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PER SAPERNE DI PIU
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ENRICO FRANCESCHINI

LONDRA

phone batte bollicine 98
| miliardi di dollari a 79,2
miliardi. E il verdetto che
mette la Apple sul tetto
‘.. delmondo, brandnume-
ro uno del pianeta, superando
laCoca-Colacheeraintestada
tredici anni. «<Have a Coke and
a smile», esorta lo slogan pub-
blicitario della celebre bevan-
da, ma a sorridere di pi1 oggi &
la mela sbocconcellata, sim-
bolo dei telefonini, tablet e
computer piu trendy di tutti. II
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Oggi

alle 13.50

il video racconto
su Rnews

sorpasso & fotografato dalla
classifica annuale di Inter-
brand, societa di analisi che
studiale marche e ne calcolail
valore. Conferma la forza del-
I'azienda californiana fondata
da Steve Jobs, dimostra che ri-
mane forte anche senza il suo
geniale fondatore e sottolinea
che la rivoluzione digitale sta
spazzando via i giganti della
vecchia rivoluzione industria-
le: «La tecnologia & il settore
economico che cresce piu in
fretta, sette dei primi dieci
brand dellanostragraduatoria
equattrodeiprimicinqueven-

gono da li», commenta
Graham Hales, amministrato-
re delegato di Interbrand, in-
terpellato dal Timesdi Londra,
che dedica un ampio servizio
al fenomeno come aveva gia
fatto sull’altra sponda dell’o-
ceano il New York Times.

Il quotidiano londinese la
definisce «svolta epocale»: in
realta non sorprende, il domi-
nio dell'informatica sull'indu-
stria tradizionale & nell’aria da
anni. Ma il sorpasso della Ap-
plesulla Coca & lo stesso signi-
ficativo. Il soft drink preferito
dei terrestri si rivolge per I'ap-
punto alle masse con un prez-
zo accessibile praticamente a
chiunque.L'iPhoneeisuoifra-
telli,I'iPad eilMac, sirivolgono
invece alla fascia alta o medio
alta del pubblico, eppure sono
riuscitilo stesso afar diventare
la Apple l'azienda pii1 ricca
d’America (valore di mercato

438 miliardididollari) eoraan-
cheilbrand piuiricco, secondo
lastima di Interbrand.

La Apple non ha soltanto
sorpassato la Coca-Cola come
iconadel consumo globale, ha
anche compiuto, nella classifi-
ca di Interbrand, un prodigio-
so aumento di valore, il 28 per
cento in pill dell’anno prece-
dente: e nel 2000, nella stessa
graduatoria, era appena. in
36esima posizione. Ma c’e an-
che chi e cresciuto ancora di
piir Google, balzato al secon-
doposto,anch’essodavantial-
laCoca, haaumentatoil valore
del suo brand del 34 per cento
rispetto al 2012, a 93,2 miliardi
di dollari. Facebook, al mo-
mento ancora “soltanto”
52esimo in classifica, & au-
mentato del 43 per cento;
Amazon, 19esimo brand del
mondo, del 27 per cento. La
previsione & che continueran-
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ILLOGO no a crescere a questo ritmo e
Lamela che dunque saranno i quattro
conunmorso, cavalieri del digitale a dispu-.
marchio tarsi il primato in futuro: Ap-
della Apple, ple, Google, Facebook, Ama-
éstata zon, senzadimenticare Micro-
disegnata soft,quintonell’edizione2013,
nel 1977 che ha appena provato a

rafforzarsi entrando nel mer-
cato degli smartphone con
I'acquistodellaNokiaper5mi-
liardi dieuro.

E gli altri? Quelli che non
producono servizi digitali? Ci
sono anche loro, naturalmen-
te, nella top 100. La McDo-
nald’s, al settimo posto; le au-
tomobili, Toyota (decima),

80 mila

| dipendenti

156 miliardi di dotari
ii fatturato della societa (2012)

41,7 miardi di dollari
Utlle netto (2012)

¥ Laguerradeimarchi
1 Coca-Colaviadaltrono
¢ 1lnumerounoe Apple

Mercedes-Benz(undicesima),
Bmw (dodicesima)—elanostra
Ferrari (novantottesima).
L'Ikea & al 26esimo posto. Le
grandi banche, ]J.P. Morgan e
Goldman Sachs, sono soltan-
to, rispettivamente, al 33esimo
e44esimo: ancorapagano (sifa
perdire) i postumi della crisi fi-
nanziaria. Non manca la mo-
da, con Gucciin 38esima posi-
zione e Pradain 72esima, que-
st’'ultima con una crescita del
30percentosul2012. Malano-
tiziadelgiornoe&chelaAppleha
sorpassato la Coca-Cola: tutti
vogliono lamela proibita.
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Oliviero Toscani: “E la vittoria della comunicazione e del desiderio: I'iPhone rappresentaun modo di essere”

“Ma oggi 1l marketing boccerebbe lamela di Jobs”

Oliviero
Toscani,
fotografo
pubbilicitario

VALERIA FRASCHETT

7~ ntuitivita, semplicita, imme-

| diatezza». Oliviero Toscani,
<< fotografo dallavenaprovoca-

% toria e creatore di pubblicita
pernumerosibrandinternazionali, rias-
sumecosiivaloridel marchioApple, che
ha appena scalzato la Coca-Cola come
icona globale dei consumi. Un sorpasso
certificato dallo studio annuale Inter-
brand e per il quale I'artista milanese
non si sorprende neanche un po’:
«L'iPhone non & solo I'oggetto che tutti
vorrebbero, rappresentaunmododico-
municare. E comunicare oggi significa
essere».

Toscani, comesiarrivaacostruireun
brandchevalequasi100miliardididol-
lari?

«Costruire &la parola giusta: civoglio-
no anni. Diinnovazione, di investimen-
tipubblicitarie, soprattutto, dicreativita
coraggiosa, come quella di Steve Jobs,

ormai sempre pilirara. Anche perché gli
uomini di marketing non permettono
pil troppo eccessi, uccidono la fantasia
perpauradeiflop. Tanto chelasemplice
“mela” di Jobs, cosi come il cane a sei
zampe dell’Eni, se venissero inventati
oggi, verrebbero bocciati perché ritenu-
ti stravaganti, inopportuni».
Lalattinadi Coca-Cola&accessibilea
chiunque, Mac,iPhoneeiPad nonloso-
no:idesiderisistannoimborghesendo?
«[lvalore di un marchio ha poco ache
fare con I'accessibilita di un prodotto e
molto conla suadesiderabilita, I'imma-
ginazione.Iprodottitecnologicioggiso-
no i pit ambiti e quelli del colosso ca-
liforniano lo sono pit1 di tutti. Non solo
perché hanno un’estetica notevole, ma
perchéilloro brand élegato adun modo
unico di comunicare, a una possibilita.
Apple fa sperare, sognare, sorprendere,
emozionare: tutto quel che un marchio
deve sapere fare per essere vincente».
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