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Un decennio di cambiamenti
di Luigi Paganetto*

Quando inaugurammo il Master in Economia e Gestione della Comuni-
cazione e del Media — giunto oggi ala nona edizione — e scegliemmo di
dare I’avvio ad un’ attivita didattica e di ricerca su questi temi, sebbene s
parlasse molto di comunicazione e di media non era certamente “di moda”
affrontare tali argomenti seguendo un approccio di tipo economico e gestio-
nale integrato. E per questo che all’ epoca decidemmo di impegnarci in
guesta direzione e sono lieto che oggi siamo arrivati ad una bella collezione
di volumi su questi temi' per mettere sul tavolo alcune idee che, anno dopo
anno, presentiamo e discutiamo anche nell’ ambito di incontri di approfon-
dimento, le Conferenze sulla Comunicazione e sui Media.

Ogni anno scegliamo un tema da analizzare (gli eventi come strumento
di marketing e comunicazione; lacomunicazioneei mediatradizionali ein-
novativi; i process di collaborazione e competizione nei settori dellacomu-
nicazione e dei media) i cui risultati emersi dal confronto a piu voci sono
stati finora particolarmente interessanti e forieri di nuove iniziative (ad
esempio quellasull’ Economiadel Cinemaitaliano di giugno 2010).

In questo volume, il tema affrontato potrebbe apparire un po’ misterico
perché parlare di creativitaetecnologiein “libertavigilata’ dal brand (il fu-
turo del marketing e della comunicazione) non € cosi immediatamente per-
cepibile, ameno che non si sia strettamente addetti ai lavori?. Gial Maqual
e questo futuro? Non é certamente facile ragionare in via previsionae (di
questi tempi) ed € per questo che tale volume costituisce un prezioso mo-

" Presidente Fondazione Economia Tor \ergata Ceis, Direttore Master in Economia e Ge-
stione della Comunicazione e dei Media, Facolta di Economia, Universita Tor \ergata.

1 Sono finorausciti per i tipi di FrancoAngeli Comunicare con gli eventi (2007), La comunica-
Zionetrareale e virtuale (2009), Co-opetition. Cooperazione e competizione nella comunica-
zione e nei media (2009), volumi collettanei acuradi S. Cherubini e S. Pattuglia.

2 LaQuarta Conferenza sulla Comunicazione e sui Media, da cui trae spunto questo volume di
approfondimento, s intitolava, infatti, Creativita e tecnologiein liberta “ vigilata” dal brand.
Il futuro del marketing e della comunicazione.
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mento di approfondimento scientifico e, nel contempo, divulgativo nonché
operativo.

Ancora una volta affrontiamo un tema come questo, avendo nel back-
mind, ma anche nella nostra attivita quotidiana, un contributo che ci viene
dai manager che lavorano sul campo e credo che questa fertilizzazione in-
crociata delle idee che nascono nell’ Universita con leidee che si realizzano
giorno per giorno nell’attivita dell’impresa e nelle singole attivita dei
marketer e dei comunicatori e, in genere, in coloro partecipano alla vita
aziendale, sia assol utamente essenziale.

Noi crediamo molto in questa collaborazione che € unaformadi integra-
zione di prospettive tragli uni e gli atri. Sono anche convinto che si pone
un temadi tipo specifico al’interno di questa questione, quello del rapporto
con il territorio. Non v’ € dubbio, infatti, che queste tematiche hanno avuto
uno sviluppo ed una crescita che sono preval entemente ancorate ad una tra-
dizione che non € romana in senso stretto: € una tradizione che nasce nel-
I’ area della capitale economica del Paese, Milano, mentre Roma, in quanto
capitale amministrativa, ha assunto fino ad ora un ruolo non centrale ri-
Spetto a queste tematiche.

La nostra ambizione € di renderla, invece, centrale su questi argomenti
che, proprio per il sempre maggiore svilupparsi dell’integrazione tra sistema
di impresa, sistema pubblico e Universita, vedono qui lapossibilitadi unain-
tegrazione che haun plus, perché non ¢’ € dubbio chele strutture amministra-
tive prevalenti in termini relativi sono quelle che insistono nell’ arearomana.

Questo tipo di interazione € molto fruttuoso. Come e utile mettere in-
sieme le ricerche che il prof. Cherubini e la prof.ssa Pattuglia portano
avanti, quali nostri docenti di marketing e comunicazione, nonché Direttore
vicario e Coordinatore del Master, con quelli che sono gli interessi delle
istituzioni pubbliche e private del nostro Paese. E in questi termini che io
credo siainteressante ragionare del tema oggetto del nostro volume.

Trovo che quello che verra discusso da tante autorevoli voci in questo
volume, cioé lanozione di brand nelle sue varie accezioni, € una questione
che diventa particol armente significativa se partiamo daquello cheio consi-
dero un tema veramente fondante: chi e come si deve determinare un brand
e lacapacita di fare branding, come dicono gli addetti ai lavori? Sono con-
vinto che, anche se non sempre si ragionain questi termini, non si puo fare
una “lista della spesa” indifferenziata, cioé non si pud dire che c’'e una
brand awareness, come ¢’ € una brand image, 0 una brand position e una
brand loyalty.

Credo sianecessario stabilire unaqualche priorita. Lamiaé quelladi co-
minciare a dire che fare branding significa intanto farlo nei confronti dei
propri dipendenti e poi anche dei propri stakeholder ovviamente. Parto da
questo concetto perché credo che il brand management comporti innanzi
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tutto trasferire, trasmettere notorieta e immagine si, ma questo non puo che
nascere da unaformadi riflessione che deve coinvolgere chi lavora per noi
ed i propri stakeholder, perché e dali che nascelaforzadella“marca’ e del
process atti acostruirlae gestirla.

Cosi nasce anche il posizionamento del brand, perché non credo siafa
cile inventare come ci s debba posizionare nella mente delle persone se
tutta la comunita non ha un’idea di sg, in quanto comunita, minimamente
coerente e coesa. E fondamentale, quindi, riuscire ad essere tutti quanti,
quelli che lavorano attorno ad un progetto, partecipi di una qualche posi-
zione, di qualche momento di definizione dei nostri obiettivi, del nostro
modo di essere.

La coesione, la compattezza, la piena identificazione in un gruppo di
lavoro contribuiscono moltissimo alla definizione del brand di questa no-
stra istituzione come di altre. Sono dell’idea che, proprio per questa ra-
gione, sarebbe essenziale ridefinire una serie di priorita, perchéil posizio-
namento competitivo nasce quasi come una conseguenza di questo tipo di
atteggiamento.

Anche il ruolo che le tecnologie giocano puo risultare decisivo perché
0ggi stacambiando sempredi piu, e sempre piu velocemente, lamodalitadi
avvicinamento dell’insieme degli attori rispetto a queste tematiche. Non v’ é
dubbio chel’ epocadi Internet segni profondamente il modo di ideare qual-
siasi formadi comunicazione. Vediamo guoti dianamente quanto importante
siaintutti gli agoni —dall’ economico al politico al sociale— usare (diciamo,
perché il termine € minimizzante) lo “strumento” Internet e anche qui, se
noi vogliamo avere una parteci pazione sentita a nostro esistere da parte dei
nostri stakeholder, occorre che non s sovrappongano i nostri giudizi ed i
nostri valori aquelli del nostro insieme di stakeholder, ma che si cerchi di
rappresentarli al meglio, interagendo con essi, e questo € un tema su cui
qualcuno si soffermera nel prosieguo del volume che ospita una quantita di
argomenti di grande importanza.

Inoltre, lacrisi economica che ci hafortemente provato da meta 2008 ad
oggi (e non e per nulla conclusa) ci porta necessariamente a pensare che
guando ci ritroveremo nel momentoin cui si definiralaripresa, saremo por-
tati a pensare in modo diverso e in un mondo diverso da quello di oggi, so-
prattutto diverso nelle sue connotazioni pit generali.

Fare branding, in prospettivadi un cambiamento che avverrarispetto alla
crescitadi alcuni settori industriali rispetto ad altri, rispetto ala caratterizza-
zione funzionale dei comportamenti degli attori economici e sociali, signifi-
cheraincludere delle variabili orizzontali rispetto a quelle settoridi cheine-
vitabilmente finiscono per tracciare una prospettiva complessiva di azione
per tutti che deve in qualche modo essere rappresentata nell’ attivitadi comu-
nicazione vista sia come marketing e ma anche come branding. Penso che,
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ad esempio, fra queste variabili orizzontali stiail temainnovazione. Innova-
zione significanon solo e non tanto quella cui siamo abituati a pensare per il
nostro Paese, cioe il made in Italy; significa cambiamento di tipologie che
Sono, per un verso, tecnologiche e, per un atro verso, economiche. Si tratta
di un mega-processo “trasversale’: se noi vorremo sopravvivere nella com-
petizione, dovremo cercare di comunicare e in che modo. Ciascuna delle at-
tivitafinira per essere caratterizzata dalla stessa comunicazione introi ettata.

Un altro aspetto orizzontale € quello dei temi ambientali che colpiranno
viaviai nostri comportamenti siaalivello del singolo, siaalivello dellae
delle callettivita. Credo che divenga sempre pit chiaro comei cittadini co-
mincino a sentire questa consapevolezza del tema dell’innovazione, del
tema dell’ ambiente, dei temi della globalizzazione sempre piu sostenuta e
dei temi ad essa correlati (welfare, diritti universali della persona, ...) che,
appunto, si collegano — non paradossalmente — alla dimensione locale, fi-
nendo per caratterizzare quella che pud essere un’ attivita che usualmente si
definisce come creazione, gestione e posizionamento di una marca, ormai
non solo industriale, ma commerciale e anche pubblica e territoriale.

Tutte queste questioni, nel momento stesso in cui noi ragionando di cris
economica e pensando che il domani non sara piu uguale all’ oggi, forse ce
le dobbiamo porre come punti di domanda a cui cominciare adare o contri-
buire a dare delle risposte coerenti. Ce le dobbiamo porre come soprattutto
elementi di riflessione, tenendo in tal modo centratala nostra attivita di co-
municazione eil nostro modello di branding.

Il valore aggiunto di queste nostre iniziative di approfondimento € pro-
prio di riuscire a mettere insieme idee anche diverse e soprattutto di riuscire
afarne oggetto di riflessione creativa ed estemporanea attraverso gli eventi,
piu meditataattraverso gli scritti e ancor piu approfonditae ad ampio raggio
attraverso le ricerche che I’ Osservatorio sulla Comunicazione e i Media
(nell’ambito della nostra Fondazione Economia Tor Vergata), porta avanti
nel corso dell’anno. Credo che questo sia particolarmente importante
perché non V' é attivita didattica senza un’ adeguata riflessione che porti sul
tavolo i temi che bisogna approfondire.

Questo volume €, pertanto, un’ ulteriore occasione di grande stimolo per
noi, perché il lettore trovera rappresentanti di piccole, medie e grandi im-
prese, di agenzie di comunicazione, di manager creativi. | lettori auspicati
sono evidentemente gli operatori di tutti i settori coinvolti maanche gli stu-
denti universitari, i partecipanti amaster, gli stessi docenti universitari.

E estremamente indispensabile ormal mettere insieme le competenze, le
riflessioni e gli impulsi, gli stimoli che vengono dal territorio che ormai &
locale come globale, tematiche lette anche dal punto di vista delle nuove
tecnologie. E giusto parlare, da una parte, di creativita come recitail titolo
e, dall’atra, di tecnologie, entrambe libere di spaziare ma “vigilate” dal
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brand. Dobbiamo tenere conto che ¢’ € un punto di riferimento che € I’ esi-
genza di definire una certa strategia che poi porta ad un brand di un certo
tipo, ma allo stesso tempo la creativita e le tecnologie devono coesistere in
“par condicio”. Mi auguro che gli articoli che il lettore trovera di seguito
siano capaci di stimolare molte idee e generare innovativita. Ne sono con-
vinto. Rinnovo il mio ringraziamento atutti coloro che, lavorando con il no-
stro Master, contribuendo alle nostre iniziative, rappresentando trasparente-
mente leloro idee, i loro tili gestionali eleloro culture aziendali, ci danno
un grande aiuto e ci consentono di portare avanti un impegno che noi pen-
siamo essere — seppur ad un decennio dall’avvio — solo agli inizi, inizi
molto sostenuti da tutti quanti ci aiutano in questa prospettiva che mette in-
sieme laricerca, i dati di fatto, quelli operativi, la capacita di ciascuno di
contribuire con le proprie esperienze, la volonta nostra e di tutti di portare
avanti un progetto comune: di ricerca, di formazione, di realizzazioni ope-
rative.
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Creativita, tecnologia, brand
di Sergio Cherubini*

1. Premessa

Creativita, Tecnologia, Brand sono tre parole che tendono a caratteriz-
zare sempre di piu il futuro di marketing e comunicazione. Gia in prece-
denti ricerche si era osservato questo processo evolutivo che porta ad arric-
chire, ma anche complicare, la professionalita di coloro che operano in
queste funzioni.

In tale ottica puo essere interessante rilevare il “filo rosso” che abbiamo
sviluppato, partendo dall’iniziale riflessione sulle potenzialita della comu-
nicazionein chiave competitival, per proseguire con I’ emergere progressivo
degli eventi? come innovativo strumento di marketing e comunicazione
nellamisurain cui riesce afar convergere fattori emotivi, tipici di un evento
ben riuscito e, quindi, “memorabile e citabile”, con fattori tecnologici
spesso rilevanti proprio in quanto i cosiddetti “effetti speciali” risultano
ormai un ingrediente essenziale di un evento che voglia raggiungere i suoi
molteplici obiettivi che possono andare dalla semplice awareness fino al
sampling ea sdlling.

Concetti che, in chiave piu alargata, sono stati approfonditi con la ri-
cerca espressamente focalizzata sulle dimensioni high touch e high tech®
chelacomunicazione g, in generale, il marketing tendono sempre piti asvi-
luppare con i processi di customization espressi, in particolare, con il cu-
stomer relationship management.

" Ordinario di Marketing, Vice Direttore operativo, Master in Economia e Gestione della Co-
municazione e dei Media, Facolta di Economia, Universita di Roma Tor Vergata.

1 Cherubini S. (acura) (2001), Comunicare per competere, FrancoAngeli, Milano.

2 Cherubini S., Pattuglia S. (acuradi) (2007), Comunicare con gli eventi. Riflessioni e casi di
eccellenza, FrancoAngeli, Milano.

3 Cherubini S, Pattuglia S. (a cura di) (2009), La comunicazione tra reale e virtuale. High
touch o high tech?, FrancoAngeli, Milano.
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In questa prospettiva la complessita emergente nelle attivita di marke-
ting e comunicazione haportato in progressivaforte evidenzalanecessita di
sviluppare in misura crescente processi di cooperazione tra piu operatori a
finedi ridurrei rischi, siadi know how siad’investimenti, eaumentare lara-
piditadi analisi, progettazione e attuazione presenti in un mercato dinamico
e competitivo come |’ attuale. Cooperazione che sempre piu spesso deve es-
sere svoltaanche con attuali o potenziali concorrenti in modo da potenziare
I offerta e contenere, talvolta addirittura ridurre, i costi, avendo a sintetico
riferimento lo slogan “dare di piu, ameno”4.

E su questa linea che la tematica viene ulteriormente approfondita, se-
condo la crescente complessita del mondo d'oggi, riprendendo gli aspetti
relativi a cooperazione, competizione, tecnologia, contatto umano, creati-
vitaealtro, seguendo unafilosofia, se s vuole usare questo termine forse un
pOCO €ccessivo, in cui la comunicazione prosegue la sua strada di crescita
al’interno di qualungue organizzazione, ma dovendo dimostrare sempre di
piu la sua capacita effettivadi contribuire a generare valore per I'impresa o
I"istituzione per laquale lavora (figura 1).

Lafase criticache s vivein realtarichiede una contrazione delle risorse
che, per gli operatori specifici della comunicazione, naturalmente e vissuta
come preoccupante, pero, come a solito, € anche un processo di stimolo a
ristrutturarsi e amodernizzarsi ancor piu verso quellachegiain passato si e
chiamata una comunicazione sempre piu integrata e, in qualche modo, ca
pace di ridimensionare, o meglio riequilibrare, la*“dittatura’ che per parec-
chio tempo haavuto lapubblicita, che diventava per molti in Italiasinonimo
stesso di comunicazione.

Fig. 1 — Comunicare per valorizzare ovvero Comunicare per competere

4 Cherubini S., Pattuglia S. (a cura di) (2009), Co-opetition. Cooperazione e competizione
nella comunicazione e nei media, FrancoAngeli, Milano.
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In realtd, oggi, la pubblicita seguita a mantenere la sua posizione di lea-
dership, ma sempre piu in collaborazione con dtri strumenti, con altri
media, per rendere la comunicazione nel suo complesso efficace rispetto ai
molteplici obiettivi che le sono imposti.

2. Evoluzione della comunicazione

In effetti, guardando i dati statistici e, quindi, economici, di investimenti in
comunicazione, s vede come s stiaridistribuendo il mix degli investimenti
stessi, favorendo non piu I’ area definita “classica’, ma quella “iniziative di
comunicazione erelazione” g, in particolare, la parte tecnologicavialnternet.

| dati, presenti nellafigura2, riportano le previsioni fatte daAsso Comu-
nicazione a 30 giugno 2010 e mostrano unacertaripresache pero non e an-
cora sufficiente a recuperare quanto perso nel 2008 e 2009. La percentuae
di variazione prevista rispetto a 2009 (ovvero il +2,3) € comunque abba-
stanzain linea con quella media nel periodo antecrisi (tra 2001 e 2007 si €
avuto il +2,5). Ai fini della valutazione del mix di strumenti usati la figura
mostracome ci sialaconfermadello spostamento versoi mezzi non classici
che nel 2010 dovrebbero superare chiaramente quelli classici, rappresen-
tando rispettivamenteil 55,5% e il 44,5%.

Fig. 2 - Investimenti in comunicazione in Italia*

* Stime Assocomunicazione.
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[1 2009, con delle varianti a seconda dei rilevatori, ha presentato una
contrazione complessiva negli investimenti, ma si puo anche dire, da os-
servatori esterni, chein fondo é statainferiore aquellache in altri periodi
si sarebbe verificataafronte di unacrisi del genere, essendo ben noto che
la prima cosa, in tempi di crisi, che si taglia sono, o forse erano, proprio
gli investimenti in comunicazione; ovviamente sbagliando, ma questa era
laprassi.

Quello che pero e anche bene evidenziare e che in questa contrazione
non ci sono solo segni negativi, ma anche segni positivi. Quindi, vuol dire
chelaredistribuzione degli investimenti per quotetrai divers tipi di inizia
tive esprime questa attenzione delle imprese e delle istituzioni a vivere in
unalogicapiu articol ata e meno unicamente focalizzata sulla pubblicita

In termini molto semplici, si pud dire che la crisi stimola su vari fronti.
Uno stimolo, innanzitutto, all’innovazione, maanche, cosa certamente inte-
ressante, all’ aggregazione. Nei periodi di difficolta, si potrebbe anche dire,
in chiave emotiva, di paura, la gente si aggrega di piu; quando s sta bene,
ognuno pensa di poter fare da solo e automaticamente crea le condizioni,
poi, per una sua vulnerabilita. Ecco, anche in questo ambito della comuni-
cazione e dei media, si possono notare le condizioni per uno stimolo nel-
I”ambito della comunicazione e dei media per una innovazione crescente,
come detto, ma anche per una aggregazione maggiore, che € il concetto
della comunicazione integrata.

3. Mappa evolutiva della comunicazione e dei media

Queste risposte, che la comunicazione sta cercando di dare a contesto
dellacrisi e, in generale, anche a contesto piu di lungo termine, si espri-
mono soprattutto accentuando il tentativo di sfruttare le potenzialita che
possono venire dal contesto dellacreativita e dal contesto delle tecnologie.

Per quanto riguardail discorso della creativita, inteso come capacita di
proporsi in un modo nuovo, ci si pud esprimere con riferimento siaa come
e, quindi, all’intensita creativa, sia al cosa, cioe agli strumenti usati. In ef-
fetti, come mostralafigura 3, si possono identificare tre dimensioni: la co-
municazione classica, in atri termini definita above the line, la comunica
zione piu recente, meno tradizionale, below the line, el terzo stadio della
comunicazione definibile unconventional, come una modalita per svilup-
pare creativamente |la comunicazione.

Maanche al’interno di queste tre macro dimensioni, I’ intensita creativa
puo essere differenziata. Per cui, anche nella pubblicita ovviamente ci puo
essere una creativita piu spinta rispetto a quella basica, che é fisiologica.
Quindi, una tendenza ad operare in modo sempre piu creativo, € il caso di
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dire, man mano che si operanon solo sullacreativitanel come fare comuni-
cazione e ma anche sul cosa s usa per comunicare, quindi verso strumenti
non convenzionali.

Fig. 3 — La creativita si sviluppa

Questo discorso e favorito dal processo pit o meno simile che s pud ap-
plicare a contesto delle tecnologie, anche queste classificatein old, new, ad-
vanced al di la dellaloro applicazione, rispetto agli strumenti della pubbli-
citaclassica, dellacomunicazione meno tradizional e e di quellanon conven-
zionale, che porta a sviluppare, soprattutto nelle tecnologie avanzate e nella
dimensione dello strumento non convenzionale, delle condizioni potenzial-
mente molto stimolanti, molto innovative, molto efficaci (figura4). Si sotto-
linea, ovviamente, il potenzialmente, perché, ses vaavederelareata, in al-
cuni casi lacombinazione complessivanon e garantitaal 100 per cento.

Fig. 4 - Le tecnologie si applicano
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Le citazioni che s potrebbero fare sono molteplici e presenti in molti
settori. Trale altre se ne possono ricordare alcune in ambiti meno tradizio-
nali. Ad esempio la nautica & un settore dove chiaramente tecnologia ed
emozioni sono molto presenti e sempre pit SPEsso assumono connotati
anche non convenzionali. Piacericordare I’ esperienza di Fiart Mare, che &
stata presentata nellaricercadel 2009, per il lancio di una nuova barca (il
4sevengenius) con un vero e proprio marketing e comunicazione senso-
riale, quindi a cinque sensi, dove all’ aspetto visivo, tipico della pubblicita
su stampa di cui la nautica e grande utilizzatrice, si sono aggiunte altre
componenti idonee a sviluppare nel potenziale cliente “una forte e dure-
vole associazione tra suoni, essenze, immagini, sapori, sensazioni, tattili e
il prodotto stesso”. Questa barca, € significativo ricordarlo, € stata pre-
miata da una giuria di esperti con il prestigioso riconoscimento di “Barca
dell’Anno” come migliore barca a motore del Salone Nautico Internazio-
nale di Genova 2008.

Molte atre esperienze si possono trovare anche in altri contesti. Per
esempio nel turismo é sviluppato il discorso dellacombinazione credtivitae
tecnologia, cosi come nello sport e altri settori compreso il non profit.

5 Di Luggo A. (2009), “1l lancio oltre I'immaginazione del 4sevenGenius’, in Cherubini S.,

Pattuglia S. (acuradi), Co-opetition. Cooperazione e competizione nella comunicazione e nei
media, FrancoAngeli, Milano.
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Un’iniziativa tecnologico-emotiva é stata attuata da LG Mobile che ha
sponsorizzato il Torneo quadrangolare di calcio ad Amsterdam e, oltre ai
consueti striscioni di bordo campo e atre forme di comunicazione piu tradi-
zionali, hafatto volare un dirigibile marchiato LG Mobile manon nel cielo
come usuale maall’interno stesso dello stadio e vicino agli spettatori.
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Nell’ambito del non profit € simpatico ricordare I’ iniziativa non conven-
zionale del WWEF che, nell’ aprile 2009 a Roma, per |’ esattezza a Piazza del
Popolo, “invase’ lapiazza con pandaanimati davolontari per sensibilizzare
I’ opinione pubblica a tema dell’ ambientalismo e promuovere I’ iscrizione
all’ associazione.

Tutto cio per ricordare semplicemente quanti sono gli ambiti nei quali si
possono sviluppare creativita e tecnologia. 1l punto e che, pero, sele s co-
niuga, come € giusto ed opportuno fare, queste tendenze possono anche
“prendere lamano” achi le dovrebbe governare, cosi da generare caos, piu
che progresso.

4. Il Brand come coordinatore

Dalle considerazioni sopra esposte emerge, soprattutto in tempi di crisi,
ma ancor meglio in tempi che vogliono essere piu efficaci, 1a necessita/op-
portunitadi avere un “regista’, ovvero un coordinatore, un aggregatore, un
integratore che, rispetto ai possibili eccessi d'individualismo che, in
gualche caso anche per troppo entusiasmo, s riscontrano, sappia svolgere
la funzione di “finalizzatore” delle singole iniziative in chiave di innova
zione, tecnologie, creativita, dove impostazioni e strumenti non classici po-
trebbero diventare, per troppa passione, vittime delle loro stesse novita.

Ecco, alora, che sorge, quasi simbolicamente, una specie di “casa del
brand” (figura5), che riesce a portare dentro, ovvero ad aggregare efinaliz-
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