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In questo articolo cercheremo 
di collocare la recente trasfor-
mazione comunicativa del-
la �gura dello chef all’inter-
no di una più ampia classi�-

cazione dei modi di comunicare del-
le marche, che si è a�ermata a segui-
to di una lunga evoluzione storica (1). 
Per comprendere lo stile comunicati-
vo delle celebrità che animano il set-
tore del food è utile evidenziare i pas-
saggi attraverso cui la marca stessa è 
diventata un dispositivo semiotico ca-
pace di esprimere valori, una perso-
nalità e un’umanità nel suo rapporto 
con l’insieme dei consumatori.

Come evolve la comunicazione
delle marche

In principio era l’Accoglienza 
(1850-1920), la fase nascente delle 

grandi marche globali. Quando, gra-
zie a una serie di innovazioni tecni-
che, organizzative e comunicative, si 
a�erma una nuova relazione tra pro-
duzione e consumo. Dalla modalità 
artigianale, in cui produzione e con-
sumo erano fusi in una totalità ine-
stricabile, si passa a un nuovo regime 
in cui viene edi�cata una barriera tra 
le due dimensioni. La marca serve a 
suggellare la separazione tra produ-
zione e consumo, diventando il garan-
te universale della qualità dei prodot-
ti per tutti i consumatori, come pre-
supposto dell’avvento del mercato di 
massa. Nell’ambito gastronomico, è 
in questo periodo che il cibo inizia a 
superare la dimensione dell’edibile 
per divenire consumo e loisir. In Ita-
lia è Pellegrino Artusi a testimoniar-
lo, con il suo prontuario La scienza in 

cucina e l’arte di mangiar bene (1891), 
un ricettario a uso e consumo delle 
casalinghe borghesi, che iniziano a 
trattare il cibo come estensione della 
propria posizione sociale, esattamen-
te come l’abbigliamento. Il cibo vie-
ne culturalizzato (2), e in tal modo ini-
zia un lento ma progressivo ingresso 
nella dimensione del consumo. 

La seconda fase è quella della Dif-
fusione (1920-75), in cui, grazie 
all’innovazione fordista e allo svi-
luppo del marketing, si ribalta la re-
lazione tradizionale tra produzione e 
consumo. Il consumo, prodotto dalla 
produzione, diventerà il valore asso-
luto di una cultura dissipativa che ha 

E lo chef diventa marca
Sempre più spesso i cuochi diventano testimonial di prodotto 
connotandosi per un’immagine (post)spettacolare
di Nello Barile e Tito Vagni

(1) N. Barile, Brand New World, Milano, Lupetti, 
2009.
(2) J. Baudrillard, La società dei consumi, Bolo-
gna, il Mulino, 1976.
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rinnegato i principi dell’etica prote-
stante fondata sulla parsimonia e sul 
risparmio (3). Oltre a un’idea sostan-
zialmente passiva di consumatore, il 
nascente mercato di massa esalta le 
caratteristiche funzionali dei prodot-
ti attraverso una logica che i pub-
blicitari traducono nella cosiddetta 
copy strategy, basata su una promise – 
il bene�t per chi decide di acquista-
re quel prodotto – e una reason why 
che spiega analiticamente i vantaggi 
dei nuovi consumi. La marca usa un 
linguaggio pedagogico proprio per-
ché deve spiegare il funzionamento 
dei nuovi prodotti e le opportunità 
che introduce. McDonald’s in USA, 
come in Italia i supermercati e il cibo 
prodotto industrialmente, sono gli 
esempi più signi�cativi del proces-
so di industrializzazione e di inter-
nazionalizzazione di un determina-
to lifestyle associato al cibo. 

Il termine Profusione (1975-90) 
indica il processo di progressiva 
spettacolarizzazione della marca e 
di conseguente fascinazione del pub-
blico attraverso una comunicazione 
sempre più seduttiva. Protagonista 
di questo periodo è la star strategy di 
J. Séguéla (4) che difatti decreta la se-
nescenza dei modelli razionali basa-
ti sulla copy strategy e sulla reason 

why. Si pensi alla cosiddetta «sindro-
me di Aiazzone» (5), che indica la fre-
nesia con cui una miriade di piccole 
aziende ha cercato a tutti i costi di 
promuovere i suoi prodotti sui broad - 
cast televisivi. Trionfa in tale con-
testo l’idea del powerful brand, di un 
investimento di immagine da parte 
delle aziende più disparate che ten-
de a sovrastare tanto il consumatore 
quanto il prodotto ma che allo stes-
so tempo esalta la relazione tra que-
sti ultimi: grazie all’acquisto di de-
terminati prodotti, difatti, si può es-
sere «al passo con i tempi» e social-
mente più rilevanti. I nuovi linguag-
gi, riletti alla luce della cultura de-
gli anni Ottanta, suggeriscono una 
stretta convergenza tra i disparati 
settori dello star system e, non a caso, 
la formula comunicativa più eclatan-
te sarà per l’appunto la star strategy. 
Essa esprime una concezione ambi-
gua che da un lato coglie la neces-
sità di animare la marca trattando-
la come se fosse un essere umano – 
dunque un progetto di umanizzazio-
ne di un «oggetto» inerte e astrat-

to –, dall’altro è costretta a tradire 
tale intento per equiparare la marca 
a un essere umano del tutto specia-
le: la star. La marca infatti va consi-
derata a tutti gli e�etti una star ed è 
quindi dotata di un �sico, un caratte-
re e uno stile, che corrispondono ri-
spettivamente al prodotto, alla brand 
personality e a uno stile di comunica-
zione sempre più seduttivo.

Anche la gastronomia sembra vi-
vere il suo apice spettacolare negli 
anni Ottanta, quando la �gura dei 
cuochi assume un’importanza che ol-
trepassa lo spazio ristretto della cu-
cina per divenire oggetto di culto. In 
Italia è Gualtiero Marchesi a sanci-
re questo passaggio, divenendo, at-
traverso i suoi piatti simbolo (il «Ra-
violo aperto», il «Risotto oro e za�e-
rano»), il Maestro, appellativo che lo 
trasforma in un grande brand italia-
no nel mondo. 

L’epoca della Diluizione
Con il passaggio dalla fase della 

«Profusione» a quella della «Dilui-
zione», che caratterizza gli anni No-

(3) S. Ewen, Sotto l’immagine niente, Milano, 
FrancoAngeli, 1993; J. Rifkin, La �ne del lavoro, 
Milano, Baldini & Castoldi, 1996.

(4) J. Séguéla, Hollywood lava più bianco, Mila-
no, Lupetti, 1985.
(5) V. Codeluppi, Il potere del consumo, Torino, 
Bollati Boringhieri, 2003.

Già in passato il quotidiano era oggetto di interesse da parte della comunicazione commerciale
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vanta, i linguaggi della pubblicità vi-
vono una svolta radicale. Dalle for-
mule puramente seduttive, spetta-
colari e a�abulatorie, si passa infat-
ti a una nuova sensibilità che cerca 
a ogni costo un rapporto più diret-
to e meno mediato con il consuma-
tore/spettatore. Le marche scendo-
no dal piedistallo su cui erano sali-
te nel corso dei decenni preceden-
ti e assumono linguaggi molto più 
amichevoli, con�denziali, empatici 
(6). La grande rivoluzione tecnolo-
gica del web veicola con sé un gran-
de paradosso. Non ci si acconten-
ta più di stupire il pubblico grazie 
a «e�etti speciali e colori ultraviva-
ci» (come recitava un vecchio spot), 
ma si sviluppa una serie di strategie 
che mirano tutte a stipulare un nuo-
vo contratto con il consumatore, con 
il suo mondo, con la sua esperien-
za. Nell’epoca delle marche globali, 
così, la pubblicità è costretta a met-
tere in discussione se stessa e va co-
stantemente alla ricerca di un valo-
re che non si può produrre all’inter-
no del perimetro delle aziende: l’au-
tenticità. Negli anni Novanta difatti 
si di�onde una sorta di sguardo an-
tropologico grazie non solo ai divul-
gatori, ma anche ai media (i reality), 
alla connettività complessa (il mon-
do a casa nostra), alla necessità poli-
tica di comprendere e valorizzare la 
diversità (etnica, generazionale, ses-
suale ecc.). I nuovi marketing cerca-
no un contatto diretto con il singolo 
consumatore, con il suo gruppo, con 
il network ristretto o di�uso in cui è 
calato, con il suo contesto esperien-
ziale. In altri termini, tutti i nuovi 
marketing usano strategie proget-
tuali e comunicative per rinnega-
re il «principio di separazione» che 
un tempo aveva garantito alle mar-
che e al sistema dei media un eleva-
to grado di riconoscimento, autore-

volezza, successo. L’obiettivo è rico-
struire il legame con il consumato-
re. Il primo passo verso il ripensa-
mento delle vecchie logiche è inter-
no al mondo della pubblicità e passa 
per il concetto di azzeramento della 
marca, del suo status, del suo potere 
ammaliante. Il punto di svolta della 
nuova comunicazione è senza dub-
bio la formidabile e spiazzante cam-
pagna Ascolta la tua sete di Sprite che 
insieme ad altre sporadiche iniziati-
ve reinventa la comunicazione pub-
blicitaria del periodo (7): si abbattono 
de�nitivamente i miti di un consumo 
edonistico e si ria�erma la centrali-
tà della persona rispetto alle roboan-
ti promesse della comunicazione af-
fabulatoria che aveva spopolato nel 
decennio precedente: «L’immagine 
è zero, la sete è tutto. Ascolta la tua 
sete». L’azzeramento del capitale 
simbolico della marca serve a crea-
re un vuoto che deve essere riempi-
to dal consumatore. Questi è invita-
to a tornare alle fonti e�ettive del-
la sua esperienza, ai bisogni concre-
ti della sua vita «reale», per a�erma-
re la sua personalità nel nuovo spa-
zio comunicativo o�erto dalla mar-
ca. Unico problema: il recupero del-
la propria autenticità passa per una 
bevanda ipergasata e dolcissima, che 
in nessun modo potrà risolvere il suo 
bisogno di dissetarsi. 

Nella fase della Diluizione assi-
stiamo a una radicale mutazione 
della marca che si è trasformata in 
un «mondo possibile» (8) capace di 
inglobare signi�cati e valori prove-
nienti tanto dalla sfera dell’immagi-
nario quanto dalla vita quotidiana (9). 
Tanto da oggettivazioni sedimentate 
nella cultura di un dato Paese, quan-
to dalle pratiche culturali spontanee, 
localistiche, idiosincratiche. Già in 
passato il quotidiano era oggetto di 
interesse da parte della comunica-

zione commerciale se si pensa a Ba-
rilla che «mette in scena una serie di 
soggetti pubblicitari (“Treno”, “Gat-
tino”, “Fusillo” ecc.) dove la pasta di-
viene sinonimo di famiglia, di calore 
e serenità, di valori autentici da con-
dividere» (10). Tuttavia, le modalità 
con cui esso veniva condotto nel cuo-
re della messa in scena erano piutto-
sto arti�ciose, faziose, a�abulatorie, 
inautentiche: restituivano un’imma-
gine edulcorata – si pensi alla fanto-
matica famiglia perfetta del Mulino 
Bianco – «ripulita» simbolicamente 
degli elementi più problematici del 
quotidiano inteso come alterità ri-
spetto alle logiche dello spettacolo. 

Nel corso degli anni Novanta ma-
tura una nuova sensibilità che induce 
le marche ad approntare nuovi stru-
menti per intercettare e sfruttare la 
risorsa dell’autenticità che si produ-
ce nella vita quotidiana. In quanto 

(6) N. Barile, Branding, Selfbranding, Making: 
The Neototalitarian Relation Between Spectacle 
and Prosumers in the Age of Cognitive Capitali-
sm, in M. Briziarelli, E. Armano,  The Spectacle 
2.0, London, University of Westminster Press, 
2017.

(7) N. Klein, No logo, Milano, Baldini & Castoldi, 
2001.
(8) A. Semprini, Marche e mondi possibili, Mila-
no, FrancoAngeli, 1994.
(9) A. Abruzzese, Metafore della pubblicità, Ge-
nova, Costa & Nolan, 1988.

(10) P. Musso, «Le nuove frontiere del marketing 
della marca», in M. Bonferroni, La pubblicità 
diventa comunicazione?, Milano, FrancoAngeli, 
2003.

Nello Barile 
è professore di Sociologia dei 
Media presso l’Università IULM 
di Milano. Ha insegnato presso 
importanti centri internazionali 
di ricerca, tra cui il Graduate 
Center della CUNY, l’Università 
Waseda di Tokyo e la ECA/USPI 
di San Paolo del Brasile. È autore 
di numerosi articoli e libri.  
nello.barile@iulm.it
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proposizione aperta e negoziale (11), 
la marca si predispone ad accogliere 
questa vastità di contenuti che pro-
vengono dalla sfera socioculturale. 
In tal modo si compie quella matu-
razione da mera traccia denotativa 
o segnaletica di un dato prodotto a 
dispositivo che produce, lavora e di-
strugge «modi di essere» piuttosto 
che stili di vita.

Tornando alla questione della star 
strategy, in questa fase la celebri-
ty diventa marca di se stessa, grazie 
a molteplici estensioni del suo core 
business, ma anche grazie a uno sti-
le comunicativo sempre più empati-
co, a�ettivo e relazionale.

Lo chef è un divo,  
ma non del passato

Un caso esemplare di questa nuo-
va condizione del divo è ben rappre-
sentato dall’evoluzione dei cuochi 
contemporanei. Sulla base della no-
torietà ottenuta dall’esposizione a un 
pubblico di massa, sempre più spes-
so le marche ricorrono ai cuochi per 
trasformarli nei testimonial dei pro-
pri prodotti. 

Qual è il senso di questa opera-
zione? Spesso vi è una visione in-
genua, ovvero l’idea che legare il 
brand a una persona molto visibi-
le produca un ritorno d’immagine 
automatico. Ma in un mercato sem-
pre più complicato in cui si muovo-
no consumatori avveduti e critici, 
quest’associazione non ha la stes-
sa e�cacia di un tempo. Pertanto, 
molte aziende ricorrono al testi-
monial per ammantarsi della sua 
aura, sfruttando nel migliore dei 
modi l’uso di una celebrità. In que-
sto senso, una pubblicità emblema-
tica è quella di Scavolini, che coin-
volge Carlo Cracco, lo chef italiano 
più popolare, il quale ha sempre mo-
strato un lato irraggiungibile negli 
show televisivi di cui è stato prota-
gonista: i suoi sguardi severi rivol-
ti ai cuochi amatoriali di Masterchef 
sono diventati celebri tra gli spetta-
tori televisivi, così come le sue bat-
tute taglienti o le urla feroci rivol-
te ai cuochi professionisti di Hell’s 
Kitchen Italia. Cracco tende quindi a 
stabilire una distanza con i concor-
renti dei suoi programmi e, di con-
seguenza, con il pubblico televisivo, 
ponendosi su un piedistallo grazie 
alla propria competenza, certi�ca-
ta dai numerosi riconoscimenti pro-
venienti dalla critica gastronomica. 
Egli non rinuncia mai a riprodurre 
in pubblico i meccanismi di funzio-
namento estremamente gerarchiz-
zati delle cucine professionali, in cui 
il cuoco è un capo (chef) che orga-
nizza il lavoro dei subordinati sen-
za possibilità di appello. 

Scavolini, invece di sfruttare que-
sto aspetto dello chef, con il celebre 
spot televisivo del 2016 ne mette in 
mostra il lato umano, come a voler 
svelare il retroscena di quella �gura 
così severa ed enigmatica, per ren-
derla più umana e vicina all’espe-
rienza quotidiana. Cracco è ripre-
so in una sequenza domestica che 
si apre in bagno, transita nella zona 
giorno e termina in cucina: la teleca-
mera conduce lo spettatore alla sco-
perta della dimensione privata del 

più famoso dei cuochi italiani. È pro-
prio Cracco ad aprire al pubblico la 
porta della sua abitazione, e con un 
tono di voce tenue e rassicurante in-
vita gli «ospiti» a invadere la pro-
pria dimensione privata con l’inten-
to di eliminare ogni barriera percet-
tiva con lo spettatore. Una distanza 
elisa ulteriormente dall’invito a di-
smettere temporaneamente l’appel-
lativo di «chef» – come i sottoposti 
sono tenuti a chiamarlo nella cucina 
del suo ristorante e come fanno an-
che i concorrenti dei programmi che 
conduce – per chiamarlo, invece, con 
il suo nome proprio: «qui a casa sono 
solo Carlo». 

Da un lato, quindi, Masterchef am-
pli�ca l’autorevolezza dello chef, 
elevando la pratica del cucinare al 
rango di fenomeno estetico per un 
pubblico di massa, dall’altro la pub-
blicità di Scavolini spoglia la star del 
suo habitus straordinario, ponendo-
lo sullo stesso livello dello spetta-
tore, a cui è consentito di varcare 
la soglia della sua sfera privata e di 
chiamarlo per nome, come si è soli-
ti fare con chi si ha particolare fa-
miliarità. Inoltre, come raramente 
capita, Cracco si mostra in abiti or-
dinari, privato quindi della sua ca-
sacca da cuoco, che costituisce per 
ogni chef l’aureola di straordinarie-
tà. La divisa contribuisce alla mito-
poiesi, perché segno riconoscibile di 
una lontananza; rinunciando a essa, 
il cuoco si mostra spogliato di ogni 
corazza protettiva e si concede al 
pubblico. La pubblicità di Scavolini 
non usa in maniera semplicistica il 
volto di una star del piccolo scher-
mo al �ne di dire che i suoi prodot-
ti sono utilizzati dalle persone che 
contano, ma gioca sulla duplice na-
tura delle persone celebri: essere 
allo stesso tempo distanti e vicine 
al pubblico. È proprio questo il mes-
saggio che l’azienda vuole comuni-
care: quello di essere un prestigio-
so brand italiano dell’arredamento, 

Tito Vagni 
insegna Sociologia dei Media 
presso l’Università di Macerata e 
presso l’Università IULM  
di Milano, dove svolge attività 
di ricerca. I suoi lavori si 
concentrano sull’industria 
culturale, la televisione  
e la gastronomia.  
tito.vagni@iulm.it (11) Semprini, op. cit.
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che mantiene un volto umano e fa-
miliare, vicino a quello dei consu-
matori, sfruttando in maniera per-
fetta i meccanismi di funzionamen-
to della neotelevisione che, sia sul 
piano tecnico sia su quello estetico, 
mette al centro il pubblico, inverten-
do la polarità che era stata imposta 
alla televisione delle origini. Il lin-
guaggio televisivo, a partire 
dagli anni Ottanta, è basato 
su un’estetica della chiarez-
za (12), su questo funziona-
mento della comunicazione 
televisiva contemporanea 
fa leva l’immagine di Carlo 
Cracco costruita da Scavoli-
ni: il pubblico di Masterchef, 
a di�erenza di quanto acca-
deva ai clienti di Gualtie-
ro Marchesi, viene posto in 
una posizione laterale che 
gli consente di contem-
plare simultaneamente le 
molteplici sembianze as-
sunte dai personaggi della 
televisione – e dagli chef – 
al di là della loro dimen-
sione pubblica, stabilen-
do con le celebrità del-
le interazioni parasociali 
(13), alimentate dalla con-
tinua esposizione media-
tica e dalla presenza co-
stante sugli schermi dei 
pubblici. La cucina in 
questo modo acquisisce 
un’aura seducente che la 
impone come nuovo territorio del-
la moda e dei consumi. Le star della 
cucina hanno iniziato a scrivere li-
bri, a condurre programmi televisi-
vi, a pubblicizzare prodotti, consen-
tendo al mondo della gastronomia 
una visibilità e un’importanza che 
non aveva mai avuto in precedenza.

Qualche tempo prima dello spot 
appena analizzato, l’azienda San 

Carlo aveva utilizzato Cracco per 
pubblicizzare la patatina rustica. 
La scelta del produttore era stata 
quella di far gravitare lo spot intor-
no alla parola «audacia», una vir-
tù attribuibile allo stile di cucina 
dello chef, che si voleva trasferire 
a una linea di prodotti denomina-
ta «Più gusto», la quale introdu-

ceva delle variazioni signi�cative 
alle tipologie classiche di patatine. 
Il divo Cracco è quindi utilizzato 
per ammantare della sua aura un 
nuovo bene di consumo: la presen-
za di una �gura tanto autorevole e 
ambita proietta il prodotto alimen-
tare in una dimensione superiore a 
quella ordinaria, grazie al carisma 
e alle competenze che vengono ri-
conosciute al suo testimonial. Se si 
paragona questo meccanismo pub-
blicitario con quello precedente, se 
ne evidenzia uno meno innovativo 
di usare il divo, ma ugualmente ca-
pace, grazie a un linguaggio imme-

diato e accattivante, di ampli�ca-
re il prestigio dello chef presso il 
pubblico di massa. L’immagine di 
Cracco che pubblicizza le patatine 
San Carlo si è di�usa in maniera vi-
rale nelle strade delle città italia-
ne e negli ambienti mediatici, �no 
a divenire un topos della comuni-
cazione gastronomica contempo-
ranea, producendo una vera e pro-

pria epidemia visuale. 
Diventa così centrale la 
performance dei perso-
naggi dello spettacolo, 
che a�rontano proces-
si di formazione istanta-
nei e si basano su cam-
biamenti improvvisi e re-
pentini, a cui devono for-
nire una pronta risposta 
per poter continuare ad 
alimentare la propria esi-
stenza mediatica. Come le 
marche in generale, la ca-
pacità di mutare rispetto 
alle circostanze consente a 
questi personaggi di adat-
tarsi ai cambiamenti delle 
mode, senza divenire una 
merce obsoleta. La celebri-
tà contemporanea, esatta-
mente come un brand, ade-
risce a tutto ciò che tocca, 
e con una tecnica camale-
ontica mira a una contami-
nazione dell’immaginario 
contemporaneo, al fine di 
estendersi oltre i suoi con�-

ni «naturali», ma con il rischio 
di una rapida in�azione. Per man-
tenere la sua credibilità e il suo ap-
peal, lo chef passa da uno stile co-
municativo più spettacolare basato 
sulla logica della Profusione a uno 
più post-spettacolare caratteristico 
dell’epoca della Diluizione. � 
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risce a tutto ciò che tocca, 
e con una tecnica camale
ontica mira a una contami
nazione dell’immaginario 
contemporaneo, al fine di 

 

Le fasi della comunicazione di marca
 � Fase dell’Accoglienza (1850-1920): la marca 

serve a suggellare la separazione tra produzione 
e consumo attraverso cornici concettuali che 
trasformano pratiche tradizionali in consumi 
moderni. Esempio: ricettario di Artusi.

 � Fase della Diffusione (1920-75): la 
marca usa un linguaggio pedagogico proprio 
perché deve spiegare il funzionamento dei 
nuovi prodotti e le opportunità che introduce. 
Esempio: McDonald’s.

 � Fase della Profusione (1975-90): la marca 
viene spettacolarizzata, deve affascinare il 
pubblico attraverso un linguaggio seduttivo e 
viene equiparata a una star. Esempio: lo chef 
Gualtiero Marchesi con i suoi piatti simbolo.

 � Fase della Diluizione (1990-oggi): la marca 
va alla ricerca di un contatto diretto  
con il consumatore all’insegna dell’autenticità. 

Esempio: la pubblicità di Scavolini  
con Carlo Cracco.

(12) T. Vagni, Abitare la TV. Teorie, immaginari, 
reality show, Milano, FrancoAngeli, 2017.
(13) J. Meyrowitz, Oltre il senso del luogo, Bolo-
gna, Baskerville, 1995.




