FASHION LAW !VITA,
MORTE E "MIRACOLI"
DELLE GRANDE FIRME

a cura del Prof. Massimo Rubino De Ritis




di un individuo, evoca un insieme di valori precostituiti, I L C O N C E I I O
definendo il posizionamento sul mercato.
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LA PIRAMIDE DEI
BISOGNI

LA PIRAMIDE
DEI BISOGNI

9lla, amicizia, legami sentiment

] approvaz:one Rappresentano l'ambizione-

@ essere apprezzati dalla comunita sociale.

BISOGNI DI SICUREZZA

Protezione, stabilita; tranquillita.

Bisogni importanti per la sopravvivenza,
ma non cosi impellenti.come-quelli primati:

BISOGNI PRIMARI




LA POTENZA
DEL MARCHIO!

Modello Monolitico (Mitsubishi)
Modello Multiplo (Unilever)
Modello Derivato (Apple)



MONOGRAMMA

\PARTICOLARE ASSEMBLAGGIO TiPO
O PIU LETTERE INIZIALI DI U%R':gﬁg AR
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MARCHIO PAROLA

MARCHIO BASATO S0LO'SUUN LOGOTIRO! I
SU UNA PARTICOLARE GRAFIA DEL ﬁov?ee. 8
SENZA QUINDI NESSUN ELEMENTO FIGURATIVO

1060TIPO FigURATD” LE TIPOLOGIE

MARCHIO PAROLA INSCRITTO

DI MARCHIO!

MARCHIO FIGURATO

LOGOTIPO ABBINATO A UN SIMBOLO GRAFICO
STILIZZATO E RICONOSCIBILE

MARCHIO ASTRATTO

LOGOTIPO ABBINATO A UN SIMBOLO ASTRATTO, CIOE
NON RICONDUCIBILE A UN OGGETTO RICONOSCIUTO

MARCHIO ILLUSTRATO

LOGOTIPO ABBINATO A UN ELEMENTO FIGURATIVO
COMPLESSO, COME UNA ILLUSTRAZIONE
0O UNA FOTOGRAFIA
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Think different.‘ V

uire alla costruzione dellidentita di marca.

impossibile is nothing

Alcuni marchi con i rispettivi payoff, efficaci nel contrib

PAYOFF DEL MARCHIO

| MARCHI ADIDAS, APPLE, E NIKE
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FAVORISCE
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* Astratti e figurativi

| SIMBOLI
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SIMBOLI DI MARCA

Questo schema si riferisce esclusivamen C

marca” e definisce fa natura di un slmbo:; :Isp:itr&b::o’;r:fz ﬁ‘;
10 lM"{ di originalita (distinzione e differenziazione assoluta) e la
sua capacita di evocare senso, Il tutto decontestualizzato dal soggetto
a cul il simbolo notoriamente & associato (percezione dei valori che il
simbolo in sé trasmette).

SIMBOLO
IMMAGINARIO

SIMBOLO SIMBOLO
ELEMENTARE GENERICO

® B X N Vo=

Esempi di brand che utilizzano un SIMBOLO GENERICO sono:

Lacoste con il suo coccodrillo (=), Rolex con la sua corona (W)
€ Puma con I'animale stesso (™). )
Esempi di brand che utilizzano un SIMBOLO ELEMENTARE sono:

I Love New York (@), Converse (%), e Orange (m).
Esempli di brand che utilizzano un SIMBOLO IMMAGINARIO sono:

Mercedes (@), Nike Toyota (&)

OMEVALUTARE
L ORIGINALITA




OTTANIO

La tinta, a meta strada tra il blu e il
verde, che porta il nome di ottanio
nasce alla fine degli anni Cinquanta nel
settore della moda e dei tessuti,
miscelando opportunamente le tinte
turchese e petrolio (I’Ottano & un
antidetonante della benzina).

Vicino per analogia al blu-verde coda
di pavone o del blu intenso dello
zaffino, il color ottanio & un simbolo
dell’eleganza femminile, specialmente
adatto agli abiti da sera dove, grazie al
suo tono freddo e intenso, si abbina
perfettamente al bianco di un giro di
perle. Una tinta di forte personalita e
carattere distintivo, capace di far
riflettere contemplandola. Un punto di
colore senza un immediato riscontro in
natura che, forse anche per questo ha
subito conquistato un posto nel mondo
del lusso e dell’esclusivita. '

QUADRICROMIA:
C100% + M 0% + Y 20% + K20%

L'importanza dei colori: alcuni esempi

OTTANIO, UNA

PAROLA
SCONOSCIUTA?




NERO

Il nero assoluto (carbone) assorbe tutti
i colori quindi sul piano psicologico
rappresenta |'oscurita primordiale,
I'assenza di luce dello spazio profondo,
il vuoto, il male poiché viene associato
al terrore della morte, ma anche ai
sentimenti di vergogna, disperazione,
alla desolazione della distruzione,
corruzione, dolore, tristezza,
umiliazione, rinuncia, noia, stasi. Per
definizione indica il lato oscuro e
irrazionale del mondo, rappresenta il
male, la cattiveria (caos, morte, lutto,
stregoneria, il pianeta Saturno,
I'Inferno, il Diavolo) e il dolore
(araldica). Ma, in certi contesti, pud
significare anche valori assolutamente
non negativi: solennita, potere,
autorita, costanza (cerimoniale), forza,
aggressivita (sport e competizioni),
eleganza, formalita, prestigio (moda e
lusso).

QUADRICROMIA:
C0%+M0%+YO0% +K100%

IL COLORE PIU

EFFICACE




LARANCIONE




ABBINAMENTI : VERDE SMERALDO E TORTORA
CILIEGIO E OTTANIO




| COLORI DEL
MARCHIO SUI
PRODOTTI

DAL MARCHIO AL
TESSUTO E
VICEVERSA




io penso con estrema umilta di
essere il

Leonardo Da Vinci io cito solo me stesso perché

deliterzo mlliennio % ho sempre letto solo me I C O LO RI

stesso

(MaX IM RubiX) NEI PENSIERI

.

IL NICKNAME
IL MEME

Ci sono elementi per credere
che Napoleone si sia formato
in un condominio italiano

]
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RESTYLING

QUANDO E NECESSARlU

INVECCHIAMENTO STILISTICO
DEI TRATTI VISUALI DEL MARCHIO

3'%'me@f\';;ﬁ/w°_ - DIAMOCI| UN TAGLIO:
REPUTAZIONE DELL’AZIENDA

. T - - -

- IN DECLINO
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FORTISSIM/\\% ESCIT/ /
DELL’AZIENDA (PER DARE UN SEGNA

INTEGRAZIONE DELL'OFFERTA =
RIORGANIZZAZIONE A ','f,"f,‘}}@ |

AZIONE
INTERNAZIONALIZZAZIONE
ODELOCALIZZAZIO DI

FORTI CAMBIAM E ENT

DI RIFERIMENT '




PRIMA DOPO

COME CAMBIANO |
MARCHI!
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GO ARW'\!, Botnls o Errepoving, Budgaria, Cigro
Grecia, s, Kazakistan, Koroes, Nc% Motecegrs,
Polonla, Ceca, ﬂ«:vubbud-ﬂxrmmu
Rwisia, $a0 Marino, Serbia, Slovacchia Fovena Tucra,
Tarkmenitan, Unghera, Urbekdstan

Croazia. Gocega

Bobivia, Qe
Austria, Croadia
“pagna
Damrarca
Svexia
Stati Unii
irlangda
Colombia
Messico
Finlandly
Braule
KWALITY WALL'S India

ESE Germanis

Svizens

Egitta, Francia, Maeocco, Mauritius

Belgio, Lussemburgo, Olanda, Sudafvica

Portogalio

Ecuacion

IL BRAND.. NEL
MONDO!




NIKE:
EVOLUZIONE DI UN

MARCHIO

1995- TODAY




FERRARI: ‘
IL MARCHIO PIU FORTE AL
MONDO

Chiunque, anche chi non avra mai le possibilita
economiche di acquistare un veicolo della casa di
Maranello, vuole avere un oggetto con il logo del
“Cavallino rampante”: una borsa, un orologio, una

penna.




Gaetano Grizzanti

BRAND

IDEN”“ﬁ". LE IMMAGINI PRINCIPALI

TRASFORMARE UN MARCHIO IN UNA MARCA SONO TRATTE DAL LIBRO DI
GRIZZANTI.




