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UNA	STORIA	CHE	PARTE	DA	
LONTANO	
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G.	Botero,	Della	ragion	di	stato...con	tre	libri	
delle	cause	della	grandezza	delle	ci3à,	Roma,

1588	
	“Gioverà	anco	assai,	per	;rar	la	gente	nella	nostra	

ci>à,	ch’essa	abbia	qualche	grossa	mercatanzia	
nelle	mani:	il	che	può	essere,	o	per	beneficio	della	
terra	dove	nasce	tu>a,	o	in	parte,		o	in	eccellenza	
(...).	Vi	è	anche	eccellenza	d’ar;ficio,	che	per	
qualità	d’acqua,	o	per	soKgliezza	d’abitan;,	o	per	
occolto	secreto	de’	medesimi,	o	per	altra	simil	
cagione,	riesce	più	in	un	luogo	che	in	un	altro,	come	
l’arme	in	Damasco	ed	in	Sciras,	le	tapezzerie	in	
Arazzo,	le	rascie	in	Fiorenza,	i	vellu;	in	Genova,	i	
brocca;	in	Milano,	li	scarlaK	in	Venezia.”	
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Il	marchio	

Le	origini	del	marchio	risalgono	all’epoca	
medievale	con	l’affermazione	delle	organizzazioni	
corpora;ve	ci>adine,	in	seno	alle	quali	prese		corpo	
l’esigenza	di	cominciare	a	costruire	l’ambito	della		
fossero	latori	di	una	serie	di	informazioni	rela;ve	al	
prodo>o	stesso	rispondeva	alla	necessità	di	
introdurre	in	un	sistema	di	mercato	in	rapida	
espansione,	ma	largamente	dominato	dalle	
incertezze	e	dalle	asimmetrie	informa;ve,	dei	
riferimen;	u;li	al	consumatore	per	operare	le	
proprie	scelte	
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Un	sistema	di	convenzioni	

I	manuali	di	commercio	dei	secoli	XVII	e	XVIII	
descrivono	con	dovizia	di	par;colari	la	geografia	
delle	molteplici	specializzazioni	europee,		una	
geografia	di	“mondi	di	produzione”	,	le	cui	
denominazioni	assunsero	il	cara>ere	di	;pologie	
standardizzate	di	prodo>o	in	un	sistema	di	
convenzioni	
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Il	Made	in	moderno	

•  Convenzione	di	Parigi	per	la	protezione	della	
proprietà	industriale	–	1883	

•  Accordo	di	Madrid	–	1891	
•  Accordo	di	Lisbona	per	la	protezione	dei	
marchi	di	origine	e	la	loro	registrazione	
internazionale	–	1958	

•  Accordo	sugli	aspeK	commerciali	dei	diriK		di	
proprietà	intelle>uale	(TRIP’s	–	Trade	related	
aspects	of	intellectual	property	rights)	-	1994		
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L’interazione	con	la	marca	

•  Tu>avia	è	solo	nella	seconda	metà	del	secolo	
XX,	in	contemporanea	con	la	diffusione	della	
cultura	di	brand	che	il	Made	in	assume	quel	
rilievo	comunica;vo	che	oggi	è	comunemente	
acce>ato	
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COUNTRY	OF	ORIGIN	EFFECT	
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Made	in	…	e	Country	of	origin	

•  Made	in	…	è	l’indicazione	che	appare	
sull’e;che>a,	ma,	a	seconda	delle	diverse	
legislazioni,	il	prodo>o	può	essere	stato	
concepito	e/o	prodo>o	e/o	assemblato	o	
anche	semplicemente	confezionato	in	quel	
paese	

•  Country	of	origin	è	il	paese	che	il	consumatore	
associa	ad	un	prodo>o	o	ad	un	brand	
indipendentemente	dal	luogo	di	
proge>azione,	produzione,	assemblaggio	
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Immagine	di	prodo>o	e	immagine	
di	brand	

•  Nella	società	ad	economia	capitalista	le	due	
faKspecie	Made	in	…	e	Country	of	origin	
generano	effeK	di	rappresentazione	nella	
percezione	dei	consumatori	che	possono	
essere	assimila;	

•  Si	ha	comunque	una	interazione	con	
l’immagine	di	prodo>o	e	l’immagine	di	brand	
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EffeK	

•  Quando	un	nuovo	prodo>o		o	un	nuovo	brand	
entra	in	un	mercato	straniero,	se	il	paese	di	
origine	è	associato	ad	una	par;colare	immagine,	
questa	immagine	conferisce	un	«alone»	al	
prodo>o	o	al	brand	a	prescindere	dalle	
cara>eris;che	proprie	

•  D’altro	canto,	l’immagine	associata	al	Made	in,	
in	assenza	di	una	chiara	percezione	del	paese,	
può	essere	determinata	dalla	esperienza	
acquisita	con	un	par;colare	prodo>o	o	brand	
proveniente	da	quel	paese	

12	



Questo	genere		di	effeK	agisce	
universalmente?	

•  O	può	variare	a	seconda	della	condizione	del	
consumatore:	età,	livello	culturale,	situazione	
economica,	sesso,	paese	

•  O	in	base	al	canale	di	acquisto:	dire>o,	
internet,	negozio	specializzato,	grande	
magazzino	
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Fa>ore	età	

•  Per	esempio	il	consumatore	di	una	certa	età	
associa	la	Svizzera	con	il	cioccolato,	gli	orologi,	
le	banche,	mentre		per	i	più	giovani	il	
riferimento	può	essere	a	brand	come	Swiss	
Army	o	Swatch	

•  Analogamente	il	Giappone,	la	cui	immagine	di	
paese	è	più	recente,	evoca	brand	come	Canon	
o	Honda	per	i	meno	giovani	e	Nintendo	o	
Sailor	Moon	o	Dragon	Ball	nei	più	giovani		
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Effe>o	Made	in	
•  L’effe>o	Made	in	sembra	operare	in	misura	
differenziata	sopra>u>o	in	relazione	al	
prodo>o	

•  Può	limitarsi	ad	un	solo	prodo>o	–	In	USA	la	
GB	ha	un’immagine	posi;va	per	le	auto	di	
lusso	(Rolls	Royce,	Jaguar),	ma	nega;va	per	
altri	;pi	di	automobile	–	oppure	ad	una	intera	
categoria	di	prodoK	–	fotocamere	giapponesi	
–	ma	anche	spaziare	maggiormente	–	vino,	
profumi	e	moda	per	la	Francia.	
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Effe>o	Made	in	2	
•  L’effe>o	Made	sul	comportamento	dei	
consumatori		sembra	essere	più	forte	in	cer;	
se>ori	

•  Automobili,	abbigliamento	e	prodoK	
ele>ronici	sono	i	prodoK	sui	quali	il	Made	in	è	
maggiormente	tenuto	in	considerazione	

•  L’immagine	del	paese	amplifica	l’effe>o	Made	
in	di	un	prodo>o	riconosciuto,	ma	non	ha	la	
forza	di	sostenere	un	prodo>o	non	affermato	
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Strategie	aziendali	

•  Quando	un	prodo>o	ha	una	solida	
reputazione	grazie	al	brand	e	si	associa	ad	una	
forte	immagine	di	Made	in	il	posizionamento	
sul	mercato	è	agevolato	

•  Può	essere	interessante	vedere	quali	strategie	
ado>ano	le	imprese	quando	nessuno	di	ques;	
due	fa>ori	è	operante	
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Giappone	e	Corea	
•  E’	il	caso	del	Giappone	negli	anni	‘60	e	della	Corea	
negli	anni	’80	

•  I	prodoK	Samsung,	ad	esempio,	entrarono	ne	mercato	
americano	appoggiandosi	alla	rete	distribu;va	General	
Electric	e	in	altri	merca;	grazie	a	catene	distribu;ve	
note	e	reputate	a	livello	locale;	la	Mitsubishi	fece	
altre>anto	a>raverso	la	rete	Chrysler.	Ovviamente	a	
costo	di	bassi	prezzi	e	ridoK	profiK	

•  Un’altra	strategia	era	quella	di	mime;zzare	il	brand	
name	per	neutralizzare	possibili	effeK	nega;vi	del	
Made	in:	Canon,	Na;onal,	Sharp,	Ci;zen,	Brother	sono	
marche	giapponesi	con	denominazioni	da	«north-
american	sound»		
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Country	branding	

•  Si	può	concepire	una	strategia	di	marke;ng	
per	promuovere	l’immagine	di	un	paese	
come	se	di	tra>asse	di	un	prodo>o?	

•  Non	esa>amente	
•  Le	esperienze	indicano	che	si	tra>a	di	un	
processo	che	richiede	decenni	e	non	anni;	è	
necessaria	con;nuità	nella	strategia	di	
immagine	ado>ata;	l’impegno	deve	essere	
condiviso	e	coordinato	tra	i	vari	a>ori	poli;ci	
ed	economici	
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IL	COUNTRY	BRANDING	DI	SIMON	
ANHOLT	
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Paesi	e	luoghi	non	sono	in	vendita	

•  Dato	che	paesi	e	luoghi	non	sono	vendita,	
secondo	Simon	Anholt,	non	posso	essere	
ogge>o	di	campagne	di	marke;ng	come	
quelle	ado>ate	dalle	aziende	

•  Paesi	e	luoghi	sono	realtà	molto	più	
complesse	dei	prodoK	di	consumo	

•  Cambiare	o	definire	l’immagine	di	un	paese	o	
di	un	luogo	è	un	processo	lungo	e	complicato:	
la	reputazione	si	guadagna,	non	si	costruisce	
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L’azione	dei	governi	

•  Per	condizionare	la	rappresentazione	di	un	paese	
nell’immaginario	di	milioni	di	persone	negli	altri	
paesi	è	necessario	che	il	governo:	

•  Monitori	a>entamente	la	percezione	esistente	
del	paese	nel	resto	del	mondo	

•  Elabori	una	narrazione	che	riunisca	tu>e	le	forze	
del	paese	in	un	unico	e	coordinato	sforzo	

•  Assicuri	un	impegno	costante	e	con;nuo	nella	
realizzazione	di	inizia;ve	innova;ve	e	a>raKve	
che	mantengano	viva	l’a>enzione	del	mondo	su	
quel	paese	
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Una	narrazione	an;ca	
Deuteronomio	26,	4-10	

•  Mosè	parlò	al	popolo	e	disse:	Il	sacerdote	prenderà	la	
cesta	dalle	tue	mani	e	la	deporrà	davan;	al	Signore	tuo	
Dio	e	tu	pronuncerai	queste	parole	(…):	Mio	padre	era	
un	Arameo	errante,	scese	in	Egi>o,	vi	ste>e	come	
fores;ero	con	poca	gente	e	vi	diventò	una	nazione	
grande,	forte	e	numerosa.	Gli	Egiziani	ci	maltra>arono,	
ci	umiliarono	e	ci	imposero	una	dura	schiavitù.	Allora	
gridammo	al	Signore,	al	Dio	dei	nostri	padri,	e	il	
Signore	ascoltò	la	nostra	voce,	vide	la	nostra	
umiliazione,	la	nostra	miseria	e	la	nostra	oppressione.	
Il	Signore	ci	fece	uscire	dall’Egi>o	con	mano	potente	e	
con	braccio	teso,	spargendo	terrore	e	operando	segni	
e	prodigi.	Ci	condusse	in	questo	luogo	e	ci	diede	questa	
terra,	dove	scorrono	la>e	e	miele.		
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Promuovere	paesi,	regioni	o	ci>à	

•  Promuovere	paesi,	regioni	o	ci>à	è	essenziale	
nel	mercato	globale	

•  Gli	strumen;	da	ado>are	per	o>enere	risulta;	
fanno	parte	della	casse>a	degli	a>rezzi	della	
poli;ca	piu>osto	che	del	marke;ng	

•  Strumento	fondamentale	sono	le	azioni	
simboliche,	tali	da	veicolare	un	forte	potere	
comunica;vo:	par;colarmente	innova;ve,	
sugges;ve,	sorprenden;,	rilevan;….	
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Stereo;po	da	brand	

•  Come	si	è	de>o,	brand	no;	a	livello	
internazionale	giocano	un	ruolo	determinante	
nella	definizione	dell’immagine	del	paese	

•  Nel	bene	e	nel	male	
•  Così,	ad	esempio,	l’Italia	associata	
all’eccellenza	nella	moda	non	produce	un	
effe>o	Made	in	posi;vo	per	eccellenze	nel	
se>ore	meccanico,	mentre	brand	tedeschi	
come	Jill	Sander	e	Hugo	Boss	non	enfa;zzano	
il	proprio	Made	in	

29	



Un	mix	di	fa>ori	

•  I	brand	di	successo	aiutano	l’iden;tà	
compe;;va	di	un	paese,	ma	non	bastano	

•  E’	necessario	combinare	insieme	diversi	fa>ori	
che,	come	abbiamo	de>o,	convergano	verso	
un	obieKvo	condiviso	

•  La	cultura	è	uno	strumento	fondamentale	da	
u;lizzare	per	azioni	simboliche		
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Il	ruolo	della	cultura	

•  Innanzitu>o	la	cultura	si	pone	in	una	posizione	
«superiore»	rispe>o	al	brand	perché	incarna	
un	valore	non	commerciale	

•  L’apporto	delle	civiltà	giapponese	(arte,	
filosofia,	cucina,	cinematografia)	tedesca	
(filosofia,	musica,	cultura	classica)	e	italiana	
(arte,	musica,	le>eratura,	cucina	e	«sub-brand	
loca;on»	come	Venezia,	Firenze	e	Roma)	
rappresentano	un	background	straordinario	
per	l’iden;tà	compe;;va	del	paese	
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La	cultura	come	brand	

•  Il	profilo	culturale	di	un	paese	è	unico	e	
irripe;bile	e	può	trasformarsi	in	un	potente	
brand	

•  A	condizione	che	sia	supportato	da	una	
strategia	che	sia	in	grado	di	rinnovare	la	forma	
comunica;va	di	tale	peculiarità	in	maniera	
tale	da	interce>are	la	sensibilità	delle	nuove	
generazioni	
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ITALIA	
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7	posto	nel	Na;on	Brands	Index	

•  L’Italia	si	colloca	al	seKmo	posto	del	Na;on	
Brands	Index,	con	risulta;	al	top	per	turismo	e	
cultura	

•  Punteggi	bassi	per	business	e	governance	
•  Ad	uno	sguardo	retrospeKvo	la	posizione	
dell’Italia	appare	nel	tempo	sia	vola;le	che	in	
declino	(dal	2005)	
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Il	peso	della	tradizione	

•  In	effeK	la	posizione	dell’Italia	è	tu>a	a	carico	
di	fa>ori	storicamente	determina;	quali	
paesaggio	e	arte,	cucina	e	brand	famosi,	
mentre	l’inizia;va	poli;ca	la;ta	

•  L’immagine	dell’Italia	vive	di	rendita	ma	fa;ca	
ad	adeguarsi	alle	sfide	a>uali	
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Tre	lacune	
•  L’immagine	dell’Italia	è	penalizzata	in	tre	ambi;	
•  1)Benché	riccamente	dotato	in	termini	di	
paesaggio	e	storia,	sono	eviden;	il	disinteresse	e	
la	scia>eria	per	la	tutela	dei	beni	ambientali	e	
ar;s;ci	

•  2)Benché	vi	siano	eccellenze	come	Fiat	e	Ferrari,	
il	paese	è	considerato	posi;vamente	come	abilità	
meccaniche,	ma	debole	dal	punto	di	vista	
dell’innovazione	tecnologica	

•  3)Benché	il	paese	sia	considerato	una	eccellente	
des;nazione	per	le	vacanze,	non	è	ritenuto	un	
luogo	preferenziale	in	cui	vivere	
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MADE	IN	ITALY	
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Il	capitale	culturale	dell’Italia	

•  Tu>o	comincia	forse	con	il	Rinascimento	
•  L’epoca	in	cui	l’Italia	era	considerata	la	culla	
del	buon	gusto	nelle	ar;	figura;ve,	
nell’archite>ura,	nelle	le>ere,	nelle	buone	
maniere	(dal	Cortegiano	al	Galateo	alla	Civil	
Conversazione)	
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Effe3o	Rinascimento	
•  Un	capitale	culturale	che	oggi	è	dato	per	scontato	
e	si	parla	correntemente	di	“Effe>o	
Rinascimento”	

•  «Oltre	al	bello,	il	ben	fa>o:	l’espressione	“bello	e	
ben	fa>o”	indica,	oltre	all’este;ca,	la	capacità	di	
lavorare	e	nobilitare	la	materia	innanzitu>o	in	
senso	proge>uale.	Da	questo	punto	di	vista	il	
“saper	fare”	italico	deve	molto	alle	bo>eghe	e	
alle	corporazioni	di	ar;	e	mes;eri	nate	nell’Italia	
rinascimentale»	(E.Corbellini	e	S.	Saviolo,	La	
scommessa	del	made	in	Italy,	Milano,ETAS,	2004,	
pp.	4-5.)	
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A>raverso	la	crisi	

•  In	realtà	sappiamo	che	i	secoli	XVII	e	XVIII	
videro	un	progressivo	declino	della	posizione	
dell’Italia,	in	ambito	economico,	poli;co	e	
anche	culturale	

•  Ma,	nonostante	ciò,	l’immagine	dell’Italia	
come	culla	del	buon	gusto	resisteva	

40	



Il	melodramma	
•  Un	veicolo	fondamentale	di	promozione	della	
cultura	italiana	nel	mondo,	sopra>u>o	negli	
USA	è	il	melodramma	

•  Dal	successo	di	Pietro	Metastasio	in	Europa	
come	autore	di	melodrammi	nel	secolo	XVIII	a	
Lorenzo	da	Ponte,	già	libreKsta	di	Mozart,	poi	
professore	di	italiano	alla	Columbia	e	
fondatore	del	teatro	Italian	Opera	House	a	
NYC	nel	1825	

•  Da	Toscanini	dire>ore	della	NBC	Symphony	
Orchestra	a	PavaroK		
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La	ricoperta	del	Rinascimento	

•  Da	Jules	Michelet	a	Jakob	Burckhardt,	da	John	
Ruskin		a	Camera	con	vista,		tra	XIX	e	XX	
secolo		emergeva	quello	che	potremo	
chiamare	il	mito	del	Rinascimento	come	
l’epoca	aurea	del	buon	gusto	italiano	nell’arte	
e	nella	cultura	

•  Il	turismo	verso	le	des;nazioni	italiane	da	
parte	del	mondo	anglosassone	era	in	crescita:	
Thomas	Cook,	pioniere	del	turismo	di	massa,	
organizzava	viaggi	per	turis;	inglesi	in	Italia	già	
a>orno	alla	metà	del	secolo	XIX	
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SOPRATTUTTO	GLI	STATI	UNITI	
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NYT, 1879 – Buon gusto e mani abili 



NYT,	7	giugno	1903	
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Vogue, 1912 – Visibilità internazionale	



Vogue, 1915 –  Una tradizione ancora 
viva 



Vogue, 1937 – Comincia a funzionare	



Shop-Hound Italy 



Vogue, 1938 – Un pioniere: Ferragamo 



Vogue, 1949 – Ci siamo  



Italian Handbook 



Firenze,	12	febbraio	1951	
•  	“Poiché	adesso		gli	StaJ	UniJ	sono	orientaJ	
molto	benevolmente	verso	l’Italia,	mi	par	
giunto	il	momento	di	tentare	un’affermazione	
della	nostra	moda	in	quel	mercato.	E	per	
raggiungere	lo	scopo,	dato	che	a	Parigi	le	
collezioni	sono	mostrate	ai	compratori	
americani	la	prima	seMmana	di	febbraio	e	
d’agosto,	dobbiamo	organizzarci		per	potere	
mostrare	anche	noi	le	nostre	collezioni	alla	
stessa	epoca	(…).	Nell’interesse	delle	case	
stesse,	è	condizione	esplicita	che	i	modelli	che	
verranno	mostraJ	siano	di	pre3a	ed	esclusiva	
ispirazione	italiana.”(G.B.	Giorgini)	
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