

















Oltre 70 anni piu tardi...

Milano, Marzo 2020

Erano i giorni della quarantena e in quelle settimane
di riposo forzato le giormate di ciascuno di noi erano
scandite soltanto dal susseguirsi dei pensieri.

Mel silenzio di questi giorni lontani dalla vita frenetica,
era infatti inevitabile ritrovarsi a percorrere con la
mente i momenti pid significativi che avevano marcato
le tappe indelebili della nostra esistenza. Ricordi ed
emozioni tornavano alla memaoria, e il pensiero correva
a tutte le persone che avevano avuto un qualche ruolo
in guella routine armai cosi lontana da noi.

I sole incessante, le ore dedicate al sonno e alle vacanze

non invitavano pill come prima alle feste dellacqua e della
carme; suonavano vuole, invece, nella citth chiusa e silenziosa;
avevano perduto il metallico splendore delle stagioni felici

Il sole della peste stingeva tutti i colori e fugava ogni gioia.

iAlbert Camus - Lo Peste|

Ricordavamo cosi vecchi amori e vicissitudini
mondane; amici, parenti e conoscenti, ma anche
collaboratori, clienti e fornitori; tutte quelle persone
che fino a pochi giomi prima erano parte integrante,
e forse anche un po’ scontata, della nostra vita, e che
in quel momento avremmo voluto stringere forte al
cuore, con la rassicurazione che tutto stesse andando
bene anche per loro,

1 flagelli, invero, sono una cosa comune, ma si crede
difficilmente ai flagelli quando ti piombano sulla testa. Nel
mondo i seno state, in egual numero, pestilenze e guerre;
e luttavia pestilenze e guerre colgono gli uomini sempre
impreparali.

iAlbert Camus - La Peste)

| cuori degli Italiani, forse per la prima volta dopo
tanto termpo, avevano ripreso a battere all’'unisono, ed
era forte dentro ciascuno di noi un senso di profonda e
reciproca appartenenza.

La peste aveva ricoperto ogni cosa: non vi erano ph‘:_
destini individuali, ma una storia collettiva, [a peste, e dei
sentimenti condivisi da butti.

iAlbert Camus - La Pesio}

Fu propria in guelle circostanze che sentii Renato
Ancorotti.

Fino ad allora le occasioni di confronto tra noi erano
state poche ed esclusivamente professionali, ma
guesta tragedia che ha colpito il nostro Paese, e poi
tutto il monde, ha avuto, nella sua natura catastrofica,
il magico potere di annullare ogni distanza, e anche
guelle persone che sembravano cosi lontane e poco
familiari, divennero d'improvviso compagne di lunghe
e piacevoli chiacchierate. Fu cosi che ¢ incontrammao
io & Renato Ancorotti, in un pomeriggio di quarantena,
ciascuno rinchiuso nella propria solitudine forzata.

Dal momento in cui la peste aveva chiuso le porte

della citth, non erano pil vissuli che nella separazione,
erano stali tagliali fuori dal calore umano che fa tutte
dimenticare.

Con gradazioni diverse, in tulti gli angoli della citts, womini
e donne avevano aspiralo & un ricongiungimento che non
era, per tutli, della stessa natura, ma che, per tuiti, era
egualmente impossibile.

Aloert Camus - Lo Peste|

Lidea di questo scritto nacque proprio durante una
delle nostre chiacchierate.

Parlai a Renato Ancorotti del mio primo editoriale
pubblicato su Makeup Technology, ormai nel 2018,

dal titolo I Mage in ltaly che conguista il maondo, e
insieme pensammao che oggi pit che mai avremmo
voluto rendere amaggio alla nostra cara Italia, ora cosi
profondamente lacerata.

Furono questi | presupposti della nostra narrazione.

In veritd, tulto per loro diventava presente; bisogna dirlo,

la peste aveva tolto a tutti la facolta dell'amore e anche
dellamicizia; lamore, infatti, richiede un po’ di futuro, e per
nol non cerano piit che atlimi.

Aloert Camus - Lo Peste|

Mel 2020 il COVID-19 sembra essere piombato sulle
nostre teste come a volerci ricordare gquanto siamo
vulnerabili e soggetti a fenomeni incontrollabili in
grado di modificare radicalmente rapporti, relazioni,
vita sociale e culturale, economia e diritti. Chi avrebbe
mal immaginate che non una singola limitata citta,
ma un'intera nazione e poi un continente, e infine il
mondo globale diventasse un enorme lazzaretto?
“Dattore ¢'é una qualche speranza che domani vada
meglio?” chiede qualcuno al dottor Bernard Rieux. "Nan
abbiame alcun elements per sperarlo] risponde Rieux,

Makelp Technology 2020 (2) 5



La citta algerina viene sprangata, né si entra né si
esce_ E stato seritto nel 1947 in Francia eppure sembra
essere stato scritto opgi a casa nostra. Una situazione
estremna, che ciinduce a riflettere profondamente sul
senso della vita e sul valore delle nostre azioni, e che
certamente ci fa prendere consapevolezza della nostra
piccolezza nel mondo. Una situazione limite ove

perd ciascuno di noi pud scoprire, o riscoprire, anche
il proprio potenziale, nascosto nelle vicende della
normalita di tuttii giorni.

Tutti vogliono credere che la peste possa venire e se
ne possa andare senza che il cuore dell’'uomo ne sia
modificato. Ma pud essere cosi?

Si pud attraversare il male senza esserne toccato?

Se Josse stalo un Lerremolo! Una buona scossa e non se ne
parla pilt ...

Si contano i morti, {vivi, e il gioeo & falto.

Ma questa percheria di peste!

Anche eoloro che non [hanno la portano nel cuore.

iAlbert Camus - Lo Pesie)

Anche l'epidemia di Coronavirus passera. Lascera
strascichi, com'é inevitabile. Lascera vittime,
com'# ingiusto che sia. Lascera un senso profondo
di amarezza e dovrebbe lasciarci anche qualche
riflessione su “cid che & l'altro per noi” e su "cid che
siamo noi per "altra”™.

C'& un valore intrinseco che caratterizza i prodotti

che produciamo; questo valore si chiama Made in
Italy. |l Mage in ltaly & un valore assoluto e globale,
ricanasciuto dagli Usa al Giappone e percepito come
gualcosa di bello, sofisticato, curato, che accomuna
tante produzioni, dal vino al cibo, passando per la
moda, il design e naturalmente la cosmesi.

Secando KPMG (una delle quattro cosiddette Big Four
insieme a Pricewaterhouse Coopers, Deloitte & Touche
e Ernst & Young, ovvero le quattro societa di revisione
che a livello mondiale si spartiscono [a gran parte del
mercate), il Made in Italy e il terzo brand al mondao per
notorieta, dopo Coca Cola e Visa, e tutelare i prodotti
realizzati nel territorio vuol dire anzitutto difendere |a
piccola e media impresa.

Poco piu di un anno fa, nel marzo 2019, leggevamo:

“Il valore del marchio Made in ltaly non arresta |a

sua corsa, apprestandosi a sfondare il muro dei 100
miliardi di dollari, prazie anche alla creseita dei brand
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del lussa” Questo & il dato rilevato dalla classifica
BrandZ Top 30 Most Valuable italian Brands 2019 stilata
da Wpp e Kantar, societa di consulenza e marketing
data, il cui rapporto sul Made in itoly confermaiil
protagonismo dei nostri marchi sulla scena mondiale.

L'espressione Made in ltaly ha fatto la sua comparsa a
partire dagli anni ‘80 per indicare |a specializzazione
internazionale del sistema produttivo italiano dei
settori manifatturieri cosiddetti tradizionali che si
rifanno alle 4 A: Abbigliamento (e beni per la persona),
Arredamento, Automotive e Agroalimentare, Tutti |
prodotti Mage in ltaly, a prescindere dal settore di
appartenenza, sono accomunati da un mix di elementi
che ne determina il successo e la riconoscibilita sul
piano internazionale: eccellenza, alta specializzazione
delle tecniche di produzione, contesto di sviluppo

e realizzazione dei prodotti spesso di carattere
distrettuale, e forte radicamento delle specializzazioni
territoriali. Il valore del Made in ltaly spesso e volentieri
si fonda su aspetti intangibili come know how,
capacita progettuale e reputazione,

Tutto cid & possibile perche 'ltalia stessa &
innanzitutto un brand. Un marchio amato e ammirato
nel mondo, al netto dei pregiudizi che ancora

pesano sul nostro Paese. LUltalia e |a terra del buon
cibo, delle spiagge incontaminate, delle colline

del vino, del turismo, dell’arte e di una storia che
tanto ha da raccontare. || Bel Paese & noto al mondo
per numerosi motivi che scaturiscono dal ruolo di
motore della civilta che I'ltalia, con 'Impero romano
prima, nel Medioeve, & ancora nel Rinascimenta pai,
ha giocato nella storia dell'umanita. Gran parte del
diritto, della musica, delle regole contabili, degli studi
umanistici dipendono dalle nostre radici. La nostra
lingua, l'italiano, & una lingua letteraria con una sua
dignita riconosciuta; & la lingua della musica, non
soltanto per tutta la parte tecnica-compositiva, ma
anche per quanto concerne 'opera. Senza l'italiano
oggi qualungue spartito sarebbe di fatto non
interpretabile. Mon @ dungue un caso che litaliano
suoni eccezionalmente musicale. Il punte piu alto
raggiunto dall'umanita in termini artistici equivale al
Rinascimento italiano, che poi ha dato il via all’ampio
Rinascimento europeo. Raffaello, Michelangelo,
Leanardo, Bernini, Maderno, Bramante, Brunelleschi,
Veronese, Tiziano, Caravaggio, Donatells, Tiepalo,



Piero della Francesca, Masaccio, Botticelli, Beato
Angelico, Andrea Mantegna, il Ghirlandaio, Leon
Battista Alberti, Antonello da Messina, il Verrocehio,
Giavanni Bellini, Giorgione, Pinturicchio, Tintoretto,
Remanino, Lorenzo Costa ... le loro opere sono cosi
rinomate da costituire un vero e proprio atlante della
storia dell’arte mondiale. E come non ricordare |
contributi alla scienza ... Leonardo da Vinci, Galileo
Galilei, Alessandro Volta, Amedeo Avogadra, Antonio
Meucei, Camille Golgl, Guglielmo Marconi, Enrico
Fermi, Ettare Majorana, Rita Levi Montalcini, Maria
Montessari, Emilio Segre, Riccardo Giacconi, Carlo
Rubbia, Giulio Matta, Renato Dulbecco ... e poi

i grandi navigatori italiani, Cristoforo Colombo,
Amerigo Vespucei, Marco Polo, Giovanni e Sebastiano
Caboto, che con le loro avwenture hanno cambiato

il mondo. Si, hanno cambiato il mondo con le loro
scoperte che hanno irrimediabilmente stravolto la
geografia e la storia del pianeta Terra.

Tutto questo vi ricordiamao perche e giusto e doveroso.
Perche tutti voi possiate portare nel cuore questo
immenso patrimonio con fiera consapevolezza di

it che siamo. "Considerate la vostra semenza: fatti
non foste a viver come bruti, ma per seguir virtute e
conoscenza” scriveva Dante Alighieri nel Canto XXV, il
Canto di Ulisse. Pensate alla vostra origine. Mon siamao
stati creati per vivere nell’ignoranza. Concedeteci il
paragone, ve ne prego: nessun "folle volo” dantesco
guesta volta, nessuna pretesa di conoscenza assoluta;
solo |a consapevolezza che “ronoscenza” significa
“liberta” Il giorno della sua investitura in qualita di
Presidente di Cosmetica [talia, Renato Ancorotti citd
le parole di Maurizio di Robilant e le fece sue: “Siamo
la patria della bellezza”. Condividiamo con voi gquesto
messaggio perche questo tutti dobbiamo ricordare:
Litalia é un Poese che ha bisogno di visione; la

nostra wisione é quella di fare della Bellezza lo

nastra proposta al resto del mondo. 50 tratta di una
bellezza trasversale, non solo poesaggistica, artistica
e culturale. Dobbiamo pensare alla bellezza come a
tutto cio che noi sappiamo fare: dall’artigiono allo
rmeccanotecnica, dallingegneria al design; dobbiamo
pensare alla nostra capacita di declinare la bellezza a
360°. E se voglioma raccontarlo al mondo, dobbiamo
fare in modo che tutti abbiano in mente questo
racconto, e che con il loro lavara e con | lore prodotti
si rendano testirmani di questo Poese, Potria della

Bellezza, ritrovando quell'orgoglio di cui noi italiani
abbiama tanto bisogno. Le imprese che si sentono
coinvolte e responsabili del futuro del Paese possono
fare in modo che nel mondo il racconto del nostro
Paese sia divulgato atlraverso i loro stessi prodotti,
| prodotti eccellenti delle nostre imprese riverbereranno
cosi leccellenza del nostro Paese, consentendo que!
posizionamento dell'ltalio come Land of beauty che
dobbiamo oltenere. Luigi Zoja nel suo libro Giustizia e
Bellezza scrisse: "Non c'é bellezza dove non ¢'é giustizia
e viceversa, non c'e giustizia dove non c'é bellezza;
dungue nella bellezza sta il futuro radioso di un Poese
come 'ltalia che ne ha casi tanta ma df cui é cosi poco
consapevale..”.

(Maurizio di Robilant)

1112 ottabre scorso si & svolta PAssemblea pubblica di
Cosmetica |talia; Renato Ancorotti ha aperto lincontro
con queste parole:

Lappuntarnento odierno, da sempre momento
cardine del calendario associativo di Cosmetica

talia, quest’'anno e ancora piu importante perche
vuale seqgnare simbolicamente un nuovo inizio:

sigmo prontl per un nuove Rinascirmento. Ogni anno,
tradizicnalmente nel mese di givgno, [Assemblea
pubblica di Cosmetica ltalia segna un momento ai
bitanci e di confronti: un mamento di riflessione che
ogqi si carica di significati inediti e ¢i spinge a una
Auova ripartenza. O aspetla un autunno impegnativo,
Come cittadini, come imprenditori, come protagonisti
di un settore chiove per il Poese, anche nella delicata
fase dello post emergenza. Abbiomo un compito
difficile ma estremamente impartante: andare contro
corrente. In gutunno dovremo saper rifiorire. Una
missione che porteremo a termine grazie allimpegno
e alla caparbieta dei nostri imprenditori, che sono
copitani coraggiosi. | numeri del comparta, raccontats
dalla nostra Associazione anno dogo anno per oltre
mezzo secolo, hanno testimonioto uno carattenstica
distintiva dell'industria cosmetica: lanticiclicita.

Nel 2018, prima dell’'emergenza, la cosmesi ha
raggiunto un fotturato di 12 miliardi di euro; la
pandermia ha naturalmente avuto un impatte
importante su guesta parte del nostro setlore
provocando una flessione stimata intorno agli 11,6
punti percentuali. Con ogni probabilitd chiuderemao

i 2020 a 10,5 miliardi ai eure. A condizionare questo
risultote & il mercata interno che perde circa il 8,3%,
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ma soprattutto l'export che segna un calo de! 15%.
Nel leggere guesti dati, caratlerizzati da un segno
negativo, dobbiomo comprendere le difficoltd che [e
nostre aziende hanno offrontato: dal lockdown allo
chiusura di molti esercizi distributivi, daolle tension
sui mercati esteri e nel reperire le materie prime al
cambiamento delle abitugini di acquisto. Queste
stime fortunatamente sono ben pid contenute rispetto
o quanto ¢i saremmao aspettali solo pochi mesi fg,

e testimoniana la decisiva capacita di reazione del
nastro seltore che in un contesto di crisi da prova

di selidita, capacitd imprenditoriale e resilienza,
Combattere contro le avversita é la nostro specialita
da sempre. Non ¢f resta allora che sequire guesta
nastra naturale inclinazione e metlerci al lavoro per
risalire il prima possibile o chino degli ultimi mesi che
el hanna messo alla prova, ma ci hanno anche vislo
reagire. Con responsabilita, con prudenza, ma anche
con decisione, ripartiomo; in sicurezza certamente,
una parola d'ordine da sempre chiave per il nostro
seltore. Ripartiamo oggi con resilienza’

Nel momento storico che stiamo attraversando ci
stiamo riscoprendo terribilmente fragili e soli.

Spesso non cogliamo la fortuna delle cose che ci
circondanao: guardiamo “l'erba del vicinoe” e non

ci soffermiamo ad apprezzare i frutti della nostra
terra; diamo per scontato le statistiche che ¢i dicono
che siamo il quarto Pagse piu visitato al mondo e
non sappiamo forse ancora apprezzare appieno il
valore della nostra nazione. Made in ltaly, turismo,
moda, food, cosmesi ... cifre lette e rilette talmente
tante volte da non essere pid meritevoli della nostra
attenzione. Eppure, in un momento come guesto,
gualcosa ci ha spinto fuori al balcone di notte a urlare
il nostro orgoglio di essere italiani. Bandiere alle
finestre; applausi per gli operatori sanitari che hanno
affrontato in prima linea le durissime settimane della
prima ondata di pandemia, e che ancora oggi stanno
affrontando con coraggio questa nuova ondata
autunnale; applausi per tutti coloro che non hanno
mai smesso di lavorare per continuare ad assicurare
a tutti noi generi di prima necessita; applausi di
incoraggiamento per noi stessi, per sentirci “distanti
ma vicini®, e I'lnno d'ltalia, cantato tutti insieme alla
finestra, a lume di candela. Qualcosa, in quelle difficili
cettimane di inizio pandemia, ci ha stretto tutti vicini,
forse banalmente |a paura. In quei momenti perd,

ﬂ- Makelp Technology 2020 (Z)

guella bandiera tricolore ha rappresentato per tutti
noi un appiglio, una salvezza, il simbolo di quell’italia
lacerata dal dolore ma profondamente unita.

Cisembrava allora doveroso iniziare cosi questo
numero di Makeup Technology, con il Canto degli
Italiani:

“Fratelli d’ltalia,
I'ltalia s'& desta”.

L'ltalia si & risvepliata, I'ltalia deve risvepliarsi.

L'inna nazionale ha avuto una storia particolarmente
travapliata: un canto retorico, aspro, criptico, difficile
da capire e da memaorizzare. Anche in questo periodo
di pandemia non sono mancate le critiche al Canto
degli Italiani. Qualcuno dice: "Come si fa a cantare
stringiamoci a coorte, siom pronti alla morte in un
mamento cosi tragico di distanziamento sociale e

di emergenza sanitaria?”. Eppure secondo noi, se

ci soffermassimo sul significato profondo di ogni
strofa, forse potremmo apprezzare maggiormente la
ricchezza che esso tramanda; al dila di ogni visione
e opinione rispettabile, 'inno di Mameli racconta

la storia del nostro Paese, la Nostra staria, il nostro
ordinamento giuridico.

Fratelii d'italia,
Litalio s'e desta.

“Fratelli” e la prima parola del Canto: e il momento

di essere tutti uniti. La nazione si e svegliata e inizia a
riscoprire in sé quel senso di identita latente. |l resto
del testo & un graduale atto di persuasione del popolo
italiane in nome della nazione unita. Conesciamo tutti
a memoria la prima strofa di questo Canto; ma oggi vi
chiediamo di andare oltre, di prendervi cinque minuti
e cogliere il significato profondo che si cela nelle sue
strofe meno note.

Noi siamo do secoli
Calpesti, derisi,

Perché non siam popolo,
Percheé siarm diviss,
Racecolgaci ununica
Bandiera, una speme:
Di fanderci insieme

Gia lora suond.



Un vero e proprio richiamo al desiderio di raccogliersi sotto un'unica
bandiera: la speranza {speme} di unita e di ideali condivisi per un’ltalia,
guella del 1848, ancora divisa in sette Stati.

Oggi pid che mai queste strofe assumono una connotazione ricca di
significato: da secoli calpestati e presi in giro perché non siamo un popolo
unito. Dobbiamo raccoglierci sotto un’unica bandiera e un'unica speranza.
Un testo aspro, certamente. Oggi nuovamente e arrivato il momento di
unirei. E arrivato il momento che il mande ci guardi con occhi diversi.

In questi mesi di difficoltd abbiamo saputo, ciascuno nel suo piccolo, dare
prova di grande forza, coraggio e determinazione. E lo abbiamo saputo
fare al punto tale che siamo stati considerati un modello per il resto del
monda nella gestione di questa tragedia. Al di |3 di ogni considerazione
politica, che non & certamente nostra intenzione portare qui, oggi piu che
mal diventa importante restare uniti e dimostrare al mondo che non siamo
piu quel popolo diviso, lacerato da scontri politici e vittima di una classe
dirigente che forse non ha sempre saputo renderci dovuta giustizia; non
siamo quel fanalino di coda di un’Eurcpa che troppe volte ¢i ha relegato
ingiustamente in secondo piano. Ci aspetta un autunno difficile, ma se
sapremao restare uniti, sostenerci e alutarci vicendevalmente, riscoprendo
un vivo senso di umanita, supereremo anche questa dura prova.
Ripartiamo oggi con resilienza.

Siamo italiani, siatene fieri.

Makelp Technology 2020 (2) 9















































































































campioni & il nickel, segnalato come principale allergene metallico
negli ombretti (36). La concentrazione di nickel e di cromio in tutti
i campioni testati @ molto bassa, e in generale inferiore rispetto a
quanto riportato da altri autori (36,37).

Uno degli obiettivi di questo studio & confrontare i risultati

analitici quantitativi ottenuti su campioni preparati con metodiche
differenti. E noto che il metodo tradizionale di solubilizzazione
permette un’analisi pil accurata e precisa, con aleuni svantagpi
gia ampiamente desecritti. Gli altri due metodi presentati sono

di pid facile realizzazione, il che li rende pid adatti per un rapido
screening dei campioni.

In particolare, il metodo SMART STORE® & preferibile, poiché &
possibile depositare il campione direttamente sul filtro, prima
dell'inglobamento, sotto forma di polvere o liquido, anche senza
passare alla fase di sospensione, pur mantenendo la sensibilita
adepuata al tipo di applicazione.
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Lindustria globale della

bellezza accusa un momento

di difficolta nel campo dei
cosmetici colorati. Gia prima
dell'inizio della pandemia da
COVID-19 e del cambiamento

nel comportamento di acquisto

al dettaglio, la categoria aveva
conosciuto una contrazione del
consumo. Fattori quali lo sviluppe
di nuovi prodotti scarsamente
differenziati tra i diversi lanci

e problematiche ambientali
(prima fra tutte |a guestione della
sostenibilitd) hanno fatto in mode
che i consumatori acquistassero
sempre meno prodotti di ultima
generazione. Entro la fine del

2020 i prevede che |a categoria
subira un calo di valore del 10%,
anche in ragione delle misure di
distanziamento sociale che hanno
favorito la vita sedentaria presso il
proprio domicilio e naturalmente le
chiusure di negozi al dettaplio (1)
La pandemia non mostra segni

di attenuazione e |a tendenza al
ribasso non fard che accelerare: da
un lato | consumatari percepiscono
i crescenti effetti di distanziamento
sociale e dall’altro aspirano a un
CONSUMO Sempre piu consapevaole.
Con allontanamento sociale che
riduce la necessita di cosmetici
colorati, i brand dovranno
razionalizzare lo sviluppo dei
nuovi prodotti e fare i conti con le
preoccupazioni dei consumatari
adierni, promuovendo iniziative

di sostenibilita e una tendenza

a prediligere toni naturali nella
tavolozza dei colori. La spesa
rimarra piuttosto piatta nel medio
termine, anche se |a sensibilita

ai prezzi spingera gli utenti dai
marchi di prestigio verse marchi
piu accessibili e a prezzi piu bassi.
La domanda tornera nel tempo,
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anche se probabilmente non al suo livello pre-COVID-19, con acquirenti
che metteranno in discussione |a fedelta al marchio e ridurranno il mix di
prodotti. |l passaggio allo shopping online sta mettendo a dura prova la
fedeltd al marchio, viste le numerose opzioni (come il confronto dei prezzi
e incentivi quali la spedizione gratuita) che questo contesto garantisce.

| consumatori sono alla ricerca di benefici tangibili e misurabili,

ricercano cioé un consumo consapevole. Questa tendenza accelerera

nel mondo post-COVID-19 e | consumator guarderanno principalmente
alle credenziali etiche dei loro acquisti anche in fatto di makeup. E se la
prova fisica del prodotto é essenziale in questa categoria, i brand hanno
escogitato metodi innovativi per assicurarla anche quando i negozi sono
stati chiusi, ricorrendo a strumenti di prova virtuale. Si prevede che questa
trasformazione dei test al dettaglio continuerd anche dopo la completa
apertura dei negozi. Mintel ritiene che | consumatori stiano cercando e
scoprendo nuovi stimali: i clienti cercano il divertimento e hanno voglia di
provare nuove esperienze privilegiando marchi e rivenditori che investono
in strumenti innavativi,

Nel 2020 tutto ruota intorno agli occhi

Gli acguisti di ciglia finte e prodotti per [a definizione delle sopracciglia
sono aumentati di anno in anno nella popolazione di etd compresa fra i

16 & 24 anni, mentre gli acquisti di rossetti hanno registrato una flessione,
L'uso obbligatorio delle mascherine nei luoghi pubblici quest'anno sosterra
ulteriormente il segmento del makeup occhi a scapito dei prodotti labbra.
La popolarita degli eyeliner & cresciuta con versioni colorate che
sostituiscono i tradizionali ombretti. Molte apprezzate risultano essere |e
formulazioni semplici da usare e da applicare sia sulla palpebra sia sulla
rima cigliare. Packaging e prodotti come stancil per agevolare il disegno degli
eveliner o addirittura "timbri” per intensificare il disegno delle sopracciglia
diventeranno sempre pid popolari, nell'intento di agevolare ['applicazione e
facilitare la creazione degli effetti desiderati.

Il mascara rimane un punto fermo della cosmesi colorata, anche attraverso
la sviluppo di prodotti dai color spesso molto stravaganti. | consumator
sono alla ricerca di prodotti performanti ma di semplice applicazione,
euidata anche, e forse soprattutto, dal design dell’applicatore che permette
di valorizzare tutte le tipologie di ciglia. La tendenza verso colori esclusivi
ha visto una crescente popolarita nel 2020 & questo continuera nel 2021,

Le innovazioni saranno pid dirompenti in termini di applicazioni, di design
delle confezioni e formulazioni. Il trucco degli occhi diventera il nuovo
punto focale dei prossimi anni. Ombretti monocolore o linee ben evidenti
permetteranno una maggiore espressione di se e le tonalita brillanti
conserveranno certamente la loro popolarita, poiche consentiranno a
ciascuno di esprimere tutta la propria creativita,

Il cloim "long lasting” é diventato sempre pid significativo nel 2020,
Secondo Mintel, la lunga durata e essenziale per il trucco di labbra e ocehi.
L'uso obbligatorio delle mascherine ha infatti inevitabilmente posto
problematiche quali il trasferimento e la shavatura del trucco, alimentando
un conseguente desiderio di prodotti a lunga durata e no transfer.

























































riprodurre e diffondere tale contenuto IP in mancanza
del preventivo consenso del fotografo, senza violare |
diritti esclusivi previsti dallal.a”

Ir1 altri termini: il Tribunale ha concluso che il soggetto
che aveva agito in giudizio a tutela delle immagini
fotografiche, riconosciuto autore delle stesse, era
rimasto titolare dei diritti conferiti dalla legge sul diritto
d'autore, nonostante la pubblicazione delle foto sulla
propria pagina personale Faceboaok, ed era quindi
legittimato a tutelare in sede giudiziaria | diritti esclusivi
su tali fotoprafie (che infatti hanno trovato tutela, anche
mediante la condanna del giornale al risarcimento del
danna).

E possibile caricare sulla pagina

social dell’azienda immagini scattate
direttamente e aventi come oggetto dei
ritratti?

Ove ad essere ritratti nella foto fossero delle persone
(famose o meno), la pubblicazione sul web di

dette immagini (sempre sul presupposto che tale
pubblicazione abbia finalita commerciali) necessita

del consenso del soggetto ritratto. Va sottolineato che
l'eventuale consenso rilasciato allo scatto & cosa diversa
dal consenso alla pubblicazione della foto e al suo uso in
funzione commerciale. Come accennato, cio vale anche
per il caso di persone famose: se il titolare del marchio X
per abbigliamento scatta una foto che ritrae la cerimonia
di consegna degli Oscar in cui si vede 'attore che indossa
un abito con il logo X in vista, quella stessa immagine
non pud essere pubblicata senza autorizzazione sulla
pagina Instagram dell’azienda titolare del marchio X.

Ma quella stessa foto potrebbe essere pubblicata senza
alcuna autorizzazione nell'ambito di un articolo di
stampa descrittivo della cerimonia di consegna degli
Oscar.

Secondo consolidata giurisprudenza, la tutela
dell'immagine della persona nota si estende fino a
ricamprendere anche quegli elementi che nella mente
del consumatore richiamano inequivecabilmente il
personaggio noto, come per esempio abbigliamentao,
ornamenti e trucco (potrebbero rientrare in tale
fattispecie il berretto e pli occhialini di Lucio Dalla).
Anche |'utilizzazione a fini commerciali (ad esempio
pubblicitari) dell'immagine del sosia di una persona
nota senza il suo consenso costituisce illecito, poiche,
dai modi di diffusione dell'immagine, il pubblico
destinatario del messaggio pud essere indotto a pensare

che si tratti della persona nota e non del sosia (Tribunale
di Milano, Sezione specializzata in materia di impresa, 21
gennaio 2015, caso Audrey Hepburn).

Quando 'uso dell'immagine altrui & effettuato con
finalitd commerciali bisogna quindi prestare la massima
attenzione e procurarsi il consenso della persona ritratta
(o dei suoi eredi). La finalité commerciale potrebbe
essere desunta da aleuni indizi, come ad esempio

la pubblicazione dell'immagine sulla pagina social
aziendale o sul sito web della societa.

Posso pubblicare su Instagram una
story (per pubblicizzare un mio
prodotto) nella quale compaiono opere
di street art o altre opere d’arte?
LUargomento e complesso e la soluzione & diversa a
seconda che si parli di opere d'arte all'interno di un
museo (ad esempio un quadra) o in spazi aperti {ad
esempio una scultura in una piazza) e a seconda che
'opera sia ancora coperta dal diritto d'autore {70 anni
dopo la morte dell’autore) o meno.

In questa sede prendiamao in esame il caso di un rossetto
pubblicizzato attraverso un video (o delle immagini},

in cui si vede una donna che si ritocca un rossetto per
strada e sullo sfondo si vede un’opera di street art di un
autore vivente,

Anzitutto c'é da chiedersi se la street art sia un atto
vandalico (in fondo si tratta di dipingere pareti
appartenenti a privati, come potrebbe essere la facciata
di un conderminio, o di proprieta pubblica, come

un muro che costeggia i binari di una stazione o un
sottopassaggio) o se il risultato dell’attivita dello street
artist sia un'opera d'arte e quindi sia meritevole di tutela.
Per il vero, non esiste ancora una decisione che chiarisca
la questione se |a streel art sia riconoscibile come opera
d'ingegno o se sia da considerare solo un atto vandalico.
Tuttavia, l'idea che |'attivita dello street arbist sia
meritevale di tutela (ove ovviamente |a sua attivita non
si riduca al puro imbrattamento con scritte del genere
“Laura ti ama’, ma abbia i requisiti per godere della
tutela autoriale) &, forse, quella pid diffusa.

Pertanto, se vengono scattate delle foto per
pubblicizzare un prodotto con Lo Ragazza con il
paltoncino di Bansky (Fig.24) o il 5an Gennaro di Jorit
|Fig.2B) sullo sfondo, & facile prevedere che ci saranno
dei problemi!

Certo, si tratta di opere create per strada e quindi,

si potrebbe ritenere, fruibili da tutti, ma neppure si
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s difendeva dicendo che aveva solo pubblicato sul
proprio profilo personale delle foto dirette ai suoi
follower, foto relative alla sua vita (le guattro Ferrari che
compaiono nelle foto sono di sua proprietd) e alle sue
personali abitudini, e che 'uso del marchio Ferrari era in
funzione descrittiva e quindi doveva considerarsi lecito.
|l Tribunale ha affermato che, in linea di principio, I'uso
del marchio di terzi da parte dell’influencer pud ritenersi
lecito, ma solo quando autorizzato dal titelare del segno
distintive, owero nelle ipatesi in cui le immagini esposte
possano comunicare al pubblico un significato diverso
da quello pubblicitario e commerciale.

MNel caso di specie, tuttavia, il posizionamento delle
calzature sulla carrozzeria dell' autovettura (rafforzato
dalla circostanza che scarpe e auto avevano pressoche
il medesimo colore) porta | consumatori a ritenere

che il brand Ferrari sia in qualche modo collegato

al brand dello stilista. Cid, a parere del Tribunale,
costituisce chiaramente "un'associazione illegittima

tra i due prodotti/marchi”. Quanto alla qualificazione
come "commerciale” dell’'uso del marchio Ferran da
parte dello stilista, il Tribunale osserva di essere "ben
consapevole” che, nella prospettiva dell’influencer,
risulta "essenziale |a rappresentazione della propria

vita privata al pari dell'ostentazione dei beni di
consumo dei quali l'influencer si circonda. Risulta
quindi inevitabile che l'ostensione dei propri consumi
cormporti lesibizione, e quindi 'uso, dei segni distintivi
di detti prodotti”. Tuttavia, | giudici hannao ritenuto che
debba ritenersi abusivo 'uso del marchio guande la
finalitd & di natura pubblicitaria, come in questo caso
incui l'esposizione del marchio era accompagnata da
didascalie espressamente pubblicitarie (c'era anche il
prezzo delle scarpe) diffuse su un social destinato perlo
piu alla pubblicita.

In particolare, nel caso di specie, il Tribunale ha
riscontrato che “le sequenze di immagini postate dallo
stilista non potessero che avere natura commerciale,
inguanto l'immagine di alcune calzature esposte sul
cofano di un'autovettura non descrive il momento di vita
di alcuno {momento che pud essere |'atto di mangiare,
riposarsi, camminare, festegpiare, conversare, ecc.),
anche in considerazione del fatto che appoggiare delle
scarpe sul cofano di un auto costituisce una condotta
del tutto priva di giustificazione pratica”. Dunque,
riconosciuto 'accostamente abusivo del proprio
prodotto al brand Ferrar, nel tentativo di giovarsi
dell'immagine prestigiosa di quest'ultima, il Tribunale ha

ordinato la rimozione di dette immagini e video.

Posso dire nei post delle mie pagine
social aziendali che il mio prodotto

e “come quello di ...” o utilizzare
#brandaltrui?

Presentarsi sui social mediante il messaggio: "Tu conosc
| prodotti XYZ7? | miei prodotti sono come quellil” & un
comportamento scorretto.

Segnalare, ad esempio, al consumatore nella pagina
social dell’azienda che *la nuova crema antirughe

X étipo quella Revitalif di L'Oréal” significa chiarire

al consumatore che non si parla della erema del
concorrente, ma di una crema diversa che ha le
medesime caratteristiche e qualita della prima e, quindi,
significa mettersi al traino del prodotto pid famoso.
L'autore dell'atto non deve spendere risorse economiche
e termpo per acereditarsi sul mercato, in quanto si
equipara, con madalita parassitarie, a un prodotto e a
un’azienda che gia godono di credito.

Cosi facendo, l'autore dell'atto incorre in ipotesi di
concorrenza sleale per agganciamento, sanzionata
dall’art. 2558, cormma 2, del codice civile.

L'illecita fattispecie dell’agganciamento si pud facilmente
realizzare sui social anche tramite ['uso di #brandaltrui
che quindi & bene evitare, salvo diversi accordi e
autarizzazioni con il titelare del brand menzionato.

Si potrebbe incorrere nel medesimo illecito anche

ove venissero pubblicate immagini di prodotti con un
packaging simile a quello del prodotto pid noto (si parla
in tal caso di look-alike), ove il consumatore fosse indotto
a ritenere che tra il prodotto pubblicizzato e quells (pid
nata) che esso & capace dirichiamare alla mente visia
un qualche collegamento.

Quali cautele usare quando

la promozione del brand viene
effettuata attraverso influencer

e blogger?

| social sono il terreno naturale nel quale nascono,
crescona e talvolta prosperano soggetti, a vario titolo pid
o meno famosi, che, dotati di un certo seguito, hanno la
capacita di influenzare | comportamenti di acquisto dei
consumatori e tramite i quali si é sviluppato il fenomeno
dell'influencer marketing, fenomeno che si pud rivelare
davvero molto insidioso.

Gli influencer penerano nei consumatori fiducia,
ammirazione e condivisione di interessi. || rapporto
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che si crea tra l'influencer e i suoi seguaci (follower) &
voluto e ricercato dal follower: & il follower che sceglie

di seguire l'influencer. Ne consegue che ogni messaggio

che l'influencer veicola ha sul (suo) pubblico una
maggiore presa rispetto a quelle che ha il messaggio
pubblicitario veicolato nel modo tradizionale (stampa,
tv, radio), essendo il consumatore, in tale ultimo caso,
fruitore passivo e involontario.

Inaltre, le immagini con il brand in evidenza, postate sul

profilo personale del personaggio, si alternano ad altre
dove non compare alcun marchio, in un susseguirsi

di testi eimmagini che danno l'impressione di una
narrazione "privata” della propria quotidianita,

Si tratta di una comunicazione estremamente
frammentaria e veloce che spesso non consente di
riflettere e quindi essa pud essere percepita con pid
facilitd come un racconto della vita dell'influencer che
al mattino beve un certo latte, si prepara ad affrontare
la giornata idratando la sua pelle con una certa ¢rema
e un accurato makeup con determinati prodotti,
indossando un certo vestito, andando con la sua auto a
fare gli acquisti del giormo e cosi via.

MNe deriva che il messaggio promazionale non
adeguatamente segnalato é pid facile che non venga
riconosciuto come tale.

Per questa & necessario innanzitutto mettere il
consumatore nelle condizioni di percepire che il
messaggio veicolato dall'influencer & un messapgio
pubblicitario. E infatti, secondo I'art.5 del D.Lgs.
n.145/2007 (principio di trasparenza), "la pubblicita
deve essere chiaramente riconoscibile come tale” e
"deve essere palese, veritiera e corretta”

Anche il Codice del consume [(D.Lgs. n.206/2005)
stabilisce che le comunicazioni commerciali il cui

fine promozionale non é espressamente dichiarato
integrano la fattispecie delle pratiche commerciali
scorrette.

Sulla pubblicita effettuata tramite lo strumento

del social media marketing & intervenuto anche
I'lstituto dell’Autedisciplina Pubblicitaria {I1AF) che

nel 2016 ha redatto la Digital Chart, ossia un testo
contenente lindicazione di best practices riguardo alle
comunicazioni commerciali effettuate tramite internet.
Secondo la Carta digitale, una comunicazione deve
essere "ben distinguibile nella parte iniziale del post”,
mediante espressioni quali "Pubblicita/Advertising’,
‘promosso da.., ecc. o nel primi tre hashtag

dalle seguenti diciture: #pubblicita, #advertising,
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#sponsorizzato da. ., #adv, ecc.

Se il rapporto tra l'influencer e l'inserzionista &
occasionale, con l'invio da parte di guest'ultimo dei
propri prodotti gratuitamente o per un madico valore,
in questo caso l'influencer dovrd inserire solamente un
disclaimer ben leggibile, ad esempio "prodotto inviato
da.." o "gifted by.. " o simili.

Per esempio, sarebbe buona prassi che nel momento
stessa in cui un’impresa invia un proprio prodotto
all'influencer per promuoverlo, questa invii una
comunicazione scritta, anche tramite e-mail, per
informare l'influencer delle regole da seguire.

Se il prodotto pubblicizzate & di propria produzione
non e necessario indicare nel post 'fady, perché
l'intento pubblicitario & ritenuto facilmente
individuabile dai destinatari che, bisogna ricordarlo,
decidono spentaneamente di "seguire” e cosi di
ricevere informazioni da una determinata persona o
personaggio attraverso il social netwark.

Dungue, si pud affermare che |a pratica di "influenzare"
e certamente |ecita, ma diventa illecita quando e
strisciante e subdola, ossia quando non & presentata e
non e percepita come comunicazione pubblicitaria.
Propric di questo aspetto si & occupata nel 2018
I'Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato
[AGCM).

A seguito di un sospetto di pubblicita occulta
commessa da famosi influencer (tra cui Martina
Colombari, Alessia Marcuzzi, Cristina Chiabotto e altri)
in favare dei marchi Alberta Ferretti e Alitalia,

e intervenuta FAGCM awiando un procedimento

(n. 27787) contro le societd e gli influencer.

Secondo UAutorita gli influencer avrebbero

condiviso dei post su Instagram indossando capi di
abbigliamento del marchio Alberta Ferretti, recanti il
logo di Alitalia, senza nessuna indicazione adeguata a
segnalarne |z finalitd promozionale (Fig.4).

L'Autarita ha ipotizzato la violazione del Codice del
Consumo, in quanto, prima facie, si & ritenuto che
l'enfasi nella visualizzazione dei brand Alitalia e
Alberta Ferretti non fosse diversamente giustificata

se non da unintento promozionale e cio "in ragione
della sproporzione tra la citazione dei marchi e il
contesto narrativo-espressivo in cui si inserisce il

post del personaggio famoso. Inoltre, si é contestato
che siffatta finalita pubblicitaria, ove verificata, non
sarebbe stata riconoscibile ai follower-consumatori,
in quanto presentata sotto le sembianze di una










































esprime pareri e lascia delle recensioni che altri dopo di lui leggeranno
per reperire informazioni durante il processo di acquisto. Dungue, il
marketing che vuole guidare il processo di acquisto del consumatore
dovrebbe mirare alla fase intuitiva, comunicando attraverse le emoziani,
empaticamente.

E stato dimostrate (11) come | messaggi che stimolano 'empatia sono
potenzialmente pil efficaci di quelli che stimolano la paura.
Analogamente, nello stesso studio si & evidenziato che nonostante Fear
Arousing Appeal ed empatia abbiano un effetto diretto positivo sulla
persuasione, quest’ultima ha avuto anche un effetto indiretto positivo
inibendo la riluttanza, l'effetto boomerang che affligge la Fear Arousing
Appeal.

Questo intervento ¢ ha permesso di scavare in aspetti che troppo spesso
la maggioranza delle aziende tende a banalizzare con dei semplici “mi
piace-non mi piace” oppure "bello-brutto” oppure "troppo chiaro-troppo
scura”; il lavorare sulla comunicazione, o meglio sulla strategia di comu-
nicazione e quindi sull’approccio alle persone, non @ mai un aspetto [eg-
Bera, anzi é sempre pid spesso complesso e rischioso perché si possono
raggiungere risultati sorprendenti, a volte talmente controproducenti in
grado di minare dalle fondamenta il successo di un prodotto.

La complessita dell’essere umano, dell’individuo e della societa merita
indubbiamente qualche approfondimento in pid, qualche ragionamento
in pid, gualehe considerazione in pil, proprio per evitare di cadere
nell’owio, nel banale, nelle decisioni impulsive e nell'errore.

Quindi, in questo periodo storico ove si assiste alla crisi del rossetto, la
mail da spedire ai vostri clienti potrebbe essere:

“...In aggiunta alle tante prevedibili conseguenze della pandemia [ad
esempio crisi economica, limitazioni nei trasferimenti, ecc ) sei costretta a
indossare per tutto il giorno una mascherina.

Lo sappiamo come ti senti; non hai piu voglia di trucearti, ti sembra inu-
tile e fastidioso.

Se molte di voi si sono fatte scoraggiare pensando di rinunciare al ros-
setto, ora potrete ripensarci e cambiare | vostri piani: per te abbiamo svi-
luppato il rossetto XXX che non lascia segni sulla mascherina e dura tutto
il giorno. Cosi sarai sempre bella, anche per chi ti aspetta a casa.. .
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Tabellad - Analisi bimaria per la valutazione dei bisogni

nella colenna X guanto il
concorrente X riesce a soddisfare e
esigenze del cliente;

nella colonna ¥ quanta il
concarrente Y riesce a soddisfare le
esigenze del cliente;

nella colanna C il grado di
soddisfazione del cliente che
[azienda si propone di raggiungere.

La valutazione del "gradao” nelle
colonne A, C e del "quanta” nelle
colonne B, X, Y & ottenuta su scala
praduata da 1 a 5. Nella matrice,

incltre, si fiporta:

nella colonna Dl grado di
miglioramento che lazienda

dovra implementare affinché la
soddisfazione del cliente raggiunga
quella pianificata. Il caleolo

del "ratio di miglioramenta” si
esegue facendo il rapporto tra

19“ Makellp Technology 2020 {2

"labiettivo nuove modello™ (C) e la
valutazione attuale del cliente [B),
owvvero D=C/B;

nella colonna E “i punti di forza®
vengono assegnati confrontando
per ogni esigenza in sede di
commercializzazione i valori del
"modello attuale™ con quelli della
concorrenza. A punti di forza
molto importanti viene assegnato
un punteggio convenzionale di

15, mentre per le richieste |a cui
soddisfazione viene considerata
"possibile” il punto di forza
assegnato e 1.2; alle richieste che
non vengona considerate punto di
forza viene assegnato il valore 1;
nella colonna F ogni singolo valore
viene ottenuto dal prodotto dei
dati espressi nelle colonne A, D, E,
owvero F=A'DE;

la colonna G riporta in percentuale

Bl | Bl¥ Bl4 B1S Bl&

BlY  Bl& TOT %%

i dlati della colonna F “pesa
assoluta”.
Tale metodo ha il vantaggio cheil
cliente deve tenere in conto eventuali
trade-off tra le varie voci. La matrice
riesce dungue a porre unevidenza
di svantaggi di tipo competitiva
che contraddistinguono l'offerta
aziendale, consentendo al contermpo
di identificare le azioni da compiere
per poterli superare, Garantisce
inoltre un sensibile mighoramento
del coordinamento tra le varie
funzioni,

Zona 3. Albero delle
caratteristiche

Una volta individuati | bisogni del
cliente & necessario che il team di
sviluppo li traduca in caratteristiche
tecniche misurabili, ciod in un
linguaggio oggettiva. In pratica sono























































































