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Abstract 

 
Con il presente lavoro si è voluto verificare in che modo la Responsabilità Sociale d’Impresa 

possa interagire nelle dinamiche di posizionamento di marca. 

Dopo aver precisato il significato di RSI ed aver enucleato i meccanismi del modello di rife- 

rimento, si è deciso di analizzare, come caso studio, il Progetto Blu di Cielo e Terra, azienda 

veneta leader della grande distribuzione. Da un’analisi del packaging emergono gli elementi 

che hanno guidato la progettazione al fine di esprimere e comunicare la RSI al consumatore. 

Il modello impiegato per sostenere quest’analisi è stato sviluppato da Bart Brüggenwirth (2006): 

una griglia, suddivisa in quattro aree, che favorisce l’implementazione dei valori di una marca 

con i valori del più coerente progetto di Responsabilità Sociale d’Impresa possibile. 
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1. Introduzione 

 
Sul concetto di Responsabilità Sociale d’Impresa (RSI) si riflette da tempo, ma oggi un’azienda che 

persegua l’obiettivo di maturare un rapporto di fiducia e di credibilità nei confronti del consumatore 

non ne può prescindere. 

Con l’ausilio di modelli strategici, come quello sviluppato da Brüggenwirth (2006), si possono rin- 

tracciare diverse opportunità di RSI in grado di supportare i propri obiettivi di marketing e di guidare, 

inoltre, lo sviluppo di campagne che esprimano coerentemente i progetti no profit selezionati. 

È così che nasce Progetto Blu. Quando una realtà virtuosa come Cielo e Terra s’impegna affinché 

l’acqua, che è uno dei beni più preziosi sul pianeta e che sta alla base della filiera della sua produzione, 

possa essere accessibile anche a popolazioni svantaggiate. Un’azienda legata a principi etici che ora 

comunica attraverso un importante progetto di RSI, che le permette di raccontare al consumatore i 

risultati di una gestione oculata e mirata. 

Questo lavoro si focalizza su una strategia di marketing che origina una catena virtuosa nella quale 

tutti i componenti del sistema traggono vantaggi e benefici. L’azienda, le istituzioni, la società – in 

particolare le popolazioni più disagiate: come in Sierra Leone, dove un pozzo d’acqua può significare 

“sopravvivenza”. 
 
 
 
 
2. Che cos’è la Responsabilità Sociale d’Impresa (RSI) 

 
Il concetto di RSI nasce nel momento in cui il mondo industrializzato percepisce l’importanza del suo 

ruolo all’interno della struttura sociale. Da quel momento in poi le pressioni dell’opinione pubblica, 

e in conseguenza degli azionisti, obbligano le aziende ad adottare un comportamento etico nei con- 

fronti dell’ambiente e della società civile. 

Le aziende sono costrette a sviluppare nuovi modelli di business che integrino valori di natura etica 

all’interno della propria visione strategica. Diventa fondamentale aumentare il proprio impegno nel 

raggiungimento di uno sviluppo economico che crei valore sociale, migliorando la qualità della vita 

dei lavoratori, delle loro famiglie, della comunità locale e della società in generale. 

L’idea di RSI si basa sull’equilibrio tra responsabilità economiche e sociali; bilanciare la ricerca del 

profitto con l’impegno nelle questioni sociali ed ambientali, e come fine ultimo, la creazione di valore 

per il territorio e i cittadini. 

Il massimo profitto lascia spazio alla trasparenza del proprio profitto, a causa del moltiplicarsi di un 

consumatore consapevole, sempre più attento al comportamento delle imprese, e sempre più propen- 

so ad indirizzare i suoi acquisti nei confronti di quelle che esprimono coerentemente una forte RSI. 

 
L’etica è un principio base che dev’essere fondante nella cultura aziendale e costituisce, assieme alla 

dimensione economica, a quella legale e filantropica, uno dei livelli della piramide di Carroll, un mo- 

dello multidimensionale indicato per rappresentare la RSI. 

I quattro livelli individuati sono disposti in ordine crescente poiché, secondo tale modello, l’impegno 

dell’impresa nella RSI tende a svilupparsi per ordini di priorità, seguendo un percorso ben pre- 

ciso (Carroll, 1979 e 1991). 
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Fonte: Carroll, A.B., (1991) 

 
 
 
 
Al primo livello la RSI si attribuisce una connotazione economica perché l’azienda è propensa 

a diventare socialmente responsabile in base ad un fattore di convenienza (be profitable). 

Ad un secondo livello l’impresa tende a sviluppare la RSI perché posta in termini di conformità 

ai testi legislativi (obey the law). 

Ad un terzo livello l’azienda diviene socialmente responsabile a causa delle norme sociali vi- 

genti sul territorio di riferimento ed anche perché ciò corrisponde ai propri valori etici (be 

ethical). 

Infine, l’impresa vede nell’impegno sociale la dimensione ultima delle sue finalità: conser- 

vando il suo ruolo, l’azienda promuove attività filantropiche, che spesso si accompagnano con 

investimenti mirati a favore della collettività (be a good corporate citizen). 
 
 
 
 
3. Introduzione al modello di Brüggenwirth 

 
Se dal punto di vista strategico la RSI può diventare uno strumento fondamentale per la costru- 

zione e lo sviluppo di marche forti e coerenti, integrare i valori di RSI con i propri valori di mar- 

ca diventa al tempo stesso una sfida e un’opportunità strategica irrinunciabile per raggiungere 

gli obiettivi di marketing prefissati e per ampliare le proprie possibilità nel mercato. 

La cosa più importante dunque è riuscire a trovare il giusto equilibrio tra i propri valori e quelli 

del progetto di RSI, e comprendere con chiarezza quale sarà il ruolo della RSI per un nuovo 

http://en.b-open.nl/
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posizionamento e per lo sviluppo creativo della marca. 

Per indagare al meglio le molteplici possibilità della RSI, occorre avvalersi di un modello teo- 

rico ideato da Bart Brüggenwirth. 

Questo metodo trae ispirazione da uno strumento di marketing, il Means-End Chain (Gutman, 

1982) e (Howard 1977), utilizzato per comprendere le motivazioni che spingono il consumatore 

all’acquisto di un determinato prodotto piuttosto che un altro. Il Means-End Chain nasce come 

modello teorico di funzionamento della pubblicità, e permette di verificare la conoscenza che 

un consumatore ha di un certo prodotto. 

Secondo l’idea di Brüggenwirth, la catena mezzi-fini, basata su tre elementi (attributi, benefici, 

valori finali), non è più sufficiente per descrivere le decisioni d’acquisto del consumatore. Le 

marche oggi sono complesse strutture di percezione (Bassani et al., 2011) e devono offrire al 

pubblico un elemento ulteriore: l’ispirazione. 

Brüggenwirth, sommando ai tre livelli del Means-End Chain quello dell’ispirazione, sviluppa 

una griglia suddivisa in quattro aree, ognuna delle quali contiene un inventario di tutte le pos- 

sibilità rilevanti di RSI. Queste divengono decisive per sostenere le strategie di branding: per 

definire il ruolo del progetto sociale nello sviluppo del brand, per la costruzione di una marca 

ex novo, per esplorare opportunità per un nuovo posizionamento, oppure per avere basi solide 

sulle quali strutturare campagne che esprimano la RSI. 
 

 
 
 
 

 
 
 

Fonte: Bruggenwirth, B., (2006) 

http://b-open.nl/Uploaded_Images/files/Sustainable%20Association%20Model%20%C2%A9%20b-open.pdf
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4. Applicazione di un test empirico del modello di Brüggenwirth per Cielo e Terra 
 
 
 
 
4.1 Metodologie e analisi 

 
A livello empirico si è scelto di utilizzare un’analisi descrittiva di tipo qualitativo. Dopo aver 

ricavato diversi dati sul prodotto dagli incontri con Luca Cielo, CEO di Cielo e Terra e Elisa 

Carta, responsabile del dipartimento marketing, ed aver monitorato i comportamenti dei consu- 

matori presso i punti vendita nei principali centri commerciali della Regione Veneto (Vicen- 

za, Padova e Venezia), valorizzando la ricerca con alcune interviste mirate sull’approccio del 

cliente al prodotto, ci si è focalizzati sull’analisi del design del packaging, poiché ritenuto uno 

dei principali veicoli per comunicare la RSI, assieme al sito web e alla comunicazione istitu- 

zionale. Da questa ricerca sono emersi gli elementi fondamentali che hanno guidato la proget- 

tazione grafica del packaging, che ha, in questo caso, il compito di comunicare il progetto di 

Responsabilità Sociale d’Impresa. 
 
 
 
 
4.2 Presentazione del caso 

 
Cielo e Terra Spa è un’attività che nasce dall’u- 

nione della tradizione della famiglia Cielo, dal 

1908,  e l’esperienza di oltre 1200 viticoltori. 

Caratterizzata da un forte e virtuoso legame 

con il territorio – la coltivazione diretta avvie- 

ne in un raggio massimo di 30 km –, si avva- 

le di tecnologie avanzate e innovative lungo 

l’intera filiera vitivinicola in grado di garantire 

uno standard di elevata qualità. Grazie a ciò, si 

afferma oggi leader della GDO italiana con una 

presenza sempre maggiore sui mercati esteri. 

Cielo e Terra, inoltre, è la prima cantina in Ita- 

lia ad aver adottato la moderna filosofia della 

lean organization, aumentando la propria effi- 

cienza produttiva fino a raddoppiare la capacità 

di produzione, per affrontare al meglio il mer- 

cato nella distribuzione di massa e per garanti- 

re il miglior rapporto qualità/prezzo. 

L’abbattimento dei costi di produzione e il con- 

seguente ribassamento del prezzo finale per- 

mettono al consumatore, anche in tempo di crisi, di non dover rinunciare ad un prodotto base 

della propria cultura alimentare. In questi termini l’idea di accessibilità portata avanti dall’a- 

zienda veneta si riscontra anche nel suo progetto sociale. Infatti, nonostante la sua incontrastata 

ledership nelle vendite di Freschello, il vino entry level leader della GDO, Cielo e Terra ha 

deciso di impegnarsi attivamente in un progetto di RSI dal nome Progetto Blu. La sua costante 

http://www.cieloeterravini.com/
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innovazione tecnica nella filiera della produzione, ha consentito di adottare una gamma di bot- 

tiglie più leggere che, oltre ad essere più ecologiche – contribuendo a ridurre le emissione di 

CO2 pur conservando integre tutte le proprietà del vino –, permettono una migliore efficienza 

nei costi di produzione. 

Cielo e Terra, dal risparmio conseguente alle innovazioni nell’imbottigliamento, ottiene un 

margine che devolve a ENGIM, una ong che opera nei paesi in via di sviluppo, con la finalità di 

costruire pozzi d’acqua per alcuni villaggi della Sierra leone. 

Poiché l’acqua costituisce uno degli elementi di maggior valore nella produzione vitivinicola, 

alimentando tutto il ciclo di produzione, si è deciso di indirizzare il proprio impegno sociale nel 

rendere accessibile questo bene di primaria necessità a popolazioni che ne siano tuttora ancora 

prive. 

Grazie ai fondi accantonati da Cielo e Terra e all’impegno di una ong internazionale come EN- 

GIM, che fa dell’educazione e dello sviluppo delle abilità gli elementi portanti della sua attività, 

sono già stati scavati 13 pozzi a beneficio di oltre di oltre 5200 persone. 
 
 
 
 
4.3 Definire l’importanza della RSI nel posizionamento della marca 

 
La Brüggenwirth’s CSR Brand Positioning Grid fornisce innanzitutto numerosi spunti per 

esplorare i punti di forza e le opportunità dell’azienda. 

Per prima cosa occorre compilare un elenco per l’azienda Cielo e Terra e per Freschello che 

comprenda le diverse possibilità su cui sarà possibile focalizzarsi in seguito. 

  Figura 1 

Analisi del prodotto Freschello attraverso il modello Means-End Chain di Howard (1977) e Gutman (1982) 

Attributi concreti 
- La bottiglia è caratterizzata da un corpo cilindrico e da un collo 

relativamente corto. È considerata tra le forme di bottiglia più 
comuni e versatili. 

- Freschello può essere richiuso e consumato nei giorni seguenti. 
 

Attributi astratti 
- Freschello è leggero, fresco e di qualità standard. 
- La bottiglia è associata nell’immaginario collettivo alla tipica 

bottiglia di vino. 
 

Benefici funzionali 
- Bere Freschello è l’ideale per accompagnare differenti piatti ed 

arricchisce tutti i miei pasti. 
 

Benefici psicologici 
- Il fatto che io beva Freschello indica che sono una persona 

intelligente perchè sempre alla ricerca del miglior prodotto al 
miglior prezzo. 

 
Valori strumentali 

- Grazie alla bassa gradazione alcolica Freschello mi permette di 
godere del sapore del vino in ogni occasione. 

 
Valori terminali 

- Acquistando Freschello sostengo Progetto Blu e contribuisco alla 
realizzazione di un progetto sociale 
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Figura 2 

Analisi di Freschello Cielo e Terra attraverso il modello di Brüggenwirth (2006) 

Attributi 
- un vino leggero, dalla bassa gradazione alcolica, e fresco 
- un vino ad un prezzo conveniente (ottenuto grazie all’innovazione tecnologica) 
- un packaging intelligente, ecologico e che fa risparmiare 

 
Benefici 

- la sicurezza di un vino dalla qualità standard 
- l’accessibilità ad un prodotto importante nella cultura italiana 
- il rispetto dell’ambiente e l’impegno sociale grazie ad un packaging virtuoso 

 
Valori emozionali/lifestyle 

- un consumatore consapevole e attento al rapporto qualità/prezzo 
- un consumatore che ricerca prodotti dalla qualità standard e garantita 
- persone sensibili ai valori di sostenibilità e solidarietà 

 
Ispirazione 

- valorizzazione del territorio 
- tutela dell’ambiente 
- risparmio delle risorse 
- comportamento aziendale etico 
- azienda a conduzione familiare 
- fare del proprio meglio per il consumatore 
- offrire al consumatore il miglior rapporto qualità/prezzo 

- garantire un prodotto di qualità ma accessibile a tutti 
 
 
 

Si pensa che valutare il posizionamento del marchio sulla base degli attributi del prodotto, un 

packaging intelligente, ecologico e che fa risparmiare, possa riassumere in tutto e per tutto la 

filosofia e l’identità di Cielo e Terra. 

Questo progetto di RSI diventa centrale poiché supporta la strategia di posizionamento e si 

integra (come si evince dalle figure 1 e 2) con i valori di marca Freschello: un vino leggero e 

intelligente (“per intelligente s’intende un prodotto che presta particolare attenzione ai valori 

del territorio e ai temi della sostenibilità, promuovendo un consumo consapevole, e una diversa 

idea di benessere individuale e collettivo”. Fonte : Autore). 
 
 
 
4.4 Esplorare le opportunità di RSI per supportare il posizionamento della marca 

 
Detto del grande volume di vendite che consacra Freschello leader della GDO, viene riscontra- 

to che il prezzo contenuto del prodotto, a discapito di un packaging piuttosto elegante, possa 

portare a fraintendimenti sull’identità di marca (Rundh, 2005). L’obiettivo strategico per Cielo 

e Terra diventa quindi quello di accreditare l’attendibilità del proprio prodotto agli occhi del 

consumatore: certificare la garanzia di qualità di Freschello ed aumentare la percezione del 

valore di marca. Un altro obiettivo rimane quello di differenziarsi dai prodotti concorrenti nello 

stesso segmento di mercato. 

A supporto dei suoi obiettivi strategici e di marketing, si procede esplorando le diverse opportu- 

nità di RSI emerse nelle differenti aree della griglia. Concentrarsi sul packaging per trasmettere 

i valori della RSI può generare la nascita di un rapporto diretto e immediato, che porta il consu- 

matore a riconoscere Freschello come un vino intelligente. 

http://intelligentevino.com/
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Grazie a quest’operazione il prodotto si propone in una 

prospettiva differente e acquisisce credibilità nei con- 

fronti del consumatore, capace finalmente di compren- 

dere le dinamiche dei costi che portano ad un prezzo 

finale così conveniente. Imbottigliato in un packaging 

intelligente e socialmente impegnato, il prodotto non 

viene più visto con scetticismo. Con Progetto Blu, Fre- 

schello ne esce doppiamente rafforzato, poiché riesce al 

contempo a spiegare le ragioni della sua convenienza e 

inoltre comunica l’etica e l’impegno sociale di Cielo e 

Terra. 

 

Tra le varie possibilità emerse applicando al prodotto la 

Griglia di Brüggenwirth, un’opportunità da perseguire 

potrebbe rivelarsi la caratteristica di bassa gradazione 

alcolica tipica di Freschello, che porrebbe le basi per lo 

sviluppo di una comunicazione di consumo responsabile 

dei prodotti alcolici. 
 
 

 

4.5 Sviluppare una campagna per esprimere la RSI della marca 

 
Come dimostrato da numerose ricerche scientifiche, il packaging comunica al consumatore 

attraverso elementi sia visivi sia informativi (Rundh, 2005), (Silayoi & Speece, 2004 e 

2007), (Agariya et al., 2012). Per comunicare ed esprimere al meglio la RSI, Cielo e Terra si 

avvale del packaging delle bottiglie di tutta la gamma dei prodotti Freschello. In particolare 

viene aggiunta sotto la convenzionale etichetta commerciale, un ulteriore etichetta dedicata a 

Progetto Blu. 

 
Focalizzandosi sul caso di Freschello Vivo, si può notare come 

la bottiglia utilizzata per imbottigliare il vino sia una bordolese, 

caratterizzata da un corpo cilindrico, da una spalla pronunciata 

e da un collo relativamente corto. È considerata la forma di 

bottiglia di vino per eccellenza, ed è usata sia per vini bianchi 

sia per vini rossi. In principio se ne servivano solo nella regione 

del Bordeaux; successivamente l’utilizzo si è diffuso in tutto il 

mondo, divenendo poi la bottiglia più in uso per la distribuzio- 

ne del vino. Per queste ragioni, la bordolese è immediatamente 

riconoscibile come tradizionale ed elegante bottiglia di vino. 

L’etichetta, suddivisa in due parti separate, si presenta invece 

più piccola rispetto alle normali etichette di vini. Le dimensioni 

ridotte sono il primo segnale dell’intelligenza aziendale, atten- 

ta ai costi in tutta la filiera produttiva e sostenibile anche nelle 

scelte grafiche. Posta in modo quasi casuale, applicata come 

fosse un “appunto” personale, richiama una certa familiarità e 

artigianalità. Inoltre le piccole dimensioni permettono di vede- 

re chiaramente il contenuto all’interno della bottiglia, confe- 
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rendo un senso di trasparenza e di sincerità al marchio Freschello. 

 
L’etichetta più grande, su fondo bianco, contiene al suo interno il logotipo Freschello, a sua 

volta racchiuso tra due segni grafici che rappresentano rispettivamente alcuni grappoli d’uva 

e alcune foglie di vite stilizzate: questi richiamano immediatamente al mondo vitivinicolo, ma 

solo se ispezionati con attenzione, poiché rappresentati dello stesso colore del loro sfondo. 

All’interno del più basso di questi segni, è raffigurato il marchio dell’azienda Cielo e Terra. In 

fondo, viene indicata la tipologia del vino corrispondente, che può essere rosso, bianco o rosé 

vivo. 

 
La seconda etichetta, più piccola e posta sotto la prima, è inte- 

ramente dedicata alla comunicazione del Progetto Blu. 

Su fondo blu, racconta in modo chiaro e conciso il progetto 

di RSI intrapreso da Cielo e Terra. Spiega infatti che è grazie 

alla scelta di bottiglie più economiche che riesce ad accanto- 

nare fondi per progetti sociali. Inoltre viene sottolineato che 

le bottiglie sono più ecologiche rispetto alle comuni bottiglie. 

In fondo alla parte testuale, quasi autoritaria per scelta di ca- 

rattere e formattazione, si può notare il marchio di ENGIM, 

l’organizzazione finanziata da Cielo e Terra con le vendite di 

Freschello per costruire i pozzi d’acqua in Sierra Leone. 

Sul retro della bottiglia viene invertito il sistema gerarchico 

della comunicazione. In un’unica etichetta, suddivisa solo per 

il colore di sfondo, sono indicate in alto le informazioni su Pro- 

getto Blu – questa volta in lingua inglese –,  mentre in basso 

sono presenti le informazioni commerciali di Freschello – dal 

numero verde all’indirizzo della sede dell’imbottigliamento, 

fino alle indicazioni sulla quantità e sulla gradazione alcolica 

e il codice a barre –. Non sono invece presenti segni grafici. 

 
La principale scelta grafica nella progettazione dell’etichetta è senza dubbio l’impiego del bian- 

co come grande cornice, senza gabbie o ghirigori, capace di conferire la leggerezza, la sempli- 

cità e la freschezza tipiche dell’azienda veneta. 

Allo stesso tempo il contrasto tra elementi caldi e freddi dona una certa vivacità. Il blu viene 

messo in relazione con il rosso, dando vita ad un contrasto tonale molto forte ed energico. 

Per il logotipo Freschello è stato scelto con un carattere tipografico corsivo, che comunica una 

certa dinamicità; inoltre questa tipografia riporta alla mente i caratteri scritti a mano, e quindi 

riconduce ad una tradizione artigianale. L’inclinazione infine dona un tocco di esuberanza in 

linea con i valori Freschello. 

 

Il colore utilizzato per il logotipo è il blu, un colore freddo che trasmette la freschezza del pro- 

dotto, ma soprattutto legato al cielo e all’acqua, due elementi fondamentali di Progetto Blu e di 

Cielo e Terra. È un colore che esula dalle tipiche associazioni legate al vino, come ad esempio 

i colori della terra – il rosso, il giallo, il verde, il marrone – e che quindi garantisce una diffe- 

renziazione netta rispetto ai prodotti concorrenti. A tal proposito, gli studi (Silayoi  et al., 

2004 e 2007) descrivono la grafica e il colore come gli elementi principali nella 

comunicazione del prodotto che contribuiscono alla realizzazione dell’esperienza d’acquisto. 
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Infine, la scelta di posizionare il numero verde al centro dell’etichetta posteriore rendendolo ben 

visibile, rafforza i valori di trasparenza e di apertura dell’azienda: questo collegamento diretto 

impresa-consumatore, che permette di ottenere informazioni sul prodotto e sul progetto di RSI, 

infonde nel cliente la percezione di un prodotto sincero e disponibile. 

 

5. Conclusioni e osservazioni 

 
L’esempio di RSI, Progetto Blu di Freschello by Cielo e Terra, è dunque appropriato per un’a- 

nalisi del funzionamento della Griglia di Brüggenwirth. 

Definire l’importanza di un progetto sociale all’interno del posizionamento, esplorare le varie 

opportunità a disposizione e sviluppare campagne per esprimere questi valori, sono le fasi ne- 

cessarie per integrare la RSI all’interno della propria identità di marca (Jacouton, e Brongniart, 

2012). 

Una volta che Cielo e Terra ha definito i suoi obiettivi di marketing, avvalendosi della griglia, 

ha potuto sviluppare una strategia con l’obiettivo di rafforzare il valore di Freschello percepito 

da un consumatore oggi più che mai sensibile alle tematiche di RSI (Maignan, 2001), (Mohr, 

Webb e Harris, 2001), (Kotler, 2011) e (Rizkallah, 2012). Dai dati, infatti, emerge che in Italia 

oltre il 63% dei consumatori – Nielsen 2012 – indirizza i suoi acquisti verso aziende etiche che 

reinvestono parte dei ricavati in progetti sociali. 

Attraverso quest’operazione, e in conseguenza dell’aumento di credibilità che ne deriva, Cielo 

e Terra acquisisce un vantaggio competitivo (Porter, 1985) all’interno del suo segmento di mer- 

cato, alimenta il senso d’appartenenza dei propri dipendenti nei confronti dell’azienda, ed ha 

la possibilità di dedurre la propria donazione dalle tasse; ma soprattutto un’organizzazione no 

profit come ENIGM riceve ingenti fondi per effettuare interventi mirati e concreti. In particola- 

re per lo sviluppo del Progetto Blu, con la costruzione di pozzi che permettano di accedere ad 

un bene primario, come è l’acqua, villaggi isolati della Sierra Leone. 
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