
damentale poiché le connessioni diventano più profonde, il 
rispetto e la tolleranza per il prossimo aumentano, la par-
tecipazione è in generale maggiore. La condivisione di un’e-
sperienza concreta e la partecipazione attiva fortificano il le-
game tra i membri della community, sentendosi così parte di 
una situazione tangibile e reale.

Le comunità
offline
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I casi 
studio

Da comunità a community

Nella volontà di comprendere a fondo l’essenza del termine 
comunità, si è pensato di analizzare i maggiori e conosciuti 
settori professionali nel mondo, per valutare la posizione as-
sunta da questo costrutto al dentro della loro filosofia azien-
dale e della loro strategia comunicativa. Questa indagine 
possiede, perfino, un ulteriore secondo fine rivolto all’ogget-
to di studio centrale dell’elaborato, ovvero il Pastificio Barilla. 
Infatti, oltre ad esaminare i vari settori si è cercato di mettere 
in risalto se questo sia un fenomeno proprio ed esclusivo di 
Barilla – argomento approfondito nella parte successiva – e 
più in generale del settore food, oppure, se anche altri brand 
associno la medesima importanza alla comunità, sia interna 
che esterna all’azienda. 
	 Il metodo adottato, per compiere una corretta e atten-
ta analisi, ha visto inizialmente l’identificazione dei principali 
settori di riferimento, per l’appunto otto: food, GDO, beauty, 
moda, servizi, casa, automotive e fitness. Successivamente, 
si sono considerati i cinque maggiori brand di ciascun ambi-
to, dei quali sono state approfondite le azioni – consultando 
i rispettivi rapporti di sostenibilità – compiute principalmente 
nel corso della pandemia di Covid-19 e dei due anni a veni-
re: triennio, questo, osservato anche per Barilla. Una volta 
raccolti i dati, sono stati ordinati e classificati mediante una 
semplice tabella su foglio Excel.

Il metodo
di analisi

I settori analizzati sono: 

◆ FOOD

◆ GDO

◆ BEAUTY

◆ MODA

◆ SERVIZI

◆ CASA

◆ AUTOMOTIVE

◆ FITNESS
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A questo punto si è stilata una graduatoria dei diversi setto-
ri, anche se molto approssimativa per le minime differenze 
emerse tra questi, e sono stati confrontati rispetto due va-
riabili: la comunità e la sostenibilità. Il settore più prossimo 
alla comunità è proprio il food, insieme al marchio Barilla, 
per l’attenzione riposta nella comunità sia interna che ester-
na, così rivestendo un ruolo centrale nella filosofia aziendale 
e nella strategia di comunicazione. Al contrario, vicino alla 
sostenibilità troviamo il settore fitness, indubbiamente per il 
binomio natura e sport che da sempre contraddistingue i suoi 
brand. Interessante è, anche, la posizione occupata dai setto-
ri beauty e moda, attenti alla comunità senza però dimenti-
care la sostenibilità. In particolare, questi sono interessati al 
concetto di comunità rispetto ai fattori di equità e inclusione, 
tanto da mostrare tutto il loro sostegno, attraverso azioni e 
iniziative sociali, alle comunità LGBT e alle minoranze etni-
che, molto spesso avvalendosi di testimonial transgender 
per le loro campagne pubblicitarie. Quanto finora descritto 
è stato opportunatamente espresso graficamente e visiva-
mente nella tavola adiacente la pagina. Beauty

Il settore beauty è attento a promuovere equità e 
inclusione a favore delle comunità LGBT e delle minoranze.

Fitness
Il settore fitness è incentrato da sempre sull’idea della 
sostenibilità, dovuta al suo binomio tra sport e natura. 

Automotive
Il settore automotive è indirizzato verso la sostenibilità 
e l’impatto che la propria attività causa all’ambiente.

Casa
Il settore casa è molto attento all’aspetto sostenibile della 
propria attività, senza però dimenticare la comunità.

Servizi
Il settore dei servizi si adopera in modo uguale sia per la 
comunità che per l’ambiente con azioni tangibili.

Moda
Il settore moda è attento a promuovere equità e inclusione, 
anche se vicino al tema del sostenibile.

GDO
Le GDO aiutano la propria comunità mediante azioni di 
supporto e donazioni, così da instaurare legami.

Food
Il settore food pone al centro la comunità, sia esterna che 
interna, per garantirne il suo benessere.

Più verso la sostenibilità

Più verso la comunità

I casi studio • Analisi dei settori più vicini alla comunità e/o alla sostenibilità

Un brand vicino 
alla comunità 

genera un valore 
per entrambi.
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Infine, si passa alla descrizione del restyling recentemente 
compiuto dal Pastificio Barilla, che ha portato ad una notevole 
rivitalizzazione dell’immagine di marca, e alle considerazioni 
finali sulla base delle suggestioni che la suddetta esamina ha 
suscitato.

Parte quarta:
il caso studio
Barilla

Quanto finora sopra esaminato è funzionale all’analisi, di se-
guito riportata, dell’azienda oggetto dell’elaborato, ovvero il 
caso studio Barilla. Ogni aspetto, trattato nelle precedenti se-
zioni, è, pertanto, necessario al fine di spiegare e comprendere 
correttamente i temi affrontati nella suddetta parte. 
Il caso studio Barilla è stato scelto essenzialmente per la cam-
pagna pubblicitaria e l’insieme di azioni realizzate come rispo-
sta alla emergenza sanitaria da coronavirus e al conseguente 
sopraggiungere di nuove esigenze nei consumatori. 
Il brand è stato uno tra i primi a formulare una soluzione diretta 
al problema, supportando la propria comunità in un momento 
così complesso senza mostrare alcuna incertezza o aumentare 
quel senso di smarrimento diffuso tra i cittadini.
La quarta parte si focalizza, dunque, sul noto brand di pasta 
italiana con la sua storia, i suoi valori e la sua visione azienda-
le. Analizza l’impresa in relazione al contesto attuale, in parti-
colare al Covid-19, poiché visto dalla stessa come un’oppor-
tunità per migliorare e innovarsi nel tempo. 
Un’occasione coltivata dall’azienda anche negli anni successi-
vi, dove oltre a sviluppare una strategia comunicativa vincen-
te, si concentra molto sul concetto di comunità, da sempre uno 
dei valori fondanti la filosofia del brand. 

Barilla

Comunità

Barilla e la comunità:
una opportunità da coltivare

Opportunità
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La storia del 
Pastificio Barilla

	 La storia di Barilla inizia nel 1877, in strada Vittorio 
Emanuele a Parma, con Pietro Barilla senior, discendente da 
una famiglia di panettieri, il quale aprì una modesta bottega 
di pane e pasta con annesso forno. 
Dopo un tentativo fallimentare di ampliare l’azienda, Pietro è 
costretto nel 1984 a vendere tutte le sue attività. Nonostante 
ciò non si arrende e dopo quattro anni di duro lavoro, riesce a 
riconquistare le posizioni perdute e a raggiungere, nel 1908, 
l’obiettivo tanto desiderato. 
	 Nel 1910 i figli di Pietro Barilla, Gualtiero e Riccar-
do, iniziano a gestire l’azienda di famiglia; costruiscono un 
grande stabilimento, appena fuori le mura in zona di viale 
Veneto, orientando l’attività verso la produzione industria-
le con l’inaugurazione di un pastificio dotato di un forno a 
produzione continua. Parallelamente, lo scultore parmigiano 
Emilio Trombara realizza il primo marchio della casa produt-
trice, raffigurante un “garzone operario”, rappresentativo del-
la nuova realtà industriale. Questa innovazione tecnologica 
consente all’azienda Barilla di trasformarsi rapidamente, nel 
corso degli anni venti e trenta, nella più importante impresa 
del settore in Emilia-Romagna. 
Dopo il difficile periodo della Prima Guerra Mondiale, duran-
te il quale Barilla è occupata a rifornire le truppe al fronte, 
muore, nel 1919, Gualtiero lasciando il fratello Riccardo e 
la moglie Virginia alla guida dell’azienda fino alla Seconda 
Guerra Mondiale, quando la produzione subisce una drastica 
riduzione a causa degli sviluppi inaspettatamente tragici del 
conflitto.

1877,
apertura 

Il caso studio Barilla Archiviostoricobarilla.com

1910,
Gualtiero e
Riccardo 

1877
Pietro Barilla senior
apre una bottega 
di pane e pasta 
a Parma

1910
Gualtiero e Riccardo, 
figli di Pietro Barilla,
prendono le redini 
dell’azienda

1919
Gualtiero Barilla 
muore, Riccardo 
guida l’azienda con 
la moglie Virginia

1947
Riccardo Barilla 
muore, i figli Pietro 
e Gianni gestiscono 
l’attività di famiglia

1960 La Barilla diventa 
Società per Azioni

La Barilla passa 
sotto la gestione 
della multinazionale 
statunitense Grace

1979
Pietro Barilla 
riacquista l’impresa 
di famiglia dalla 
Grace

Pietro Barilla muore,
le redini dell’azienda 
passano ai figli 
Guido, Luca e Paolo

2017
Barilla celebra il 
140° anniversario: è 
leader mondiale nel 
mercato della pasta

2022
Barilla celebra il 
145° anniversario 
con un restyling 
dell’identità visiva

1993

1970
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	 Nel 1947, alla morte di Riccardo Barilla, la gestione 
della azienda passa ai figli Pietro e Gianni, i quali erano già 
presenti nell’attività di famiglia molti anni prima, il primo 
come responsabile commerciale e il secondo come respon-
sabile della produzione. Fu proprio sotto la direzione dei due 
fratelli Barilla che l’impresa parmigiana conobbe una fase di 
grande sviluppo, tanto da portare, nel 1952, alla chiusura 
del pastificio per concentrare la produzione e gli investimenti 
unicamente sulla pasta di semola e all’uovo. Di questi anni è, 
anche, la nuova veste grafica dell’azienda ideata interamente 
dal designer Erberto Carboni, caratterizzata dall’iconico uovo 
tagliato trasversalmente, assieme alle innovative confezio-
ni di colore blu e alla definizione della corporate image, una 
delle prime in Italia.
	 Negli anni del boom economico Barilla si classifica 
come azienda leader nella produzione e nel mercato na-
zionale della pasta. Nel 1960 diventa Società per Azioni e 
raggiunge una produzione di circa 6.000 quintali di pasta al 
giorno. Negli anni successivi inaugura i nuovi stabilimenti di 
Rubbiano, dove avvia la produzione di fette biscottate e gris-
sini, e di Pedrignano, alle porte di Parma, destinato a diven-
tare il più moderno e, ancora oggi, il più grande pastificio del 
mondo.
	 A causa degli obblighi imposti dal Parlamento italiano 
relativamente al confezionamento della pasta, i fratelli Ba-
rilla, in disaccordo sul ritardo di emanazione della normati-
va, sono costretti a cedere, alla fine del 1970, il pacchetto 
di maggioranza dell’azienda di famiglia alla multinazionale 
statunitense Grace. Sotto la gestione statunitense entra a far 
parte del Gruppo anche Voiello nel 1973 e si assiste al lancio 
di una nuova linea di prodotti da forno su firma di “Mulino 
Bianco” nel 1975.

Il caso studio Barilla

	 Nel 1979 Pietro Barilla decide di riacquistare dalla 
Grace l’impresa di famiglia, un sogno che lo accompagnava 
da otto lunghi anni. Evento, questo, che segna profondamen-
te l’immagine pubblicitaria dell’azienda.
Gli anni ottanta consentono al Pastificio Barilla di affermarsi 
come l’azienda più influente nella produzione industriale e 
nella commercializzazione della pasta italiana, a seguito di 
una esponenziale crescita industriale ed economica. 
Nel corso dei primi anni novanta l’azienda avvia una profon-
da politica di espansione a livello nazionale e internazionale. 
Nel 1991 acquisisce Misko, produttore leader della pasta in 
Grecia, e nel 1993 acquista il restante 41% della società ita-
liana Pavesi, aumentando la propria posizione nel mercato 
nazionale. 
	 A settembre Pietro Barilla muore improvvisamente 
e le redini dell’azienda passano ai figli Guido, Luca e Pao-
lo, i quali si impegnano a portare a compimento il disegno 
strategico di internazionalizzazione. Nel 1999 Barilla conclu-
de, pertanto, l’acquisizione di Wasa, società svedese leader 
mondiale nella produzione dei crispbread (pani croccanti). Un 
processo di espansione che vede, anche, l’apertura di nuovi 
stabilimenti, soprattutto negli Stati Uniti, l’acquisizione di va-
rie società estere sempre nel settore food e l’adozione di una 
nuova strategia di sviluppo con la costruzione di ristoranti 
per promuovere il prodotto.

La storia del Pastificio Barilla

"Aiutiamo le persone a vivere meglio, portando ogni 
giorno nella loro vita il benessere e la gioia del 
mangiar bene".   

Vision, Gruppo Barilla

"Barilla propone un’offerta di qualità fatta di prodotti 
gustosi e sicuri. Barilla crede nel modello alimentare 
italiano che combina ingredienti di qualità superiore 
e ricette semplici, offrendo esperienze uniche ai 
cinque sensi. Il senso di appartenenza, il coraggio 
e la curiosità intellettuale ispirano il nostro modo 
di essere ed identificano le persone con le quali 
lavoriamo. Barilla lega da sempre il suo sviluppo al 
benessere delle persone e delle comunità in cui opera". 

Mission, Gruppo Barilla

1947,
Pietro e Gianni

1960,
Società per
Azioni

1970,
ceduta alla
Grace

1979,
Pietro Barilla

1993,
Guido, Luca 
e Paolo
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Nel 2017 Barilla celebra il suo 140° anniversario: l’azienda 
è leader mondiale nel mercato della pasta con ventotto siti 
produttivi, quattordici dei quali in Italia e quattordici all’este-
ro. Nello stesso anno inizia la collaborazione con il campione 
di tennis svizzero Roger Federer, primo testimonial globale 
nella storia dell’impresa. 
Nel 2021 acquisisce le restanti quote della società canadese 
Pasta Catelli e della startup londinese Pasta Evangelists, per 
la produzione di pasta fresca con consegna a domicilio. 
	 Nel 2022 Barilla celebra i suoi 145 anni di vita e per 
l’occasione realizza un importante restyling della propria 
identità visiva: un rinnovato logo, un rinnovato packaging e 
una nuova linea di pasta premium. A questo si affianca la ria-
pertura della storica Bottega Barilla, situata a Parma, ovvero 
il primissimo luogo di produzione della pasta. 
Oggi, invece, uno spazio da visitare per vivere un’esperien-
za immersiva e interattiva alla scoperta dell’innovazione del 
prodotto stesso [47].

La storia del Pastificio Barilla • Valori

Valori, Gruppo Barilla,
Barillagroup.com, 2023

Bottega Barilla,
Parma, Gruppo Barilla, 2022

Paolo, Guido e Luca Barilla,
a capo del Gruppo Barilla, 1993

Il caso studio Barilla La storia del Pastificio Barilla

1. Passione
"Metterci il cuore per l’eccellenza 
dei nostri prodotti"

2. Coraggio
"Superare le sfide per andare 
avanti"

3. Curiosità
"Capacità di ascoltare per 
trovare soluzioni innovative"

4. Fiducia
"Lavorare insieme verso 
un futuro comune"

5. Integrità
"Essere trasparenti per il rispetto 
delle persone e del pianeta"

2022,	
anniversario



136 137CORONAVIRUS

2020 2021 2022
2019 2023

A
pr

il
e

G
iu

gn
o

L
ug

li
o

S
et

te
m

br
e

G
en

n
ai

o
M

ag
gi

o
L

ug
li

o
S

et
te

m
br

e

G
en

n
ai

o
M

ar
zo

A
go

st
o

S
et

te
m

br
e

A
pr

il
e

M
ag

gi
o

◆
 D

on
az

io
ni

◆
 Il

 “G
ra

zi
e”

 
◆

 S
po

t p
ub

bl
ic

ita
rio

 
“#

ita
lia

ch
er

es
is

te
”

◆
 N

uo
vo

 p
ac

ka
gi

ng
◆

 S
po

t p
ub

bl
ic

ita
rio

 
“N

uo
va

 B
ar

ill
a.

 N
at

a 
So

tt
o 

il 
C

ie
lo

 d
’It

al
ia

”

◆
 S

po
t p

ub
bl

ic
ita

rio
 

“T
he

 R
oo

fto
p 

M
at

ch
”

◆
 S

po
t p

ub
bl

ic
ita

rio
 

“In
si

em
e 

So
tt

o 
il 

C
ie

lo
 

d’
Ita

lia
”

◆
 S

po
t p

ub
bl

ic
ita

rio
 

“T
he

 It
al

ia
n 

ar
t o

f t
ur

ni
ng

 
ta

bl
es

 in
to

 h
om

es
”

◆
 S

po
tif

y 
“P

la
yl

is
t T

im
er

” 
◆

 C
or

to
m

et
ra

gg
io

 
“C

ar
eb

on
ar

a”
◆

 S
po

t p
ub

bl
ic

ita
rio

 
“U

n 
ge

st
o 

d’
am

or
e”

◆
 T

ik
To

k 
“F

un
ky

 R
ig

at
on

i”

◆
 A

zi
on

e 
“C

oo
ki

ng
 F

or
 L

ife
”

◆
 M

os
tr

a
“M

os
tr

a 
G

ra
ni

 d
’A

ut
or

e”

◆
 R

es
ty

lin
g 

◆
 A

zi
on

e 
ag

riB
os

co
 B

ar
ill

a
◆

 N
uo

va
 L

in
ea

 B
ar

ill
a

◆
 S

po
t p

ub
bl

ic
ita

rio
 

“A
l B

ro
nz

o”

◆
 A

zi
on

e 
B

ot
te

ga
 B

ar
ill

a
◆

 S
po

t p
ub

bl
ic

ita
rio

 
“T

he
 p

ro
m

is
e”

◆
 C

am
pa

gn
a 

“T
he

 P
as

si
ve

 C
oo

ki
ng

”

L
a 

co
m

u
n

ic
az

io
n

e
di

 B
ar

il
la

La
 s

eg
ue

nt
e 

tim
el

in
e 

ill
us

tr
a 

la
 c

om
un

ic
az

io
ne

 e
 le

 
in

iz
ia

tiv
e 

re
al

iz
za

te
 d

a 
B

ar
ill

a 
a 

pa
rt

ire
 d

al
la

 p
an

de
m

ia
 

da
 c

or
on

av
iru

s 
fin

o 
ad

 o
gg

i. 
O

gn
un

a 
di

 q
ue

st
e 

sa
rà

 p
oi

 
ap

pr
of

on
di

ta
 n

el
le

 s
ez

io
ni

 s
uc

ce
ss

iv
e.



138 139

Il contesto attuale
e Barilla

	 Il contesto attuale, come già ampiamente trattato nel-
la prima parte dell’elaborato, si contraddistingue certamente 
per la sua precarietà e complessità, dovuta principalmente a 
due eventi particolari: la pandemia di Covid-19 e la guerra 
russo-ucraina. A questi si aggiunge un ulteriore aspetto che, 
seppur coinvolge da sempre direttamente la vita di ogni indi-
viduo, sta diventando una problematica di immediata urgen-
za e attenzione: il cambiamento climatico. 
Ognuno di questi eventi ha portato a dei cambiamenti più o 
meno radicali nelle abitudini delle persone e di conseguenza 
nello svolgimento della normale attività di un brand. 
Ecco allora che molte realtà aziendali, tra cui la stessa Baril-
la, hanno dovuto modificare la loro strategia di marketing e 
di comunicazione in funzione delle nuove esigenze dei pro-
pri consumatori e della difficile situazione che investe, ormai, 
tutto il mondo. In particolare, l’azienda Barilla è tra quelle 
che meglio ha saputo fronteggiare il delicato periodo storico, 
a partire dal sopraggiungere della malattia da Covid-19, pro-
ponendo innovazione e soluzioni senza mai mostrare segni di 
debolezza e incertezza ai propri consumatori. Per questo pre-
ciso motivo la strategia comunicativa di Barilla, abbracciata 
durante il coronavirus, si dimostra un interessante caso stu-
dio da analizzare. La nota marca, pur nella complessità della 
sua gestione strutturale, è riuscita ad incontrare e soddisfare 
ampiamente i nuovi bisogni del consumatore, trasformando 
la sua veste comunicativa e allo stesso tempo la sua attività 
in conformità agli obiettivi prefissati. Le scelte dell’azienda, in 
relazione al complesso periodo, e la sua storia portano, per-
tanto, a formulare importanti analisi e considerazioni finali.

Barilla e il
contesto

Il caso studio Barilla

Nelle sezioni di seguito verrà approfondito minuziosamen-
te il perché Barilla ha visto il Covid-19 come un’opportunità 
di crescita e miglioramento, anche se distante dalla natura 
stessa dell’evento (si veda la Parte prima), e le modalità svi-
luppate per concretizzare il suo intento. 
In realtà, tutti gli sforzi del brand, come vedremo, non si ridu-
cono esclusivamente allo scenario del coronavirus, ma por-
tano al compimento di un concetto ben più ampio e radicato 
da tempo nella filosofia aziendale di Barilla, ovvero quello di 
comunità: intesa come una entità da cui scovare occasioni e 
allo stesso tempo da alimentare.

Il contesto attuale e Barilla

Covid-19

engagement

comunicazione

fidelizzazione

Cambiamento
climatico

Guerra
russo-ucraina

Come si inserisce Barilla 
nel contesto attuale?
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Il Covid-19
come opportunità

	 Se per opportunità si intende una "circostanza op-
portuna, una occasione favorevole" (da Dizionario La 
Repubblica) allora è quanto constatato dal Pastificio Barilla 
nell’emergenza sanitaria da coronavirus [49]. 
Il brand italiano, rispetto a molte imprese e alcuni suoi diret-
ti competitor, ha osservato nel Covid-19 una considerevole 
opportunità di crescita e miglioramento per la propria attività 
oltre che per la propria immagine aziendale. 
Nel corso della pandemia, infatti, non tutti i brand hanno ac-
colto la sfida di restare credibili e ottimisti, riuscendo a mo-
dificare rapidamente la propria strategia di comunicazione e 
impostare delle campagne pubblicitarie consone al contesto 
e ai tempi. Questo non è sicuramente quanto manifestato 
dalla nota azienda italiana. 
	 Barilla, in un contesto così drammatico, ha saputo pia-
nificare una attenta strategia comunicativa, anche definita 
come multicanale e multitarget. Si tratta di una comunica-
zione pensata su molteplici canali, a seconda del pubblico di 
riferimento, con contenuti e linguaggi creati appositamente, 
cosicché l’azienda rimanga sempre riconoscibile e coerente 
al proprio tone of voice e, più in generale, alla propria iden-
tità di marca (si veda la Parte prima). La strategia multicana-
le, adottata dall’impresa Barilla, verte principalmente su tre 
aspetti: spot pubblicitari, contenuti social e azioni. 
Tutti e tre questi elementi, a loro volta, convergono in un 
punto comune, ovvero la comunità: concepita sia come in-
terna che esterna all’azienda. Una comunità che assume una 
posizione centrale nella filosofia del brand come entità a cui 
rivolgere i propri sforzi e la propria attività, soprattutto in un 

Il Covid-19,
un’opportunità

Il caso studio Barilla

La strategia
multicanale 

momento così delicato, quale la pandemia da coronavirus. 
L’obiettivo prioritario di Barilla, durante questo difficile pe-
riodo storico, è stato, pertanto, quello di mostrare vicinanza 
e supporto alla propria comunità con qualsiasi metodo a di-
sposizione, in particolare tramite le azioni, i contenuti social e 
gli spot pubblicitari.

Il Covid-19 come opportunità

Comunità

Azioni

Contenuti social

Spot

Barilla

La strategia di comunicazione 
di Barilla durante la pandemia
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	 Rispetto alle azioni vincente è l’esteso messaggio di 
ringraziamento ai propri dipendenti che il pastificio parmense 
ha pubblicato in data 2 aprile 2020 su ben due pagine intere 
del Corriere della Sera. La particolarità dell’annuncio risiede 
nell’aver ringraziato ciascun dipendente, uno ad uno, con un 
lunghissimo elenco di nomi, preceduto solo da un semplice 
«grazie», scritto in maiuscolo e grassetto.
Il tutto è stato accompagnato da un comprensibile copy, sin-
tetizzabile nella breve frase, evidenziata in bold, «siamo fieri 
di voi», e ovviamente firmata dai dirigenti dell’azienda. 
Un gesto insolito per mostrare tutto il riconoscimento e la 
gratitudine di Barilla verso i propri dipendenti che, anche in 
un periodo così complesso, non hanno mai smesso di lavo-
rare. L’impresa ha saputo, infatti, rispondere con reattività ed 
efficienza all’improvviso aumento della domanda da parte 
dei consumatori, soprattutto dei beni di prima necessità, sen-
za provocare alcuna interruzione nella catena di rifornimento 
e di conseguenza rischiare di accrescere una maggiore incer-
tezza nei cittadini. 

Il “grazie”
ai dipendenti

Il caso studio Barilla

Parallelamente al comunicato stampa, Barilla ha sostenuto 
la propria comunità, sia interna che esterna, con numerose 
azioni concrete. Ha rinnovato il proprio ringraziamento ai di-
pendenti, per l’impegno profuso nel corso dell’emergenza 
sanitaria, distribuendo mille euro in busta paga a ciascuno 
di loro. Ha reso il lavoro più flessibile consentendo, ove pos-
sibile, lo smart working per agevolare ai genitori la gestione 
della casa e dei figli a causa della didattica a distanza. 
Esternamente l’azienda ha, invece, donato complessivamen-
te oltre cinque milioni di euro a favore di enti e associazioni 
che hanno fronteggiato in prima linea l’emergenza da coro-
navirus: due milioni di questi sono stati devoluti all’Ospedale 
Maggiore di Parma per migliorare le attrezzature e le funzio-
nalità del reparto di terapia intensiva. Barilla ha aiutato le 
fasce sociali più deboli con la donazione di 4.170 tonnellate 
di prodotti in collaborazione con diverse istituzioni locali e 
ha effettuato 2.459 ore di volontariato aziendale, ovvero di 
impegno diretto dei propri lavoratori, per dimostrare empatia 
e supporto a quelle comunità che hanno dovuto affrontare le 
complesse conseguenze della pandemia.

Il Covid-19 come opportunità

Comunicato stampa, Barilla
Corriere della Sera, 2020

Covid-19

◆ il "Grazie" ai dipendenti
◆ il "Grazie" ai coltivatori
◆ il "Grazie" ai medici e infermieri
◆ 2 milioni di euro all’Ospedale di Parma
◆ 1.000 euro ai dipendenti in busta paga
◆ 2.459 ore di volontariato aziendale
◆  4.170 tonnellate di prodotti
◆ 2 quintali di prodotti ai Monti Dauni

Aiuto Barilla
come comunità

Aiuto Barilla
come marchio

Rapporto di 
sostenibilità, 2021

Le 
azioni 
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 	 La casa produttrice di pasta italiana non è stata solo 
tra le prime a rispondere con reattività al delinearsi di un nuo-
vo e inatteso scenario, ma è stato anche uno dei primi brand a 
realizzare una campagna pubblicitaria consona al periodo. 
Nelle prime settimane di lockdown, infatti, Barilla ha lancia-
to on air il suo nuovo spot per celebrare l’#italiacheresiste, 
come indica il claim con cui si chiude, ovvero un’Italia che, no-
nostante le innumerevoli difficoltà, non si arrende, ma conti-
nua a lottare con speranza e positività. 
Barilla vuole esprimere vicinanza e supporto ai cittadini che 
resistono dinanzi all’emergenza da coronavirus, oltre che rin-
graziare i medici, gli operatori sanitari, i farmacisti, ma anche 
i dipendenti e tutta la filiera agroalimentare per l’impegno 
dimostrato giornalmente, continuando a lavorare per il pro-
prio paese nonostante un momento di così grande difficoltà. 
L’azienda per omaggiare l’Italia e gli italiani stessi si avvale 
della voce di Sophia Loren, un personaggio già noto e molto 
apprezzato dal pubblico, che da sempre racconta con grande 
orgoglio l’italianità nel mondo. La sua voce insieme al brand 
di pasta si fanno, dunque, portatori di un messaggio di vici-
nanza e supporto a tutte le persone e a tutti coloro che ogni 
giorno si dedicano al bene del paese. 
Obiettivo principale è, pertanto, ringraziare tutti gli italia-
ni attraverso un semplice «grazie», che compare prima del 
logo e del claim finale, «#italiacheresiste», per rafforzare quel 
senso di appartenenza valorizzato, anche, dalla presenza del 
simbolo di identità nazionale, il Tricolore.
Le immagini che si susseguono nello spot pubblicitario sono 
quelle diventate in seguito iconici racconti del lockdown e 
ricorrenti in molte pubblicità italiane realizzate in questo pe-
riodo, quali balconi con appesa la bandiera italiana, canti alle 
finestre e scene di una nuova vita quotidiana. Il tone of voice 
è empatico e coinvolgente per dimostrare tutta la vicinanza 
del brand alla propria comunità.

Lo spot
pubblicitario

Il caso studio Barilla Il Covid-19 come opportunità

"La campagna TV voleva essere un gesto d’amore e 
ringraziamento per l’Italia e gli italiani fatto da una 
marca che occupa appunto un posto speciale nella 
vita e nel cuore degli italiani. Volevamo fosse una 
campagna in grado di toccare tutti in modo emotivo e 
delicato e che facesse sentire tutti orgogliosi di ciò che 
stavamo facendo come Nazione".

Gianluca Di Tondo, Chief Marketing Officer,
Gruppo Barilla, Intervista, 2020

Frame spot “#italiacheresiste”,
Barilla, 2020
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	 Nel periodo del lockdown, Barilla ha pubblicato sulle 
proprie pagine social, da Facebook a Twitter, pochi contenuti, 
ma interessanti e soprattutto coerenti all’intento già espres-
so nell’annuncio stampa e nello spot pubblicitario, ovvero 
quello di ringraziare. Su Facebook sono soltanto tre i post 
pubblicati, tutti nel mese di marzo. Due di questi riportano, 
perfino, la stessa illustrazione realizzata e postata dal gio-
vane Samuele Brunetti, dove al centro torna nuovamente la 
bandiera italiana, accanto alla mascherina e al gesto, carico 
di un significato profondo in tempo di distanziamento sociale, 
di avvicinare due mani senza però toccarsi, dimostrando la 
propria vicinanza a quanti lavorano in ambito sanitario. Infat-
ti, l’immagine è stata utilizzata dall’azienda una prima volta, 
per ringraziare tutti i medici e gli infermieri italiani che affron-
tano in prima linea l’emergenza sanitaria e una seconda vol-
ta, invece, per comunicare la donazione all’Ospedale Mag-
giore di Parma al fine di potenziare le attrezzature e gli spazi 
di lavoro. Il terzo post, pubblicato il 19 marzo con l’immagine 
dello stabilimento illuminato del tricolore, vuole augurare a 
tutti i papà d’Italia una buona festa.

I contenuti
social

Il caso studio Barilla Il Covid-19 come opportunità

Interessante è il post condiviso su Twitter dove ancora una 
volta, coerentemente alle azioni sopra descritte, Barilla in-
tende ringraziare anche coloro a monte della filiera produt-
tiva, ovvero i coltivatori, per dimostrare di non aver dimen-
ticato nessuno. Accanto a questo tweet, l’azienda utilizza il 
profilo per annunciare gli appuntamenti, condivisi anche sul 
canale Instagram, con designer, illustratori, fotografi e chef 
stellati, secondo l’iniziativa di tenere compagnia nelle case 
degli italiani, identificata con l’hashtag #ACasaConBarilla. 
Questi appuntamenti si svolgono mediante dirette Insta-
gram, così da impegnare i propri follower in attività stretta-
mente connesse al brand [49] [50] [51]. 
Nel corso della pandemia di Covid-19, la strategia di Barilla 
risulta, dunque, studiata accuratamente rispetto ai singoli ca-
nali e per differenti target. L’obiettivo principale dell’azienda 
è essenzialmente quello di comunicare, su qualsiasi piatta-
forma, il proprio ringraziamento a tutti gli italiani per la te-
nacia dimostrata, in questa situazione così complessa, e mo-
strare il proprio sostegno a tutto il paese con un messaggio 
di speranza e fiducia verso il futuro. A contenuti di vicinanza 
si alternano poi contenuti di Real Time Marketing (si veda la 
Parte prima), per celebrare occasioni di rilievo e ricorrenze 
tradizionali, così da creare engagement e aumentare la fidu-
cia del consumatore verso il brand stesso.Post Barilla, 

Facebook, Barilla, 2020

Post #ACasaConBarilla, 
Instagram e Twitter, 

Barilla, 2020



148 149

Una opportunità
svanita o coltivata?

	 L’opportunità, intravista da Barilla nel coronavirus, 
non è rimasta circoscritta al solo suddetto periodo storico, 
bensì è stata alimentata e sviluppata negli anni successivi. 
Tuttora il brand è alla continua ricerca di situazioni da sfrut-
tare e trasformare in possibili occasioni per la propria attività. 
La strategia di comunicazione, adottata nel corso della pan-
demia, è stata mantenuta in alcuni suoi aspetti e modificata 
in altri per renderla concorde al contesto attuale. 
Essa si caratterizza ugualmente dei tre elementi, già sopra 
analizzati: gli spot pubblicitari, i contenuti social e le azioni. 
Ciascuno di questi converge in un punto comune, ovvero la 
comunità (si veda la Parte terza). 
Tuttavia, se durante il Covid-19, la comunità era intesa come 
un’entità da ringraziare e sostenere per l’impegno dimostrato 
in una situazione così complessa, qui assume una veste mol-
to più ampia e sentita. Difatti, essa è concepita dall’azienda 
come fonte di molteplici opportunità per migliorare, evolvere 
e innovarsi nel tempo. 
Una comunità costituita non solo dall’insieme di cittadini, ma 
anche dalle persone che collaborano direttamente e interna-
mente all’impresa. Il concetto di comunità assume, dunque, 
per Barilla una connotazione molto profonda e intima, stret-
tamente connessa alla propria filosofia intrinseca. 
Si classifica come uno dei valori principali del brand: un’entità 
verso cui orientare tutti i propri sforzi e allo stesso tempo la 
propria comunicazione, generando così un valore sia per l’a-
zienda che per i consumatori. 

Opportunità
coltivata

Il caso studio Barilla

In realtà, è doveroso sottolineare che da sempre Barilla è vi-
cina alle proprie persone con azioni concrete e di solidarietà, 
anche se a partire dall’emergenza sanitaria è un impegno, 
come si è potuto constatare dall’analisi sopra emersa, su cui 
ha focalizzato maggiormente le proprie energie, sicuramen-
te in virtù dell’opportunità osservata nel complesso periodo 
storico.

Una opportunità svanita o coltivata?

Comunità

Azioni

Contenuti social

Spot

Barilla

La strategia di comunicazione di Barilla 
successivamente alla pandemia

◆ 2020
◆ 2021
◆ 2022
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La comunità 
per Barilla

	 Uno dei valori centrali di Barilla è la comunità. Essa è 
il pilastro centrale su cui si regge l’intera attività di Barilla e, 
parallelamente, la sua strategia di comunicazione. 
Come si legge dal suo rapporto di sostenibilità, quella dell’a-
zienda è una comunità costituita da persone al servizio di al-
tre persone. 
Per questo motivo, in qualsiasi territorio, nel quale Barilla 
vive e opera con i suoi impianti produttivi, non intende sol-
tanto creare lavoro, ma instaurare dei legami profondi e in-
centivare ad un dialogo aperto e costante nel tempo. 
La purpose principale dell’azienda è quella di garantire un 
futuro migliore alla propria comunità: offrire alle persone 
un’occasione di gioia quotidiana attraverso un cibo di qualità 
e un agire responsabile e sostenibile. 
Da sempre, pertanto, Barilla promuove numerose attività 
volte a favorire l’inclusione sociale, il supporto diretto alle 
comunità in difficoltà o colpite da catastrofi naturali, contri-
buendo così allo sviluppo e al benessere dei territori. A que-
ste iniziative il brand affianca un sostegno concreto, in termini 
di donazioni economiche e di prodotto, a enti benefici, asso-
ciazioni non-profit, comunità locali e aziende del territorio.
 
Come sostiene Pietro Barilla un’impresa è:
"una comunità formata da uomini e donne 
uniti da un comune scopo, una comune 
meta, da una comune appartenenza".

Barilla e
la comunità

Il caso studio Barilla

Per questo l’azienda parmense crede fortemente nel valore 
della comunità. 
Essa è molto più di una semplice attività alimentare, bensì è 
una immensa famiglia, che condivide le stesse passioni e gli 
stessi valori, messi al servizio della comunità e delle persone 
che la vivono, per soddisfare le loro esigenze e instaurare 
una connessione profonda e di appartenenza al medesimo 
territorio [52].
Ecco allora perché l’opportunità per Barilla non si conclude 
con la pandemia da coronavirus, essendo la comunità il col-
lante principale di tutta l’attività produttiva e in particolare 
della strategia comunicativa del brand. L’obiettivo principale 
del pastificio, come già evidenziato sopra, è appunto quel-
lo di garantire il benessere della propria comunità, tanto da 
assumere una posizione centrale rispetto la comunicazione, 
articolata fondamentalmente su tre aspetti: spot, contenuti 
social e azioni. 
Se inizialmente, dunque, l’occasione è stata intravista nel Co-
vid-19, successivamente questa è stata maggiormente colta 
negli eventi offerti dalla comunità stessa. 
Eventi che Barilla ha saputo sfruttare a suo vantaggio, ma 
sempre in un’ottica positiva e di riguardo nei confronti delle 
proprie persone, in virtù dell’obiettivo sopra descritto. 

La comunità per Barilla

Comunità interna

2017

ERGs per una
cultura aziendale

inclusiva

Lavoro flessibile:
10 giorni al mese
di smartworking

Eliminato il
divario salariale
non giustificato

40% di executive
e di manager
sono donne

Comunità esterna Donazione per
il sisma in
Abruzzo

“100 Angeli
Barilla” per il 

sisma in Emilia

Donazione per
ambulatori a 

Ospedale di Parma

Donazione per
associazioni e
famiglie LGBT

201320122009

2008 2018

Alcune azioni di Barilla prima della pandemia:
da sempre interessata alla comunità

Rapporto di 
sostenibilità, 2021
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La comunità per Barilla • Le azioni compiute da Barilla durante il triennio 
analizzato in relazione al contesto attuale

La comunità per Barilla • I post social realizzati da Barilla su Instagram, 
Facebook e Twitter: suddivisi per quattro tipologie di contenuto

Dona:
◆ il "Grazie" ai dipendenti
◆ il "Grazie" ai coltivatori
◆ il "Grazie" ai medici e infermieri
◆ 2 milioni di euro all’Ospedale di Parma
◆ 1.000 euro ai dipendenti in busta paga
◆ 2.459 ore di volontariato aziendale
◆  4.170 tonnellate di prodotti
◆ 2 quintali di prodotti ai Monti Dauni

Aiuto Barilla
come comunità

Aiuto Barilla
come marchio

Rapporto di 
sostenibilità, 2021

Guerra
russo-ucraina

Dona:
◆ 1 milione di euro a ONG internazionali 
◆ 250 tonnellate di prodotti per rifugiati  
Sospende: 
◆ investimenti in Russia
◆ attività pubblicitarie in Russia
◆ attività commerciali in Russia

Dona: 
◆ l’agriBosco Barilla
◆ Cooking For Life
◆ Bottega Barilla
◆ 1 milione di piatti a Food For Soul  

Covid-19

Cambiamento
climatico*

*Qui esteso più in generale al concetto di sostenibilità, 
ovvero l’impegno di Barilla verso l’ambiente e il sociale.

Contenuti social, Barilla, 
Instagram, Facebook e Twitter

Real Time
Marketing

Contenuti
di vicinanza

Innovazione Opportunità

Fidelizzazione della 
community

2020

2021

2022



154 155

	 A livello comunicativo, un esempio eclatante è offer-
to dallo spot “The Rooftop Match” con protagonista il famo-
so tennista svizzero Roger Federer, storico ambassador del 
brand. Lo spot nasce da un video divenuto virale in tempo di 
lockdown, dove due giovani ragazze, Vittoria e Carola, hanno 
trovato il modo di continuare ad allenarsi e tenere viva la loro 
passione per il tennis, nonostante la complessa pandemia da 
coronavirus, creando un campo da gioco tra i tetti delle loro 
abitazioni a Finale Ligure. Barilla, colpita dall’iniziativa delle 
due giovani, non si è fatta sfuggire l’opportunità di organiz-
zare un incontro speciale con il loro beniamino e creare così 
un contenuto emozionante. Le due ragazze, con la scusa di 
registrare una semplice intervista sul loro alternativo allena-
mento, incontrano a sorpresa il tennista Roger Federer che 
le invita a disputare insieme una partita di tennis sui famosi 
tetti di Finale Ligure. La spontaneità dello spot è data dalla 
presenza di scene del dietro le quinte e di video selfie re-
gistrati dalle stesse Carola e Vittoria, in modo da mostrare 
le reazioni completamente spontanee e inaspettate delle ra-
gazze oltre alle sensazioni del tennista svizzero. Lo spot ha 
raccolto milioni di visualizzazioni in tutto il mondo e mostra 
come il brand sappia accogliere, ancora una volta, le oppor-
tunità offerte dal contesto di riferimento [53].

“The Rooftop 
Match”, 
lo spot

Il caso studio Barilla

	 Interessante è, anche, il primo cortometraggio digitale 
realizzato in occasione del Carbonara Day, il 6 aprile, dal tito-
lo “Carebonara”. L’azienda racconta le origini del piatto di pa-
sta più conosciuto al mondo, la Carbonara, secondo una delle 
ipotesi più avvalorate: la ricetta sarebbe nata dalla volontà 
di risollevare il morale delle truppe americane, stanziate a 
Roma, durante la Seconda Guerra Mondiale. Un cuoco italia-
no, incaricato di questo compito da un soldato americano, si 
ispira, pertanto, alle “Razioni K” – un pasto militare introdot-
to nel corso della guerra – delle truppe per dare avvio alla 
preparazione: dall’unione della pasta con il bacon e le uova 
nasce così il celebre piatto. 
In realtà, il cortometraggio contiene anche un risvolto soli-
dale, poiché la leggendaria ricetta diventa un atto di amore e 
premura senza tempo, appunto una “Carebonara”, donando 
così un milione di piatti di pasta a Food For Soul, l’associazio-
ne no-profit di Lara Gilmore e lo chef Massimo Bottura per 
sostenere gli individui più vulnerabili [54]. 

La comunità per Barilla

“Carebonara”, 
lo spot

Frame spot “The Rooftop Match”,
Barilla, 2020

Frame spot “Carebonara”,
Barilla, 2021
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	 Accanto a questo si colloca la campagna globale di 
Barilla, on air in quaranta paesi, che si caratterizza per la 
sostituzione dello storico claim “Dove c’è Barilla, c’è casa” 
a “Barilla. Un gesto d’amore”, maggiormente in linea con la 
purpose e i valori, che contraddistinguono la marca italiana 
e ampiamente trattati nella parte iniziale della suddetta se-
zione. Il nuovo claim intende esaltare la bellezza dei gesti 
semplici – come preparare un piatto di pasta per una persona 
cara in segno di amore e affetto – per comunicare quello che 
spesso si fa fatica a esprimere a parole. Lo spot presenta, per-
tanto, diversi racconti di situazioni familiari, con protagonista 
il piatto di pasta che diventa il mezzo perfetto per descrivere i 
propri sentimenti e risolvere magari alcuni piccoli conflitti. Le 
scene proposte mettono in luce, così, un valore storicamen-
te legato al brand, ovvero quello di famiglia, collocando al 
centro il valore emozionale della pasta e della condivisione 
come strumento per garantire l’unione tra i membri [55].

“Un gesto 
d’amore”, 
lo spot

Il caso studio Barilla

	 Analogo allo spot “The Rooftop Match”, è la cam-
pagna “The Promise” sempre con protagonista il tennista e 
brand ambassador Roger Federer, che sorprende un suo gio-
vane fan Zizou con un incontro emozionante e coinvolgente. 
Barilla non perde nuovamente l’opportunità di sfruttare un 
video diventato virale, in cui il campione svizzero promette 
di giocare una partita con il ragazzo, quando sarebbe stato 
abbastanza grande per affrontarlo, così da regalare un’espe-
rienza indimenticabile oltre che guadagnare ulteriore con-
senso. Zizou si reca, pertanto, a Zurigo convinto di doversi 
allenare, quando incontra a sorpresa il suo idolo. L’autenticità 
del video è fornita dalla complicità della famiglia e del suo 
allenatore, che sono riusciti a non alimentare alcun sospetto 
nel ragazzo, consentendo così a Roger Federer di mantenere 
fede alla promessa fatta cinque anni prima e realizzare il so-
gno del suo piccolo fan: disputare un match insieme [56].

La comunità per Barilla

“The Promise”, 
lo spot

Frame spot “Un gesto d’amore”,
Barilla, 2021

Frame spot “The Promise”,
Barilla, 2022
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	 L’analisi, appena sopra presentata, delle campagne 
pubblicitarie realizzate dall’azienda italiana, seppur diverse 
tra loro per messaggio e intento, vuole essere di supporto e 
accredito a quanto scritto nella parte iniziale della sezione. 
Barilla non ha visto un’opportunità solamente nell’emergen-
za sanitaria da coronavirus, ma anche successivamente in 
base agli eventi suggeriti dalla propria comunità e dal con-
testo di riferimento. Osservando attentamente i diversi spot, 
si può notare come il brand abbia saputo sfruttare corretta-
mente le situazioni a suo vantaggio, cogliendo così le oppor-
tunità offerte, come nel caso dello spot “The Rooftop Match”, 
per poi concretizzarle con il cortometraggio “Carebonara” e 
la campagna globale “Barilla. Un gesto d’amore” e, infine, 
coltivandole nel tempo, come quanto mostrato con lo spot 
“The Promise”. Questo per dimostrare come l’azienda Barilla 
sia profondamente interessata al concetto di comunità, inte-
sa non solo come insieme di persone, ma anche come fonte 
di molteplici opportunità per migliorare ed evolversi nel tem-
po sia in termini di marketing che di comunicazione.

Opportunità
e spot

cogliere

concretizzare

coltivare

Le opportunità intraviste, a livello comunicativo, da Barilla nella comunità e 
nel contesto attuale

Brand-news.it

La comunità per Barilla

YouTube
@barilla

Instagram
@barillaitalia

Facebook
@barillaIT

Twitter
@barilla

I principali canali di comunicazione
utilizzati dal Pastificio Barilla

LinkedIn
@barillagroup

Sito web
barilla.com

Canali campagne 
pubblicitarie
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La comunità per Barilla • Gli spot pubblicitari

Titolo: “Barilla. Un gesto 
d’amore”
Claim: “Un gesto d’amore”
Messaggio: preparare un 
piatto di pasta a qualcuno in 
segno di premura e affetto
Testimonial: /
Musica: “Hymne” di Vangelis
Regista: Saverio Costanzo

A monte:
nuova linea premium Barilla, Al Bronzo, 
e nuovo packaging per lancio prodotto

Titolo: “Al Bronzo”
Claim: “Un gesto d’amore”
Messaggio: comunicare l’inizio 
di una nuova era per la pasta
Testimonial: /
Musica: “Flower Duet” da 
opera Lakmè di Léo Delibes
Regista: Philippe André

Titolo: “The Promise”
Claim: “Un gesto d’amore”
Messaggio: regalare una 
esperienza unica
Testimonial: Roger Federer
Musica: /
Regista: Team Barilla

A monte:
un video virale di una promessa fatta, 5 
anni prima, da Roger Federer a Zizou 

Titolo: “The Passive Cooking”
Claim: “un paio di minuti 
possono fare la differenza”
Messaggio: semplici azioni
possono diventare un grande 
gesto di amore per il Pianeta
Testimonial: /
Musica: “Big Kahuna” di 
Werner Tautz
Regista: ToiletPaper

A monte:
il Nobel per la Fisica Giorgio Parisi 
rilancia il metodo della cottura passiva 

Engage.it2020 2021 2022

A monte:
riposizionamento del brand con cambio 
del claim “Dove c’è Barilla, c’è casa”

Gli spot pubblicitari, realizzati da Barilla nel corso 
del triennio analizzato, sono stati suddivisi per anno 

e presentati secondo differenti elementi: titolo, 
claim, messaggio, testimonial e musica. 

Di ognuno sono stati poi indicati i canali di 
comunicazione, la motivazione di scelta del regista 

e la tipologia di immagini.

La comunità per Barilla • Gli spot pubblicitari

Titolo: “#italiacheresiste”
Claim: //
Messaggio: ringraziare e 
omaggiare gli italiani
Testimonial: Sophia Loren, 
voce narrante 
Musica: “Hymne” di Vangelis
Regista: Team Barilla

A monte:
nuovo packaging azzurro per la Nuova 
Barilla fatta con 100% Grano Italiano

Titolo: “Nuova Barilla. Nata
Sotto il Cielo d’Italia”
Claim: //
Messaggio: celebrare i piccoli
gesti quotidiani
Testimonial: /
Musica: “Azzurro” in versione 
a pianoforte di Vittorio Cosma
Regista: Rubini, Luchetti, 
Genovesi

Titolo: “The Rooftop Match”
Claim: “La pasta unisce 
le persone”
Messaggio: regalare una 
esperienza indimenticabile
Testimonial: Roger Federer
Musica: /
Regista: Team Barilla

A monte:
un video virale durante il lockdown, 
girato da due ragazze di Finale Ligure

Titolo: “Insieme Sotto il Cielo 
d’Italia”
Claim: //
Messaggio: ringraziare gli 
italiani per la loro ospitalità
Testimonial: /
Musica: “Azzurro” in versione 
a pianoforte di Vittorio Cosma
Regista: Team Barilla

A monte:
concorso per la Nuova Barilla fatta 
con 100% Grano Italiano

Titolo: “The Italian art of 
turning tables into homes”
Claim: //
Messaggio: celebrare le tavole 
di tutto il mondo
Testimonial: /
Musica: “Beautiful That Way” 
di Nicola Piovani 
Regista: Reynald Gresset

Titolo: “Carebonara”
Claim: “Un gesto d’amore”
Messaggio: runire le persone 
di tutto il mondo, donando un 
gesto d’amore (piatto di pasta)
Testimonial: /
Musica: /
Regista: Xavier Mairesse

A monte:
celebrare le origini della Carbonara in 
occasione del Carbonara Day, il 6 Aprile

Engage.it2020 2021 2022
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La comunità per Barilla • Il Target, il Tone of voice, la regia e le immagini

ItalianiGiovani

Comunità

Famiglia

EvocativoEmpatico

Divertente

Familiare

2020

2021

2022

L’analisi effettuata sui singoli spot pubblicitari
ha portato alla realizzazione delle suddette mappe 

in cui sono stati confrontati target e tone of voice.
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Il caso studio Barilla
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Il restyling 
di Barilla: 
145 anni di vita

	 Nel triennio esaminato l’azienda Barilla è sempre riu-
scita a scovare un’occasione in ogni situazione, anche nei pe-
riodi storici più complessi come la pandemia da coronavirus. 
La comunicazione, costituita principalmente da spot, azioni e 
contenuti social, si basa, dunque, su questo ideale: sfruttare 
le opportunità a disposizione per innovarsi. In virtù di que-
sto, il noto brand italiano non poteva non approfittare, anche, 
dell’occasione concessa dal suo 145esimo anniversario per 
effettuare un importante restyling dell’identità visiva, al fine 
di affermare nuovamente la sua posizione sul mercato a li-
vello globale, visti i difficili eventi che hanno contraddistinto 
gli anni precedenti, dal 2020 ad oggi. 
Per celebrare il suo anniversario, il brand si evolve, dopo ben 
sessantasei anni, e annuncia un rinnovamento della sua ve-
ste grafica in ottica più contemporanea e sostenibile.
Il 2022 si presenta, perciò, come un anno pieno di novità per 
l’azienda di pasta più apprezzata e conosciuta al mondo. Ba-
rilla realizza, infatti, un significativo restyling (si veda la Par-
te seconda) della propria immagine di marca che porta ad 
una serie di profondi cambiamenti, quali il logo, il packaging 
e la progettazione di una nuova linea di pasta premium. La 
nuova visual identity del brand si colloca in continuum con 
la campagna globale, dal titolo “Barilla. Un gesto d’amore”, 
la quale esalta, ancora una volta, il valore emozionale della 
pasta e l’impegno costante dell’impresa al fine di garantire il 
benessere non solo delle persone, ma anche dell’ambiente. 

Barilla nel
contesto 

Il caso studio Barilla

Ecco, allora, che il Pastificio Barilla crea il nuovo logo e il nuo-
vo packaging come un gesto d’amore per le persone e per il 
Pianeta, invitando le prime a compiere scelte quotidiane più 
consapevoli e sostenibili, cosicché il brand possa evolversi e 
superare ogni nuova sfida insieme alla comunità stessa. 
	 Nel dettaglio, il rinnovato logo perde la sua storica 
componente bianca, ideata dal designer Erberto Carboni 
come chiaro riferimento alla pasta all’uovo, per descrive-
re al meglio l’ampia offerta proposta dal brand, più inclusi-
va e differenziata, al fine di soddisfare i bisogni in continua 
evoluzione del consumatore. Sebbene l’azienda rinunci al 
bianco, mantiene la tradizionale forma ovale, estremamente 
schiacciata ai lati, che oggi si tinge di un rosso più intenso e 
premium, scelto per esprimere tutto l’amore di Barilla per la 
pasta. Contemporaneamente, il logotipo – un gruppo di due 
o più lettere fusi in unico elemento tipografico – è stato modi-
ficato in alcuni suoi aspetti per rinnovare i codici estetici, così 
da ottenere una personalità più solida, stabile e duratura. 
Il nuovo logo celebra, dunque, l’eredità e la storia del brand, 
simbolo centrale dell’italianità e della tradizione, aggiungen-
do l’anno di fondazione, 1877, e il marchio registrato che ne 
valorizza l’autenticità.

Il restyling di Barilla: 145 anni di vita

Il nuovo
logo

Prima

Dopo
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Un logo che abbraccia un linguaggio più moderno e vicino al 
minimalismo, un cambiamento che non vuole diventare una 
rottura con il passato, bensì una trasformazione continua e 
coerente. Il colore rosso, così come il blu, infatti, rimango-
no ma con toni più scuri; il bianco dell’ombreggiatura è ora 
protagonista nelle scritte, che seppure si modificano nel font, 
mantengono sempre lo stile in corsivo.
	 Barilla è stata una delle prime marche food a utilizza-
re confezioni in carta per avvolgere la pasta: confezioni che 
si sono modificate nel tempo, assecondando le diverse epo-
che della storia italiana. Il brand è stato sempre in grado di 
raccontare con il suo packaging l’estetica e la comunicazione 
mainstream dei tempi. Infatti, parallelamente al restyling del 
logo, l’azienda rinnova, anche, la veste grafica delle confe-
zioni della sua celebre gamma “Barilla Classica”, tanto da 
realizzare un pack sicuramente contemporaneo e innovativo 
rispetto al settore food. 
La prima novità è data dalla rimozione della finestra in pla-
stica, superflua e dispendiosa, che permette all’azienda di 
ridurre significativamente l’impiego della plastica, nei paesi 
in cui opera, con una diminuzione di materiale di circa 126 
mila tonnellate totali all’anno. Il nuovo packaging è, dunque, 
completamente riciclabile e prodotto con cartone provenien-
te da foreste gestite responsabilmente, sempre secondo la 
nuova purpose di Barilla, ovvero compiere un gesto d’amore 
per qualcuno, in questo caso per il Pianeta. 

La rinnovata confezione, inoltre, conclude la breve “parentesi 
azzurra” introdotta nel 2020 dal brand come omaggio al cie-
lo d’Italia, sotto il quale è nata Barilla, e come testimonianza 
dell’utilizzo di solo grano duro 100% italiano. Con il nuovo 
restyling, il packaging torna al suo originale colore blu, ora 
più intenso e flat (colore piatto), secondo le attuali tendenze 
grafiche, ma con un cuore rosso, essendo il logo posto al cen-
tro della confezione. Il fronte del pack simboleggia l’essenza 
del design totale per la notevole riuscita del binomio esteti-
ca-funzione, poiché presenti solo le informazioni necessarie 
senza aggiunte superficiali: nome della tipologia di pasta e 
minuti di cottura. 
Elemento interessante è la tecnica grafica di trattamento del 
prodotto, con l’illustrazione della pasta che interagisce con il 
logo, posto centralmente alla confezione, donando tridimen-
sionalità e profondità all’intero packaging. La nuova confe-
zione è moderna ed elegante tanto da rappresentare una pic-
cola rivoluzione, in campo comunicativo, sul prodotto pasta 
poiché il design si presenta come innovativo e non conven-
zionale rispetto a quanto si è abituati normalmente vedere in 
questo settore [57] [58].

Il nuovo
packaging

Il caso studio Barilla Il restyling di Barilla: 145 anni di vita

Il nuovo packaging, 
Barilla, 2022
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	 Il processo di rivitalizzazione dell'identità di marca 
presenta, anche, una terza innovazione, ovvero Al Bronzo, 
una nuova linea di pasta Barilla che attinge al metodo tradi-
zionale della trafilatura al bronzo. La nuova gamma di pasta 
ricrea la lavorazione grezza per donare una nuova dimensio-
ne alla pasta, più intensa e ruvida, così da proporre un’espe-
rienza sensoriale unica e inclusiva. 
Secondo il metodo della trafilatura al bronzo, l’impasto viene 
estruso tramite trafile al bronzo con inserti decorati da filetta-
ture, che accrescono la resistenza al passaggio dell’impasto, 
disegnando così una texture di microincisioni sulla superficie. 
Il risultato è appunto una pasta dalla ruvidità intensa, anche 
nel gusto, e dal colore giallo ambrato. Al Bronzo combina dif-
ferenti varietà di grano duro 100% italiano, selezionate per la 
loro elevata qualità e per l’alto contenuto proteico. 
La nuova linea nasce principalmente per rispondere a delle 
particolari esigenze, emerse in seguito ad un’attenta analisi 
dei trend globali, di un determinato pubblico che ama parti-
colarmente il gusto sofisticato del grano e riversa una certa 
passione nella pasta. Per questo motivo e per il maggiore co-
sto del prodotto, Al Bronzo si classifica come una linea pre-
mium e, dunque, per un consumatore più di nicchia.

“Al Bronzo”,
la nuova linea
di pasta

La nuova linea di pasta 
“Al Bronzo”, Barilla, 2022

	 La confezione, si differenzia dalla gamma classica, per 
il suo colore rosso deciso, intenso e distintivo sul mercato, 
che diventa un unico elemento con il logo stesso, accentuan-
do così il metodo di lavorazione grezza con cui è prodotta 
questa pasta. Il metodo insieme al nome della nuova linea 
sono, infatti, posti centralmente al packaging in colore blu e 
con un font semplice e moderno. La finestra in plastica tra-
sparente valorizza il prodotto e consente ai consumatori di 
apprezzare la qualità della pasta Al Bronzo, anche se non 
rispecchia esattamente i criteri di sostenibilità. Il packaging 
recupera poi alcuni elementi delle origini, come il timbro po-
sto sul fronte della scatola, primissimo segno che il pastificio 
italiano adottò a confezione dei suoi prodotti nel 1877.
Il retro è pensato, invece, per raccontare il prodotto, il quale 
rappresenta il punto più alto raggiunto dall’azienda nella sua 
attività di produzione, e risponde al desiderio di informare ed 
educare il consumatore in merito al processo e alle caratteri-
stiche del prodotto. 
Ogni formato è, infatti, rappresentato con un’illustrazione 
che riproduce il momento preciso in cui la pasta si forma ed 
esce dalla trafila al bronzo [59].

“Al Bronzo”,
il nuovo
packaging

Il nuovo packaging Linea 
“Al Bronzo”, Barilla, 2022
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	 Per lanciare la nuova linea di pasta sul mercato, Baril-
la realizza una campagna pubblicitaria internazionale ad hoc, 
dal titolo “Al Bronzo”. 
Uno spot diverso e innovativo rispetto ai tradizionali canoni 
di Barilla e, più in generale, dei brand di pasta, rappresen-
tando la massima celebrazione estetica e l’essenza valoriale 
del prodotto stesso. Il video racconta la qualità e la cottura 
della pasta come un avvenimento astronomico che si svolge 
in uno spazio non precisato. Le immagini sono vaghe e sug-
gestive quasi a indicare una nuova alba, in particolare con la 
scena del sole che sorge inizialmente, diventando una giusta 
metafora per annunciare l’inizio di una nuova era per la pasta. 
Un big bang di sapori che conduce ad una nuova e inedita di-
mensione: l’era della pasta al bronzo. La qualità delle riprese, 
lo slow motion e le inquadrature descrivono la raffinatezza 
e la potenza della nuova linea Barilla, in cui la pasta stes-
sa assume una connotazione quasi mistica. Il consumatore 
riesce, dunque, ad immedesimarsi completamente a livello 
sensoriale, rafforzando così il legame emotivo con il brand e 
vivendo un’esperienza unica e nuova.
Il restyling, recentemente compiuto da Barilla, porta, perciò, 
ad una profonda rivitalizzazione dell’identità visiva di marca, 
la quale si focalizza principalmente su logo, packaging e una 
nuova linea di pasta premium. 
Tuttavia, l’aspetto più interessante è, ancora una volta, legato 
alla capacità del noto brand italiano di saper cogliere le occa-
sioni, come nel caso del suddetto anniversario, e sfruttarle a 
proprio vantaggio per accrescere la connessione emotiva con 
la propria comunità. Non solo. Questa rappresenta, anche, 
l’occasione ideale per l’azienda di evolvere nel tempo e rima-
nere costantemente aggiornata rispetto le tendenze del mo-
mento, così da generare sempre un maggiore engagement e 
di conseguenza aumentare la fidelizzazione del consumatore 
stesso [60]. 

“Al Bronzo”,
lo spot

	 Frame spot “Al Bronzo”,
Barilla, 2022
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Osservazioni
finali

L’esamina, di cui sopra, ha suggerito alcune considerazioni 
personali in merito alla strategia comunicativa adottata da 
Barilla nel corso del triennio analizzato che, come evidenzia-
to nelle sezioni precedenti, si compone principalmente di tre 
aspetti: azioni, contenuti social e spot pubblicitari.
	 Per quanto concerne le azioni, lo studio sul brand Ba-
rilla ha cercato di rispondere alla domanda: "Azioni: una 
nuova forma di pubblicità e di engagement?". 
A tal fine, si sono analizzate le diverse iniziative svolte da Ba-
rilla nel corso dell’emergenza sanitaria da coronavirus e negli 
anni successivi, soprattutto in concomitanza alla guerra rus-
so-ucraina e al tema della sostenibilità ambientale. Questo 
ha permesso di comprendere come la nota azienda italiana 
sia particolarmente attenta alla propria comunità, sia interna 
che esterna, così come al suo benessere grazie, appunto, alla 
realizzazione di diverse iniziative concrete e solidali. In questo 
senso, le azioni sono da considerarsi come una nuova forma 
di pubblicità, poiché consentono a Barilla di ottenere mag-
giore consenso, aumentare l’engagement del consumatore e 
di conseguenza accrescere la sua fiducia nel brand stesso.

Domanda n.1

Il caso studio Barilla

	 I social media, invece, presentano contenuti vicini ai 
problemi della comunità o, comunque, sfruttano sempre le 
occasioni suggerite da eventi di rilievo e attuali nel conte-
sto di riferimento. Per questo motivo, l’osservazione, deriva-
ta dall’analisi condotta, vuole essere per lo più una sottile e 
velata provocazione: "Strategia da opportunisti oppure 
accuratamente studiata?". 
In altri termini, la comunicazione social di Barilla risulta ac-
curatamente studiata e adatta al target di riferimento oppure 
sfrutta semplicemente le opportunità a disposizione per ot-
tenere un maggiore coinvolgimento degli utenti web. Sep-
pure il brand trasformi alcune occasioni in contenuti social, 
tuttavia questi sono adeguatamente studiati grazie all’ela-
borazione di una corretta strategia comunicativa e un piano 
editoriale dettagliato, tanto da riuscire a fidelizzare la com-
munity e acquisire nuovi potenziali utenti. 

Osservazioni finali

	 Infine, una considerazione scaturita dall’osservazione 
dei vari spot pubblicitari, la quale assume, però, una conno-
tazione molto più generica, in quanto estendibile anche agli 
aspetti della comunicazione presi in esame, è quella relativa 
al target: "Barilla si allarga alla comunità. Sì, ma a 
quale comunità?". 
Come già mostrato in precedenza, le campagne pubblicita-
rie collocano la famiglia tradizionale al centro del messaggio 
comunicativo, poiché da sempre uno dei valori principali del 
brand. Tuttavia, alcuni degli spot, realizzati recentemente, 
allargano la comunicazione, anche, alla comunità e, in parti-
colare, ai cittadini italiani, secondo una filosofia aziendale più 
inclusiva ed equa. In realtà, l’intento di Barilla è dimostrato, 
ancora, solamente in termini di azioni concrete e di supporto 
alle comunità LGBT, poiché i vari spot pubblicitari sono carat-
terizzati sempre da immagini di famiglie tradizionali, ovvero 
costituite da un padre, una madre e i loro figli.

Domanda n.2

Domanda n.3

Comunità

EngagementAzioni

Fidelizzazione community

AccortiOpportunisti
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In questo senso, sebbene il brand dimostra il suo interesse 
verso tutte le comunità, allo stesso tempo questo pensiero 
non trova riscontro a livello comunicativo. Forse, allora, l’af-
fermazione di Guido Barilla, risalente al 2013, la quale destò 
molte critiche e conseguenti campagne di boicottaggio, non 
è, poi, così sbagliata e fuori luogo. 
	 Il dirigente dell’azienda dichiarò, infatti, nel corso di 
un’intervista, nel programma La Zanzara di Radio 24, che 
il Gruppo Barilla «non farà mai pubblicità con omosessuali 
perché a noi piace la famiglia tradizionale. Se i gay non sono 
d’accordo, possono sempre mangiare la pasta di un’altra 
marca. Tutti sono liberi di fare ciò che vogliono purché non in-
fastidiscano gli altri». L’affermazione di Guido Barilla generò 
una profonda bufera, soprattutto sul profilo Twitter, dove le 
associazioni gay e alcuni deputati invitarono i consumatori a 
boicottare il marchio lanciando l’hashtag #boicottabarilla. 

2013,
lo scandalo

Il caso studio Barilla Osservazioni finali

Questa digressione per comprendere meglio quanto sopra 
detto, ovvero che nonostante Barilla guarda alla comunità 
nella sua totalità, soprattutto in termini di iniziative, questo 
non è quanto avviene, invece, per gli spot pubblicitari dove al 
centro ricorre continuamente l’immagine della famiglia tra-
dizionale. Il pensiero del brand, dunque, non è forse, ancora, 
cambiato dal lontano 2013 oppure, più semplicemente, ri-
sulta complesso per Barilla far coincidere i propri valori con 
l’idea di famiglia omosessuale, in particolare a livello comu-
nicativo. 
Diversamente da quanto, invece, dichiarato dall’azienda Pa-
sta Cuomo, la quale è particolarmente attenta alle comunità 
omosessuali, tanto da utilizzare per le sue campagne social 
dei testimonial transgender come Rebecca De Pasquale – un 
prete diventato donna – per rendere il brand sempre più in-
clusivo e comprensivo di tutte le nuove famiglie. L’approfon-
dimento è rimandato alla sezione successiva, la quinta parte, 
relativa all’analisi dei competitor di Barilla.

Famiglia tradizionale

Le altre?Target

Post di scuse, Twitter,
Guido Barilla, 2013

Ad esempio, la Buitoni ha scritto sul proprio profilo Facebook: 
“A casa Buitoni, c’è posto per tutti” o ancora il Pastificio Lucio 
Garofalo ha pubblicato: “Le uniche famiglie che non sono Ga-
rofalo sono quelle che non amano la buona pasta” [61] [62]. 
Accuse pesanti e risvolti inaspettati. Successivamente alle 
scuse di Guido Barilla, il brand promuove costanti attività di 
Diversity Management al dentro dell’azienda, ovvero azio-
ni per tutelare i lavoratori transgender e sostenere, a livello 
economico, le coppie omosessuali e tutte le comunità LGBT.

Barilla, solo due giorni dopo, pubblicò un comunicato di ret-
tifica e di scuse verso tutti gli omosessuali, ma oramai la pa-
gina social dell’azienda fu invasa dai commenti degli utenti. 
Molti dei suoi diretti competitor hanno aderito alla polemica 
sulle proprie pagine web, pubblicando post a difesa delle co-
munità LGBT, prendendo così le distanze dalle dichiarazioni 
del pastificio parmense.

Post #boicottabarilla, Twitter,
Rossella Puccio, 2013
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Le 
interviste

Il caso studio Barilla

Nelle pagine successive, sono riportate le interviste realiz-
zate con professionisti del settore per ottenere una testimo-
nianza diretta, oltre che arricchire e confermare quanto so-
stenuto nel corso della trattazione.
La prima intervista vede come protagonista il Pastificio Ba-
rilla con domande principalmente inerenti alla strategia di 
comunicazione adottata durante la pandemia da coronavirus. 
Le altre interviste, invece, sono state richieste alle diverse 
agenzie pubblicitarie che hanno gestito le campagne e gli 
spot del brand al fine di comprendere le scelte fatte a livello 
comunicativo e le modalità adoperate.
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Come il brand ha gestito la comunicazione commerciale/istituzionale 
dall’inizio dell’emergenza sanitaria? 
“Barilla, in linea con i propri valori, ha comunicato la propria vicinanza 
all’Italia tramite uno spot pubblicitario con la voce inconfondibile di 
Sophia Loren”.

Visto il difficile periodo storico, qual è stata la strategia comunicativa 
adottata? E quali valori il brand ha ritenuto di dover comunicare ai 
propri consumatori? 
“Durante il difficile periodo della pandemia, Barilla si è impegnata nel 
comunicare la propria vicinanza alle persone e alle famiglie; il valore del 
“care” è per l’azienda il pilastro su cui costruire la propria strategia di 
comunicazione e azione. La flessibilità di questo valore ci ha permesso, 
inoltre, di offrire un messaggio di ringraziamento anche ai nostri 
dipendenti”.

Quali canali sono stati utilizzati per comunicare con gli utenti in 
questo periodo? 
“Durante il periodo della pandemia di COVID-19 ci siamo affidati ai 
nostri canali di riferimento come la televisione, le varie piattaforme 
digitali come YouTube e i vari social network che il brand presidia, come 
Instagram e Facebook”. 

Come sono stati definiti il ruolo e il tono di voce della marca durante 
il Covid? 
“Durante il periodo della pandemia di COVID-19 elementi come il ruolo 
o il tono della marca non sono stati ridefiniti in alcun modo, ma c’è stato 
un maggiore impegno nel far filtrare ciò in cui il brand crede”.

Quale messaggio il brand intendeva veicolare tramite la 
comunicazione durante la pandemia di Covid-19? 
È cambiato rispetto al passato? 
“In un momento così delicato si è optato per un messaggio che 
veicolasse una maggiore vicinanza alle persone, le famiglie e al loro 
benessere”.

Quali sono state le azioni concrete di supporto e vicinanza alla 
comunità, promosse dalla marca nel corso della pandemia? 
“Barilla, nel corso della pandemia, si è limitata a sostenere la propria 
comunità come sempre fatto, con iniziative di volontariato aziendale 
e donazioni economiche a enti locali o associazioni non-profit per 
sostenere le persone in difficoltà. Ha ringraziato nuovamente i propri 
dipendenti con aiuti concreti e donato notevoli quantità di prodotti 
alle famiglie maggiormente colpite dalle conseguenze dell’emergenza 
sanitaria”.

Si è ritenuto necessario ricorrere ad un rinnovamento dell’immagine 
del brand per adattarsi ai nuovi trend di mercato e riposizionare il 
marchio nel periodo post Covid? Come è stato fatto?
“Non è stato ritenuto necessario un rinnovamento dell’immagine del 
brand poiché un riposizionamento era già in campo da prima che 
scoppiasse la pandemia di COVID-19 sotto la campagna globale 
“Barilla. Un gesto d’amore”. Un valore in cui Barilla crede fortemente 
e che quotidianamente cerca di espandere e coltivare per il benessere 
delle persone e dell’ambiente”.

Come sta affrontando o quali azioni ha intenzione di intraprendere 
l’azienda rispetto al tema della responsabilità sociale e ambientale?
“Per l’azienda il tema della responsabilità sociale e ambientale sono da 
sempre alcuni dei pilastri fondanti. Entrambi fanno parte di un tema più 
ampio e complesso che è quello del ”care”, termine che viene declinato 
nei confronti dell’ambiente, delle persone, oltre fare riferimento ai 
momenti di consumo e alla qualità degli ingredienti che utilizziamo 
all’interno dei nostri prodotti”.

Come vi immaginate il brand nello scenario futuro?
“Giorno dopo giorno cerchiamo di espandere il nostro “Sign of Love” 
in qualcosa che possa portare un valore aggiuntivo e tangibile alle 
persone e al futuro. Ci impegniamo costantemente nell’abbracciare 
collaborazioni e progetti che riescano a veicolare in modo concreto la 
visione della marca”. 

Il caso studio Barilla Le interviste

Martina Sibioli
Global Communication & 
Sponsorships Manager

Company
Barilla G. e R. Fratelli S.p.A
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Ilaria Marchetti
Personal Assistant to CEOs 

presso We Are Social

Advertising campaign
“The Rooftop Match”

Quali valori accomunano il vostro gruppo a Barilla? 
“Sia We Are Social che Barilla cercano di dare sempre alle persone 
delle campagne significative, che partano da un social insight e da una 
verità condivisa. Per Social Insight intendiamo: una verità inaspettata, 
nascosta o non detta, che riguarda le relazioni tra le persone, e che 
può influenzare a vedere in maniera differente il brand, il prodotto 
o la categoria. La peculiarità di WAS, agenzia del social thinking, 
rispetto ai competitor, è quella di “ricercare”, da sempre, per natura, di 
riconoscere e valorizzare questa componente social, esprimendola sia 
strategicamente (social insight) sia creativamente (social idea) nella 
maniera più potente possibile (social trigger)”.

Che cosa cercava Barilla nello spot “The Rooftop Match”? 
“Barilla ha cercato di fare strada al posizionamento “A Sign of Love” 
in fase di lancio, creando un contenuto di valore, facendo leva sul suo 
testimonial di punta: Roger Federer. Il tutto calato in un momento 
storico mondiale molto difficile come il post primo lockdown”.

Quanto è stato determinante utilizzare il video di Carola e Vittoria, 
divenuto così virale nel periodo di lockdown? 
“Il video è stato fondamentale per la narrativa del filmato con Roger 
Federer e per il suo coinvolgimento. È stato proprio quel “social 
trigger” che ha dato il via all’idea creativa. Le ragazze con il loro 
video sono diventate un simbolo mondiale di resilienza durante il 
primo, pesantissimo, lockdown da Covid-19. Quel messaggio è stato 
amplificato da Barilla attraverso la realizzazione di “Un Gesto d’amore”, 
ovvero la possibilità per le ragazze, fan di Roger Federer, di incontrare il 
loro mito e di giocare sui loro stessi tetti proprio con lui”. 

Era già in programma uno spot con Roger Federer oppure è stata 
colta semplicemente l’occasione data dal video delle ragazze? 
“Sì, Roger Federer è stato per anni testimonial Barilla. La nostra 
agenzia creativa, ogni anno, andava dal team di Roger con più proposte. 
Quell’anno, sentendo l’idea di sorprendere Carola e Vittoria, Roger non 
ebbe dubbi nello scegliere la proposta. Lui stesso ha detto che è stata 
una delle sue esperienze più belle con Barilla e in generale con dei fan”.
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Quali valori accomunano il vostro gruppo a Barilla? 
“Siamo due realtà molto diverse, una con una storia centenaria alle 
spalle, che è conosciuta nel mondo come il primo brand di pasta e non 
solo, mentre noi siamo nati solo dieci anni fa: evolvendoci da piccola 
startup a SPA in 10 anni con 1000 persone presenti in diversi mercati. 
Se devo trovare un tratto comune è l’attitudine a cercare di innovare il 
proprio mercato”.

Che cosa cercava Barilla nel cortometraggio “Carebonara”? 
“Un progetto outstanding che generasse PR e che vincesse la 
concorrenza nella giornata del #carbonaraday. Una giornata dove 
tutti i brand di pasta si contendono la visibilità agganciandosi ad un 
appuntamento annuale. Ma il #carbonaraday è nato grazie a Barilla con 
una operazione di qualche anno fa in risposta ad una crisi reputazionale 
(un cuoco francese aveva fatto una video ricetta della peggior 
carbonara possibile utilizzando gli spaghetti Barilla)”.

Come è stato realizzare un cortometraggio che, oltre a raccontare 
la storia sulle origini della ricetta di pasta più conosciuta al mondo, 
racchiude anche un risvolto sociale?  
“Tutto è nato dalla storia dell’origine della carbonara, quando l’abbiamo 
scoperta ci siamo resi conto di avere in mano qualcosa che andava 
ben oltre alla storia della semplice nascita di una ricetta, ma di una 
metafora per raccontare un vero gesto d’amore e di condivisione tra le 
persone. Da lì il nome del cortometraggio “Carebonara” per sottolineare 
il tratto di “cura per il prossimo”, prerogativa del brand, che da sempre 
cerca di superare le barriere culturali. 
Una volta avuta l’idea per il contenuto, ci è sembrato naturale 
aggiungere, anche, l’operazione di charity a favore di Food for Soul, 
l’associazione dello chef Bottura, che aiuta le persone in difficoltà 
distribuendo pasti caldi in tutto il mondo. Questo tipo di operazioni di 
comunicazione possono dare un valore aggiunto al brand, ma fanno 
anche capire quanto il nostro lavoro possa avere dei risvolti positivi 
sulla società e sulle persone”. 

Il caso studio Barilla Le interviste

Marco Tironi
Executive Creative Director 

presso Alkemy

Advertising campaign
“Carebonara”

Per quale motivo si è scelto di raccontare la storia attraverso un 
cortometraggio cinematografico? 
“La storia della nascita della carbonara è una storia meravigliosa, 
fatta di persone, di momenti, di difficoltà, di guerra, ma soprattutto di 
condivisione. Sapevamo che per esprimere tutte le emozioni presenti in 
questa storia non sarebbe bastato un piccolo contenuto, ma ci sarebbe 
servito più tempo. Non volevamo buttarla via con un contenuto breve 
che non l’avrebbe raccontata. Sapevamo che le persone amano la 
carbonara e le avrebbero dedicato del tempo, nonostante oggi nessuno 
abbia voglia di guardare contenuti che superano i 30 secondi (c’è chi 
direbbe 15). Con un cortometraggio si riescono ad esprimere meglio le 
emozioni, le tensioni e a costruire i personaggi. È stata una scommessa 
perché nessuno inizialmente ci consigliava un formato così lungo, ma 
possiamo dire che i risultati alla mano, sia in termini di views che di 
percepito del brand, è stata una scommessa ampiamente vinta. Prova 
del fatto che, quando si ha una storia e la si racconta bene, le persone 
sono disposte a seguirla”.
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Si passa, poi, alla descrizione della strategia di comunicazione 
adottata dai brand, i quali, diversamente dall’azienda Barilla, 
orientano ogni personale sforzo verso il consumatore, o me-
glio la cosiddetta community. 
La sezione si conclude con la presentazione dei casi di rebran-
ding effettuati precisamente da sole tre delle imprese concor-
renti esaminate, che hanno portato a un profondo rinnova-
mento del linguaggio e dell’identità di marca.

Parte quinta:
i competitor

L’analisi del caso studio Barilla è arricchita e ultimata con l’ap-
profondimento dei suoi maggiori e diretti competitor. Il meto-
do di studio ha visto prima l’individuazione delle aziende da 
esaminare, in totale diciotto, per poi procedere con la selezio-
ne dei soli competitor che hanno osservato nella pandemia da 
coronavirus un’opportunità per migliorare, evolvere e innovar-
si nel tempo. 
La suddetta scrematura è stata fatta esaminando l’insieme di 
azioni – consultando i relativi rapporti di sostenibilità – spot 
pubblicitari e contenuti social realizzati durante l’emergenza 
sanitaria e successivamente a questa, per dimostrare se anche 
i competitor, così come Barilla, abbiano intravisto molteplici 
occasioni nel contesto di riferimento.
La strategia comunicativa di ciascun brand concorrente è stata 
poi valutata in relazione a quella adotta dal pastificio parmen-
se, così da formulare interessanti suggestioni e considerazioni 
personali, di seguito riportate sia in forma scritta che grafica. 
La quinta sezione dell’elaborato è, pertanto, funzionale alla 
comprensione delle scelte strategiche, compiute dall’azienda 
italiana, in termini di comunicazione e di marketing rispetto 
alla concorrenza.
In maniera conforme con quanto sostenuto sopra, la seguente 
parte si focalizza essenzialmente sull’analisi dei competitor di 
Barilla in relazione al contesto attuale, in particolare al Co-
vid-19, poiché da alcuni visto come situazione da sfruttare e 
trasformare in opportunità per la propria attività aziendale. 

Consumatore

Obiettivo di marketing

I competitor e il consumatore:
un obiettivo di marketing

Competitor
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Il contesto attuale
e i competitor

	 Sulla scia tracciata da Barilla, molti suoi diretti com-
petitor hanno intravisto nel contesto attuale, in particolare 
nella pandemia da coronavirus, un’opportunità per evolvere 
e innovarsi, soprattutto a livello comunicativo. 
Tra questi si possono citare: Pasta De Cecco, Divella, Pasta 
Rummo, Pasta Cuomo, Pastificio dei Campi, Pastificio Lucio 
Garofalo, Pastificio Granoro, Pastificio La Molisana e Voiello. 
Ogni brand ha modificato la sua strategia di comunicazione 
a favore delle nuove esigenze del consumatore, dimostrando 
vicinanza e supporto in un periodo complesso. Ha adottato 
un tone of voice empatico ed emozionale nel rispetto del-
la popolazione e di coloro che hanno subito le drammatiche 
conseguenze della pandemia. Gli spot hanno sostituito quel-
le immagini non consone alla situazione di grande emergen-
za con immagini in linea alle disposizioni in vigore. I contenuti 
social si sono dimostrati riconoscenti a tutti coloro che hanno 
fronteggiato in prima persona il Covid-19 e solidali ai propri 
cittadini che hanno affrontato con tenacia questo complesso 
momento. Le aziende si sono mostrate grate al consumatore, 
anche, attraverso iniziative sul territorio e donazioni econo-
miche a enti sociali e associazioni locali per aiutare le popo-
lazioni in maggiore difficoltà.
	 Contemporaneamente, altri dei competitor di Barilla 
hanno adottato una strategia differente rispetto alla pande-
mia da coronavirus, ovvero quella di sospendere qualsiasi at-
tività di comunicazione oppure di mantenere invariata la linea 
già adottata in precedenza. Tra i principali si trovano: Buitoni, 
Pastificio Benedetto Cavalieri, Pastificio Del Verde, Pastificio 
Di Martino, Pastificio Felicetti, Pastificio Liguori, Pastificio Fa-

Il Covid come
opportunità

I competitor

miglia Martelli e Pastificio Vicidomini. Ognuno di questi ha 
visto, pertanto, il Covid-19 come un ostacolo, fermandosi di 
fronte ad un contesto così difficoltoso, in cui prevale l’insicu-
rezza e l’incertezza sui consumatori, rischiando di perdere la 
fiducia del pubblico nel brand stesso, oltre che diminuire la 
sua credibilità e il suo vantaggio competitivo sul mercato. Ab-
bandonare il proprio consumatore in un momento di grande 
complessità, come l’emergenza sanitaria da coronavirus, si-
curamente non è la decisione migliore per un brand, in quan-
to deve dimostrare di saper rispondere alle ansie dei pro-
pri clienti, trovando nuove soluzioni per affrontare il futuro. 
Un’azienda deve solamente mostrare autenticità, vicinanza e 
affidabilità, poiché le persone comprendono che tutti sono in 
difficoltà e apprezzano l’impegno dimostrato, soprattutto da 
coloro verso cui sono fedeli e connessi emotivamente. 

Il contesto attuale e i competitor

Covid-19

engagement

comunicazione

fidelizzazione

Cambiamento
climatico

Guerra
russo-ucraina

Come si inseriscono i competitor 
nel contesto attuale?

Il Covid come 
ostacolo
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La seguente parte si focalizzerà esclusivamente sui brand, e 
indubbiamente competitor di Barilla, che hanno visto il Co-
vid-19 come un’opportunità di crescita e miglioramento, ap-
portando modifiche alla loro strategia di comunicazione, per 
adattarla alle esigenze del consumatore, e perfezionando la 
loro immagine di marca attraverso la realizzazione di un im-
portante rebranding, o in alcuni casi, di un semplice restyling.

I competitor

Pasta 
De Cecco

Pasta 
Cuomo

Divella

Pasta 
Rummo

Pastificio 
Lucio Garofalo

Pastificio 
La Molisana

Pastificio 
dei Campi

Voiello

Pastifcio 
Granoro

Il Covid-19
come opportunità

Pastificio
Benedetto Cavalieri

Pastificio
Felicetti

Buitoni

Pastificio
Di Martino

Pastificio 
Liguori

Pastificio 
Famiglia Martelli

Pastificio 
Verrigni

Pastificio
Vicidomini

Pastifcio 
Del Verde

Il Covid-19
come ostacolo

Ostacolo

Opportunità

I competitor di Barilla hanno visto 
il Covid-19 in due modi differenti
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Il Covid-19
come opportunità

	 Considerando esclusivamente i brand, sopra descrit-
ti, che hanno osservato nel Covid-19 un’opportunità per mi-
gliorare ed evolvere nel tempo, questi, così come la stessa 
azienda Barilla, hanno elaborato una corretta e organizzata 
strategia comunicativa durante la difficile emergenza sanita-
ria. Una strategia di comunicazione che, tuttavia, si differen-
zia dal pastificio parmense in alcuni aspetti. 
	 Seppur si compone degli stessi elementi, ovvero spot 
pubblicitari, contenuti social e azioni, questi convergono in un 
punto comune, non più rappresentato dalla comunità, bensì 
dal consumatore. Una figura che assume una posizione cen-
trale nella filosofia aziendale del brand verso cui orientare la 
propria comunicazione e la propria attività, specialmente in 
una situazione così complessa, quale la pandemia da corona-
virus. L’obiettivo principale dei competitor di Barilla, duran-
te questo delicato periodo storico, è stato, dunque, quello di 
mostrare vicinanza al proprio consumatore, ma anche man-
tenere il proprio vantaggio competitivo sul mercato, raffor-
zando la connessione emotiva con il pubblico stesso.
	 Quasi tutti i competitor analizzati, ad esclusione di Pa-
stificio dei Campi e Voiello, si sono impegnati attivamente 
con donazioni economiche a favore di enti e associazioni che 
hanno affrontato in prima linea l’emergenza sanitaria, come 
gli ospedali locali a cui sono stati devoluti aiuti finanziari per 
potenziare le attrezzature e le funzionalità dei reparti di tera-
pia intensiva. Alcuni brand hanno sostenuto le fasce sociali 
più deboli con donazioni di prodotto e impegno concreto, tra-
mite volontariato attivo sul territorio, per supportare quelle 
persone che hanno subito le drammatiche conseguenze del-

Il Covid-19,
un’opportunità

I competitor

La strategia
comunicativa 

Il Covid-19 come opportunità

Consumatore

Azioni

Contenuti social

Spot

Competitor

La strategia di comunicazione 
dei competitor durante la pandemia

la pandemia. Non è mancato chi, come Barilla, ha ringraziato 
i propri dipendenti, per il duro lavoro svolto, con la distribu-
zione di un bonus in denaro in busta paga [63] [64] [65] [66]. 
Interessante è, anche, l’iniziativa promossa dall’azienda Pa-
sta Cuomo, la quale ha convertito il proprio museo locale su 
piattaforma digitale per regalare ai propri consumatori un 
viaggio alla scoperta della storia, delle origini e dei valori del 
brand. Un’esperienza unica e immersiva, che ha permesso al 
cliente di legarsi maggiormente all’azienda, nonostante la 
difficile situazione e l’impossibilità, a causa delle disposizioni 
in vigore, di recarsi di persona a visitare il museo [67]. 

Le
azioni
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	 In concomitanza allo spot Barilla “#italiacheresiste”, 
nelle prime settimane di lockdown, troviamo la campagna 
pubblicitaria, realizzata da Pasta Rummo, dal nome “#aCa-
saPerLoro”, declinata in televisione, stampa, web e canali so-
cial. Un omaggio ai nonni e genitori, i quali rappresentano un 
esempio per tutti i giovani, avendo già vissuto, in molti casi, 
momenti molto difficili. 
In virtù di questo, lo spot chiede ai cittadini italiani un gesto di 
solidarietà e rispetto, restando a casa per proteggere la po-
polazione più anziana dalla malattia da Covid-19. Il racconto 
è affidato alla voce del figlio trentenne di Cosimo Rummo, 
presidente dell’omonimo pastificio, Davide, come esempio 
per i giovani da ascoltare e seguire al fine di salvaguarda-
re i propri nonni dal difficile periodo storico. La campagna si 
aggiunge ad una serie di iniziative realizzate dall’azienda per 
supportare il sistema sanitario italiano, le associazioni locali 
e le persone più bisognose [68]. 
In realtà, l’azienda Pasta Rummo è stata l’unica insieme a Ba-
rilla ad aver realizzato uno spot riguardante la pandemia da 
coronavirus. 
Gli altri brand, in molti casi, non hanno pensato ad una cam-
pagna specifica per la complessa situazione oppure adattato 
la loro pubblicità alle nuove esigenze del cliente, bensì han-
no mantenuto la loro strategia invariata tanto da lanciare on 
air le campagne già progettate precedentemente, nonostan-
te l’avanzata dell’emergenza sanitaria: due casi studio esem-
plari sono offerti da Pastificio La Molisana e Pastificio Lucio 
Garofalo.

Gli spot
pubblicitari

Frame spot “#aCasaPerLoro”,
Pasta Rummo, 2020

Confronto in percentuale del numero di azioni compiute dai competitor e da 
Barilla durante la pandemia da coronavirus

Rapporto di 
sostenibilità, 2021Con Barilla

Senza Barilla

20%
Divella

20%
Pasta Rummo

16%
De Cecco

8%
Garofalo

16%
La Molisana

16%
Granoro

4%
Pasta Cuomo

6.3%
Garofalo

12.5%
La Molisana

12.5%
Granoro

15.6%
Divella

15.6%
Pasta Rummo

12.5%
De Cecco

21.9%
Barilla

3.1%
Pasta Cuomo
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	 I contenuti social sono soprattutto di vicinanza e sup-
porto, rispettosi del complesso momento storico, caratteriz-
zati dal semplice e diffuso hashtag #iorestoacasa. 
Molti competitor hanno, poi, realizzato iniziative apposite per 
tenere compagnia agli italiani, costretti a rimanere in casa, 
come video ricette da replicare, dirette Instagram con pro-
fessionisti del settore o scambio di consigli e racconti con i 
propri utenti. 
Un esempio è proposto da Pastificio Granoro con il suo format 
“Prima di cena con Granoro”, durante il quale, ogni domenica 
sul canale Facebook, si organizzano incontri con testimonial 
del brand, chef stellati, nutrizionisti e, più in generale, esperti 
del prodotto pasta. 

I contenuti
social

La strategia comunicativa, adottata dai concorrenti durante la 
malattia da Covid-19, risulta, pertanto, molto simile a quella 
pianificata dall’azienda italiana Barilla, anche se quest’ultima 
differisce per obiettivi e intenti, ma soprattutto per la quanti-
tà e la qualità delle azioni offerte a livello comunicativo. 
L’obiettivo principale della concorrenza è fondamentalmente 
comunicare la vicinanza e il supporto a tutti i cittadini italiani 
per la forza dimostrata in questo difficile periodo. Inoltre, i 
suddetti brand intendono, mediante le piattaforme digitali, 
sfruttare tutte le opportunità a disposizione al fine di creare 
maggiore engagement e fidelizzare il consumatore o nuovi 
possibili clienti all’azienda stessa.Post di vicinanza, 

Instagram, La Molisana, 2020

Post di vicinanza, 
Instagram, Granoro, 2020

Post di vicinanza, 
Instagram, De Cecco, 2020

Post di vicinanza, 
Instagram, Pasta Rummo, 2020
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Una opportunità
svanita o coltivata?

	 L’opportunità intravista dai competitor nel Covid-19, 
diversamente all’azienda Barilla, è stata per molti una paren-
tesi limitata al solo suddetto evento storico (si veda la Parte 
quarta). 
Sebbene alcuni siano, ancora, alla ricerca di nuove occasio-
ni da sfruttare e trasformare in situazioni vantaggiose per 
la propria attività, come il fatto della guerra russo-ucraina 
e il problema della sostenibilità ambientale, per altri questa 
opportunità si è conclusa contestualmente all’emergenza da 
coronavirus. Una situazione vista come un’opportunità con-
venevole soltanto a livello economico e reputazionale, diffe-
rentemente da quanto dimostrato da Barilla, senza pertanto 
essere coltivata e alimentata nel tempo, in modo da poter 
diventare un valore fondante l’identità e la filosofia aziendale 
del singolo brand.

Opportunità
svanita

I competitor Una opportunità svanita o coltivata?

Un lancio nello spazio per raccontare al Pianeta Terra e, più 
in generale, a tutto l’universo, la ricetta per preparare una 
gustosa Carbonara, evidenziando le mille varianti esistenti. 
Il piatto di pasta preparato con il prodotto Garofalo, riporta 
la bandiera del brand per simboleggiare l’arrivo nello spa-
zio, rappresentando così il primo lancio in orbita della ricetta 
italiana più famosa, ma anche più discussa e interpretata al 
mondo. L’iniziativa ha visto il coinvolgimento di molte food 
community, portando a numerose visualizzazioni sui canali 
social di Garofalo e sull’app di Al.ta Cucina da parte degli 
utenti web [69].

Il Carbonara 
Day, evento

	 L’unica opportunità osservata dai diversi competitor è 
la ricorrenza del “#CarbonaraDay” - il 6 Aprile - ovvero la 
giornata mondiale dedicata alla Carbonara, come evento per 
generare engagement e fidelizzare nuovi clienti. Tutto questo 
mediante iniziative molteplici, caratterizzate da azioni con-
crete, contest oppure semplici campagne pubblicitarie per 
omaggiare il piatto di pasta più conosciuto al mondo. 
Ad esempio, il Pastificio Lucio Garofalo, in collaborazione con 
l’applicazione Al.ta Cucina, per celebrare questa occasione, 
ha organizzato un evento social insolito e all’insegna della 
condivisione. 

Post “#CarbonaraDay”,
Instagram, Garofalo, 2022

Nonostante queste occasioni circoscritte a singoli eventi, in 
realtà sono minime le azioni compiute dai concorrenti suc-
cessivamente alla pandemia da coronavirus, soprattutto 
nell’ottica di opportunità da accogliere e trasformare. 
Infatti, ad esclusione di alcune iniziative legate a donazioni 
economiche e di prodotto per la guerra russo-ucraina e a so-
luzioni per fronteggiare il problema del cambiamento clima-
tico, non sono presenti azioni significative in cui un brand ab-
bia saputo cogliere un’opportunità esterna al fine di ottenere 
un vantaggio personale, come invece fatto dalla stessa Baril-
la. A partire dagli anni successivi all’emergenza da Covid-19 
si assiste, perciò, ad una comunicazione molto tradizionale e 
convenzionale, quale quella caratteristica dei competitor del 
noto pastificio parmense. 
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La community 
per i competitor

	 La differenza principale tra la strategia comunicativa di 
Barilla e quella dei competitor, non riguarda gli elementi che 
la contraddistinguono, essendo questi invariati in entrambi i 
casi – azioni, spot e contenuti social – bensì il comune pun-
to in cui essi convergono: la comunità nel primo caso, come 
ampiamente esplorato nella quarta parte, e il consumatore 
nel secondo caso. Un consumatore inteso non come singolo 
individuo, caratterizzato dai suoi interessi e bisogni, ma come 
parte di una community digitale fidelizzata al brand, la cosid-
detta brand community (si veda la Parte terza). 
In altri termini, una comunità costituita da un insieme di uten-
ti web accomunati dal medesimo interesse e legati emoti-
vamente ad una marca. Una brand community si forma 
principalmente per soddisfare il desiderio di un individuo di 
connettersi a un’organizzazione nei cui valori si riconosce e 
identifica. Il consumatore diventa, dunque, per ciascun con-
corrente il punto centrale della sua strategia di comunicazio-
ne, visto come mero obiettivo di marketing al fine di migliora-
re, evolvere e mantenere il proprio vantaggio competitivo sul 
mercato. Una community che abbandona quella veste intima 
e profonda, propria invece della filosofia di Barilla, per assu-
mere una connotazione molto più fluida e immediata, data la 
sua natura estremamente digitale e virtuale. 
Una comunità non più fonte di molteplici opportunità per in-
novarsi ed evolversi nel tempo, ma un insieme di consumato-
ri verso cui orientare la strategia di comunicazione e di mar-
keting del brand stesso per posizionarsi sul mercato a livello 
globale, ottenendo così una reputazione di marca maggiore 
rispetto alla concorrenza.

I competitor e 
la community

I competitor

Un valore in cui i competitor di Barilla confidano fortemente, 
anche se questo significa soddisfare le esigenze dei clienti 
e compiere azioni esclusivamente in funzione degli interessi 
personali e degli scopi prefissati a discapito del benessere 
della propria community. 
Questo è quanto osservato, anche, nella pandemia da coro-
navirus, ovvero una situazione da cogliere e trasformare in 
opportunità: un evento favorevole per l’attività di un brand 
e la sua comunicazione, se compreso adeguatamente. Una 
breve parentesi, conclusa con la fine dell’emergenza sanita-
ria, necessaria ai competitor di Barilla per mantere il proprio 
pubblico e rafforzare la connessione emotiva con questo, ol-
tre che incrementare la propria reputazione di marca.

La community per i competitor

Consumatore

I competitor e il consumatore:
una community digitale

Competitor

Community
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La community per i competitor • Le azioni compiute dai competitor durante il 
triennio analizzato in relazione al contesto attuale

La community per i competitor • I post social realizzati dai competitor: suddivisi 
per quattro tipologie di contenuto

Rapporto di 
sostenibilità, 2021

Contenuti social, Competitor, 
Instagram, Facebook e Twitter

Real Time
Marketing

Contenuti
di vicinanza

Innovazione Opportunità

Fidelizzazione della 
community

Senza Barilla Con Barilla

20%
Pasta Rummo

20%
Divella

16%
De Cecco

8%
Garofalo

16%
Granoro

16%
La Molisana

4%
Pasta Cuomo

6.3%
Garofalo

12.5%
Granoro

12.5%
La Molisana

15.6%
Pasta Rummo

15.6%
Divella

21.9%
Barilla

3.1%
Pasta Cuomo

12.5%
De Cecco

50%
Garofalo

50%
Granoro

14.3%
Garofalo

14.3%
Granoro

71.4%
Barilla

20%
Garofalo

40%
Granoro

40%
De Cecco 22.2%

Granoro

11.1%
Garofalo

22.2%
De Cecco

12.5%
Barilla

Cambiamento climatico*

Guerra russo-ucraina

Covid-19

*Qui esteso più in generale al concetto di sostenibilità, 
ovvero l’impegno di Barilla verso l’ambiente e il sociale.
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La community per i competitor • Gli spot pubblicitari

Titolo: “#italiacheresiste”
Claim: //
Messaggio: ringraziare e 
omaggiare gli italiani
Testimonial: Sophia Loren, 
voce narrante 
Musica: “Hymne” di Vangelis
Regista: Team Barilla

Titolo: “La pasta come Napoli 
comanda”
Claim: //
Messaggio: comunicare i valori
e le origini del marchio 
Testimonial: Chef Antonino 
Cannavacciuolo
Musica: di Solis String 
Quartet
Regista: Team Voiello

Titolo: “#aCasaPerLoro”
Claim: //
Messaggio: invitare gli italiani 
a restare a casa per proteggere 
la popolazione più anziana
Testimonial: Davide Rummo,
voce narrante
Musica: di Flavio Ibba
Regista: Roberto Badò

Titolo: “Non ci sono 
scorciatoie”
Claim: //
Messaggio: dare importanza ai 
gesti quotidiani, evidenziando 
la fugacità del tempo
Testimonial: Luca Ward, 
voce narrante
Musica: di Flavio Ibba
Regista: Roberto Badò

Engage.it

La community per i competitor • Gli spot pubblicitari

Titolo: “La nostra visione”
Claim: “Granoro Dedicato. 
Assaggia un’altra storia”
Messaggio: enfatizzare la 
visione di filiera del brand con
la linea di pasta “Dedicato”
Testimonial: /
Musica: /
Regista: Team Granoro

Titolo: “Spirito Tenace”
Claim: “#spiritotenace 
dal 1912”
Messaggio: presentare il 
modus operandi dell’azienda
Testimonial: /
Musica: di Francesco Vitaloni
Regista: Marco Bellone e 
Giovanni Consonni

Titolo: “Un vero spettacolo”
Claim: //
Messaggio: comunicare che è 
la vita di tutti i giorni a meritare 
i migliori applausi
Testimonial: Luca Zingaretti e 
Luisa Ranieri
Musica: /
Regista: Matteo Rovere

Titolo: “Alla De Cecco”
Claim: “Di De Cecco ce n’è 
una sola”
Messaggio: comunicare i suoi 
valori con una storia in episodi
Testimonial: Claudia Gerini e 
Can Yaman
Musica: rivisitazione “Vecchio 
Frac” di Domenico Modugno
Regista: Maria Sole Tognazzi

Engage.it

Gli spot pubblicitari, realizzati dai competitor 
nel corso del triennio analizzato, sono stati 

suddivisi per anno e presentati secondo differenti 
elementi: titolo, claim, messaggio, testimonial 

e musica. Di ognuno sono stati poi indicati i canali 
di comunicazione e la tipologia di immagini. 

Pasta Rummo
De Cecco

Granoro La Molisana Garofalo

Nel corso della pandemia di Covid-19 solamente 
due brand, Pasta Rummo e Voiello, hanno 

realizzato uno spot ad hoc per comunicare la 
propria vicinanza alla comunità. Hanno saputo 

vedere in questo difficile periodo storico, 
un’opportunità di crescita e miglioramento.

Voiello

2020 2021 2022 2020 2021 2022
20

22
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La community per i competitor • Il Target, il Tone of voice e le immagini

ItalianiGiovani

Comunità

Famiglia

EvocativoEmpatico

Divertente

Familiare

Granoro

Voiello

Lucio Garofalo

L’analisi effettuata sui singoli spot pubblicitari
ha portato ad un confronto del target e 
tone of voice tra i competitor e Barilla.

Pasta Rummo

De Cecco

La Molisana

Barilla
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Il rebranding
dei competitor

	 Nonostante i competitor non abbiano constatato nuo-
ve opportunità negli anni successivi alla pandemia da coro-
navirus, contrariamente a quanto visto per la casa produttri-
ce Barilla, alcuni di questi hanno, però, rinnovato la propria 
identità di marca per uniformarsi alle tendenze di mercato e 
alle necessità dettate dal contesto di riferimento. 
In particolare, tre dei maggiori brand – Pasta De Cecco, Voiel-
lo e Pastificio Granoro – in diretto raffronto con Barilla, han-
no eseguito un importante processo di aggiornamento della 
propria immagine aziendale nel biennio 2021 e 2022.

Il nuvo claim
di De Cecco

I competitor

La ricerca avvenuta secondo più fasi dimostra, pertanto, che 
il 1831 è la data certa dell’inizio dell’attività del pastificio, 
con continuità formale senza interruzioni, passando i De Cec-
co da panettieri a mugnai e infine a pastai. In virtù di questo 
approfondito studio, la Pasta De Cecco ha modificato lo sto-
rico claim delle confezioni di pasta, “dal 1866”, con la nuova 
data “Mugnai dal 1831” per sottolineare ai consumatori la 
lunga storia dell’azienda [70]. 

Il rebranding dei competitor

Dopo

Prima

	 L’impresa Pasta De Cecco è colei, che rispetto ai brand 
sopra citati, ha apportato modifiche minori e più leggere alla 
propria identità visiva, cambiando esclusivamente lo storico 
claim, apposto sul marchio e le confezioni di pasta. 
Si parla, dunque, di un processo di restyling: meno radicale e 
impattante. Un’accurata ricerca storica e archivistica, esegui-
ta dall’azienda, attesta che i De Cecco sono stati panettieri in 
modo discontinuo dal 1801 al 1811, mugnai con continuità 
dal 1831 a oggi e poi pastai con continuità formale, senza 
alcun passaggio societario.

Il rebranding
competitor

De Cecco • Voiello • Granoro

Parallelamente, i brand Voiello e Pastificio Granoro eseguo-
no un profondo processo di rinnovamento della visual iden-
tity di marca, anche chiamato come processo di rebranding 
(si veda la Parte seconda), che segna un cambiamento più 
radicale e visibile rispetto alle modifiche più leggere e meno 
esplicite, tipiche del processo di restyling. 
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Il rebranding
di Voiello

I competitor

La nuova immagine di marca è raccontata attraverso una 
campagna pubblicitaria dai sapori e dallo stile estremamen-
te partenopeo, che chiarisce maggiormente il legame della 
azienda con il territorio, la tradizione culinaria italiana e, in 
particolare, quella campana per la produzione di una pasta 
di ottima qualità. Lo spot, dal titolo “La pasta come Napoli 
comanda”, presenta una sequenza di immagini tipiche della 
quotidianità del territorio campano – turisti che ballano, due 
giovani sposi che si baciano appassionatamente, tifosi che 
festeggiano la vittoria del Napoli, bambini che si tuffano da-
gli scogli – con la partecipazione di attori e comparse napo-
letane. Una irrefrenabile ed eccentrica passione che si ritrova 
poi a tavola, gustando un buon piatto di pasta, simbolo della 
tradizione e della storia del luogo. 
La narrazione è affidata a uno storico testimonial del brand 
e metafora per il grande pubblico di una napoletanità vera-
ce e genuina: lo chef Antonino Cannavacciuolo. Con la sua 
schiettezza, il cuoco napoletano racconta l’unicità della pasta 
Voiello, le origini e i valori dell’azienda stessa, il suo legame 
indissolubile con il territorio [71].

Il rebranding dei competitor

	 La nuova identità di marca di Voiello si ispira alla tra-
dizione della propria terra e all’innovazione, creando un con-
nubio unico e vincente. Il brand dona una nuova veste alle 
proprie confezioni di pasta per esaltare il legame indissolu-
bile con il territorio campano e le sue eccellenze. 
Il nuovo packaging è caratterizzato dall’azzurro e dal blu, 
chiari riferimenti al mare e al cielo del Sud, ma anche dal 
colore oro che, oltre a rispecchiare il giallo del sole che quo-
tidianamente nutre il grano – una delle materie prime con cui 
viene prodotta la pasta – richiama le linee dei fregi barocchi 
che abbelliscono il Teatro San Carlo di Napoli. Nella nuova 
veste grafica si ritrova, anche, il colore rosso che rimanda al 
mondo del teatro, donando passione e autenticità all’intera 
confezione. Il rosso è utilizzato principalmente per realizzare 
la “guarattella”, ovvero la tipica cornice che faceva da palco 
allo spettacolo da strada dei burattini napoletani, nel pack 
usata come sigillo di qualità: da cui fa capolino uno stilizzato 
Pulcinella, raffigurato in una delle mosse tipiche napoletane, 
ossia quella di mangiare con le mani un piatto di pasta.

Una raffinata e costante cura dei dettagli, caratterizza da 
sempre l’azienda campana, e si attesta, anche, nell’accura-
ta selezione delle materie prime, ovvero l’utilizzo esclusivo 
di un Grano Aureo 100% italiano, come sottolinea il nuovo 
packaging, distribuendo così una pasta di grande qualità ed 
eccellenza italiana. Anche il logo si rinnova nello stile. Esso 
riprende la tipografia usata in un’etichetta commerciale del 
1902, mantenendo i tipici colori blu e oro, per evidenziare 
nuovamente il forte legame con l’antica storia dell’impresa e 
la tradizione del territorio.

	 Frame spot “La pasta come 
Napoli comanda”, Voiello, 2021

	 Il nuovo packaging,
Voiello, 2021
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Il rebranding
di Granoro

I competitor

I tre competitor, sopra analizzati, diversamente da quanto 
visto in precedenza, seppur non abbiano osservato ulterio-
ri opportunità nel contesto di riferimento, successivamente 
all’emergenza sanitaria da Covid-19, hanno investito nella 
loro comunicazione sotto una differente forma, ovvero quella 
di rinnovamento della propria identità di marca. 
Un processo, questo, non molto diffuso e convenzionale, che 
consente all’azienda di migliorare ed evolvere nel tempo, se-
guendo sempre i nuovi trend di mercato, senza risultare mai 
banale e obsoleta. 
Un cambiamento radicale e tangibile, che veicola un linguag-
gio più contemporaneo ed essenziale, permettendo a ciascun 
brand di aumentare il coinvolgimento del pubblico e stimola-
re una maggiore fiducia nel consumatore stesso. 

Il rebranding dei competitor

	 Diverso è, invece, il rebranding del Pastificio Granoro, 
il quale consiste nella formulazione di un nuovo linguaggio 
volto a comunicare il sapore e la qualità della propria pasta: 
un prodotto semplice e comune grazie all’esperienza, l’in-
novazione e l’eccellenza delle materie prime selezionate. La 
nuova immagine si caratterizza per la semplicità, la artigia-
nalità e la raffinatezza al fine di veicolare i valori e la filoso-
fia aziendale. La rinnovata veste grafica si traduce, poi, nella 
componente del packaging e, in particolare, nel sistema di 
confezioni della linea di pasta Granoro Dedicato. 

Un pack molto più minimalista e ispirato ai simboli e colori 
del territorio pugliese, si contraddistingue per la sua elegan-
za, la cura del dettaglio e la sua notevole leggerezza, grazie 
all’impiego di sola carta totalmente riciclabile. Il fronte pre-
senta le informazioni essenziali, creando un effetto di tridi-
mensionalità attraverso l’illustrazione di una spiga di grano 
che interagisce direttamente con il logo, il nome del prodotto 
e la linea di pasta. Una confezione che sicuramente racconta 
un linguaggio più moderno e semplice, evidenziando i valori 
del brand e il legame con il territorio [72].

	 Il nuovo packaging,
Granoro, 2022

	 Nuovo linguaggio, 
Granoro, 2022
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Osservazioni
finali

L’analisi, sopra riportata, ha suscitato alcune considerazioni 
personali in merito alla strategia comunicativa adottata dai 
maggiori competitor di Barilla durante la pandemia da coro-
navirus che, come ampiamente dimostrato nelle sezioni pre-
cedenti, si compone di tre elementi: spot pubblicitari, azioni 
e contenuti social. I due aspetti principali, in cui i concorrenti 
differiscono dal pastificio parmense, sono la filosofia azien-
dale e il fine ultimo della comunicazione. 
	 Ciascun brand ha osservato nell’emergenza sanitaria 
un evento da accogliere e trasformare in una occasione per la 
propria attività e comunicazione. Gli spot e i contenuti social 
sono stati, pertanto, modificati e adattati alle nuove esigen-
ze del consumatore e al contesto stesso. Le iniziative sono 
state molteplici e mirate al complesso periodo storico, sup-
portando la comunità in difficoltà con importanti donazioni 
economiche e di prodotto. Tuttavia, l’occasione dettata dal 
Covid-19 si è conclusa nel breve periodo, senza perciò essere 
coltivata nel tempo come, invece, fatto dall’azienda Barilla. 
Un evento visto, dunque, convenevole per i competitor solo 
in termini di marketing e di interesse personale. 
	 Altra considerevole differenza è il fine ultimo a cui 
guarda la comunicazione dei concorrenti rispetto a quella 
di Barilla. I primi sono orientati principalmente al consuma-
tore, o meglio alla community, diversamente dal pastificio 
parmense, invece, interessato alla comunità. Una communi-
ty concepita come un mero obiettivo di marketing al fine di 
generare engagement, acquisire nuovi clienti e mantenere 
il proprio vantaggio competitivo sul mercato di riferimento. 
Contrariamente a Barilla, che pone al centro della sua strate-

Differenza n.1
con Barilla

I competitor Osservazioni finali

gia comunicativa la comunità, intesa come un impegno so-
ciale continuo e un’entità verso cui rivolgere i propri sforzi 
e le proprie azioni. Questa breve rassegna per sottolineare 
nuovamente come Barilla si adoperi quotidianamente per 
il benessere della propria comunità e dell’ambiente, impe-
gnandosi attivamente sia con accurate azioni di marketing 
sia con l’elaborazione di un’attenta strategia comunicativa. 
Questo consente al noto pastificio italiano di collocarsi in una 
posizione di maggiore rilievo rispetto ai suoi competitor.

Differenza n.2
con Barilla

Come intende la comunità Barilla e 
come intendono la comunità i competitor

Rapporto di 
sostenibilità, 2021

Community Comunità

Barilla

Community Comunità

Pasta Rummo

Community Comunità

La Molisana

Community Comunità

Granoro

Community Comunità

Divella

Community Comunità

Garofalo

Community Comunità

Pasta Cuomo

Community Comunità

De Cecco

Community Comunità

Voiello

Community Comunità

Pastificio dei Campi
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Le 
interviste

I competitor

Nelle pagine successive, sono riportate le interviste realizzate 
con professionisti del settore per ottenere una testimonianza 
diretta, oltre che arricchire e confermare quanto sostenuto 
nel corso della trattazione. La prima intervista è stata fatta al 
Pastificio Lucio Garofalo, la seconda al brand Pasta Cuomo 
e la terza al Pastificio Granoro. Le domande, come nel caso 
di Barilla, vertono principalmente sulla strategia comunicati-
va sviluppata durante la pandemia da coronavirus. La scelta 
di mantere le stesse domande per il pastificio parmense e i 
competitor è dovuta, soprattutto, alla possibilità di ottenere 
un confronto immediato nonchè utile tra questi.
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Emidio Mansi
Commercial Director

Come il brand ha gestito la comunicazione commerciale/istituzionale 
dall’inizio dell’emergenza sanitaria? 
“Abbiamo deciso di proseguire senza retorica e demagogia, ci sentiamo 
solidi e onesti nei nostri valori. Abbiamo tuttavia cercato con iniziative 
specifiche di essere vicini a chi era obbligato in casa, ad esempio con 
giochi per bambini da scaricare o con ricette da fare nel periodo di 
lockdown. Abbiamo, come tante aziende, cercato di aiutare le persone 
in difficoltà con donazioni e supporto in prodotto, ma questo per noi non 
è mai oggetto di comunicazione”.

Visto il difficile periodo storico, qual è stata la strategia comunicativa 
adottata? E quali valori il brand ha ritenuto di dover comunicare ai 
propri consumatori? 
“Come detto abbiamo continuato con il racconto del nostro prodotto, 
della nostra qualità e dei nostri valori”.

Quali canali sono stati utilizzati per comunicare con gli utenti in 
questo periodo? 
“Tutti quelli che usiamo di solito, dai media classici per la campagna 
tabellare al web per le iniziative più specifiche e non convenzionali”. 

Come sono stati definiti il ruolo e il tono di voce della marca durante 
il Covid? 
“Sicuramente rispettoso del momento ma mai retorico”.

Quale messaggio il brand intendeva veicolare tramite la 
comunicazione durante la pandemia di Covid-19? 
È cambiato rispetto al passato? 
“Non è cambiato rispetto al passato, l’obiettivo per noi è sempre 
comunicare l’eccellenza dei nostri prodotti e la gioia che può 
trasmettere un piatto di pasta condiviso con qualcuno a noi caro”.

Quali sono state le azioni concrete di supporto e vicinanza alla 
comunità, promosse dalla marca nel corso della pandemia? 
“Abbiamo costantemente supportato moltissime associazioni nel 
fornire alimenti alle persone bisognose, supportato economicamente 

ospedali e ricerca, infine sostenuto la ripresa del turismo e del lavoro 
giovanile nel nostro territorio attraverso la creazione di “Sii Turista”: una 
app disponibile su Android e IOS, realizzata in collaborazione con “Sii 
Turista Della Tua Città”, associazione artistico-culturale che opera sul 
territorio campano”.

Si è ritenuto necessario ricorrere ad un rinnovamento dell’immagine 
del brand per adattarsi ai nuovi trend di mercato e riposizionare il 
marchio nel periodo post Covid? Come è stato fatto?
“Assolutamente no, facciamo pasta, un prodotto che per sua natura è 
vicino alla gente, è economico, sociale e da felicità”.

Come sta affrontando o quali azioni ha intenzione di intraprendere 
l’azienda rispetto al tema della responsabilità sociale e ambientale?
“Sono anni che lavoriamo in questa direzione, dallo scorso anno lo 
abbiamo inserito, anche, nel nostro bilancio di sostenibilità. 
Un impegno continuo in cui crediamo fortemente”.

Come vi immaginate il brand nello scenario futuro?
“È difficile immaginare il futuro prossimo di questi tempi, possiamo 
sperare che sia più concreto ed onesto nel racconto della qualità, cosa 
che noi continueremo a fare”.

Company
Pastificio Lucio Garofalo S.p.A.
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Alfonso Cuomo
CEO & Sales

Manager

Come il brand ha gestito la comunicazione commerciale/istituzionale 
dall’inizio dell’emergenza sanitaria? 
“La comunicazione, durante la pandemia, si è evoluta attraverso corsi di 
cucina online realizzati verso il consumatore americano e australiano, 
in quanto maggiori mercati di consumano della pasta. Queste cooking 
class, organizzate da remoto, si svolgevano al mattino oppure alla 
sera, pagando una minima quota di iscrizione. L’esperienza dell’utente, 
vissuta nel corso delle lezioni, veniva poi raccontata attraverso articoli 
di giornale, permettendo così al brand di fidelizzare nuovi clienti”.

Visto il difficile periodo storico, qual è stata la strategia comunicativa 
adottata? E quali valori il brand ha ritenuto di dover comunicare ai 
propri consumatori? 
“Come detto sopra abbiamo introdotto delle attività consone al difficile 
periodo storico, continuando, però, con il racconto del nostro prodotto 
e dei nostri valori. La pasta rievoca la famiglia, tuttavia, con il “nuovo 
che avanza” bisogna tenere conto delle recenti nate categorie, come gli 
immigrati, gli omosessuali, le ragazze madri, etc. Con la comunicazione 
che facciamo vogliamo riuscire ad estendere il nostro target anche a 
queste nuove realtà, riuscendo così ad essere un brand sempre più 
inclusivo ed equo. Ad esempio, per comunicare il prodotto pasta sui 
nostri canali social ci avvaliamo di un testimonial transgender, Rebecca 
De Pasquale, un prete diventato donna, personaggio molto noto al 
grande pubblico”.

Quali canali sono stati utilizzati per comunicare con gli utenti in 
questo periodo? 
“I canali social più comuni come Facebook, Instagram e LinkedIn, 
quest’ultimo soprattutto a livello professionale, oltre al sito web e, a 
fronte dei progetti fatti, testate giornalistiche e servizi televisivi”. 

Come sono stati definiti il ruolo e il tono di voce della marca durante 
il Covid? 
“Molto rispettosi del momento, dimostrando vicinanza ed empatia alla 
nostra comunità per il difficile periodo storico che stavano affrontando”.

Quale messaggio il brand intendeva veicolare tramite la 
comunicazione durante la pandemia di Covid-19? 
È cambiato rispetto al passato? 
“Il messaggio è rimasto invariato rispetto al passato”.

Quali sono state le azioni concrete di supporto e vicinanza alla 
comunità, promosse dalla marca nel corso della pandemia? 
“La nostra azione principale è stata quella di convertire il nostro museo 
su di una piattaforma virtuale per mostrare vicinanza alla nostra 
comunità sotto una veste non retorica. Il nostro obiettivo è stato quello 
di regalare un’esperienza unica e immersiva al nostro consumatore, 
nonostante il difficile periodo storico e l’impossibilità di uscire dalle 
proprie abitazioni, così da conoscere le origini del brand, la nostra 
storia e i nostri valori. Un’iniziativa molto apprezzata dalla comunità sia 
italiana che estera”.

Si è ritenuto necessario ricorrere ad un rinnovamento dell’immagine 
del brand per adattarsi ai nuovi trend di mercato e riposizionare il 
marchio nel periodo post Covid? Come è stato fatto?
“No, in quanto come già detto la nostra è una comunicazione molto più 
istituzionale che vuole comunicare al cliente la qualità e l’eccellenza del 
nostro prodotto”.

Come sta affrontando o quali azioni ha intenzione di intraprendere 
l’azienda rispetto al tema della responsabilità sociale e ambientale?
“Siamo da sempre molto attenti al tema della sostenibilità sia 
ambientale che sociale. In particolare, negli ultimi due anni abbiamo 
avviato due progetti fondamentali: il primo riguarda l’adozione di 50 
alberi tramite il pagamento di una quota annuale; mentre il secondo, a 
sfondo più sociale, riguarda il sostegno alle donne vittime di violenza. 
Per il futuro si sta pensando di trasformare gli impianti, della nostra 
azienda, alimentati ad elettricità e di sostituirli con macchinari ad 
idrogeno al fine di fronteggiare il caro energia”.

Come vi immaginate il brand nello scenario futuro?
“Sicuramente immaginiamo un brand sempre più inclusivo ed equo, 
comprensivo di tutte le realtà, e attento al tema della sostenibilità 
ambientale e sociale. Un brand in continua evoluzione e trasformazione 
sempre vicino al consumatore e alla qualità del prodotto”.

Company
Pasta Cuomo Srls
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Come il brand ha gestito la comunicazione commerciale/istituzionale 
dall’inizio dell’emergenza sanitaria? 
“All’inizio dell’emergenza sanitaria ogni contatto vis à vis è stato 
bandito; pertanto, l’unico modo che si è avuto, per poter comunicare, 
è stato tramite video-call, in modo tale da gestire sia i rapporti 
commerciali che gli appuntamenti con agenzie, fornitori, ufficio stampa, 
ecc… Per quanto riguarda invece le comunicazioni al consumatore, si è 
puntato soprattutto al digital (ad esempio consigli su ricette, visto che 
tutti in quel periodo si cimentavano in cucina)”.

Visto il difficile periodo storico, qual è stata la strategia comunicativa 
adottata? E quali valori il brand ha ritenuto di dover comunicare ai 
propri consumatori? 
“Non vi è stata una vera e propria strategia: l’esigenza era quella di 
far sentire la nostra vicinanza ai consumatori; pertanto, i valori che 
l’azienda ha voluto veicolare tramite la propria comunicazione sono stati 
soprattutto l’importanza di “stare in famiglia”, il benessere psico-fisico, 
l’equilibrio fra lavoro e vita privata, l’inclusione e la convivialità”.

Quali canali sono stati utilizzati per comunicare con gli utenti in 
questo periodo? 
“In primis i social: Facebook, Instagram, LinkedIn su tutti. Considerato 
che in quel periodo erano tutti molto più connessi del solito”. 

Come sono stati definiti il ruolo e il tono di voce della marca durante 
il Covid? 
“Molto più familiari proprio per esprimere vicinanza e supporto”.

Quale messaggio il brand intendeva veicolare tramite la 
comunicazione durante la pandemia di Covid-19? 
È cambiato rispetto al passato? 
“La genuinità dei nostri prodotti, la nostra filosofia non è mai cambiata, 
abbiamo avuto sempre rispetto dei consumatori e cerchiamo sempre 
di veicolare messaggi autentici, come quello sull’iter di produzione 
della pasta a partire dai nostri agricoltori (quindi tutta la filiera). Non 
è cambiato molto il messaggio che l’azienda ha veicolato, perché 

Roberta Anelli
Marketing & Communication 

Specialist 

sono valori in cui crediamo da sempre e che sempre continueremo a 
diffondere”.

Quali sono state le azioni concrete di supporto e vicinanza alla 
comunità, promosse dalla marca nel corso della pandemia? 
“Innanzitutto, abbiamo effettuato molte donazioni ad enti e associazioni 
locali e non, sia in termini di prodotto sia in denaro che in macchinari 
agli ospedali locali: una postazione completa per l’esecuzione di 
esami Emogas Analitici (EGA) secondo gli standard più elevati e una 
dotazione di supporti per la ventilazione non invasiva: 10 caschi Bi-
level, 10 maschere per ossigenoterapia CPap, 5 pulsossimetri digitali.                                                                                                                   
Queste donazioni rientrano nelle iniziative di vicinanza al nostro 
territorio, che annualmente si concretizzano con la fornitura di 
apparecchiature elettromedicali agli Ospedali delle nostre città, in 
quanto riteniamo importante sostenere la Sanità Pubblica, quale bene 
e diritto di tutti. Queste attrezzature sono state scelte in accordo con i 
medici che poi li hanno utilizzati e li utilizzeranno sul campo, in quanto 
necessari per i Reparti di Cardiologia e Pneumologia, anche al di fuori 
dell’emergenza sanitaria”.

Si è ritenuto necessario ricorrere ad un rinnovamento dell’immagine 
del brand per adattarsi ai nuovi trend di mercato e riposizionare il 
marchio nel periodo post Covid? Come è stato fatto?
“Occorre rinnovarsi velocemente adeguandosi ai nuovi trend di 
mercato e tenendo ben presente la forte evoluzione del business 
digitale verificatasi in questi anni post pandemia. Granoro negli ultimi 
anni ha cercato di rendere logo e pack sempre più “puliti”, chiari 
ed efficaci. E questa sarà la strada che si continuerà a percorrere.                                                                                                                   
Molta importanza sta assumendo l’e-commerce, che a breve apriremo 
anche all’estero”.

Come sta affrontando o quali azioni ha intenzione di intraprendere 
l’azienda rispetto al tema della responsabilità sociale e ambientale?
“Granoro ha inserito la sostenibilità tra le proprie linee guida nelle 
azioni concrete, promuovendo nel 2012 importanti progetti di filiera 
per la valorizzazione e la sostenibilità del grano duro di alta qualità 
nel territorio per la produzione di pasta 100% Puglia. Il progetto 
Granoro “Dedicato” oggi aggrega circa 350 aziende cerealicole, due 
aziende di stoccaggio e un mulino, tutti rigorosamente situati in Puglia.                                                                                                                                   
Ma non solo: dopo essere stato il primo pastificio in Italia ad aver 
lanciato il pack riciclabile nella carta per tutte le linee di pasta 
Biologica, nel 2021 ha rafforzato il proprio impegno per la riduzione 
della plastica dal proprio packaging, confezionando numerosi formati 



222 223I competitor Le intervisteLe interviste

della propria linea “Dedicato” con un pack in carta, puntando a 
ridurre ulteriormente e in maniera sostenibile l’impatto ambientale 
in termini di emissioni di CO2, ridimensionando l’utilizzo di plastica 
in media del 35% per ogni confezione. Infine, ha dotato il proprio 
stabilimento di un modernissimo impianto di tri-cogenerazione con 
tecnologia CAR (Cogenerazione ad Alto Rendimento) alimentato con 
gas metano di rete, in grado di produrre buona parte (circa il 50%) 
dell’energia elettrica assorbita dall’opificio, di recuperare energia 
termica sotto forma di acqua surriscaldata e acqua refrigerata da 
utilizzare nello svolgimento del processo tecnologico di produzione 
della pasta. Granoro ha ricevuto un prestigioso riconoscimento: è 
infatti tra le Top 100 aziende italiane premiate a Milano in occasione 
dei Sustainability Award, iniziativa promossa da Credit Suisse Italy e 
Kon Group con il contributo scientifico di Altis Università Cattolica per 
valorizzare le aziende che si impegnano con un’attenzione particolare 
alle politiche ambientali e che hanno fatto della sostenibilità la loro 
missione strategica. Il premio Sustainability Award è un importante 
riconoscimento che è stato riservato a quegli imprenditori italiani che 
hanno meglio espresso la capacità dell’impresa italiana di innovare, 
rinnovare e attivare le energie migliori del Paese per una così nobile 
causa”.

Come vi immaginate il marchio nello scenario futuro?
“Consapevole dell’importanza di assumere un ruolo da protagonista 
per rispondere alle sfide economiche, ambientali e sociali del 
nostro secolo, Granoro ha intrapreso un percorso di sostenibilità 
che le permetterà di gestire in modo efficiente e strategico le 
risorse a disposizione, che siano naturali, finanziarie, umane e 
relazionali. Il percorso di sviluppo sostenibile consentirà all’Azienda 
di contribuire proattivamente al raggiungimento degli Obiettivi 
di Sviluppo Sostenibile (SDGs) direttamente correlati al proprio 
business, definendo impegni e obiettivi all’interno di un Piano 
Strategico di sostenibilità triennale e comunicandoli agli stakeholder, 
attraverso la redazione del suo primo Bilancio di Sostenibilità.                                                                                                      
Pertanto, il marchio nello scenario futuro lo immaginiamo sempre 
più green; ci auguriamo possa attirare sempre più giovani, grazie 
alle strategie digital e ai processi di innovazione che l’azienda sta 
perseguendo”.

Company
Pastificio Attilio Mastromauro Granoro Srl

/Ricerca/
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Parte sesta:
il manifesto

Lo svolgimento del progetto di tesi è iniziato con una fase di 
esplorazione e ricerca sul brand Barilla, esposta nelle sezioni 
precedenti. Da questa sono emersi alcuni concetti fondamen-
tali, quali comunità, sostenibilità, etica e comunicazione, ne-
cessari per affrontare la suddetta parte. Tuttavia, ciascuno di 
questi aspetti tende a un concetto molto più ampio e versatile, 
ovvero quello di Responsabilità Sociale d’Impresa che si inse-
risce nell’ambito più generico del Design sociale. 
L’analisi si è, dunque, soffermata su tali concetti in quanto sin-
tesi del processo di esplorazione condotto nel corso della trat-
tazione. Successivamente a una accurata indagine sui due ele-
menti, è stata eseguita una attenta riflessione sulla modalità 
attraverso la quale comunicare i risultati ottenuti. Si è pensato, 
pertanto, di realizzare un manifesto in otto punti, ovvero una 
carta per il progettista della comunicazione in ambito food, 
costituita da un insieme di linee guida utili per la definizione 
di una corretta responsabilità sociale. Il manifesto vuole prin-
cipalmente consigliare al progettista un adeguato comporta-
mento strategico al fine di favorire una comunicazione etica 
e sostenibile, così da garantire il benessere dell’ambiente e 
delle persone che lo abitano. 
La sesta parte presenta, dunque, lo studio iniziale di defini-
zione dell’idea progettuale, il manifesto grafico e le rispettive 
linee guida. Inoltre, è stato realizzato un organigramma al fine 
di chiarire la tipologia e il ruolo del progettista, o meglio uten-
te, soggetto e destinatario del manifesto stesso.
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La responsabilità
sociale d’impresa

	 Gli aspetti esplorati nel corso della trattazione – la 
comunità, le azioni economiche, la sostenibilità, l’impegno 
sociale, le campagne pubblicitarie – concorrono tutti alla de-
finizione di un concetto più ampio e versatile, ovvero quello 
di Responsabilità Sociale d’Impresa (RSI) [73]. 

RSI, una 
definizione

Il manifesto La responsabilità sociale d’impresa

Nel gergo economico e finanziario, rappresenta l’insieme di 
implicazioni di natura etica nella visione strategica d’impresa: 
è un senso di responsabilità che le piccole e grandi aziende si 
assumono nei confronti della comunità, dell’ambiente, di una 
particolare e sentita causa d’impatto sociale ed etico, dettata 
dal contesto in cui operano. La responsabilità sociale d’im-
presa consiste, pertanto, in un insieme di azioni e interventi 
funzionali a soddisfare le esigenze del consumatore e gestire 
le aspettative di altri stakeholder, quali i fornitori, i dipen-
denti, la comunità locale. Una responsabilità economica alla 
quale si affianca, anche, una responsabilità sociale, capace di 
creare valori tangibili e fondamentali per l’intera realtà azien-
dale. In questo modo, l’impresa promuove un cambiamento 
positivo, attraverso le sue politiche interne ed esterne, per la 
sua attività, le persone, l’ambiente e il territorio [74] [75].

"La Responsabilità Sociale d’Impresa (o CSR, 
dall’inglese Corporate Social Responsibility) è la 
responsabilità delle imprese per gli impatti che hanno 
sulla società". 

Comunicazione UE n.681, 2011

Un’azienda per sviluppare un business di successo deve, 
dunque, guardare con una attenzione particolare alle proble-
matiche provenienti dal contesto di riferimento e alle cause 
di interesse comune, così da adottare un approccio sostenibi-
le. Per fare questo, è necessario che ogni impresa promuovi 
delle iniziative sostenibili da un punto di vista sociale e am-
bientale. Questo è quanto osservato per il pastificio italiano 
Barilla.
	 L’azienda parmense è particolarmente attenta al be-
nessere dell’ambiente e della comunità, sia interna che ester-
na, con azioni tangibili ed etiche per soddisfare le necessità 
del consumatore, così da favorire un cambiamento positivo 
per tutti i soggetti coinvolti e apportare benefici significativi 
al territorio e al brand stesso. 
Come ampiamente illustrato nella quarta parte della tesi, 
Barilla non consegue una responsabilità sociale d’impresa 
solo con azioni concrete ed economiche, ma anche attraver-
so la comunicazione e l’elaborazione di una accurata strate-
gia. In molti casi, Barilla si è fatta portavoce di una causa 
sociale attraverso campagne pubblicitarie ad hoc oppure ha 
promosso stili di vita più salutari e sostenibili, scoraggiando 
cattive abitudini diffuse tra i consumatori. Sulle piattaforme 
digitali si dimostra interessata alle tematiche attuali e di in-
teresse comune, pubblicando contenuti di valore, educativi 
e informativi, così come il suo recente restyling che ha visto 
l’adozione di un approccio più sostenibile, rinunciando alla 
finestra in plastica trasparente, non necessaria, volta esclu-
sivamente a mostrare il prodotto all’interno della confezione 
(si veda la Parte quarta). 
In virtù di questo e sull’esempio offerto dal caso studio Baril-
la, la sesta parte dell’elaborato propone un insieme di linee 
guida rivolte al progettista della comunicazione aziendale – 
in linea con il mio percorso di studi – al fine di assumere un 
corretto comportamento strategico, così da realizzare una 
buona responsabilità sociale d’impresa. Questa, difatti, non 
riguarda esclusivamente l’attività aziendale e le sue politi-
che, ma investe tutti gli ambiti così come la comunicazione. 
È fondamentale, pertanto, che anche la strategia comunicati-
va sia attenta alle cause sociali e ambientali per veicolare va-
lori giusti ed etici, così da promuovere comportamenti soste-
nibili e supportare le comunità in difficoltà a causa magari di 
situazioni complesse, provenienti dal contesto di riferimento.

Barilla,
caso studio
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	 Il concetto di responsabilità sociale si inserisce, tutta-
via, in un ambito di progetto molto più ampio, ovvero quello 
del Social Design, focalizzato principalmente sul realizzare 
progetti per il bene comune, orientati all'inclusione sociale, 
alla coesione e all’accessibilità. 
Il Social Design è, dunque, un invito ai designer a ripensare al 
proprio ruolo e acquisire consapevolezza sull’impatto sociale 
che il proprio lavoro può avere nel mondo. È essenziale met-
tere al centro del progetto la persona, e non il consumatore, 
secondo un approccio human-centered, capirne i suoi bisogni 
per creare un impatto positivo e sostenibile sul benessere e 
lo sviluppo del beneficiario stesso. 
Il Design per il sociale si concentra sulle questioni etiche e 
sociali, che vanno oltre gli obiettivi di profitto, ricercando so-
luzioni innovative per arginare il problema. Il design della 
comunicazione deve, pertanto, diventare un valido strumen-
to per dare potere e voce a coloro che sono troppo spesso 
invisibili e lasciati indietro, soprattutto in uno scenario come 
quello odierno, ancora diviso e caratterizzato da situazioni 
complesse.

"L'aggettivo "sociale" indica l'esistenza di 
situazioni particolarmente problematiche 
(come l'estrema povertà, la malattia o l'esclusione, 
e circostanze successive ad eventi catastrofici) 
alle quali sia il mercato che lo Stato non riescono 
a trovare soluzioni. In altre parole, usato in 
questo modo, "sociale" diventa sinonimo di 
"condizione molto problematica", che pone (o 
dovrebbe porre) la necessità di un intervento 
urgente, al di fuori delle normali modalità di 
mercato o di servizio pubblico".
Manzini E., Design for social innovation 
vs. social design, Desis Network, 2014.

Social Design,
una definizione
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	 Nonostante la locuzione social design sia entrata in 
uso nel linguaggio comune solo nell’ultimo decennio, in pas-
sato i designer hanno cercato di spingere la loro professione 
verso cause più umanitarie e sociali con impatti su larga sca-
la, dal singolo alla comunità. Infatti, già nel diciannovesimo 
secolo illustri designer come William Morris, fondatore del 
movimento Arts and Crafts (Arte e Artigianato), cambiaro-
no profondamente la disciplina. L’artista inglese abbracciò il 
pensiero di John Ruskin che considerava l’arte e l’uomo come 
due entità radicate nella natura e nell’etica, aumentando la 
qualità degli oggetti fabbricati, ora più accessibili, fruibili e 
sapientemente progettati. 
Christopher Dresser, riveste un ruolo fondamentale nella 
storia del design, poiché contribuì profondamente a riforma-
re le arti decorative, incentivando la collaborazione tra ar-
tisti e artigiani per elevare la qualità dei prodotti industriali 
e riqualificare la vita quotidiana e sociale investita dal pro-
cesso di modernizzazione e industrializzazione. Interessante 
è la prospettiva offerta dalla Scuola del Bauhaus, considera-
ta inizialmente la “cattedrale del socialismo” per la modalità 
di svolgimento delle attività scolastiche. Un’officina di idee 
in cui l’arte doveva essere utile, soddisfare i bisogni socia-
li e raggiungere qualsiasi livello culturale, proponendo reali 
soluzioni a tutti i problemi di convivenza civile e di sviluppo 
economico.

La 
storia

Il manifesto La responsabilità sociale d’impresa

Nel 1964 il designer Ken Garland, insieme ad altri venti desi-
gner, studenti e critici, pubblica First Things First, un manife-
sto in cui invitava i graphic designer ad abbandonare la loro 
ossessione per la pubblicità commerciale a favore di progetti 
a sostegno della umanità. Questione ripresa, qualche anno 
dopo, da Albe Steiner il quale ribadiva nuovamente la re-
sponsabilità sociale del designer nel progetto grafico, ovve-
ro una pubblicità al servizio del consumatore che valorizza 
esclusivamente quei prodotti utili al singolo. Poco dopo, nel 
1971, anche Victor Papanek, nella sua opera Progettare per 
il mondo reale, invitava i designer ad affrontare temi legati 
alla giustizia sociale, alla sostenibilità e all’inclusione. 
Oggi, i designer cercano, pertanto, di spingere il loro lavoro 
verso nuovi linguaggi e forme di comunicazione che siano più 
durature, più sostenibili e più etiche. 
Affrontare le problematiche di attualità e di emergenza so-
ciale per cercare soluzioni innovative, adeguate e coerenti 
nelle politiche sociali, così da favorire un impatto positivo 
sulle esigenze della collettività. 

	 First Things First,
Manifesto, Ken Garland, 1964

	 Ritratto Ken Garland,
1929-2021
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L’utente

Prima di procedere con la stesura 
del manifesto e le relative linee guida, 
è stato immaginato il possibile 
utente al quale rivolgere il progetto. 
Per definire i diversi profili è stato 
realizzato un organigramma tipo 
di un'azienda, con un focus 
particolare sulla direzione marketing 
e comunicazione, in quanto ambito 
di competenza dell'utente atteso.

Il manifesto

Amministratore
Delegato

Qualità

Finanza e 
contabilità

Risorse umane

Logistica e
magazzino

Vendite e 
commerciale

Marketing e 
comunicazione

Ricerca e 
sviluppo

Ambito di competenza
dell'utente

Amministrazione

Produzione
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Il 
manifesto

	 Di seguito è discusso il motivo per cui è stato scelto 
di progettare un manifesto comunicativo e/o strategico per la 
comunità da rivolgere proprio all'utente della comunicazione 
e marketing in ambito food. L'obiettivo del manifesto si può 
sintetizzare nel tentativo di migliorare la qualità di vita della 
comunità, favorendo il suo benessere e sostentamento. Uno 
strumento utile all'utente, precedentemente individuato, per 
pianificare una corretta strategia comunicativa che pone al 
centro la persona e l'ambiente. Infatti, solo attraverso una 
comunicazione più etica e rispettosa, si può pensare di trova-
re soluzioni innovative alle emergenze dettate dal contesto 
attuale, favorendo anche coloro più fragili e marginalizzati. 
Un progetto che tende alla creazione di una comunità giusta,  
inclusiva, accessibile, coesa e sostenibile; in cui ogni attore 
riveste un ruolo fondamentale per il suo sviluppo e la sua 
conservazione. Ogni individuo deve essere, pertanto, messo 
nelle condizioni di potersi integrare con la comunità: instau-
rare un legame profondo ed emotivo tra i suoi membri per 
garantire il benessere e lo sviluppo del territorio. Questo è 
appunto possibile con la proposta di valori positivi e compor-
tamenti etici tramite una comunicazione strategica, inclusiva 
e attenta alla sfera sociale e ambientale.
Si è scelto di limitare il progetto al solo settore del food, 
sia perché campo di indagine della suddetta trattazione sia 
perché dallo studio condotto è emerso come uno dei setto-
ri principalmente influenti nella quotidianità delle persone e 
maggiormente vicino al concetto di comunità, anche se molto 
spesso, a livello comunicativo e comportamentale, lontano 
dai temi sopra citati. 

Il manifesto,
perché?

Il manifesto

Social & Sustainable 
Communication Strategy

SOCIALE

comportamento etico e sostenibile 

Responsabilità

AMBIENTALE

garantire il benessere 
della persona

valorizzare il
territorio

aumentare senso
di appartenenza

soddisfare i
bisogni

cercare soluzioni
innovative
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Una identità,
un significato

Social & 
Sustainable 

Communication 
Strategy

1. Social: le persone fanno la comunità. 
Un comportamento etico e responsabile porta 
al benessere e allo sviluppo. 

2. &: insieme, sottolinea il senso di comunità 
e appartenenza.

3. Sustainable: le persone vivono il territorio. 
I membri diventano motore del cambiamento, 
della valorizzazione dell'ambiente.

4. Communication: il mezzo per raggiungere 
una responsabilità sociale e ambientale condivisa 
è la comunicazione.

5. Strategy: una buona comunicazione necessita 
di una strategia pianificata e adeguata al 
proprio pubblico. Manifesto for food
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	 Coerentemente con la scelta delle linee guida, sono 
state realizzate delle icone uniche e rappresentative dei punti 
presenti nel manifesto. Si voleva infatti che il significato di 
ogni elemento fosse trasmesso anche visivamente, così da 
risultare più comprensibile e accessibile. Per questo motivo, 
ogni punto del progetto è stato dotato di un simbolo capace 
di esprimere visivamente il valore e l'essenza del progetto. 

Le icone presentano uno stile semplice, lineare e geometrico  
che ne asseconda il messaggio e l'azione. La comunità è la 
sintesi, tant'è che a partire dalla rappresentazione mentale 
del suddetto concetto, corrispondente alla forma del cerchio, 
sono state elaborate le altre icone, mantenendo l'elemento 
di base per poi modificarlo in funzione del significato.

Le otto icone risultanti si mostrano come in un processo di 
continua evoluzione, dove da ognuna ne deriva la successi-
va, tanto da ottenere un simbolo unico e rappresentativo del 
manifesto stesso. Un segno nato dalla combinazione di tutte 
le icone realizzate per ottenere un elemento visivo da poter 
essere accostato al nome e all'idea di progetto.

La
iconografia

/Co·mu·ni·tà·ty/ Azione e impegno La persona al centro

Pluralità Inclusività Qualità e rispetto

Rinnovamento Dialogo e confronto

Le icone e le linee guida 
del Manifesto for food

Una identità, un significato
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	 Ad accompagnare il manifesto grafico, c'è un pieghe-
vole quadrato: a nove ante con piega a fisarmonica. Il sup-
porto è realizzato ad hoc per permettere all'utente finale di 
consultare personalmente le linee guida della carta, così da 
pianificare una corretta strategia comunicativa.
Le sue dimensioni ridotte consentono anche una facile tra-
sportabilità oltre che una comoda lettura in qualsiasi conte-
sto l'utente si trovi.

Il
pieghevole
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Il presente studio ha permesso di esplorare dettagliatamen-
te la strategia comunicativa elaborata dal caso studio Barilla, 
durante la pandemia di Covid-19 e successivamente a questa, 
evidenziandone le caratteristiche peculiari e i cambiamenti ap-
portati. In particolare, dall’analisi eseguita è emerso come il 
brand italiano abbia osservato nell’emergenza sanitaria una 
importante opportunità di crescita e miglioramento, diversa-
mente dai suoi diretti competitor, per generare un maggiore 
engagement e aumentare la fiducia del consumatore nella 
marca stessa. Un’occasione coltivata anche negli anni succes-
sivi all’emergenza sanitaria, poiché l’obiettivo primario del pa-
stificio Barilla è fondamentalmente la comunità, intesa come 
un impegno sociale continuo verso cui rivolgere tutti i propri 
sforzi e la propria attività. 
La ricerca ha posto, dunque, un accento sul concetto di comu-
nità e sulla posizione che questa assume nella comunicazione 
di Barilla, sottolineando l’insieme di iniziative sociali e ambien-
tali messe in atto dall’azienda per garantire il benessere delle 
persone e del territorio. 
Si è dimostrato lo stretto legame emotivo che intercorre tra 
il brand e la comunità, l’importanza che questa assume nel-
la definizione di una corretta responsabilità sociale d’impresa: 
argomento centrale della parte progettuale dell’elaborato. 
Sulla base di queste osservazioni sono state, dunque, deline-
ate alcune linee guida di supporto al progettista: un manifesto 
costitutivo di valori che guidano alla definizione di un corretto 
comportamento strategico per l’elaborazione di una adeguata 
responsabilità sociale d’impresa, evolvendo il brand e la co-
municazione a una fattezza più sostenibile ed etica. 
Grazie alla ricerca condotta sono emerse interessanti e impor-
tanti considerazioni sulla comunicazione assunta dalle azien-
de in tempo di emergenza da coronavirus, per rispondere alle 
nuove esigenze del consumatore, soprattutto rispetto al caso 
studio Barilla, valido esempio in questo complesso momento 
storico. 
Considerazioni estese poi ai concetti più ampi di comunità, so-
stenibilità e responsabilità sociale, i quali hanno fornito al pro-
gettista un valido strumento per lo sviluppo di una accurata 
strategia di comunicazione e un utile supporto per esplorare 
nuovi scenari ed eseguire future analisi.

Conclusione

Conclusione
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