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@ ‘ TENDENZE - IN LIBRERIA

I1 food:
padre del branding?

di Marisa Cobellini

POSSIAMO DIRE CHE A INIZIARE LA COSTRUZIONE DI UN AUTEN-
TICO PROGETTO DI MARCA SIA STATO, NEI PRIMI ANNI CINQUAN—
TA, PieTRO BARILLA QUANDO, DOPO UN VIAGGIO CARICO DI
NUOVI STIMOLI NEGLI STATI UNITI, DECISE DI DARE UNA VESTE

A UN PRODOTTO CHE PRIMA DI ALLORA VENIVA VENDUTO SFUSO:
LA PASTA. LAVVIO DI “I PRIMI TIMIDI TENTATIVI DI UNA MARCA
CHE ESCE DALUANONIMATO E CHE PARLA DA SOLA CON IL CLIEN-

»

TE

e politiche di marca, in Italia,

nascono negli anni Cinquan-

ta e sono gli alimentari a dare

avvio di quello che anni dopo
prendera il nome di branding,

con la quale si confezionava la pasta),
venne affidato all'architetto Ernesto
Carboni.

La scomparsa progressiva della pasta sfu-
sa diede P'avvio a un nuovo rapporto tra
il consumatore e la marca, che eliminava
parzialmente la mediazione del rivendi-
tore, dando inizio, come scrive Ferraresi,
a “quel rapporto diretto marca-consu-
matore che é lo specifico della grande di-
stribuzione organizzata moderna e post-
moderna. Sono i primi timidi tentativi di
una marca che esce dall'anonimato e che
parla da sola con il cliente” (Ferraresi, [
linguaggi della marca, 2008, p. 34).

Mauro Ferraresi, docente di Sociolo-
gia dei consumi all’'Universita IULM di
Milano, in un libro recentemente pub-
blicato (Food. Sette casi di comunicazione
di brand alimentari a cura di Emanuele
Gabardi, FrancoAngeli 2010), ha posto
in evidenza come il branding in Italia
sia nato nel settore alimentare. Ferrare-
si aveva gia esposto il suo pensiero in un
testo precedente (I /inguaggi della marca.
Breve storia, modelli, casi, Carocci, 2008).

Chi ha vissuto in quel periodo pionie-
ristico per la marca come per lo stesso
concetto di marketing (la definizione
¢ di Giorgio Corigliano, Marketing.
Strategie e tecniche, Etas, 2004. p.7) potra
forse ricordare la ‘guerra dei panettoni’
tra i contendenti Motta e Alemagna,
autentica gara di supremazia simile a
quella che molti anni dopo affrontarono
sul mercato internazionale grandi brand
come Nike e Adidas o, per restare nel
mondo del food&beverage, Coca Cola e
Lo studio del logo (a forma di uovo che | Pepsi. Se trale due bibite ¢ facile ricono-
racchiude il nome Barilla), del pack e del | scere il sapore differente, ben diverso era
suo colore (azzurro come la carta oleata | farlo traidue prodotti tipici all'epoca del

Per quanto concerne la situazione ita-
liana, l'opinione & perfettamente con-
divisibile. Possiamo dire che a iniziare
la costruzione di un autentico progetto
di marca sia stato, nei primi anni Cin-
quanta, Pietro Barilla quando, dopo un
viaggio carico di nuovi stimoli negli Stati
Uniti, decise di dare una veste a un pro-
dotto che prima di allora veniva venduto
sfuso: la pasta.
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Culture e linguaggi della comunicazione

| LINGUAGGI
DELLA MARCA

Breve storia, modelli, casi

Mauro Ferraresi

Natale milanese. A differenziare quello
che a livello visivo, olfattivo e gustativo
era sostanzialmente uguale era la marca,
che forniva a ognuna una connotazione
che andava ben oltre la semplice ricono-
scibilita. Tl conflitto tra i due brand, con
grande dispendio di investimenti pub-
blicitari, e la morte dei titolari (i fratelli
Motta e i fratelli Alemagna) portd suc-
cessivamente alla scomparsa delle socie-
ta, ma non a quella dei nomi che avevano
portato un prodotto sostanzialmente
locale a diventare un simbolo delle feste
natalizie e di fine anno in tutta Italia,
tanto da suggerire ad aziende caratteriz-
zate per una diversa produzione, come
Bauli, ad entrare con determinazione in
questo mercarto.

Pietro Barilla pud essere certamente
considerato un pioniere del branding,
ma non ¢ l'unico. In quegli anni Cin-
quanta un pasticciere di nome Michele
Ferrero dava inizio a uno dei maggiori
successi di marketing avvvenuti in Italia.
Non e possibile parlare della storia del
branding nazionale senza parlare di Nu-
tella. E difficile pensare che la scelta del
nome nascesse dall’ambizione di essere
evocativi dell'elemento base del prodot-
to, visto che nei primi anni Cinquanta la
conoscenza dellinglese in Italia era mol-
to limitata ed & fortemente improbabile
che Ferrero, all'epoca, avesse ambizione
di espandersi sui mercati esteri, ma si
tratta in ogni caso di una fortunata com-
binazione.

Un caso piu recente, anche se non di
molto perché a livello artigianale risale

al 1961, & quello di Giovanni Rana, Una |

grande capacita intuitiva e un forte spi-

COMUNICAZIONE

mo

FrancoAngeli OENI GBI

rito imprenditoriale hanno portato il re
del tortellino fresco a fondare un piccolo
impero capace di esportare i propri pro-
dotti in Europa.

Nel suo libro sui linguaggi della marca,
Ferraresi ha riportato i risultati di una ri-
cerca sulla conoscenza delle marche ali-
mentari italiane (food&beverage) effet-
tuata a Milano nell'inverno 2007-2008
su un campione di quattrocento giovani
dai 19 ai 26 anni, equamente suddiviso
tra maschi ¢ femmine. La scelta del cam-
pione & particolarmente interessante,
in quanto rivolta ad un target che legge
poco i giornali e che non passa molto
tempo libero davanti al televisore e, di
conseguenza, non risulterebbe partico-
larmente esposto ai messaggi pubblicita-
ri. Le prime due marche citate sono state
Barilla e Mulino Bianco, che hanno to-

talizzato il 40% delle citazioni. Seguono
[ Buitoni (13%), Giovanni Rana (12%) e

Ferrero (11%). Sotto il 10%, dal sesto al
( decimo posto: Ferrero, Ferrarelle, De

Cecco, Rocchetta, Granarolo e San
J Benedetto/San Pellegrino. Gli inter-

vistati, essendo poco informati dei feno-

meni di acquisizioni, hanno considerato
‘ italiane a turti gli effetti alcune marche

che da anni sono di proprieta di multi-
“ nazionali, come Danone (Ferrarelle) e
Nestlé (Buitoni e San Pellegrino). La

cosa pili rilevante pero, & confronto trale
| marche citate e i big spender del settore,
i primi cinque dei quali sono: Ferrero,
Barilla, Nestle, Perfetti ¢ Danone
(UPA, Pubblicita in cifre, 2008).

Le marche alimentari hanno certamente
segnato la strada ad altre tipologie mer-

| ceologiche. Tl loro progresso & stato ac-

compagnato dalla crescita della presenza
pubblicitaria: ancora oggi, il food ¢ al
primo posto tra i diversi settori rilevati
da Nielsen NASA), con sette marche tra
1 primi venti big spender. I siti internet
J dei brand alimentari, poi, ~ salvo alcu-
ne eccezioni — non brillano per vivacita
‘ 0 per modernita ¢ non sono particolar-
mente invitanti per gli utenti. Questo
forse deriva dauna costante predilezione
per il mezzo televisivo (85,4% nel 2008).
‘ Ma le capacita che hanno avuto in pas-
sato, in qualita di innovatori nella comu-

“ nicazione ¢ nel branding, consentono di

‘ prevedere che sapranno rinnovarsi in
futuro. {
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