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ABSTRACT

Il presente elaborato si propone di evidenziare I’efficacia dello storytelling come strategia di marca.
L’approccio del racconto ¢ quello che pud permettere la creazione di un mondo in cui il target pud
non solo riconoscersi, ma con cui pud realmente interagire. Vengono presi in esame tutti gli
strumenti di comunicazione, evidenziando per ciascun mezzo la caratteristica che lo rende adatto
alla costruzione di una storia di marca. Tre sono le case history affrontate: Crodino, un esempio di
storytelling “industriale” e di marketing, Ego e la narration delle marche della moda e del lusso,

Snaidero e una proposta di comunicazione attraverso la “strategia” del racconto.
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INTRODUZIONE

La tesi che si andra a presentare ha come scopo far conoscere e sostenere un nuovo
approccio di comunicazione della marca: lo storytelling o narrazione.

Il capitolo 1 riassume nei suoi caratteri principali il concetto di marca, avvalendosi
del contributo di autori e note teorie al riguardo. L’accento viene posto sulla
separazione della marca dal prodotto, mettendo in risalto la marca come concetto che
racchiude caratteristiche in piu rispetto al prodotto, aspetti non solo tangibili e razionali,
ma anche emotivi, valoriali e immateriali. Per sopravvivere nel tempo, perd, una marca
ha bisogno di innovarsi e per fare cio deve rivedere il suo approccio comunicativo.

Questo introduce al capitolo 2, nel quale viene presentato teoricamente lo
storytelling, gli elementi essenziali per la costruzione di una storia, 1’individuazione
della worldview di riferimento, 1 metodi di raccolta delle informazioni e la loro
organizzazione.

Il capitolo 3, invece, entra piu nel dettaglio, andando ad analizzare come ogni mezzo
di comunicazione possa offrire il proprio contributo a un racconto di marca. Affissione,
stampa, radio, televisione, internet e i social network, nuovi device e il multimediale
sono mezzi che hanno ciascuno una propria caratteristica comunicativa che serve a
creare passo dopo passo La Storia de La Marca. Per ogni mezzo vengono presentati
alcuni casi pratici di storytelling.

Dal capitolo 4 ha inizio la vera parte pratica e sperimentale dell’elaborato. Grazie ad
interviste ai protagonisti € a uno stage svolto presso 1’agenzia di comunicazione White,
Red & Green nella sede di Padova, ¢ stato possibile pervenire a dati e materiali che
hanno permesso di costruire i casi esaminati. Il capitolo 4 tratta il caso di uno
storytelling piu “industriale” e di marketing quale Crodino, andando a vedere grazie
all’aiuto di Francesco Bruti, account manager di White, Red & Green per Crodino,
come I’integrazione tra i vari mezzi di comunicazione sia stata in grado di costruire un
vero “mondo della follia”.

Il capitolo 5, invece, va ad analizzare la narrazione delle marche della moda e del
lusso, secondo la visione filosofica e “sofisticata” di Pier Luigi Lo Giudice, partner e
managing director della sede White, Red & Green di Milano, nonché della realta

indipendente Ego. La sua esperienza nel settore lo ha portato a vedere nello storytelling,



da lui preferibilmente definito narration, il pretesto per riposizionare queste marche
nell’ottica del lusso democratico. Giochi di luce, atmosfere, intervalli temporali, musica
servono per lui a costituire una scenografia in grado di emozionare e catturare
I’audience.

L’ultimo capitolo, il capitolo 6, presenta un progetto ancora in fase di elaborazione:
lo storytelling a servizio della costruzione della storia della marca Snaidero, marchio
noto nel settore cucine. La collaborazione con manager e creativi della sede White, Red
& Green di Padova ha permesso di approfondire ed esaminare nel dettaglio il concetto

di narrazione e di sviluppo creativo di questa nuova “strategia” di comunicazione.



CAPITOLO 1: LA MARCA

1.1. CHE COSA SIGNIFICA MARCA

La parola marca ¢ ormai entrata nel vocabolario comune degli italiani e sembra non
aver bisogno di spiegazioni. In realtd, volendo analizzare a fondo il termine, questa
semplice parola racchiude in sé molteplici significati.

“Marca” deriva dal verbo “marchiare”, azione svolta in passato dai proprietari di
bestiame per identificare i propri animali'. Proprio dalla parola “identificare”, che
significa considerare due o piu elementi simili tra di loro e stabilire una coincidenza tra
cose, ha origine la definizione piu diffusa di marca. Una marca ¢ un nome, un simbolo o
una loro combinazione che serve a identificare beni e servizi di un venditore da quelli di
un altro concorrente. Il nome gia nel medioevo era utilizzato in beni quali i mattoni
come garanzia per i consumatori e protezione verso i produttori. In tal modo si rendeva
chiara I’origine del prodotto e si eliminava la possibilita di sostituzione con prodotti
qualitativamente inferiori>. E pero con gli anni ‘80 che in Europa cresce 1’interesse per
questo ambito e branding assume il significato di “creare una marca”, ossia sviluppare
attributi e valori di prodotto coerenti, adeguati, tutelabili e distintivi, in grado di
soddisfare i desideri dei consumatori’. Il marketing e tutte le attivita a esso associate
nascono appunto come processi attraverso i quali una persona puo ottenere cid che ¢
I’oggetto del suo bisogno o desiderio creando e scambiando prodotti con altri*. Cio
risponde alla classica legge economica di domanda e offerta su cui si basano tutti gli
scambi commerciali e, come in ogni mercato si deve valutare la posizione sia dei
consumatori che delle imprese, anche la marca puo assumere degli aspetti diversi se
vista dalla prospettiva del cliente o da quella del produttore. Acquirente e venditore
hanno un modo di approcciarsi alla marca differente, ma tra questi due attori vi ¢ una

relazione capace di generare valore di marca se supportata dal management attraverso

''Si veda a tal proposito Keller K. L (2003): Building, measuring, and managing brand equity, Pearson
Education International, New Jersey.

*Si veda a tal proposito Aaker D. A. (1997): Brand equity. La gestione del valore della marca, Franco
Angeli, Milano.

? Si veda a tal proposito Collesei U., Rava V. (2008): La comunicazione d’azienda, Isedi, Torino.

* Si veda a tal proposito Collesei U. (2006): Marketing, Cedam, Padova.



delle politiche specifiche e un continuo sviluppo per rafforzare questa relazione nel
lungo termine’. Il cliente attraverso la marca riesce a riconoscere cio che desidera e
quindi a orientarsi nel suo acquisto, a memorizzare, percepire garanzia,
personalizzazione. Per il produttore la marca ¢ un valore aggiunto, riflette gli attributi
del prodotto e ne permette la tutela’.

L’aspetto fondamentale perd ¢ il momento in cui la marca diviene una sorta di
vincolo o patto con il consumatore’: il cliente sente che quella marca & I’unica in grado
di soddisfare esattamente il proprio bisogno e diviene fedele ad essa per tutti gli acquisti
futuri. Se riesce a creare forti associazioni ¢ infatti in grado di coinvolgere il cliente fino
a diventare parte della sua vita®.

Agenzie di comunicazione e pubblicita parlano di brand identity, che pud essere
spiegata, sempre secondo la relazione acquirente-venditore, come un sistema di idee e
immagini attraverso cui il compratore crea un’associazione con il prodotto e I’impresa’.
Si tratta di un processo che ha bisogno di una coerenza nelle attivita di branding e che
secondo Kapferer deve partire da un buon posizionamento per mettere in risalto 1 tratti
distintivi rispetto alla concorrenza. L’identita di marca viene rappresentata, come si pud
notare dalla figura 1.1, da un prisma in cui sono presenti la dimensione fisica, che
rimanda agli aspetti tangibili, la personalita, la cultura, 1’aspetto relazionale gia citato, il
riflesso o modello di identificazione attraverso I’immagine esterna, ed infine la presa di

coscienza o immagine interna.

>Si veda a tal proposito Moon M., Millison D. (2001): Firebrands: Building Brand Loyalty in the
Internet Age, Mc Graw-Hill, Milano.

% Si veda a tal proposito Collesei U. (2006): Marketing, Cedam, Padova.

7'Si veda a tal proposito Keller K. L (2003): Building, measuring, and managing brand equity, Pearson
Education International, New Jersey.

¥ Si veda a tal proposito Aaker D. A. (1997): Brand equity. La gestione del valore della marca, Franco
Angeli, Milano.

? Si veda a tal proposito Moon M., Millison D. (2001): Firebrands: Building Brand Loyalty in the
Internet Age, Mc Graw-Hill, Milano.

10



Figura 1.1: Prisma dell’identita di marca

Fonte: Kapferer, 2001

Cio rende dunque evidente che una parola come marca non pud essere spiegata con un
unico concetto € non ¢ una cosa propriamente tangibile e materiale. David Ogilvy,
famoso pubblicitario britannico e fondatore dell’agenzia Ogilvy & Mather, concepisce
la marca come un simbolo complesso, la somma intangibile degli attributi di un
prodotto, il nome, il packaging, il prezzo, la reputazione, la storia e il modo in cui viene
pubblicizzato, perché se il modo di comunicare una marca non puo cambiare il prodotto
in sé, pud cambiarne perd il significato'’.

Qualunque sia il soggetto volto a cercare di definire questo termine, si giungera

quindi a interpretazioni diverse. Tra le pit comuni, marca ¢ associata a:

12 Si veda a tal proposito Wang JI. (2008): Brand new China: advertising, media and commercial culture,

Harvard University Press, United States of America.
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logo, I’aspetto visivo dato dal simbolo, il colore, la forma che caratterizza un
determinato prodotto;

strumento legale, si tratta di un investimento da parte del proprietario e dunque
meritevole di tutela rispetto alla concorrenza;

azienda, un corporate brand che ¢ proiezione dei valori di una societd e che
consente di costruire rapporti di fiducia coerenti con gli stakeholder;

stenografia, che si ricollega a quel metodo di scrittura attraverso segni, simboli e
abbreviazioni per rappresentare parole o frasi, secondo il concetto per cui la
mente umana riesce a codificare i bit di informazioni che riceve e a formulare un
concetto di senso compiuto;

riduttore di rischio, in quanto i consumatori a volte fanno una scelta d’acquisto
in base non alla massimizzazione della propria utilitd ma rivolta a dove
percepiscono meno rischio;

posizionamento, in riferimento alle associazioni che riesce a creare nei
consumatori con i benefici funzionali, la categoria di riferimento;

personalita, i valori emozionali che esprime;

gruppo di valori, che influenza e spinge a determinati comportamenti;

visione, una sorta di faro che indirizza verso la giusta direzione;

valore aggiunto, capace di offrire qualcosa in piu rispetto alle funzioni base di un
prodotto;

identita, secondo il concetto di brand identity gia sopra espresso' .

In genere vi sono poi sei criteri per scegliere gli elementi di una marca:

la memorabilita, ossia la capacita di raggiungere un alto livello di
consapevolezza attraverso la facilita di ricordo e di attirare I’attenzione;

il significato, il contesto descrittivo e persuasivo che serve a creare le
associazioni,

la simpatia, essere ricco di immaginazione visiva e verbale, divertente e
interessante;

la trasferibilita, in diverse categorie di prodotti e in diverse zone geografiche;

"'Si veda a tal proposito De Chernatony L. (2006): From Brand Vision to Brand Evaluation. The

strategic process of growing and strengthening brands, Elsevier, Great Britain.
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* I’adattabilita, nel tempo;

* la tutelabilita, sia legalmente che in senso competitivo'?.

A rendere ancora piu ostico riuscire a definire cid0 che una marca rappresenta ¢ il
rimando spesso immediato al prodotto, portando in tal modo a considerarli il piu delle
volte, errando, la stessa cosa. Nel paragrafo successivo si cerca pertanto di porre piu

chiarezza in merito a questo punto.
1.2. MARCA E PRODOTTO

Stephen King del WPP Group di Londra, una compagnia leader nel marketing e
nella comunicazione, ha definito il prodotto come “quel qualcosa che viene fabbricato
in uno stabilimento e pud venire imitato dalla concorrenza”, mentre sostiene che “cio
che il consumatore acquista realmente ¢ la marca, di per sé unica”".

Una marca ¢ piu di un prodotto. Un prodotto ha:
* uno scopo, un obiettivo, un desiderio da soddisfare;
* una serie di attributi, tangibili e intangibili;
* la caratteristica di poter essere utilizzato per rispondere ad un’esigenza;
* dei criteri di qualita a cui rispondere e un valore da veicolare;
e piti benefici funzionali'®.
Inoltre, puo essere classificato secondo Philip Kotler in cinque livelli:
* core benefit, che individua il bisogno/desiderio principale del consumatore e lo
soddisfa;
* generic product, la versione base del prodotto privo di attributi distintivi;
* expected product, attributi e caratteristiche che i clienti si aspettano siano

presenti in quel determinato prodotto;

"2 Si veda a tal proposito Keller K. L (2003): Building, measuring, and managing brand equity, Pearson
Education International, New Jersey.

" Si veda a tal proposito Aaker D. A. (1997): Brand equity. La gestione del valore della marca, Franco
Angeli, Milano.

1 Si veda a tal proposito Aaker D. A., Joachimsthaler E. (2000): Brand Leadership, Free Press Business,

Kent.
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augmented product, caratterizzato da attributi e servizi aggiuntivi che lo
differenziano dalla concorrenza;
potential product, comprensivo di possibili evoluzioni future del prodotto dovute

. . . . . .15
a innovazioni tecnologiche e a nuove esigenze dei consumatori .

La marca oltre a questo racchiude altro. Una marca ¢:

I’immagine dei consumatori (ad es. quelli che indossando vestiti di quella
marca);

il Paese di origine (il Paese in cui ¢ nata quella marca, il luogo a cui
I’immaginario collettivo la associa);

I’organizzazione, I’impresa che sta dietro la marca (associazioni con I’immagine
dell’azienda proprietaria della marca);

brand personality (le caratteristiche della marca, gli aggettivi che lo
qualificano);

1 simboli;

la relazione che ha saputo instaurare con il cliente.

In pit una marca non risponde solo a benefici funzionali, ma anche a:

benefici di autoespressione (I’immagine che 1’utilizzatore di quella marca da di
se stesso);
benefici emozionali (come si sente colui che utilizza quella determinata marca, 1

sentimenti che gli suscita)'®,

La figura 1.2 riassume schematicamente quanto detto.

' Si veda a tal proposito Keller K. L., Busacca B., Ostillio M. C. (2005): La gestione del brand. Strategie

e sviluppo, Egea, Milano.

' Si veda a tal proposito Aaker D. A., Joachimsthaler E. (2000): Brand Leadership, Free Press Business,

Kent.
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Figura 1.2: Una marca ¢ piu di un prodotto

Marca

Associazione con

’organizzazione Personalita della

marca

Prodotto
Simboli

* Scopo
e Attributi
Paese di origine e Usi

*  Qualita/Valore
Benefici funzionali

Relazione
marca/consumatore

Immagine degli
utilizzatori

Benefici di
autoespressione

Benefici emozionali

Fonte: Rielaborazione personale da Aaker D. A., Joachimsthaler E., 2000

Con questo si chiarisce che una marca ¢ sia qualcosa di tangibile e razionale, che fonte
di valori ed emozioni e dunque legata all’aspetto immateriale. Una marca forte ¢ quella
in grado di offrire “un dono”, un qualcosa che va oltre il prodotto fisico, una sorta di
“invito” a condividere quelle aspirazioni che caratterizzano le marche. Si assiste pero
sempre piu a una tendenza a cercare di sottolineare solamente 1’aspetto valoriale della
marca, dando per scontata la conoscenza da parte dei clienti dei benefici funzionali,
un’enfasi sui valori che sta diventando una vera e propria “ossessione”. Sembra lecito
chiedersi se sia corretto ci0, se sia giusto abbandonare ogni riferimento alla razionalita
dell’identita di marca o se questo non finisca per indebolire I’immagine stessa della

marca'’. Una risposta a questo comportamento pud essere ricercata all’interno del

'7Si veda a tal proposito Kapferer J. N. (2002): Re-inventare la marca. Potranno le grandi marche

sopravvivere al nuovo mercato?, Franco Angeli, Milano.
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concetto del ciclo di vita della marca, che verra presentato nel paragrafo successivo.
Dr’altro canto si tratta di un tema su cui potrebbe essere creato un lungo dibattito senza

giungere a una conclusione condivisa e certa.

1.3. IL PARADOSSO DELLA MARCA: CAMBIARE PER SOPRAVVIVERE NEL
TEMPO

Una marca non nasce gia da sé. Quando viene lanciato nel mercato un nuovo
prodotto, la marca, all’inizio, ¢ portata dal prodotto stesso. La strategia porta a puntare
sugli elementi che differenziano dai concorrenti, a dimostrare la validita e la qualita del
prodotto. L’esistenza come punto di partenza per arrivare all’essenza. Infatti, con il
tempo, la marca finisce per tentare di monopolizzare i valori tipici della propria
categoria di prodotto, modellandoli in base all’immagine che vorrebbe dare di sé. La
figura 1.3 mette in relazione il trascorrere del tempo con il passare dal concentrarsi sul
trasmettere gli aspetti tangibili della marca al voler far emergere poi quelli piu

intangibili o immateriali.

Figura 1.3: Dal tangibile all’intangibile

Intangibile A
Valori {( N)
Personalita N
Benefici per || consumatore N
Attributi del prodotio N
Ingredienti n ;
|
Tangibile p1 p2 p3 p4 pi Tempo

Fonte: Kapferer J. N., 2002
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Si assiste a un’inversione tra prodotto e marca. L’identita della marca si va ad arricchire
con quegli elementi che si aggiungono a quelli propriamente fisici. Aggiungere appunto
¢ la parola esatta, perché si tratta di qualcosa che va a completare, non a sostituire. E un
errore pensare che concentrare la comunicazione di una marca esclusivamente sui valori
e i concetti astratti sia la chiave per rafforzarla'®.

Una marca finisce per rappresentare un punto di riferimento, “un contratto” con il
consumatore ¢ questo implica mantenere una costanza nel tempo. L’intangibilita deve
quindi riferirsi non solo ad alcuni degli aspetti che costituiscono la marca, ma anche al
fatto di lasciare inalterata la proposta sostanziale. Da qui il paradosso della marca: una
marca per sopravvivere ha perd bisogno di cambiare. Cid che deve mutare perd non
sono, come appena detto, gli elementi immateriali, bensi quelli fisici, ossia il prodotto. I
tratti indispensabili a mantenere I’immagine di marca, quelli in assenza dei quali la
marca non sarebbe piu la stessa, possono essere definiti con I’aiuto dei consumatori, che
possono rivelare qual ¢ il nucleo centrale costituito dai valori della marca, I’anima della
marca da lasciare immutata'”.

Una marca deve essere considerato il riflesso del passato, in quanto rappresenta gli
investimenti e le spese sostenute, nonché le scelte fatte, ma con uno sguardo che si
dirige al futuro®’. Importante sara pero riuscire a mantenere una coerenza, senza volere
per forza di cose creare nuove associazioni.

Come tutte le cose, anche le marche sono soggette a un fattore di decadenza dovuto
al trascorrere del tempo. Tuttavia, se una marca ¢ ben consolidata, godra di un livello di
riconoscimento elevato per un lungo periodo, anche nel momento in cui cessa di essere
pubblicizzata. Le marche “vecchie” hanno una forza notevole. Riescono a permanere
nella mente del consumatore, tanto da rendere per niente semplice I’inserirsi nel
mercato di marche nuove, di qualitda magari anche superiore e che investono in maniera
massiccia sulla pubblicita. In alcuni studi effettuati per cercare di mettere in relazione la

familiarita delle marche con 1’eta stessa della marca, multinazionali leader di

' Si veda a tal proposito Kapferer J. N. (2002): Re-inventare la marca. Potranno le grandi marche
sopravvivere al nuovo mercato?, Franco Angeli, Milano.
Si veda a tal proposito Kapferer J. N. (2002): Re-inventare la marca. Potranno le grandi marche
sopravvivere al nuovo mercato?, Franco Angeli, Milano.
*%Si veda a tal proposito Keller K. L., Apéria T., Georgson M. (2008): Strategic brand management: a

European perspective, Pearson Education, Gosport.
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consulenza di management come Boston Consulting Group (BCG), hanno evidenziato
come la potenza delle vecchie marche sia incredibile. Tra le marche che venivano citate
come le piu familiari, oltre I’85% avevano piu di 25 anni e, cosa ancora piu interessante,
il 36% aveva piu di 75 anni di vita®'. Questo sembra dire che, nelle classi di prodotto
ormai arrivate alla fase di maturita, ¢ marca /eader la marca che ¢ nata prima.

Una marca datata non ¢ quindi per forza una marca obsoleta e da eliminare o, come
spesso si crede, da dover stravolgere: ha bisogno solamente di essere innovata.
Innovazione ¢ la parola forse migliore per riassumere che cosa dovrebbe fare una marca
forte e riconosciuta per non essere dimenticata. Innovare ¢ una sfida, un cambiamento
strategico che deve essere fatto a livello di prodotto e processo per migliorare la qualita
e portare al progresso. E cid che serve per rivitalizzare la marca, per risollevarla,
andando a recuperare ci0 che si ¢ perso rispetto al passato e permettendo cosi di

rafforzarne la rilevanza e il significato™.

1.4. CONSUMATORI: VALORI, CULTURA, FIDUCIA E FEDELTA

La superiorita di una marca ¢ stabilita dai consumatori, da come i clienti stessi
percepiscono quella marca come unica e diversa da tutte le altre. Una marca applicata a
una commodity, cio¢ un prodotto semplice e basilare, aggiunge valore al prodotto. Cio
riesce appunto a far innescare un meccanismo nella mente dell’acquirente da portarlo a
non considerare pit quel prodotto come uno tra i tanti della stessa categoria, ma il
prodotto che lui desidera, perché visto da lui come il migliore e quello in grado di
soddisfare al meglio la sua esigenza®.

Alla marca viene attribuito un significato personale ed ¢ un modo per comunicare

con gli altri, per esprimere se stessi, il tipo di persona che si ¢ o si vorrebbe essere**,

1 Si veda a tal proposito Aaker D. A. (1997): Brand equity. La gestione del valore della marca, Franco
Angeli, Milano.

*2 Si veda a tal proposito Keller K. L., Busacca B., Ostillio M. C. (2005): La gestione del brand. Strategie
e sviluppo, Egea, Milano.

3 Si veda a tal proposito Keller K. L., Apéria T., Georgson M. (2008): Strategic brand management: a
European perspective, Pearson Education, Gosport.

**Si veda a tal proposito Keller K. L (2003): Building, measuring, and managing brand equity, Pearson

Education International, New Jersey.
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Una marca forte ¢ quella in grado di dare un valore aggiunto, ¢ il riflesso di una
personalitd; ¢ per questo che i consumatori tendono a scegliere una marca nello stesso
modo in cui scelgono un amico®. Si basano sull’affinita, sulla simpatia, intesa come il
sentire la giusta complicita. Cid spesso ¢ dovuto al fatto di condividere gli stessi valori,
una delle prime parole che i bambini inconsciamente imparano. Le persone perd hanno
modi diversi di esprimere i valori in cui credono, non solo: da un Paese all’altro, da una
nazione all’altra i valori cambiano, a volte profondamente. Essendo il sistema di valori
un modo di condurre la propria vita, secondo principi e regole che portano a fare
determinate scelte e prendere decisioni, risulta evidente come sia necessario prestare
molta attenzione agli aspetti intangibili della marca, in quanto non sara possibile tradurli
semplicemente da un linguaggio all’altro. Ancora piu dei valori le persone pero si
avvicinano tra loro e creano delle comunitd quando sono accomunate dalla stessa
cultura, il “collante” dei gruppi. Gli individui sono infatti il risultato della loro cultura,
sono condizionati dall’ambiente socio-culturale in cui si trovano. La cultura dipende dal
contesto e il contesto determina la cultura, secondo quello che viene definito
adattamento, o, per usare il termine piu appropriato, fit. Se il contesto ¢ basso, il
messaggio veicolato sara esplicito e verbale e cio ¢ tipico delle culture occidentali di
Paesi come la Germania, la Svizzera, gli Stati Uniti. Se il contesto ¢ alto, invece,
I’informazione ¢ parte del contesto, interiorizzata nelle persone, inaccessibile a chi non
fa parte di quel contesto, e questo scenario ¢ tipico delle culture asiatiche come Cina e
Giappone™.

Una marca diventa un’icona quando riesce a celebrare dei miti, finzioni che
affrontano ansie culturali da lontano, da mondi immaginari, non dai mondi che i
consumatori incontrano regolarmente nella loro vita quotidiana. Un’icona culturale ¢ un
simbolo rappresentativo, esemplare, che la gente accetta come espressione delle idee piu

importanti®’.

**Si veda a tal proposito De Chernatony L., Mc Donald M. (2003): Creating powerful brands, Elsevier,
Oxford.

*Si veda a tal proposito De Mooji M. (2010): Global Marketing and Advertising. Understanding
Cultural Paradoxes, SAGE Publications, United States of America.

*"Si veda a tal proposito Holt D. B. (2004): How brands become icons. The Principles of Cultural

Branding, Harvard Business School Press, Boston.
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Quando si parla di cultura e di icone, non si pud non parlare di stereotipi, ossia il
posizionare mentalmente le persone in categorie, in modo funzionale o meno, a seconda
che si sia seguito un processo naturale o che ci si sia affidati a preconcetti degli
individui. Per fare alcuni esempi i tedeschi sono visti come persone puntuali, fredde,
rigide, gli italiani caotici, i francesi ossessionati dalla loro cultura. Bisogna prestare pero
attenzione ai stereotipi, perché la cultura ¢ relativa: gli stereotipi sono creati dalle altre
persone appartenenti ad altre culture, che vivono in un contesto diverso € hanno una
concezione del tempo differente™.

Per cercare di spiegare in maniera piu schematica un concetto vasto come la cultura,

la si puod vedere come rappresentata in figura 1.4.

*¥ Si veda a tal proposito De Mooji M. (2010): Global Marketing and Advertising. Understanding
Cultural Paradoxes, SAGE Publications, United States of America.
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Figura 1.4: Manifestazione di cultura

Fonte: Hofstede G., 2005

Al centro vengono posizionati i valori, che, come gia detto, sono la prima
espressione della cultura di un Paese, un gruppo di persone o un singolo individuo.

Vi sono pero altri tre modi per manifestare la propria cultura:

* irituali, ossia delle azioni collettive, considerate essenziali per una societa, come
ad esempio il modo di salutare, di ringraziare, di pagare, le cerimonie religiose,
o rituali creati dall’advertising, come ad esempio la credenza di dover bere la
birra Corona Extra dopo aver spinto una fetta di lime dentro il collo della
bottiglia;

* gli eroi, persone (vive o morte, reali o immaginarie), che possiedono
caratteristiche tali da farli diventare dei modelli di comportamento da seguire;

* isimboli, cio¢ parole, gesti, immagini e oggetti, portatori di significati.
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Proprio in quest’ultima manifestazione della cultura, nei simboli, si pud notare un uso
diverso a seconda del Paese. Vi sono culture che utilizzano di piu i segni e altre meno:
si pensi agli asiatici, cinesi e giapponesi, che hanno un’abilita migliore nel percepire e
usare i simboli. Cio ¢ legato al modo di scrivere e al linguaggio: il linguaggio simbolico
per queste culture sembra essere piu importante di quello verbale, perché riesce a
rassicurare coloro che si trovano a doversi confrontare con Paesi che usano un
linguaggio verbale completamente diverso. Il problema ¢ che si deve prestare molta
attenzione anche ai gesti e al linguaggio corporeo, in quanto un gesto che in un Paese
puo avere un significato positivo, in un altro luogo puo essere associato a qualcosa di
molto negativo. Per fare alcuni esempi, il gesto che negli Stati Uniti significa OK, in
Francia e Ungheria viene percepito come “zero”, in Giappone come “soldi”; oppure
ancora, mettere i piedi sopra una scrivania, immagine utilizzata per una pubblicita dello
Scotch Glenfiddich, simboleggia un senso di relax e I’avvicinarsi dell’imminente
weekend per gli Stati Uniti, ma in Asia e nel mondo arabo mostrare le suole delle scarpe
o i piedi € percepito come un gesto molto offensivo.

Il linguaggio verbale ¢ anch’esso molto complesso, influenza la cultura ed ¢
espressione stessa della cultura. La visione che le persone hanno del mondo dipende
dalla struttura e dalle caratteristiche della lingua parlata, le regole grammaticali da
seguire portano poi a vedere, osservare e valutare anche aspetti della vita reale in un
certo modo. Il linguaggio ¢ perd anche espressione di una cultura, la riflette e la illustra,
e questo ¢ facilmente riscontrabile nelle metafore, nei detti o proverbi tipici di un paese
piuttosto che di un altro. Inoltre, alcune lingue hanno piu parole per spiegare lo stesso
concetto che per definire quelli diversi, altre lingue hanno piu parole per declinare le
diverse sfumature di un oggetto. Spesso poi non esiste la traduzione di una parola in una
lingua diversa®’.

Se si vuole rappresentare la marca in un modo alternativo rispetto a quello della
figura 1.2, si pud pensare a essa come a un iceberg: il 15% degli elementi che lo
compongono sono Vvisibili sopra la superficie dell’acqua e sono il logo e il nome, 1’altro
85%, invece, non ¢ visibile, sta sotto la superficie dell’acqua ed ¢ costituito dai valori,

Iintelletto, la cultura. E questa la rappresentazione a cui si ¢ giunti dopo alcuni

*Si veda a tal proposito De Mooji M. (2010): Global Marketing and Advertising. Understanding
Cultural Paradoxes, SAGE Publications, United States of America.
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workshop in cui si chiedeva ai manager di definire il termine brand e commentare,

nonché visibile nella figura 1.5 sottostante™”.

Figura 1.5: Branding iceberg
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Fonte: Davidson H., 1997

Forse proprio perché ¢ un argomento cosi ricco di interpretazioni e definizioni
diverse, la marca continua a stimolare I’interesse non solo degli esperti, ma anche dei
consumatori, e i manager hanno scoperto che, tra tutte le lealta, la migliore da
conquistare ¢ quella che i clienti riservano alla marca. Il problema ¢ che, anche se quello
che unifica i prodotti di una marca ¢ la loro “religione”, lo “spirito comune”, la visione
e gli ideali che incorpora, i clienti partono sempre con il guardare cio che ¢ tangibile e
reale’’.

Un cliente si rivolge a una marca per soddisfare inizialmente un bisogno,

un’esigenza realmente sentita. E chiaro che persone diverse hanno bisogni diversi, ma

*Si veda a tal proposito De Chernatony L. (2006): From Brand Vision to Brand Evaluation. The
strategic process of growing and strengthening brands, Elsevier, Great Britain.
*1'Si veda a tal proposito Kapferer J. N. (2008): The new strategic brand management: creating and

sustaining brand equity long term, Kogan Page. London.
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cido che non ¢ scontato ¢ come anche la stessa persona possa voler rispondere in un
determinato momento ad un bisogno e, in un attimo successivo, cercare una soluzione
diversa, perché spinta da un’esigenza differente®®. Questo comportamento porta spesso
a “etichettare” un cliente che si rivolge a marche diverse come infedele. In realta si
potrebbe meglio definire una multifedelta. Ognuno ha piu di una marca, anche
all’interno della stessa categoria di prodotto, su cui ripone fiducia.

Parlando di fiducia, ci si riferisce all’affidamento che si fa a un marca, sentendosi
protetti da ogni rischio, perché essa stessa rappresenta una garanzia e cio si verifica
quando I’informazione ¢ chiara e ’offerta trasparente. La fidelizzazione ¢ quindi la
carta vincente; non serve preoccuparsi di aumentare il volume di vendite e la quota di
mercato se non portano poi a un’elevata redditivitd e cido fa si che il marketing si
concentri sui clienti con potenziale di acquisto maggiore che devono diventare sempre
pit fedeli®’.

Al crescere della fedelta alla marca, dell’attaccamento del cliente a essa, si riduce la
vulnerabilita di fronte a possibili concorrenti. Per ogni impresa ¢ difficile conquistare
consumatori nuovi, € meno costoso cercare di consolidare quelli gia acquisiti che, il piu
delle volte, diventano essi stessi promotori della marca e cercano di convincere nuovi
acquirenti. Esistono comunque diversi livelli di fedelta alla marca:

* [D’acquirente infedele, colui che ¢ totalmente indifferente alla marca, per cui tutte
le marche sono uguali;

* gli acquirenti abituali, soddisfatti del prodotto o comunque non insoddisfatti,
tanto da non sentire la necessita di cambiare;

* iclienti fedeli, coloro che sono soddisfatti e per cui cambiare comporterebbe dei
costi, in senso di denaro, tempo e rischi;

* gli amici della marca, quelli che amano la marca per le associazioni che creano,

le esperienze d’uso, la qualita che percepiscono;

32 Si veda a tal proposito De Chernatony L., Mc Donald M. (2003): Creating powerful brands, Elsevier,
Oxford.
Si veda a tal proposito Kapferer J. N. (2002): Re-inventare la marca. Potranno le grandi marche

sopravvivere al nuovo mercato?, Franco Angeli, Milano.
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* 1 clienti coinvolti, che hanno scoperto la marca e sono degli utilizzatori per
motivi sia funzionali che di personalitd e vedono nella marca un carisma
particolare, tanto da portarli a consigliare I’acquisto ad altri**.

La figura 1.6 rappresenta quanto appena esposto.

Figura 1.6: Piramide della fedelta

Acquirente
coinvolto

Ama la marca,
la considera un amico

Acquirente soddisfatto
con costi di cambiamento

Acquirente abituale soddisfatto,
senza motivi di cambiamento

Acquirente infedele, sensibile al prezzo,
che cambia per definizione

Fonte: Aaker D. A.,1997

Oggi ci si trova pero in una societd postmoderna, in un’epoca in cui i valori iniziano
a essere rivisti, caratterizzata da complessita e turbolenza, dove i desideri prendono il
posto dei bisogni. Nascono nuovi trend, nuove tendenze sociali che incidono sui

comportamenti dei consumatori, come la sensibilita ambientale e 1’attenzione alla

*Si veda a tal proposito Aaker D. A. (1997): Brand equity. La gestione del valore della marca, Franco

Angeli, Milano.
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salute. Emerge un atteggiamento definito ecopragmatismo, volto a preferire la

. 35 .
componente naturale e un consumo responsabile e consapevole™. Solo capendo i
mutamenti che stanno avvenendo, la situazione attuale e le prospettive future, la marca

puo riuscire a toccare i punti giusti fino a riuscire a emozionare i clienti.

1.5. EMOTIONAL BRANDING

Il concetto di emotional branding, come si percepisce dalla traduzione che si puo
fare istantaneamente del termine, ¢ strettamente correlato alla parola “emozione”.
L’emozione tende ad essere descritta come un processo che provoca un’interazione tra
cognizione e fisiologia. Un processo di cui fanno parte le esperienze, le espressioni
facciali e le risposte fisiologiche, tutte strettamente connesse tra loro. Tra culture
diverse, pero, anche una stessa espressione facciale puo avere un significato differente:
ad esempio, i cinesi spesso sorridono non per felicita, ma per nascondere I’imbarazzo.
Ecco che allora si spiega il motivo per cui, per capire I’emozione che la persona davanti
sta provando, in un Paese si guardano determinate parti facciali e in un altro Paese altre.
Gli americani si concentrano infatti sulla bocca, mentre i giapponese prestano molta
attenzione agli occhi: nei testi delle e-mail e nelle chat online gli americani usano
emoticon che cambiano la direzione della bocca, ad esempio :) e :(, mentre i giapponesi
cambiano la direzione degli occhi ~ " e ; ;°°.

Un’emozione ¢ in ogni caso legata a uno stimolo, interno o esterno, che crea uno
stato mentale, modifica lo stato d’animo, fino a provocare una determinata reazione. Se
si parla di stimolo e di reazione non si pud non ricondurre questi termini alla parola
“bisogno”, che, come ¢ noto, ¢ uno stato di necessita creato da uno stimolo che spinge
poi ad una reazione: la soddisfazione del bisogno attraverso 1’acquisto di un prodotto.
L’obiettivo di un’azione di marketing ¢ spesso certamente la vendita di un bene o

servizio, ma, come si ¢ detto nel paragrafo precedente, il fine ultimo ¢ la fidelizzazione

%% Si veda a tal proposito Fabris G. (2003): Il nuovo consumatore: verso il postmoderno, Franco Angeli,
Milano.
**Si veda a tal proposito De Mooji M. (2010): Global Marketing and Advertising. Understanding

Cultural Paradoxes, SAGE Publications, United States of America.
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alla marca e per fare questo si deve far entrare in moto un meccanismo complesso, in
grado di emozionare il cliente colpendo tutti i cinque sensi di cui ¢ dotato.

Ogni strategia di emotional branding deve considerare 1’effetto che i colori possono
avere su una marca. Il colore ha la capacita di trasmettere informazioni cruciali, di
innescare specifiche risposte nel sistema nervoso centrale, attivando cosi ricordi,
pensieri e modi di percepire. I colori possono richiamare [’attenzione e portare a
ottenere risposte da parte del cliente finale. Sara utile percid consultare un designer
professionista, per riuscire a colpire nel modo giusto 1’audience a cui ci si rivolge e
capire il messaggio da trasmettere. Come gia detto riguardo ai gesti e al linguaggio
verbale, anche i colori hanno un significato diverso a seconda del Paese: il bianco, ad
esempio, che negli Stati Uniti rappresenta purezza, in alcuni Paesi dell’Asia ¢ associato
alla morte®’. La vista dunque & uno dei sensi da stimolare, perché cio che & capace di
catturare 1’attenzione degli occhi ¢ cio che pud suscitare emozioni e far “rivedere”
qualcosa che si sente di voler rivivere.

Un altro senso da colpire ¢ quello del gusto e questo ¢ tipico dei prodotti food, visto
il bisogno che si propongono di soddisfare. Il cibo ¢ un “simbolo sociale”, ¢ tipico di un
Paese, di una cultura, ha una storia: dal procurarsi gli ingredienti, alla preparazione, fino
alla presentazione finale. Il cibo ¢ una sorta di “scambio sociale” e ha significati speciali
per molte culture. Le marche che riconoscono questo e rispondono in modo corretto non
lasceranno i clienti finali con “un cattivo sapore al palato™®,

Dopo la vista e il gusto non si pud non parlare dell’olfatto. Annusare un prodotto
permette di capirne la qualita, e cid soprattutto per i prodotti del food’’, ma anche se, piu
banalmente, si tratta di qualcosa che rispecchia i nostri gusti, come ad esempio un
profumo. Ognuno ha un suo profumo preferito, quello che sente suo, che usa tutti i
giorni e per le occasioni speciali, e questo profumo diventa identita della persona, ne
diventa 1’essenza vera e propria, tanto da facilitare il riconoscimento delle stesse

persone. Sentire un odore permette pero anche di aprire dei cassetti in cui sono chiusi

*7Si veda a tal proposito Gobé M. (2001): Emotional branding. The new paradigm for connecting brands
to people, Allworth Press, Canada.
*¥ Si veda a tal proposito Gobé M. (2001): Emotional branding. The new paradigm for connecting brands
to people, Allworth Press, Canada.
**Si veda a tal proposito Lindstrom M. (2005): Brand sense. Build Powerful brands through Touch,

Taste, Smell, Sight, and Sound, Free Press Business, New York.
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ricordi passati, permette di creare un /ink nella memoria delle persone, aiuta a rendere
emozionante un momento. Sentire il profumo del pane caldo passando davanti ad un
panificio, “I’odore di nuovo” di un libro appena stampato, di un’auto appena comprata,
sono un qualcosa che crea valore aggiunto.

Cosi ¢ anche per il tatto e I’udito™. Poter maneggiare il prodotto, poterlo toccare per
capirne la consistenza, la resistenza, ¢ una delle migliori garanzie. Il risultato della
prova del prodotto ¢ cio che poi incide di piu nella decisione d’acquisto. Ugualmente
importante ¢ il suono, la musica. Niente piu della musica riesce a trasportare le persone,
a farle fantasticare. Ogni momento della vita ha una colonna sonora, ognuno ha piu
canzoni capaci di far provare emozioni e sensazioni diverse a seconda dello stato
d’animo del momento. Molto spesso i1 prodotti sono legati anch’essi a una musica, alla
canzone utilizzata nello spot televisivo, e 1’associazione al prodotto, mentre si sente
quella determinata canzone alla radio o altrove, ¢ immediata.

Vista, gusto, olfatto, tatto, udito: sono questi i cinque sensi da colpire, ma spesso per
farlo li si lega al prodotto, piti che alla marca. E questo cid che dovrebbe cambiare. E
facile dar prova che un profumo ha un buon odore, che uno stereo riproduce un suono,
un televisore delle immagini ad alta definizione, e cosi via. Cio che ¢ difficile, cio su cui
si dovrebbe lavorare invece ¢ la marca. E la marca che deve avere un suo sapore, un suo
odore, suono, colore e consistenza. Solo cosi sara forte, dotata di personalita, identita e
riconoscibile da chiunque. Cosi si verra a creare un valore aggiunto che permette di
differenziarsi dai concorrenti. Altrimenti si rimarra semplicemente, si passi il gioco di

parole, un profumo che ha un buon profumo.

*Si veda a tal proposito Lindstrom M. (2005): Brand sense. Build Powerful brands through Touch,

Taste, Smell, Sight, and Sound, Free Press Business, New York.
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1.6. BRAND EQUITY E MISURAZIONE DELLE PERFORMANCE

Una volta stabilita la presenza o assenza degli elementi che una marca dovrebbe
necessariamente possedere e la capacitd o meno di attirare i clienti giusti, nel modo
corretto, emozionandoli e instaurando una relazione con essi, si pud misurare il suo
valore. La catena del valore di una marca, illustrata in figura 1.7, si basa sulla
convinzione che sono molti i soggetti che incidono sul valore di una marca, in ultima
analisi 1 clienti. Tutti, all’interno e all’esterno dell’impresa, sono responsabili: dal brand
manager, al direttore di marketing, all’amministratore delegato, fino al direttore
generale e, anche se in maniera diversa, tutti hanno bisogno di informazioni. La
creazione del valore inizia con I’investimento nel programma di marketing, che sara
sottoposto a un controllo di qualita. Si passa poi a verificare I’influenza che ’attivita di
marketing ha avuto sui clienti, in particolare a livello mentale e dunque nel sistema
cognitivo, prendendo in esame i fattori legati al contesto esterno al cliente. Contesto
esterno e sistema cognitivo del consumatore andranno ad influenzare le performance di
mercato. Gli azionisti, gli investitori finanziari e gli analisti esprimeranno infine giudizi

e valuteranno 1’impatto sul valore di mercato della marca®'.

*1'Si veda a tal proposito Keller K. L., Busacca B., Ostillio M. C. (2005): La gestione del brand. Strategie
e sviluppo, Egea, Milano.
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Se ¢ vero che per stabilire quanto vale una marca si devono guardare le attivita e le
passivita a essa associate e responsabili dell’aumento o diminuzione di valore del
prodotto, fare cid non significhera pero che tornare a valutare quattro aspetti di cui si ¢
gia parlato nei paragrafi precedenti, ossia la notorieta o consapevolezza, comunemente
chiamata awareness, la qualita percepita, i valori e le associazioni create e la fedelta*”.

La figura 1.8 schematizza i quattro aspetti che incidono nella valutazione della brand

equity.

Figura 1.8: Brand equity

Brand equity

Brand Qualita Associazioni Fedelta al
awareness percepita al brand brand

Fonte: Rielaborazione personale da Aaker D. A., Joachimsthaler E., 2000

La brand equity ¢ anche tradotta come quel valore economico-finanziario
addizionale attribuito alla marca per la sua facolta di rappresentare una promessa per il
cliente. Vi sono diversi approcci al concetto di brand equity:

* finanziario, volto a definire il valore della marca ricostruendo 1’investimento
che ¢ stato necessario per la sua creazione, secondo un approccio storico che
prende i considerazioni i costi sostenuti, o attraverso una stima del valore
futuro, secondo un approccio prospettico. Quest’ultimo fa riferimento al
discounted cash flow, il valore attuale netto dei flussi di cassa a cui vengono

sommati i costi che la concorrenza dovrebbe subire in caso di duplicazione

*2Si veda a tal proposito Aaker D. A. (1997): Brand equity. La gestione del valore della marca, Franco
Angeli, Milano e Aaker D. A., Joachimsthaler E. (2000): Brand Leadership, Free Press Business, Kent.
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della marca; al brand equity index model, a cui si giunge dopo aver
moltiplicato il prezzo del prodotto per la quota di mercato a volume e la
fedelta; ed infine il prezzo delle azioni, a cui si sottrae il costo di sostituzione

dei beni e delle risorse, quali i brevetti.

* Di marketing, valutando la forza di mercato della marca e dunque

. . . . . . 43
I’immagine, I’awareness e la fedelta dei clienti a essa™.

Il capitale della marca ¢ destinato a crescere fin che si trova sotto il controllo

dell’impresa, ma nel momento in cui esce dai suoi confini riuscire a gestire il valore
9

della marca lungo tutta la catena del valore, dal produttore al distributore fino al

consumatore finale, puo risultare problematico. Si deve allora cercare di conservare il

motore propulsore che innesca la crescita anche nel momento in cui la marca si

g . . 44
allontana, per cosi dire, fisicamente, dall’impresa™.

La necessita di assegnare un valore finanziario alla marca ¢ dovuta allo scopo di

poter svolgere azioni di finanza straordinaria, quali la cessione di un marchio. I metodi

individuati possono essere riassunti in:

metodi basati sui costi, secondo 1’approccio del costo storico residuale, per
I’applicazione del quale ¢ richiesta la determinazione di tutti i costi sostenuti
dall’impresa per realizzare 1’asset ed espressi a prezzi correnti, o I’approccio del
costo di riproduzione, stimando i costi necessari attraverso 1’identificazione dei
volumi di attivita e dei prezzi unitari,

metodi economici, secondo 1’approccio del risultato differenziale, valutando i
benefici economici che una marca offre attraverso la determinazione del valore
attuale dei ricavi aggiuntivi a cui vengono sottratti i costi sostenuti in piu
rispetto ai prodotti non di marca, o secondo il metodo del costo della perdita,
quantificando la riduzione del margine di contribuzione in caso di indisponibilita
del marchio attualizzata per il periodo necessario al ritorno alla situazione di

normalita;

* metodi di mercato, secondo i metodi del tasso di royalty comparabile come il

market royalty rate che definisce il valore di una marca in base alle royalties

* Si veda a tal proposito Collesei U., Rava V. (2008): La comunicazione d’azienda, Isedi, Torino.

*Si veda a tal proposito Kapferer J. N. (2002): Re-inventare la marca. Potranno le grandi marche

sopravvivere al nuovo mercato?, Franco Angeli, Milano.
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derivanti dalla cessione dell’uso a terzi e il relief from royalties che prevede la
remunerazione del proprietario del marchio da parte dell’impresa, o secondo il
metodo dei multipli di mercato impliciti, estraendo il valore di una marca
attraverso il rapporto tra valore delle attivita e vendite di un’impresa con
marchio noto rispetto a un’impresa con prodotti senza marchio e moltiplicando
la percentuale per le vendite annue dell’impresa con marchio noto™.

Esistono poi societa di consulenza quali Interbrand che valuta il valore di marche
mondiali e pubblica report come lo studio sulle prime 100 marche mondiali, selezionate
in base ai ricavi generati sui mercati internazionali e ai dati resi disponibili. La
metodologia seguita da Interbrand per calcolare il valore di una marca prende in
considerazione tre aspetti:

* la performance finanziaria, che prevede 1’analisi del profitto economico per
determinare il quale vengono tolte le tasse dal risultato operativo netto per
arrivare al risultato netto operativo dopo le imposte. Un requisito patrimoniale
viene poi sottratto per tenere conto del capitale utilizzato per generare i ricavi
del marchio e questo fornisce il profitto economico per ciascun anno analizzato.
At fini della classifica, il tasso di copertura patrimoniale ¢ determinato dal costo
industriale medio ponderato del capitale. La performance finanziaria viene
quindi analizzata per una previsione di cinque anni e per un valore terminale,
che rappresenta prestazioni attese del marchio al di 1a del periodo di previsione.
L’utile economico calcolato viene infine moltiplicato per il ruolo del marchio
per determinare 1 guadagni di marca che contribuiscono al totale di valutazione;

* il ruolo della marca, che misura la parte della decisione di acquisto attribuibile

alla marca, escludendo gli altri aspetti come prezzo e funzione. Riflette la
porzione di domanda di un prodotto o di un servizio di marca che supera la
domanda per lo stesso prodotto o servizio senza marca. Per stabilire il ruolo, a
seconda della marca, viene preso in considerazione uno dei tre metodi: la ricerca
di base, una revisione dei ruoli storici della marca per le aziende del settore, o la

valutazione degli esperti. La percentuale per il ruolo della marca viene poi

*Si veda a tal proposito Sancetta G. (2005): “La valutazione del brand in una prospettiva integrata:
parametri qualitativi e quantitativi”, in Atti del IV Congresso Internazionale Italia-Francia Le tendenze del

marketing, Parigi.
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moltiplicata per il profitto economico dei prodotti di marca o servizi per
determinare I’importo della retribuzione di marca che contribuiscono al totale di
valutazione;

* la forza della marca, che misura la capacita del marchio di realizzare 1’utile
futuro previsto. La forza ¢ riportata su una scala da 0 a 100, dove 100 indica la
perfezione, basata su una valutazione in 10 dimensioni, 4 interne, quali la
chiarezza, I’impegno, la protezione e la capacita di risposta, e 6 esterne, quali
autenticita, rilevanza, differenziazione, consistenza, presenza € comprensione.
La performance in queste dimensioni ¢ giudicata rispetto ad altre marche del
settore e, nel caso di marche eccezionali, rispetto ad altre marche di livello
mondiale. La forza della marca determina inversamente, attraverso un algoritmo,
un tasso di sconto. Questo tasso ¢ usato per scontare i guadagni della marca ad
un valore attuale in base alla probabilita che la marca sara in grado di affrontare
le sfide e fornire i guadagni attesi*.

11 focus dell’approccio finanziario ¢ quindi sul profitto, risultato di quantita, prezzo e
costi, dove quantitd e prezzo subiscono I’influenza dei consumatori. Il problema ¢
isolare 1 profitti specifici della marca e differenziare il valore del prodotto da quello
della marca. Il valore del prodotto, infatti, ¢ quello legato al bene o al servizio senza
considerare il posizionamento della marca. Il valore della marca, invece, ¢ il risultato
del confronto, come gia detto, tra i profitti derivanti da un prodotto di marca e quelli di
un prodotto simile non di marca, entrambi offerti nelle stesse condizioni. Ulteriore
difficolta ¢ dovuta anche al fatto che il valore della marca non ¢ automaticamente
trasferibile. Se una marca forte viene trasferita ad un altro prodotto, I’alto turnover del
prodotto non rappresenta un profitto elevato per la marca. Inoltre, quando viene
acquisita una marca, questa “divorzia” dall’impresa precedente e cid puo far perdere
I’immagine e il network di relazioni create, incidendo negativamente sul valore*’.

Ad ogni modo, questo approccio si concentra sul valore monetario del brand, non

46 Sj veda a tal proposito http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/best-global-brands-

methodology/Overview.aspx.

*7'Si veda a tal proposito Soto J. T. (2008): Methods for Assessing Brand Value: A Comparison between
the Interbrand Model and the BBDO'’s Brand Equity Evaluator model, Diplomica Verlag GmbH,
Hamburg.
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considerando gli obiettivi di mercato e non tenendo presente che alla base della brand
equity vi € sempre comunque il posizionamento che la marca occupa nella mente del
cliente®, la notorieta della marca, la brand awareness, in grado di stabilire se si tratta di
una marca top of mind, di notorietd spontanea, notorieta sollecitata o per niente
conosciuta. Questo non ¢ poi altro che il primo step del processo strategico di brand
management, seguito dalla pianificazione e implementazione dei programmi di brand
marketing fino appunto alla misurazione delle performance, la brand equity e la sua
crescita e sostenibilita. Un sistema di misurazione accurato ¢ un set di procedure in
grado di fornire periodicamente informazioni utili ai responsabili di marketing cosi che
possano studiare le tattiche migliori per il breve termine e prendere le decisioni
strategiche migliori per il lungo termine. Quando si parla di brand equity non si pud non
far riferimento alla strategia, al piano d’azione necessario per stabilire le azioni e
operazioni indispensabili per il raggiungimento dell’obiettivo prefissato: la crescita
continua della brand equity grazie alla fedelta dei consumatori. Per arrivare a questo si
deve far si che le esperienze degli acquirenti incontrino, se non addirittura superino, le
loro aspettative. La brand performance si riferisce infatti ai modi in cui il prodotto o
servizio incontra, inizialmente, i bisogni piu funzionali dei clienti e, successivamente, si
riferisce alle proprieta piu intrinseche del brand in termini di caratteristiche del prodotto
o servizio. Si possono cosi individuare cinque tipi di attributi e benefici che sottolineano
la brand performance e quindi:

* gli ingredienti primari e le caratteristiche supplementari;

* [D’affidabilita del prodotto, la durabilita e capacita di rispondere al servizio;

* il servizio effettivo, I’efficienza e 1’empatia;

* lostile e il design;

e il prezzo®.

Tutti questi elementi concorrono a rendere per cosi dire misurabile una marca, ma
c’¢ un fenomeno che conferma il problema di conservare la sua crescita quando non ¢

piu sotto il controllo dell’impresa e che sta avanzando sempre piu negli ultimi anni: il

*Si veda a tal proposito De Mooji M. (2010): Global Marketing and Advertising. Understanding
Cultural Paradoxes, SAGE Publications, United States of America.
*Si veda a tal proposito Keller K. L (2003): Building, measuring, and managing brand equity, Pearson

Education International, New Jersey.
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word of mouth. Consiste nello scambio di informazioni da una persona all’altra in base
alla propria esperienza personale e puo raggiungere milioni di persone in millesimi di
secondo’’. Una pubblicita gratuita, ma non sempre positiva: a volte si puo trattare di un
passaparola negativo che puo creare danni all’immagine e alla reputazione dell’impresa.
Sara percio compito dell’impresa proprietaria della marca monitorare costantemente il
rumor, soprattutto nel caso avvenga su media digitali e quindi con possibilita di
diffusione rapidissima.

Lo scopo di questa tesi sara proprio quello di cercare di capire come uno degli
elementi cardini di un’impresa e centro d’interesse, la marca, possa riuscire a
“raccontarsi” nel tempo in modo corretto attraverso la frammentazione dei media di
oggi, da quelli tradizionali, ai new media, scoprendo cosa dovrebbe reinventarsi per
sopravvivere e come farlo a seconda della tipologia di mezzo o veicolo. Soprattutto, ci
si vuole concentrare sull’importanza di narrare una storia, di costruire un racconto
solido capace di racchiudere I’essenza stessa della marca e di svilupparsi con essa a
mano a mano che avvengono delle evoluzioni. Una marca, come si ¢ detto, per resistere
nel tempo ha bisogno di ottenere la fedelta dei consumatori e per farlo deve catturarli in
modo onesto ma accattivante, portando i clienti ad ascoltare la marca con la voglia di
scoprire sempre qualcosa di nuovo. Il capitolo successivo si concentrera proprio sullo

storytelling, che, come si vedra, sembra essere la direzione giusta verso cui muoversi.

*%Si veda a tal proposito Gobé M. (2001): Emotional branding. The new paradigm for connecting brands

to people, Allworth Press, Canada.
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CAPITOLO 2: STORYTELLING
2.1. UNA PARENTESI SULLO SCENARIO ATTUALE

Quando si pensa alla comunicazione di una marca, al modo per rafforzarla, farla
crescere e renderla nota ai consumatori, il rimando alla pubblicita e al mondo
dell’advertising ¢ immediato. Questo mercato, che ¢ sempre stato uno dei piu solidi, gia
nel 2011, perd, aveva chiuso con un risultato negativo: -3,8%. A causa della crisi
economica e del calo di fiducia dei consumatori, le aziende hanno infatti ridotto i propri
investimenti nella comunicazione, soprattutto il budget destinato alla televisione
(emittenti satellitari e digitali terrestri inclusi), che ha fatto registrare un calo del -3,1%.
L’unico mezzo in crescita ¢ internet (+12,3%), come si puo notare dalle figure 2.1 € 2.2,

che raccolgono in dettaglio le variazioni per ogni mezzo’'.

Figura 2.1: Variazioni investimenti pubblicitari

Investimment! pubblicitar m
per mezro

TOTALE PUBBLICITA 3.8
Fonte: Nielsen, 2012
! Si veda a tal proposito

http://nielsen.com/content/dam/corporate/Italy/reports/2012/Watch%20Insights%20-
%?20Febbraio2012.pdf.
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Figura 2.2: Variazioni aziende inserzioniste
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Fonte: Nielsen, 2012

Per quanto riguarda i settori merceologici, invece, la figura 2.3 evidenzia come gli
unici a contribuire a non abbassare ulteriormente i risultati del 2010 siano stati le

automobili (+5,1%) e la cura per la persona (+6,1%).

Figura 2.3: Variazioni settori merceologici

 ——

|

Fonte: Nielsen, 2012

> Si veda a tal proposito
http://nielsen.com/content/dam/corporate/Italy/reports/2012/Watch%?20Insights%20-
%?20Febbraio2012.pdf.
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Questa contrazione negativa del mercato pubblicitario si presenta anche nel 2012:
Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente dell’Upa, Utenti Pubblicita Associati, un
organismo che raccoglie le aziende che investono in pubblicita, prospetta di chiudere il
2012 con un risultato pari al -5%"".

Considerato ci0, in un momento in cui tornare a far crescere la fiducia dei
consumatori verso una marca ¢ necessario, si dovrebbe cercare di intervenire per capire
quale strada puod portare a una comunicazione efficace e redditizia. Lo storytelling ¢ la

tecnica che questa tesi prende in esame da qui ai paragrafi successivi.

2.2. L’UTILIZZO DELLE STORIE

Prima di incominciare a conoscere e approfondire 1’argomento grazie al supporto di
studi e ricerche di autori importanti, si invita ad una riflessione che fatta da qualsiasi
persona porterebbe alla stessa conclusione. La prima volta che tutti entrano in contatto
con il mondo delle storie ¢ da bambini: quando si ¢ piccoli si chiede ai genitori di
raccontare favole e fiabe, ma questo al solo scopo di addormentarsi sereni? In realta no;
inconsciamente il motivo ¢ quello di stabilire un contatto con i propri genitori, ai quali ¢
richiesto di impegnarsi quotidianamente, di trasmettere valori e insegnamenti, ma anche
divertire*. Sebbene crescendo il rapporto con i genitori, ¢ anche quello con i racconti,
cambi, le storie sono parte della vita e si continuano ad incontrare non solamente nei
libri o nei film, ma anche nei semplici episodi quotidiani riportati da amici, parenti e
colleghi. Diventano un sistema per organizzare dei discorsi e a tal proposito si pud
citare quello di Steve Jobs all’Universita di Stanford nel giugno del 2005, “Siate
affamati siate folli”, con il quale, utilizzando tre storie che riguardavano la famiglia, i
suoi successi e insuccessi lavorativi e la morte, ha cercato di dare delle linee guida ai
neo laureati. Le emozioni che una storia ¢ in grado di suscitare infatti sono talmente forti
che, oltre ad essere utili a scopo formativo, molto spesso guidano le decisioni
d’acquisto. Fanno si che le persone, anziché basarsi sulle promesse di marca che

derivano dalle pubblicita e dalle aziende stesse, finiscano per fidarsi dell’esperienza

>3 Si veda a tal proposito

http://www.milanofinanza.it/news/dettaglio news.asp?id=201203211325316998&chkAgenzie=TMFI.

34 Sj veda a tal proposito http://www.sitesketch101.com/the-power-of-brand-storytelling/.
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riportata da un conoscente e fare le proprie scelte in base a quanto hanno sentito
raccontare™”.

La capacita di creare un legame con ’ascoltatore ¢ quindi uno dei punti di forza della
narrazione ¢ la pubblicita, che come si ¢ visto nel paragrafo precedente sta subendo un
calo significativo, ha pur sempre fatto il proprio meglio per utilizzare il business dei
racconti per costruire una marca (Simon Bond, CMO BBDO’®).

In America gia nel 1930, quando iniziano a diffondersi radio e televisione, e con i Mad
Men®’ americani si comprende che i messaggi dovrebbero essere delle storie capaci di
raccontare qualcosa sulla marca. Nascono cosi le soap opera: inizialmente pubblicita a
puntate volte a rafforzare la reputazione di aziende produttrici di detersivi e diventate
poi invece un genere televisivo autonomo. In Italia lo storytelling raggiunge 1’apice con
la diffusione di massa della televisione e con™, per passare poi negli anni ‘80 a
narrazioni che cercano di trasmettere i valori propri di una marca: si pensi alle micro
storie di una nota marca di merendine, Mulino Bianco, aventi per protagonista un
piccolo mugnaio che, per farsi notare dalla sua amata, le regalava di nascosto delle
merendine preparate con le sue stesse mani’’.

Con gli anni ‘80, perd, il boom economico e tecnologico porta lo storytelling sul web.
Si assiste a un’accelerazione del ritmo di vita e la comunicazione si trova a dover
adeguarsi a degli standard completamente nuovi. La pubblicita inizia ad essere
necessariamente piu breve: si passa da skefch comici a spot fatti da sole immagini e
claim.

Ora, con il web 2.0, lo storytelling potrebbe riprendere vita: la marca non ¢ piu il centro
della storia, ma cid che le da forma e le permette di esistere®. Regole e testi hanno

bisogno di modifiche e lo storytelling deve assumere una nuova forma. Di questo e

33 Sj veda a tal proposito http://www.lafabbricadelweb.it/blog/lo-storytelling-che-cose.html.

** BBDO ¢ I’acronimo che sta per Batten, Barton, Durstine & Osborn ed ¢ una tra le agenzie pubblicitarie
piu importanti del mondo e con sede a New York.

3" Mad Men ¢ una serie televisiva statunitense, prodotta nel 2007, che utilizza il mondo pubblicitario di
New York degli anni *70 per raccontare i cambiamenti avvenuti nella societd americana nel decennio.

% Sj veda a tal proposito http://www.ninjamarketing.it/2011/11/23/limportanza-dello-storytelling-per-la-

pubblicita/.
%% Sj veda a tal proposito http://www.lafabbricadelweb.it/blog/lo-storytelling-che-cose.html .

80 Sj veda a tal proposito http://www.ninjamarketing.it/2011/11/23/limportanza-dello-storytelling-per-la-
pubblicita/ .
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delle modalita d’uso dello storytelling in ogni mezzo di comunicazione si parlera, pero,
nel capitolo successivo. Ora si vuole iniziare a capire cosa significa il concetto di
storytelling e perché sia ritenuto, da questa tesi e da sempre pit numerosi autori, tanto

importante.

2.3. DEFINIZIONI DI STORYTELLING

Lo storytelling puod essere considerato come una risorsa di marketing, uno strumento
utile alla gestione del personale, a regolare le relazioni sociali, trasmettere informazioni
e vendere prodotti. E una strategia di management, veicolo di invenzioni ed esperienze,
mezzo di formazione. Lo storytelling ¢ una tecnica narrativa che ¢ stata trasformata dai
guru del management, del marketing e della comunicazione in “un’arma di persuasione”
potentissima®’.

Spesso ¢ usato solamente a livello operativo come strumento di comunicazione. Ad
esempio quando si usano le storie per comunicare la propria proposta in un dato
contesto, semplici aneddoti che si condividono con colleghi e amici per chiarire un
punto o supportare un argomento, per comunicare il messaggio dell’impresa all’interno
o all’esterno. Esiste pero un livello anche strategico che vede lo storytelling come un
concetto di branding: 1'impresa dovrebbe raccontare una storia capace di entrare nel
cuore del cliente, di suscitare emozioni. Cio puo essere fatto sia a livello corporate, e
quindi la marca d’impresa, che a livello di singolo prodotto, la marca del singolo
prodotto che esiste in maniera indipendente. L’uso migliore che puo esserci dello
storytelling ¢ quello che prende in esame entrambe le visioni, strategica e operativa,
secondo un approccio olistico a supporto del messaggio core, nel cuore, della marca. Il
modo per costruire una marca forte, capace di resistere nel lungo periodo secondo un
approccio olistico di storytelling pud essere ben rappresentato da un albero. Il tronco
solido dell’albero e le sue fondamenta costituiscono la storia dell’impresa. Compito dei
manager ¢ salvaguardare e nutrire le storie e gli aneddoti che nascono dalla storia
dell’impresa, cosi come rami e foglie nascono dal tronco dell’albero. Queste storie e

aneddoti secondari possono essere di natura interna o esterna: quelli interni sono

%1 Si veda a tal proposito Salmon C. (2008): Storytelling. La fabbrica delle storie, Fazi, Roma.
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racconti di dipendenti, newsletter aziendali, storie raccontate dai manager o che
riguardano il prodotto; quelli esterni derivano dalla copertura mediatica,
dall’advertising, dalle storie di clienti o partner. Quando, secondo 1’approccio
strategico, il concetto di marca si fonde con la logica dello storytelling, si passa dal
percepire la marca come un set di valori a lavorare con essa come se si stesse vivendo
una storia. I valori, presi da parte, fuori da ogni contesto e cultura, sono di per s¢ delle
parole che parlano alla mente e non al cuore delle persone. Quando si narra una storia
invece questi concetti appaiono attraverso immagini che inseriscono i valori in un
contesto dinamico. Ognuno capisce quello che si sta dicendo, perché si sta
rappresentando chiaramente qualcosa che ¢ possibile applicare nella vita di tutti 1 giorni.
Una core story ¢ I’insieme dei valori della marca trasformati in un singolo, unico,
significativo messaggio, espressione della cultura dell’impresa®.

Ci0 che ci si chiede ¢ se la storia da raccontare debba essere necessariamente vera o
no. Come sostiene Seth Godin, noto imprenditore statunitense e autore, molte cose vere
lo sono perché sono le persone a crederlo. Si crede in cid che si vuole credere, percio
quando si trova una storia che funziona, si deve vivere la storia, renderla vera, autentica.
I venditori e coloro che lavorano nel marketing sono quindi dei bugiardi? Ciascuno
mente a se stesso ogni giorno, tutti siamo un po’ bugiardi. Ci si racconta delle storie,
che in realta servono a creare un distacco con la realta e a raggiungere un sogno, a
vincere le proprie paure e superstizioni, a vivere piu facilmente in un mondo sempre piu
complicato e frenetico come quello di oggi. Percio se i marketing manager “mentono”
al consumatori ¢ perché sono loro a chiederlo. In realta mentono veramente? Se una
storia non ¢ autentica, puo avere degli effetti negativi che si ripercuotono sui clienti, ma
anche sull’azienda stessa. Gli addetti al marketing sono semplicemente storyteller. Sono
1 consumatori che mentono a se stessi e i marketing manager di successo sono quelli
capaci di offrire ai clienti le storie in cui questi scelgono di credere. Per di piu, non sono
1 marketer ad aver inventato lo storytelling; lo hanno perfezionato, adattandolo alla

sicologia di soddisfazione dei clienti®’. Questo per rispondere a uno dei principi
p g p p p p

62Si veda a tal proposito Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S. (2010): Storytelling: Branding in
Practice, Springer, Denmark.

Si veda a tal proposito Godin S. (2009): All Marketers are Liars: The Power of Telling Authentic
Stories in a Low-Trust World, Portfolio, U.S.A.
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cardine del marketing, secondo cui appagare i bisogni, ormai meglio dire desideri, dei
clienti ¢ il fine a cui tendere. Detto ci0, se una storia non necessariamente deve essere
vera, cio che conta ¢ che racconti una verita. Vi ¢ una sostanziale differenza tra quella
che ¢ una truth story, storia di verita, e una true story, storia vera. Truth rimanda a
qualcosa di oggettivo, verificabile, assoluto, che non tollera eccezioni, eterno, senza
vincoli di tempo, ma anche di spazio, in quanto ci0 che ¢ #ruth ha la capacita di definire
da sé il contesto. True, al contrario, ¢ percepito come soggettivo, tollera anomalie e
paradossi, riflette il periodo e le circostanze immediate ed ¢ definito dal contesto in cui
si trova. Il compito dello storyteller ¢ quindi veicolare cio che ¢ truth per stabilire la
connessione con il cliente e ’engagement, che misura il grado di esperienza
significativa che il consumatore ha con la marca®. Per chiarire ogni dubbio, se la
domanda che ci si pone ¢ se si deve raccontare una real story o se € possibile usare una
fictional story, la risposta ¢ che la cosa importante ¢ tenere a mente che la premessa di
base di una storia ¢ la facile accessibilita all’audience a cui si rivolge. Se si racconta una
fictional story si & pertanto tenuti a garantire che il pubblico non sia indotto in errore®.
Dopo aver delineato 1’argomento, si andra ora nel dettaglio per capire quali sono gli
elementi che costituiscono lo storytelling, come individuare 1’audience a cui ci si vuole
rivolgere, come pervenire a dati e informazioni utili per costruire la storia, nonché le

linee guida da seguire per uno storytelling di successo.

2.4. 1QUATTRO ELEMENTI DELLO STORYTELLING

Come la natura ha i suoi quattro elementi - terra, vento, fuoco e acqua — ci sono
quattro elementi che compongono le fondamenta dello storytelling:
* il messaggio;
¢ il conflitto;
* ipersonaggi;

e la trama.

%4 Si veda a tal proposito Mathews R., Wacker W. (2008): What’s your story? Storytelling to move
markets, audiences, people, and brands, Financial Times Press, United States of America.
%5 Si veda a tal proposito Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S. (2010): Storytelling: Branding in

Practice, Springer, Denmark.
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Il messaggio deve essere innanzitutto chiaro; senza questo punto di partenza non ha
senso raccontare una storia. Per gli storyteller il messaggio chiave, o la premessa della
storia, ¢ un’ideologia o una morale che rappresenta il tema centrale della storia. Ecco
perché se una storia ha piu di un messaggio corre il rischio di diventare confusa e non
chiara.

Il conflitto ¢ la forza che guida una buona storia. Se non c’¢ conflitto, non c’¢ storia.
Una storia ¢ proprio messa in moto da un cambiamento che disturba il senso di armonia
che si era venuto a creare. Cambiamento e paura sono la base del conflitto e spingono
ad agire per ritornare alla situazione di equilibrio. E questo che cattura le persone: il
bisogno di riportare ordine al caos. Il conflitto dunque non ¢ negativo, ¢ la premessa con
cui il narratore pud comunicare la sua percezione di cid che ¢ giusto o sbagliato.
Ovviamente, perd, il conflitto non dovrebbe essere talmente forte da diventare
confusione. Quando una storia diventa troppo caotica, ¢ difficile che il pubblico
continui a rimanerne affascinato. Allo stesso tempo, se c’¢ troppa armonia la storia
diventa noiosa. Un modo per cercare di creare il giusto equilibrio tra conflitto e armonia
¢ misurare la storia attraverso il “barometro del conflitto”. La figura 2.4 rappresenta in
cinque livelli 1 gradi di conflitto presenti in una storia, dalla perfetta armonia al conflitto

massimo®®.

% Si veda a tal proposito Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S. (2010): Storytelling: Branding in

Practice, Springer, Denmark.
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Figura 2.4: Il barometro del conflitto
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Delle linee guida da seguire per creare un buon conflitto sono:

1) cercare di renderlo esplicito, chiedendosi se si tratta veramente di conflitto;

2) considerare le soluzioni possibili per ristabilire I’armonia, tenendo presente che
se vi ¢ una risposta immediata significa che la storia ¢ prevedibile e noiosa;

3) essere consapevoli che troppi conflitti secondari al conflitto centrale possono
spostare I’attenzione e rendere la storia poco chiara;

4) identificare I’eroe e i nemici, perché se non vi ¢ equilibrio tra le due parti, e
quindi una delle due ¢ molto piu forte dell’altra, la storia diventa noiosa e
confusa;

5) verificare il messaggio chiave, in quanto se debole significa che altrettanto poco
solide sono le fondamenta per creare un buon conflitto.

Mettendo in relazione il conflitto con un arco temporale di riferimento si perviene al
modello di sviluppo di una storia. All’inizio del racconto segue 1’introduzione del

conflitto; successivamente si arriva a un punto di non ritorno, il conflitto cresce fino a
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raggiungere il climax, punto di massimo conflitto. Una volta raggiunto I’apice inizia a
tornare I’armonia e la storia finisce. Tutto questo ¢ rappresentato qui di seguito in figura

2.5.

Figura 2.5: Modello di sviluppo di una storia
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Fonte: Rielaborazione personale da Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S., 2010

I personaggi sono un altro degli elementi fondamentali per costruire una storia. Ogni
personaggio ha un suo ruolo ben definito. Secondo la struttura classica ¢’¢ sempre un
eroe, che ha solitamente uno o piu aiutanti, al fine di far fronte all’avversario,

rappresentato da una persona fisica o da un ostacolo psicologico. Vi sono poi il
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benefattore, colui che fa’ del bene, e il beneficiario, colui che gode della generosita del
benefattore. Benefattore o beneficiario, a seconda della storia, corrispondono alla figura
dell’eroe. Per essere coinvolti da una storia, si ha la necessita di identificarsi con uno dei
personaggi. Fondamentale sara quindi capire I’audience a cui ci si vuole rivolgere,
cercando di capire le motivazioni che stanno dietro ad ogni singola azione svolta dai
personaggi.

Infine, la trama. La sequenza da assegnare agli eventi, la struttura, il modo in cui deve
procedere la storia sono aspetti che hanno bisogno di un attento esame. Generalmente,
una storia puo essere suddivisa in tre parti: 1’inizio, la parte centrale e la fine. L’inizio
ha il compito di catturare I’attenzione e far comprendere immediatamente il tema e il
tono del racconto. Vi ¢ poi I'introduzione del conflitto e, una volta che il conflitto arriva
al punto di non ritorno, I’eroe deve prendere una decisione definitiva, che influenzera il
risultato finale. Si raggiunge il climax, il momento in cui il caos ¢ massimo, per poi
giungere al termine della storia®’.

In merito alla trama si possono elencare 5 temi ricorrenti nella maggior parte delle
storie:

e la ricerca dell’eroe, che pud prendere forme diverse a seconda delle lingue e
delle culture;

* la creazione, la storia delle origini ha implicazioni critiche per molte attivita
d’impresa, dal branding alla corporate identity. Claim sull’autenticita (ad
esempio Coca-Cola “It’s the real thing”), I’autorita, la continuita di tradizione, la
credibilita, la fonte di innovazione, 1’affinita o la parentela, la forza collettiva, la
crescita ed evoluzione e I’originalita rimandano immediatamente a storie sulla
creazione;

* la trasformazione, spesso uno dei prodotti finali della ricerca dell’eroe. Puo
essere una punizione o un modo per ristabilire I’armonia;

* la caduta e la redenzione, dove la redenzione ¢ il compenso per la caduta, se si ¢

fortunati;

%7'Si veda a tal proposito Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S. (2010): Storytelling: Branding in

Practice, Springer, Denmark.
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il bivio, centrato sulla criticita di una scelta che non sempre appare chiara e

caratterizzato quindi da paure e incertezze®.

Se questi sono i quattro elementi base dello storytelling, ora si procede con 1’analizzare

I’audience, ossia il pubblico di cui si desidera attirare 1’attenzione.

2.5. AUDIENCE E WORLDVIEW

Quando si studia il lancio di un nuovo prodotto nel mercato, uno dei passaggi

fondamentali ¢ individuare il target a cui rivolgere la comunicazione. Lo stesso ¢ per

un’azienda che vuole perseguire una strategia di management basata sullo storytelling.

I consumatori hanno desideri diversi 1’uno dall’altro. Non ricercano le stesse cose;

ognuno ha i propri valori, segue determinate regole, fa’ le sue supposizioni e ha dei

pregiudizi.

In generale i consumatori possono essere classificati secondo quattro segmenti

principali, il primo basato sulla relazione tra cliente e marca, gli altri tre orientati invece

solamente al cliente:

1.

3.

comportamentale, che si riferisce a cosa pensa il cliente della marca e come la
utilizza, in particolare:
stato dell’utilizzatore,
tasso di utilizzo,
occasione di utilizzo,
fedelta alla marca,
benefici ricercati;
demografico, e dunque:
reddito,

eta,

S€sso,

etnia,

nucleo familiare;

psicografico, ossia:

% Si veda a tal proposito Mathews R., Wacker W. (2008): What’s your story? Storytelling to move

markets, audiences, people, and brands, Financial Times Press, United States of America.
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valori, atteggiamenti, opinioni,
attivita e stile di vita;
geografico:

internazionale,

regionale.

Oltre a questa segmentazione generale, Eurisko, istituto che svolge indagini e ricerche
sul consumatore, ha proposto una segmentazione sulla base degli stili di vita. La
metodologia seguita ha permesso, partendo da 47 caratteristiche della persona e
rielaborandole grazie alla tecnica mista di analisi multivariata e a precisi algoritmi, di
poter stilare dei profili della popolazione italiana. In particolare sono stati individuati i

seguenti stili:

1 liceali, giovani studenti di classe media, spensierati, la cui unica responsabilita
¢ la scuola e che trascorrono la giornata dividendosi tra amici e sport;

1 delfini, giovani che hanno del denaro a disposizione, acculturati, pieni di
energia, apertura mentale, desiderio di novita e divertimento;

gli spettatori, giovani maschi la cui vita si divide tra il lavoro e lo stare
tranquillamente in compagnia, caratterizzati da scarsa cultura e per questo
facilmente sedotti dal consumismo;

gli arrivati, coloro che hanno saputo fare della loro cultura e ricchezza quel
valore aggiunto che permette loro di vivere la vita in maniera totalitaria,
viaggiando, lavorando, informandosi. Possono essere ulteriormente suddivisi in:
arrivati esuberanti, di “seconda generazione”, giovani, soprattutto maschi, di
reddito alto, livello culturale e sociale e professionale elevato, single o
conviventi senza figli, con una buona predisposizione al rischio,

arrivati moderati, di “prima generazione”, eta centrale o adulta, livello culturale
sociale e reddituale elevato, ma inferiore rispetto agli esuberanti, prevalenza
femminile e quindi con attenzione rivolta alla sfera domestica e alla famiglia, in
quanto perlopiu sposate;

gli impiegati, che hanno privilegiato la cultura e la conoscenza;

gli organizzatori, con la tendenza a sacrificare la vita sociale e privata per il
successo, in quanto caratterizzati da grandi aspettative di realizzazione

professionale;
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* gli esecutori, 1 cui due unici interessi sono la famiglia e il lavoro, anche se
faticoso e poco redditizio;

* le colleghe, impegnate sia nel lavoro che nelle faccende domestiche;

* le commesse, con un lavoro poco qualificato e interesse rivolto soprattutto al
divertimento e alle uscite serali in compagnia;

* le raffinate, le casalinghe di condizione economica e sociale elevata, attente alla
cura della casa e di se stesse;

* le massaie, le casalinghe che vivono una situazione economica media, il cui
unico interesse ¢ la famiglia e gli unici svaghi sono la televisione e i romanzi;

* gli avventati, coloro che cercano di raggiungere una posizione sociale piu
elevata attraverso consumi non alla loro portata finanziaria;

* gli accorti, uomini anziani e in pensione, che vivono con parsimonia e
caratterizzati dall’interesse per la politica;

* le appartate, donne anziane con scarse risorse a disposizione e interesse per la
televisione, incontri con conoscenti durante occasioni religiose. Possono essere
ulteriormente suddivise in:

— appartate modeste, di istruzione e condizione economica media, tendenti a limitare
le proprie aspirazioni e a dipendere dagli altri,

— appartate povere, residenti al sud e in piccoli centri, di istruzione elementare, reddito
basso, caratterizzate da una visione pessimistica;

— appartate “sole”, anziane in pensione che hanno sempre vissuto da sole o rimaste
vedove, di reddito medio e che conducono una vita tranquilla, prestando attenzione
ai consumi, ma non rinunciando a lunghi viaggi da parenti o amici che dimostrano la
loro indipendenza®.

Ciascun consumatore, poi, ha una sua visione del mondo, quella che viene definita
una worldview, e ci0 deriva dall’influenza dei parenti, dei luoghi in cui si cresce e che si
frequentano quotidianamente e delle esperienze vissute. Cosi in ogni storia vengono
“disegnate” delle cornici o frame per cercare di “sfruttare” le diverse worldview e
comunicare a un’audience specifica. Non si deve infatti tentare di cambiare una

worldview, non si pud insistere nel cercare di far cadere dei pregiudizi. Non c’¢

% Si veda a tal proposito Keller K. L., Busacca B., Ostillio M. C. (2005): La gestione del brand. Strategie
e sviluppo, Egea, Milano.
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abbastanza tempo e I’operazione richiederebbe un impegno economico non indifferente.
Cio che un’impresa dovrebbe fare ¢ identificare quella parte di popolazione con una
worldview ben precisa e costruire una storia, “incorniciarla”, in base a questa
worldview.

Importante ¢ tener presente che non si ¢ guidati tutti dalla ragione. Il gusto personale
¢ il criterio che piu si segue per effettuare una scelta. Il marketing ha successo quando
piu persone con worldview simili si riuniscono insieme e fanno si che i marketer
possano raggiungere questa audience a costi contenuti. Il mercato di massa pare dunque
volto al termine e sembra sempre piu corretto parlare di gruppi di individui,
caratterizzati dalla propria visione del mondo. Una worldview non ¢ cid che il
consumatore ¢, ma quello in cui crede. Non ¢ per sempre, ma ¢ quello che il cliente
crede in quel determinato momento. Sinteticamente si possono citare tre aspetti che
interessano una worldview:

* l’attenzione, il consumatore non nota nulla finché non presta attenzione.
Compito del marketing ¢ catturare 1’attenzione dei clienti, non forzandolo, ma
seguendo pratiche di permission marketing in modo da comunicare solamente
con chi € interessato;

* le inclinazioni o i pregiudizi, ciascuno nutre dei rancori e dei desideri che nel
momento in cui viene presentato un nuovo prodotto fanno immediatamente
capire la propria predisposizione ad esso;

* la parlata locale o il dialetto, i consumatori prestano attenzione non solamente a
cio che viene detto, ma anche al modo in cui viene detto. La scelta dei media, il
tono di voce, le parole utilizzate, 1 colori, le immagini, il packaging, il prezzo
sono tutti pitt importanti della storia in sé.

Le cornici o frame sono le interazioni che servono per rafforzare cid che una
persona sta sentendo, quello che gia prova. Non solo perd solamente una tattica, ma
rappresentano il cuore del marketing di oggi: se non si ¢ in grado di far condividere la
propria idea con una worldview, quest’idea non verra presa in considerazione da
nessuno. Una cornice € uno dei primi step per raccontare una storia persuasiva, ma con
cio non si vuole spingere a narrare solo quello che le persone vorrebbero sentire. Le
storie migliori utilizzano frame, ma poi vengono diffuse a persone disposte a

convincersi di qualcosa di nuovo.
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Trovare un gruppo di persone che condividono la stessa visione del mondo, una
nicchia, non ¢ sufficiente. Questa nicchia deve essere pronta a influenzare un gruppo
numeroso di amici.

Non si deve comunque confondere una worldview con una community. Le
community condividono delle worldview e se per poter parlare di community la
condivisione di una worldview ¢ una condizione necessaria, non si puo dire che sia pero
sufficiente. Cio che vi deve essere all’interno di una community ¢ il dialogo, lo scambio;
le persone che appartengono ad una community parlano tra loro, condividono delle idee
e adattano pregiudizi e scelte agli altri membri.

Un’impresa, che vuole entrare in questo dialogo, deve cercare di identificare
I’audience a cui indirizzare la comunicazione, tenendo conto del fatto che ¢ impossibile
raccontare tutto, subito e ad ogni persona che si vuole raggiungere. Importante & capire
come ragiona la persona che si vuole attirare e per questo sono state individuate quattro
modalita di funzionamento del cervello:

* laricerca di qualcosa di differente, I’interesse per la novita;

* laricerca di una causa, di una coincidenza, la volonta di capire come ¢ accaduto;

* il tentativo di prevedere cio che succedera;

e la dissonanza cognitiva’’, che porta ad ignorare, finché si puo, i dati contrari e a

focalizzarsi su quelli favorevoli.

E bene poi sapere che la prima impressione ¢ spesso fondamentale: si danno giudizi, a
volte anche affrettati, perché aiutano ad affrontare il mondo esterno. Questo
comportamento, semplicemente basato sul giudizio immediato e scarse informazioni a
disposizione, fa’ si che si riescano a predire molte situazioni. Si osservino a tal
proposito le figure 2.6 e 2.7: rendendo visibile solo una piccola parte, si riesce ad

immaginare facilmente I’intero oggetto in questione.

" Per dissonanza cognitiva si intende la situazione in cui un individuo attiva idee, comportamenti,

credenze, opinioni incoerenti e in contrasto tra loro.
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Figura 2.6: Una parte per il tutto
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Fonte: Godin S., 2009

Figura 2.7: Lettere di un marchio inequivocabile

Fonte: Godin S., 2009

Non si concede quasi mai una seconda possibilita alla prima impressione, poiché spesso
la prima impressione non ¢ realmente solo un’impressione. Il problema ¢ che non ¢
chiaro il momento in cui questo primo giudizio viene formulato.

Per perseguire una buona strategia di management incentrata sullo storytelling della
marca, un’impresa deve capire che il piu delle volte non si pud far cadere un
pregiudizio, non si riesce a far cambiare un’idea e, soprattutto, non si pud modificare
una worldview. La paura di cambiare ¢ talmente forte da portare a concludere che se una
cosa non ¢ rotta non va aggiustata, se il problema non ¢ evidente non va affrontato, e
questa ¢ una delle visioni del mondo piu frustranti.

L’unica soluzione ¢ trovare quel gruppo di persone giusto, in grado di ascoltare e

comprendere la storia di marca che 1’azienda si ¢ prefissa di raccontare e narrare a

questo gruppo una storia autentica’.

"''Si veda a tal proposito Godin S. (2009): All Marketers are Liars: The Power of Telling Authentic
Stories in a Low-Trust World, Portfolio, U.S.A.
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2.6. LA RACCOLTA DI INFORMAZIONI
2.6.1. FONTI INTERNE

Come si ¢ detto nel paragrafo 2.3. lo storytelling pud essere ben rappresento da un
albero, il cui tronco ¢ costituito dalla core story, mentre i rami e le foglie si riferiscono
alle storie esterne o interne I’impresa.

Prendendo in primo esame le fonti interne, la prima cosa da fare ¢ cid che viene
chiamato obituary test. 1l termine obituary, che pud essere tradotto in italiano con
“necrologio”, ¢ qui utilizzato per intendere che un’impresa ha il compito di “guardarsi
allo specchio” onestamente e immaginare cosa mancherebbe ai clienti se la marca
decadesse.

Ogni azienda ha degli aneddoti interessanti da raccontare: da chi e quanto ¢ stata
fondata, per quale motivo, da quale idea ¢ nata, una coincidenza, un avvenimento
casuale. Storie di conflitti, di crisi, fusioni, acquisizioni. Tutti questi racconti sono
genuini e aggiungono credibilita al messaggio. Non c’¢ ragione per inventarsi storie
fittizie, si tratta solo di comunicare cio che ¢ la propria marca nel modo giusto e nel
giusto contesto, perché I’impatto di una storia ¢ direttamente dipendente dal contesto in
cui si trova 'audience. In generale si possono comunque individuare tre tipi di fonti
interne:

* vision, mission ¢ valori aziendali ;

¢ sviluppo storico dell’azienda;

e dipendenti’.
Vision, mission e valori aziendali sono concetti noti su cui non ci si sofferma.
I dipendenti sono fonti di sapere che ¢ solito circolare davanti a macchinette del caffe,
durante le pause pranzo, lungo i corridoi o negli ascensori. Chiacchiere, dicerie,
pettegolezzi, esperienze, episodi divertenti, diventano veicoli di conoscenza e fonti di
storia’.
Il materiale derivante dal repertorio storico dell’azienda, invece, fa’ riferimento ai
successi e ai momenti di crisi, che sono proprio quelli nei quali molto spesso vengono

realmente testati i valori aziendali. Anche i prodotti poi possono racchiudere storie

2 Si veda a tal proposito Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S. (2010): Storytelling: Branding in
Practice, Springer, Denmark.

7 Si veda a tal proposito Salmon C. (2008): Storytelling. La fabbrica delle storie, Fazi, Roma.

54



affascinanti che riguardano il modo in cui sono nati e sono stati ideati’*. Si pensi al caso
dei Post-it di 3M, azienda statunitense che commercializza piu di 75.000 prodotti di

categorie merceologiche diverse, illustrato qui di seguito.

1l caso 3M

Arthur Fry, un ricercatore nella Divisione sviluppo prodotti dell’azienda, aveva la
passione di cantare nel coro della chiesa. Per trovare facilmente i canti nel libretto della
messa, inseriva dei foglietti di carta all’interno come segnalibro, che spesso, aprendo il
libretto, cadevano a terra.

Infastidito, un giorno il corista, nonché dipendente di 3M, ebbe un’idea. Si ricordo di
una colla, che era stata inventata dal collega Spencer Silver, ma che venne poi
accantonata e riposta nel “cassetto delle idee” di 3M, dove ¢ abitudine mettere tutti i
prototipi ideati e non realizzati. La colla che Silver avrebbe dovuto realizzare infatti era
una colla con proprieta adesive elevate, una sorta di Attack per intendersi. In realta il
risultato finale ¢ stato quello di una colla che non era quasi per nulla adesiva. Fry decise
di recuperare proprio quella colla e sviluppare la sua idea innovativa. Dalla sua

necessita, intuizione e lavoro nacquero i Post-it.

Fonte: Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S., 2010

2.6.2. FONTI ESTERNE

Vi sono poi a disposizione una serie di dati esterni che possono essere utilizzati come
materiale per la costruzione della storia di una marca. Qui ne verranno presi in
considerazione quattro:

* itrend di mercato, le tendenze, opportunita e minacce al posizionamento attuale;
* iconsumatori e i decisionmaker, fattori decisivi ad influenzare le loro azioni;
* ipartner, la loro considerazione e i loro progetti;

* gli opinion leader, che possono appartenere ad aree di business diverse.

™ Si veda a tal proposito Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S. (2010): Storytelling: Branding in

Practice, Springer, Denmark.
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I trend del mercato si ricollegano ai momenti di successo e crisi della marca, al suo
posizionamento, alla quota di mercato.

I consumatori, se fedeli alla marca, ¢ bene lasciare che parlino di essa e condividano la
loro opinione, cercando di diffonderla e farla conoscere anche a chi non era ancora
entrato in contatto con la marca. Sono le storie degli utilizzatori finali che aggiungono
quell’universo di esperienze che si nasconde dietro il prodotto ed ¢ parte della marca.

Le storie dei partner sono sempre interessanti, perché si basano sulla conoscenza attuale
della marca e dalle esperienze personali. Importante ¢ iniziare a reperire informazioni
dai partner con cui si ha una relazione piu stretta.

Infine, altra fonte esterna ¢ costituita dagli opinion leader, ossia un’organizzazione, una
persona, non necessariamente nota. Potrebbe essere un professionista o un esperto che
non viene associato immediatamente alla marca in questione. A tal proposito puo essere
citato I’esempio di Marilyn Monroe, la quale, quando le venne chiesto il modo in cui era
solita andare a dormire, rispose: “Due gocce di Chanel No. 5 e nient’altro”. Questa frase

concisa diede enorme notorieta, immagine e credibilita alla marca’.
2.6.3. COME ORGANIZZARE I DATI RACCOLTI

Per organizzare al meglio il materiale derivante dalle fonti, ¢ importante innanzitutto
identificare analogie e differenze tra dati interni ed esterni. Cio significa capire se vi ¢
un dislivello tra quella che ¢ la percezione della marca che perviene da se stessa o dal
pubblico. Per dire in termini piu appropriati, si tratta di chiudere il gap tra identita e
immagine di marca, rappresentato in figura 2.8, come punto d’inizio per la costruzione

. \ . . 76
di una marca forte e questo pud avvenire proprio attraverso una core story”".

> Si veda a tal proposito Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S. (2010): Storytelling: Branding in
Practice, Springer, Denmark.
"% Si veda a tal proposito Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S. (2010): Storytelling: Branding in

Practice, Springer, Denmark.
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Figura 2.8: Chiusura gap tra identitd e immagine di marca
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Fonte: Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S., 2010

Tutti 1 dati raccolti vanno “condensati e distillati” per costruire una prima sintesi dei
temi emersi, 1 quali andranno raggruppati a seconda della tipologia e riorganizzati in
ordine cronologico. I dati grezzi vanno quindi raffinati al fine di una migliore
comprensione, cercando un equilibrio tra quelli che sono:

* idati fattuali, ossia quelli che danno credibilita alla storia;

* idati narrativi, capaci di rendere un racconto interessante;

* 1imessaggi, che dovranno essere innovativi per attirare 1’audience individuata.

Tutto questo pud avvenire solo se si ¢ creata una rete narrativa basata su solide

relazioni professionali. Applicando la tecnica dello storytelling si perviene a racconti di
esperti, si mettono in risalto le decisioni fondamentali nei processi aziendali e gli attori
che hanno preso parte ai diversi progetti. La mole di dati ¢ cospicua e organizzarli puo
diventare un meccanismo costoso. Ecco perché vengono messi in atto sistemi
informatici tali da rendere possibile I’automatizzazione della raccolta e la codificazione
dei racconti per agevolarne I’utilizzo e la diffusione. Programmi come Hyperstoria
consentono di dividere in segmenti un testo, selezionare le parti principali, ordinarli in
ordine cronologico e logico, mentre altri, come OntoStoria, sono una sorta di ontologia
narrativa, che consente di indicizzare automaticamente le storie scegliendo tra quattro

criteri: genere, intreccio, tema e personaggio’ .

77 Si veda a tal proposito Salmon C. (2008): Storytelling. La fabbrica delle storie, Fazi, Roma.
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Con il supporto del computer e una buona struttura tecnologica, lo storytelling
diventa allora un mezzo per rafforzare I’impegno dei dipendenti, gestire i flussi di
informazioni e trasmissione delle conoscenze e raccogliere dati qualitativi e quantitativi.

Per conoscere i modi in cui questi dati possono essere narrati si invita al capitolo
successivo. Ora si prosegue con 1’ultimo passaggio da seguire nel modello di sviluppo
di una core story.

Dopo 1’obituary test, la raccolta dei dati e la formulazione della storia secondo i
quattro elementi fondamenta dello storytelling di cui si ¢ parlato precedentemente,
I’ultimo passo per una buona core story ¢ ’acid test. Rappresenta il test decisivo e
finale che determina se la core story ¢ unica in relazione a quelle raccontate dai
competitors presenti nel mercato. Spesso pero le storie si assomigliano e ['unico modo
per differenziarsi ¢ raccontare in modo piu credibile quella particolare storia. Un modo
per capire se una core story ¢ ben costruita ¢ vedere se lascia spazio all’interpretazione
quando viene tradotta in storie e campagne attuali. L’acid fest ¢ quindi la verifica finale
che mette in relazione I’argomento trattato con la concorrenza e il tempo presente’™.

La figura 2.9 riassume schematicamente tutti i passaggi che vanno a formare il

metodo di sviluppo di una core story.

¥ Si veda a tal proposito Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S. (2010): Storytelling: Branding in

Practice, Springer, Denmark.
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Figura 2.9: Metodo di sviluppo di una core story
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Fonte: Rielaborazione personale da Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S., 2010

2.7. GUIDE PER UNO STORYTELLING DI SUCCESSO

Per implementare una strategia basata su uno storytelling di successo si deve

innanzitutto capire che lo storytelling ¢ un processo dinamico e continuo, che puo essere

visto come un ciclo, rappresentato in figura 2.10, composto da cinque fasi:

1) searching, la fase di ricerca, attraverso workshop e interviste;

2) sorting, ’ordinamento e la selezione delle storie di maggior rilievo;




3) shaping, le storie selezionate vengono trattate secondo i quattro elementi dello

storytelling precedentemente illustrati;

4) showing, viene data forma alla storia, attraverso video o libri, cosi da poter

essere diffusa;

5) sharing, l1a condivisione dei contenuti narrati’”.

Figura 2.10: Il ciclo dello storytelling
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Fonte: Rielaborazione personale da Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S., 2010

Le funzioni chiave dello storytelling possono essere riassunte in 10 punti.
1. Rivelare le proprie origini: miti e storie sull'origine sono stati usati da tutte le
culture per cercare di dare una spiegazione all’esistenza dell’'uomo. Raccontare
come ¢ nata la marca, da quale idea di partenza, per merito di chi e in che modo

sono il punto d’inizio per coinvolgere I’audience all’ascolto.

7 Si veda a tal proposito Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S. (2010): Storytelling: Branding in

Practice, Springer, Denmark.
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2. Definire la propria identita: identita individuale, della marca stessa, e di gruppo,
rispetto a tutte le altre marche presenti nel mercato.
3. Comunicare una tradizione e delineare i tabu: stabilire le proprie tradizioni e i
comportamenti proibiti ¢ un modo per rinforzare 1’identita di gruppo.
4. Semplificare, trasformare problemi complessi in facili principi da seguire.
5. Illustrare 1’ordine naturale delle cose, capire dove si ¢ collocati, il proprio
posizionamento.
6. Comunicare in modo conciso una storia complessa: ¢ piu facile ricordare e
raccontare di nuovo una versione semplice, priva di dettagli superflui ed elementi
contraddittori.
7. Comunicare la morale, le posizioni etiche e i propri valori.
8. Illustrare le relazioni con le autorita.
9. Descrivere risposte appropriate alla vita o modelli di comportamento da seguire.
10. Definire un premio e delineare la strada corretta e quella sbagliata.
La funzione, pero, che lo storytelling assolve in questa tesi ¢ quella di raccontare una
marca in modo autentico per rafforzarne I’immagine e riconquistare la fiducia, sempre
piu in calo, dei clienti.
Per fare questo gli storyteller dovrebbero seguire alcune linee guida.
In primo luogo, come gia accennato, la storia deve essere semplificata il piu possibile,
seguendo uno dei principi cardine della vita, espresso dall’acronimo KISS, “Keep it
simple, stupid”. La core story pud nascere infatti dalla manipolazione di piu storie
messe insieme: la cosa importante ¢ dare unita alla storia e far si che storie passate
vengano a costituire una nuova singola storia.
Si deve tener presente poi che una grande storia ha bisogno di storyteller altrettanto
importanti, ossia di figure rappresentative e di rilievo che assumono il compito di
narrare.
Il racconto dovra essere perd il pit umano possibile: si racconta la marca tenendo
sempre presente |’audience, il rapporto con la gente, la relazione che si crea, le
emozioni che suscita nelle persone.
Cosa essenziale ¢ inoltre comprendere che cid che si racconta deve essere la propria
storia, non la storia che si vorrebbe fosse nostra, perché le aspirazioni possono essere

pericolose.

61



Nonostante ci0, si tratta pur sempre di una narrazione e quindi ci si deve sentire liberi di
arricchirla, anche se spesso si dovrebbe lasciare che fossero i consumatori stessi a farlo,
dando un valore aggiunto al racconto: nulla puo risultare piu autentico e veritiero della
loro voce.

Ci si deve comunque ricordare che si sta narrando a qualcuno che potrebbe non aver
mai sentito prima questa storia, o che non conosce gli attori coinvolti, non ¢ interessato
fino al momento in cui non gli si da ragione di esserlo oppure ancora ¢ scettico. Bisogna
percid essere continuamente consapevoli della propria audience e ricordarsi che ne
esiste sia una interna che esterna all’azienda proprietaria della marca.

Infine, non ci si dovrebbe lasciare trasportare dall’abbellire troppo il racconto, cosi da
esporlo alle critiche; le parole possono ritorcersi contro se non si presta la giusta
attenzione®’.

A ragione di cio che ¢ stato detto, la cosa piu essenziale da tenere a mente ¢ che dar vita
allo storytelling di una marca significa avere il dovere di raccontare una storia, non
offrire una lettura. Si devono suggerire dei fatti, non annunciarli, perché molte volte le
persone sono piu soddisfatte di scoprire qualcosa da sole, di giudicare autonomamente
quella determinata marca come la scelta migliore, non perché influenzate da un claim.
L’obiettivo dei responsabili di marketing, pero, sara far si che quella marca diventi una
purple cow, una mucca viola, ossia un elemento cosi degno di nota da far sentire la
gente “obbligata” a parlarne. Prima di arrivare a stimolare la condivisione, tuttavia, sara
utile raccontare la storia a se stessi; in questo modo si potra testare, seppur

superficialmente, la qualita del racconto che ci si accinge a rendere pubblico®'.
2.8. LO STORYTELLING COME SUPPORTO DELLA MARCA

Per costruire una marca forte, un’impresa non puo prescindere da:
* esprimere con chiarezza il significato della marca e commercializzare il prodotto

giusto nel modo giusto;

%Si veda a tal proposito Mathews R., Wacker W. (2008): What’s your story? Storytelling to move
markets, audiences, people, and brands, Financial Times Press, United States of America.

¥1'Si veda a tal proposito Godin S. (2009): All Marketers are Liars: The Power of Telling Authentic
Stories in a Low-Trust World, Portfolio, U.S.A.
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* mantenere le promesse fatte;
* offrire una vasta gamma di elementi che costituiscono la marca e molteplici
attivita di marketing a supporto;
e attivare una comunicazione integrata e coerente;
* misurare le percezioni dei clienti e implementare una strategia di prezzo
adeguata;
* dare alla marca una personalitd, un’immagine e una credibilita forte;
* essere predisposta all’innovazione;
* definire una gerarchia all’interno del portafoglio di marche;
* gestire la brand equity per attivare le misure necessarie allo sviluppo del valore
della marca®,
La creazione di una marca forte puo richiedere molto tempo, anche centinaia d’anni, ma
distruggerla puo essere questione di un attimo. Basta pensare al caso delle scarpe Nike,
ormai associate all’idea dello sfruttamento del lavoro minorile; un racconto triste che
non ha di certo dato un contributo positivo all’immagine di cui Nike godeva.
Kevin Roberts, autore di Lovemarks e CEO dell’agenzia pubblicitaria Saatchi &
Saatchi, a fronte dell’attuale situazione, ha preannunciato la fine imminente delle
marche se non ci sara il sostegno di valori quali I’amore e il rispetto, gli unici in grado
di trasformare le marche per un futuro sostenibile e di creare legami duraturi con i
clienti. Sembra legittimo porsi a questo punto una domanda, traendo spunto dalla
celebre tragedia di Shakespeare Romeo e Giulietta: “Cosa c’¢ in un nome?”, “Cio che
chiamiamo rosa, anche con un altro nome conserverebbe il suo dolce profumo”.
Riflettendo bene: “E realmente cosi?”, “Un nome & qualcosa di fittizio, inutile,
facilmente sostituibile e poco caratterizzante?”. La risposta non puo che essere: “No”. Il
problema ¢ che per essere considerata una cosa di valore, una marca deve essere un
racconto. Il mutismo, il silenzio distruggono le imprese e le loro marche. Cio che i
manager e gli storyteller hanno il compito di fare ¢ dar voce alle marche, intraprendere
azioni di costruzione narrativa, cosi da instaurare una relazione con i clienti che sia
singolare ed emozionale. Si tratta di applicare la strategia di Sharazad, ossia quando si ¢

in procinto di una condanna a morte, 1’'unico modo per salvarsi ¢ raccontare storie

%2 Si veda a tal proposito Keller K. L., Busacca B., Ostillio M. C. (2005): La gestione del brand. Strategie
e sviluppo, Egea, Milano.
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accattivanti e talmente ammalianti da far dimenticare la sorte che sembrava ormai

decisa®’.

Come ben rappresentato in figura 2.11, se I’obiettivo ¢ la costruzione di una marca

solida, il mezzo per raggiungerlo ¢ senza dubbio lo storytelling.

Figura 2.11: Rafforzamento della marca come obiettivo, storytelling come mezzo

e Una marca forte & basata su
una forte cultura d’impresa.
¢ Una marca forte & costruita

sulla connessione emotiva
con il cliente

erand;,
2 9
| < 2
1 g e *
N TLIN
* [l target, clienti esterni e * Una storia comunica
dipendenti, comprende i valori valori in un modo che tutti
aziendali e il messaggio. possono comprendere.
* [l target riesce a creare * Una storia parla alle
empatia con I’impresa. emozioni della gente.

Fonte: Rielaborazione personale da Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S., 2010

%3 Si veda a tal proposito Salmon C. (2008): Storytelling. La fabbrica delle storie, Fazi, Roma.
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Per poter dare forma ad un buon racconto di marca perd ¢ necessario usare la filosofia
“thinking outside the box”, “abbattere 1 muri” interni all’impresa, imparando a vederla
come costituita da reparti non separati tra loro, ma tutti parte della stessa marca ed
equamente responsabili della sua creazione e del suo sviluppo. Dovrebbero condividere
gli stessi valori e comunicare la stessa core story, indipendentemente dal contesto. Solo
cosi si sara certi di seguire un approccio olistico e di dare un messaggio puro e forte™.

“Il miglior modo per manipolare la realta ¢ la manipolazione delle parole; se si puo
controllare il significato delle parole, si possono anche controllare le persone che
dovrebbero usare queste parole”. E questo cio che sostiene Philip K.Dick e che ben si
collega al pensiero di Mark Thomson, secondo il quale “le marche sono storie che
conducono tutti a perseguire lo stesso unico scopo e collegano 1’audience interna
all’azienda con quella esterna. Queste storie di marca danno significato a chi sono le
persone ¢ alle loro azioni”. La marca ¢ il punto di connessione tangibile tra impresa e
consumatore e proprio per questo, come ¢ gia stato detto, la storia deve coinvolgere
I’audience a livello umano per avere effetto. Ecco perché ¢ bene che i testimonial, ad
esempio, utilizzino espressioni come “lo vado a Disneyland”, invece di “Vai a
Disneyland”, cosi da entrare in empatia con il pubblico e non da persuaderlo
banalmente. La trama della storia deve essere semplice ed essenziale: basica,
ricordandosi comunque che un racconto deve saper intrattenere e consentire alla gente
di scoprire se stessa e i propri aspetti nascosti e fino a quel momento sconosciuti. Una
storia semplice non deve quindi avere elementi contraddittori al suo interno; deve
prestare attenzione al contenuto ma anche ai personaggi. Questi ultimi, infatti, spesso
divulgano un messaggio che rimane nella mente dei consumatori anche quando la marca
stessa decade e questo ¢ un bene. Tuttavia a volte emerge un aspetto negativo, i
personaggi possono diventare talmente “grandi” e crescere cosi tanto da offuscare la
marca e diventare piu importanti di essa. Il loro compito dovrebbe invece essere quello
di divulgare una morale, trasmettere un insegnamento, guardando anche all’orizzonte

temporale. Se la marca ¢ statica nel tempo, la storia dovrebbe essere legata alla

¥ Si veda a tal proposito Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S. (2010): Storytelling: Branding in

Practice, Springer, Denmark.
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tradizione; se la marca ¢ dinamica e innovativa, si dovra ribadire che ogni storia ¢ solo
un capitolo e non Iintero libro*’.

In una strategia di comunicazione che si dirige verso questa strada si possono
individuare tre fasi principali, rappresentate in figura 2.12:

1. formulazione, ossia il momento in cui si sviluppa il messaggio e la storia;

2. credibilita, che richiede 1’approvazione degli opinion leader, per garantire una
buona copertura mediatica e passare poi alle altre attivita di marketing
tradizionale;

3. sinergie, cio¢ integrazione e cooperazione con il marketing tradizionale e quindi
le attivita nel punto vendita, commerciali e altre forme di advertising per

. . . 86
comunicare un unico messaggio .

% Si veda a tal proposito Mathews R., Wacker W. (2008): What’s your story? Storytelling to move
markets, audiences, people, and brands, Financial Times Press, United States of America.
% Si veda a tal proposito Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S. (2010): Storytelling: Branding in

Practice, Springer, Denmark.
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Figura 2.12: Fasi di una strategia di comunicazione basata sullo storytelling
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Fonte: Rielaborazione personale da Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S., 2010

Per quanto riguarda la formulazione della storia si ¢ gia discusso a lungo nei paragrafi
precedenti, ma, oltre ai temi presentati nel paragrafo 2.4, le storie utili all’impresa per
dare supporto alla marca possono essere classificate in:

* storie che rendono facile la condivisione di conoscenze;

* storie che spingono ad agire;

* storie sul futuro;
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* storie che fanno leva sulla satira o I’umorismo;
* storie che cercano di dare una visione futura partendo da un racconto sul
passato;

* storie che comunicano cio che la gente ¢: persone;

* storie che comunicano cio che la gente ¢: la marca prescelta;

* storie che sono veicoli di valori;

* storie che servono a coprire la mancanza di competenze;

* storie che racchiudono conoscenze inespresse.
Qualunque sia il tipo di storia che si sceglie narrare, il punto fondamentale ¢ che una
storia ¢ la chiave che serve per aprire il cuore delle persone, per suscitare in loro delle
emozioni. La gente vuole credere in qualcosa di piu. Vuole pensare che una marca non
sia solo qualcosa di economico, finanziario, fonte di affari, ma un qualcosa di creativo,
a cui ¢ stata data vita grazie a un’espressione artistica. A fronte pero di una realta in cui
il capitalismo industriale ¢ divenuto capitalismo emotivo, perfino le emozioni sono state
trasformate in “merci” possibili da quantificare, commercializzare e valutare. Un
racconto di marca, lo storytelling ¢ la soluzione da adottare per rendere nuovamente
pure le emozioni®’.
Il marketing ¢ diventato un’arte e 1’abilita dell’arte sta proprio nel costruire una serie di
promesse utilizzando espressioni anche non verbali, facendo leva su tutti i sensi per far
vivere I’opera in maniera totalitaria. Se si vuole fare dello storytelling un’arte si dovra
correre dei rischi, abbattere ogni barriera e andare negli angoli, 1a dove nessuno ha osato
andare prima, per raccontare una storia che nessuno ha saputo narrare prima®. La marca
¢ un simbolo, un’espressione che viene usata per segnalare una personalita e dei valori e
lo storytelling ¢ il modo per rendere questo visibile. La storia della marca diventa cosi
pian piano espressione delle persone, sinonimo degli individui e i prodotti invece
simboli utilizzati per raccontare e aiutare a comunicare. Quando si arriva a questo,

storytelling ¢ marca hanno raggiunto la partnership perfetta®. Se storytelling = marca

%7 Si veda a tal proposito Salmon C. (2008): Storytelling. La fabbrica delle storie, Fazi, Roma.

% Si veda a tal proposito Godin S. (2009): All Marketers are Liars: The Power of Telling Authentic
Stories in a Low-Trust World, Portfolio, U.S.A.

% Si veda a tal proposito Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S. (2010): Storytelling: Branding in

Practice, Springer, Denmark.
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allora I’'uguaglianza deve essere estesa anche alla garanzia. La reputazione si costruisce
in base al modo in cui si sceglie di comunicare, alla coerenza, all’onesta, perché, come
piu volte sottolineato, una marca ¢ un contratto con il cliente, una promessa. Piu la
marca risulta visibile e il cliente ritiene che la promessa sia stata mantenuta, piu cresce
la reputazione, diventando una garanzia per il consumatore e costruendo un rapporto di
fiducia con esso. Questa instaurazione di fiducia fara risparmiare tempo, che potra
essere invece utilizzato per entrare in empatia con la propria audience e imparare ad
ascoltarla e a interagire attivamente””.

Nel capitolo successivo verranno presi in esame i vari strumenti di comunicazione,
con I’intento di far comprendere che quando si invita a raccontare una storia di marca
non significa inevitabilmente collegarla ad uno spot televisivo, ma arricchirla di un
significato piu elevato. Solo se costruita, valorizzata e infine comunicata in modo
corretto la storia diventera un valore di marca. La crisi della pubblicita e della
comunicazione in generale ¢ senz’altro dovuta a piu cause, ma I’incapacita di narrare
racconti interessanti e accattivanti ¢ quella presa in esame in questa tesi’'. Dopo aver
analizzato cosa significa perseguire una strategia di comunicazione basata sullo
storytelling della marca e aver descritto le modalita di formulazione di un buon
racconto, si procedera percio con il richiamare gli strumenti del marketing e della
comunicazione, tradizionali e new media, per vedere le diverse modalita di applicazione
dello storytelling a seconda del mezzo utilizzato. Questo capitolo, pero, si conclude con
una parentesi sulla Cina, che, come ormai ¢ evidente, ¢ uno dei Paesi emergenti su cui si
stanno concentrando la maggior parte degli investimenti. Il motivo ¢ quello di vedere,
prima di entrare nella parte piu pratica di questo lavoro, un Paese dove il non riuscire a
creare una marca forte ¢ uno dei problemi ad oggi piu sentiti e lo storytelling si presenta

come chiave risolutiva.

% Si veda a tal proposito Colucci A. (2010): “Brand 2.0 (2* puntata). Storytelling per ottenere una solida
brand reputation online (e offline)”, in Brand Care magazine n° 007: Storytelling, Queimada, Roma.

http://www.queimada-agency.com/2010/12/01/brand-care-magazine-n°-007-e-online/.

°1'Si veda a tal proposito Cernuto A. (2010): “Poche storie: il brand ha bisogno di sempre piu forti
storytelling”, in Mark up, 188. http://www.mark-up.it/articoli/0,1254,41 ART 4489,00.html.
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2.9. UNA PARENTESI SULLA CINA: CREARE MARCHE FORTI UTILIZZANDO
UNA GRANDE STORIA

La Cina, con una superficie di 9.561.000 Kmgq, una popolazione di 1.340.503 abitanti
e densita 138 ab./Kmgq’?, & il Paese pit popolato al mondo. All’interno del BRIC, ormai
trasformato in BRICS, acronimo utilizzato per indicare i Paesi con economia in forte
crescita, quali Brasile, Russia, India, Cina e Sudafrica, la Cina ¢ quella a cui hanno
rivolto il maggior interesse le aziende occidentali. Secondo la mappa dei rischi di Sace,
Gruppo che sostiene le aziende italiane nei loro investimenti all’estero attraverso
strumenti di assicurazione, protezione, cauzione e garanzia, la Cina infatti nel 2010 ha
avuto una crescita del 10,4%, dimostrandosi il Paese piu abile a reagire alla crisi
economica e finanziaria. La produzione industriale ha segnato un tasso di crescita
dell’11,9%, a cui ha maggiormente contribuito I’accelerazione dell’industria leggera. Il
calo atteso dell’inflazione, inoltre, dovrebbe incidere in maniera positiva sulla fiducia
dei consumatori cinesi, portando a un aumento dei consumi’. La figura 2.13 ¢ da

supporto a quanto appena detto.

Figura 2.13: Crescita PIL e inflazione in Cina

Fonte: Sace, 2012

%2 Si veda a tal proposito http://www.ice.gov.it/paesi/asia/cina/index.htm.

% Sj veda a tal proposito http://www.sace.it/CountryRiskFlash/jsp/showPdf.pdf?mapld=101.
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Se I’economia del Paese sembra essere molto promettente, questa potenza emergente

nel campo della comunicazione e del branding incontra perd serie difficolta.
La pubblicita commerciale in Cina venne bloccata sul nascere durante I’epoca di Mao
Tse-tung, dittatore cinese, presidente della Repubblica Popolare Cinese dal 1949 al
1959 ¢ presidente del Partito Comunista Cinese dal 1935 al 1976”*. Dal 1966 al 1976
I’economia cinese subi un arretramento significativo, a causa anche di una certa
instabilita sociale. La pubblicita venne vista come una forma di “spreco” e
“corruzione”: promozioni, campagne radio e stampa vennero sospese, le insegne
distrutte e le marche censurate. Non solo: grandi magazzini, ristoranti storici, negozi,
prodotti, spinti dallo spirito rivoluzionario, cambiarono il nome, con cui erano
conosciuti ormai da anni o secoli. Dal 1979 inizio la ripresa e la pubblicita venne
gradualmente reintrodotta, anche se gli anni di “isolamento” contribuirono al regresso
cinese nel campo del marketing e della comunicazione. Solo con gli anni ‘90 si assiste
all’evoluzione della pubblicita, che inizia a essere utilizzata in tutti i settori e a
raggiungere un livello qualitativo superiore, tale da far presa sui consumatori. Proprio
da qui nasce il bisogno, sempre piu sentito nel Paese, di creare delle marche forti e
distintive”.

Come sostiene David Ogilvy, “La pubblicita che vende meglio ¢ quella che
costruisce la marca”. In un’intervista a Keen Yim, Business Director di Ogilvy Fashion
China ed Engagement Planning Director di Ogilvy&Mather Group in Shanghai, in Il
Giornale del Lusso, si sottolinea I’importanza di ripensare la propria marca per vincere
in Cina. La soluzione migliore ¢ cercare di essere flessibili. Nei Paesi occidentali, sono
stati necessari dai 30 ai 50 anni per riuscire a costruire marche di prodotti di lusso e
sostenerne una crescita continua. In Cina, cid ¢ avvenuto solamente negli ultimi anni. I
consumatori cinesi sono confusi dalle marche e hanno una fedelta molto bassa. La sfida
sta nel sapersi insediarsi in questo spazio per nulla omogeneo, invaso dalle marche
occidentali e che fatica a costruirne di proprie, facendo leva sulla creativita e
I’innovazione, sviluppando storie coinvolgenti, costruite attorno alla marca. Si dovra
cercare di bilanciare Iattrattivita della marca per il cliente e la sua abilita a entrare nel

cuore e nella mente del consumatore: nel primo caso ci si affida alla strategia media e

9 Sj veda a tal proposito http://www.britannica.com/EBchecked/topic/363395/Mao-Zedong.

%> Si veda a tal proposito http://www.tuttocina.it/mondo_cinese/099/099 mare.htm.
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agli investimenti nella comunicazione, per quanto riguarda la seconda capacita, invece,
dipende dal modo in cui si riesce a raccontare la storia di marca, ossia in maniera
efficace e inserendo contenuti ed esperienze di marca™.

Si deve tener presente che un freno alla spinta pubblicitaria e alla comunicazione
commerciale in generale ¢ dato da importanti tratti caratteristici della cultura cinese,
quali la ricerca di un prodotto in grado di soddisfare un bisogno di sicurezza e non un
desiderio futile, o il forte nazionalismo. Tuttavia, i cinesi hanno ereditato tradizioni di
narrazione orale, che hanno saputo trovare la loro strada all’interno degli spot televisivi,
nonché tradizioni di storytelling scritto, popolare passatempo di tutti’”’.

Un Paese cosi ricco di storia potrebbe fare dunque dello storytelling la chiave per
entrare nel grande mercato delle marche, riuscendo ad offrire quel valore aggiunto di
autenticita e veridicita oggi sempre piu richiesto.

A questo punto, ¢ il momento di capire come i vari strumenti di comunicazione
possono essere utilizzati al meglio per applicare una strategia di storytelling della

marca.

% Si veda a tal proposito Passoni D. (2011): “Ripensare il proprio brand per vincere in Cina”, in 1l

Giornale del Lusso, http://www.ilgiornaledellusso.it/2011/06/23/ripensare-il-proprio-brand-per-vincere-

in-cina/.
°7'Si veda a tal proposito Wang J. (2008): Brand new China: advertising, media and commercial culture,

Harvard University Press, United States of America.
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CAPITOLO 3: STRUMENTI E MEZZI DI COMUNICAZIONE A SUPPORTO

DELLO STORYTELLING

3.1. UN PANORAMA DEGLI STRUMENTI E DEI MEZZI DI COMUNICAZIONE

Al giorno d’oggi ¢ diventato necessario sviluppare una strategia di comunicazione

integrata, ossia utilizzare un approccio che copre piu strumenti di comunicazione,

attraverso mezzi diversi. Cid serve a dar voce alla marca, permettendole di costruire un

dialogo con i clienti e instaurare una relazione’.

Gli strumenti con cui una marca pud scegliere di costruire il proprio piano di

comunicazione sono molteplici, perché le caratteristiche proprie di ognuno sono diverse

e perché volti al raggiungimento di obiettivi differenti.

Si procede, dunque, con ’analizzare brevemente i vari strumenti di comunicazione

per capire quale potra essere poi la migliore integrazione in un’ottica di storytelling.

Pubblicita, strumento di comunicazione non personale che consente a una fonte
riconosciuta di presentare e promuovere il prodotto, per contro di un pagamento;
product placement, quella pubblicita tipica di film o telefilm, in cui il prodotto ¢
collocato all’interno di uno spazio destinato ad altri fini e non viene segnalato;
promozione, per incentivare all’utilizzo o alla prova, puntando su un beneficio
aggiunto, ma per un periodo di tempo limitato;

vendita personale, tramite rappresentanti aziendali e venditori;

relazioni pubbliche, tese a creare un clima di fiducia tra impresa e clienti;
publicity, grazie a conferenze, circolari o altro volto a veicolare idee sul
prodotto, senza intervento rilevato dell’impresa;

sponsorizzazione, quando I’impresa sceglie di legare la propria immagine a
quella di un personaggio noto, a un’altra impresa o manifestazione;

eventi, occasioni € momenti di ritrovo non ordinari per entrare in contatto con la

marca;

%% Si veda a tal proposito Keller K. L., Busacca B., Ostillio M. C. (2005): La gestione del brand. Strategie

e sviluppo, Egea, Milano.
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- direct response, azioni finalizzate a suscitare una reazione misurabile e a
ottenere informazioni per costruire un database ricco e utilizzabile ai fini di
marketing;

- comunicazione digitale, attraverso applicazioni tecnologiche;

- punto vendita, che sta via via perdendo, con 1’utilizzo di internet, la sua funzione
informativa, e dovrebbe quindi puntare sempre piu su elementi attrattivi e giochi
di luci e atmosfere;

- fiere;

- packaging, ossia la confezione del prodotto;

~ stampati aziendali”.

A questi strumenti classici, si aggiunge oggi il buzz marketing, una storta di “brusio”, di
passaparola creato dai clienti e facilitato sempre piti dal web'*,

I mezzi a sostegno dei diversi strumenti di comunicazione sono sempre svariati e

svolgono funzioni diverse.
Si puo parlare a tal proposito dei mezzi classici o above the line, utilizzati dalla
pubblicita, quali:

* televisione;

* stampa (periodici e quotidiani);

* radio;

e affissioni;

* cinema;

* internet e mobile.

Quelli below the line, invece, sono utilizzati per strumenti quali promozioni,
sponsorizzazioni, relazioni pubbliche e direct response.

Vi sono molteplici interpretazioni riguardo alle funzioni e le caratteristiche dei mezzi di
comunicazione elencati. Herbert Marshall McLuhan, ad esempio, suddivide, a seconda
della quantita di informazioni e della partecipazione dei destinatari del messaggio, in:

- mezzi freddi (televisione e affissioni), poveri di informazioni e capaci di

stimolare la partecipazione;

% Si veda a tal proposito Collesei U., Rava V. (2008): La comunicazione d’azienda, Isedi, Torino.
0°Si veda a tal proposito Keller K. L., Busacca B., Ostillio M. C. (2005): La gestione del brand.

Strategie e sviluppo, Egea, Milano.
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mezzi caldi (stampa, radio e cinema), ad alto contenuto di informazioni, ma

incapaci di incoraggiare i destinatari a partecipare.

Oppure ancora Bernard Cathelat, che individua le funzioni specifiche di ciascun mezzo:

funzione antenna (televisione), che cambia I’equilibrio degli stili di vita;
funzione amplificatore (stampa, radio);

funzione focus (stampa d’opinione, magazine), per presentare le novita;
funzione prisma (stampa specializzata), che veicola messaggi basati su
linguaggi, atteggiamenti, comportamenti nuovi;

funzione eco (quotidiani e affissioni), per ribadire e rafforzare il messaggio

principale'®".

Una volta individuata 1’audience a cui ci si vuole rivolgere, o per parlare in termini

di storytelling, la worldview, occorre dunque stabilire il mix di comunicazione ottimale,

andandone a verificare I’impatto con ’aiuto di sei criteri:

1.
2.

la copertura, ossia il livello di raggiungimento del pubblico individuato;

il contributo, I’abilita a stimolare il cliente e a suscitare una sua reazione;

la comunanza, 1’essere in grado di dare un’immagine coerente, veicolare lo
stesso messaggio e creare associazioni comuni anche se con mezzi diversi;

la complementarieta, la combinazione ottimale di mezzi in grado di completarsi
e arricchire il messaggio a vicenda;

la versatilita, la capacita di comunicare nel modo giusto sia a chi ¢ stato gia
esposto al messaggio, sia a chi non ha ancora avuto occasione di farlo;

il costo, definire il budget corretto da ripartire giustamente tra i vari mezzi,

.. . . 102
secondo valutazioni economiche e strategiche .

Ora, dopo questa panoramica su strumenti e mezzi di comunicazione, si vuole capire

come lo storytelling di marca possa essere sviluppato in maniera diversa a seconda del

mezzo, ma mantenendo una coerenza e seguendo un filone narrativo ben preciso.

101 Sj veda a tal proposito Collesei U., Rava V. (2008): La comunicazione d’azienda, Isedi, Torino.

'2Si veda a tal proposito Keller K. L., Busacca B., Ostillio M. C. (2005): La gestione del brand.

Strategie e sviluppo, Egea, Milano.
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3.2. L’AFFISSIONE: L’INIZIO DEL RACCONTO

L’affissione ¢ immagine, colore, parola. E vero, in un’affissione il racconto ¢ statico,
ma, anziché vedere questo come un qualcosa di negativo, si potrebbe iniziare a pensare
all’affissione come a un mezzo che da inizio a una trama: la trama della storia di una
marca. Lo scopo ¢ quello di catturare il passante, incuriosirlo, indirizzarlo e invogliarlo
a scoprire di piu con altri mezzi di comunicazione.

Si osservino ad esempio le figure 3.1, 3.2 e 3.3 sottostanti in merito alle affissioni
realizzate per pubblicizzare un film del 2010, “Eat Pray Love”, in italiano “Mangia
Prega Ama”, con Julia Roberts: sono affissioni che sfruttano semplici indizi per
suscitare curiosita e stimolare 1’audience ad approfondire la conoscenza con un altro

mezzo, in tal caso il cinema.

Figura 3.1: Affissione “Eat Pray Love”, primo step

Fonte: http://dailybillboard.blogspot.it/2011/01/babs-best-advertising-billboard-awards.html
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Figura 3.2: Affissione “Eat Pray Love”, secondo step

r .

YOU DON'T NEED A MAN

vou neep A CHAMPION

EATPRAY LOVE

IN THEATERS AUGUST 13

Fonte: http://dailybillboard.blogspot.it/2011/01/babs-best-advertising-billboard-awards.html

Figura 3.3: Affissione “Eat Pray Love”, terzo step

I'M HAVING A RELATIONSHIP

witH my PIZZA

EATPRAY LOVE

IN THEATERS AUGUST 13

1235
"(Van Way er i

Fonte: http://dailybillboard.blogspot.it/2011/01/babs-best-advertising-billboard-awards.html
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Tornando all’analisi del mezzo, il lettering di un’affissione, il carattere delle singole
parole o frasi scritte, deve essere assolutamente chiaro e comprensibile, ma cid non
significa che debba essere privo di personalita e vivacitd. Anche una parola pud dare
una sua dinamica, pud guidare lo sguardo del passante verso una direzione precisa, puo
essere un indizio della storia che si sta per raccontare intorno a quella marca.

La staticita di cartelloni pubblicitari e poster sta poi per essere superata da
innovazioni tecnologiche molto interessanti.

Holosonics ¢ una societa americana, che da una tecnologia utilizzata in campo
militare, 1 dispositivi acustici LRAD a lungo raggio, ha elaborato uno strumento di
marketing chiamato “Audio Spotlight”, o tradotto in italiano “riflettore audio”, in grado
di raggiungere I’audience che in quel momento sta passeggiando lontana dall’annuncio
pubblicitario.

O ancora NEC, societa giapponese, che ha sviluppato una tecnologia di riconoscimento
facciale, posizionando una fotocamera digitale all’interno di pannelli, capaci di guardare
1 passanti e trasmettendo loro un messaggio personalizzato, a seconda di caratteri quali,
il sesso, I’eta e altre informazioni che delineano il profilo di una persona'®.

Un contributo importante a delineare 1’audience da catturare puod essere fornito dal
nuovo progetto di Clear Channel Italia, concessionaria di pubblicita esterna, che grazie
alla collaborazione con GFK Eurisko, ha realizzato uno strumento, “MatchOut”, in
grado di incrociare, attraverso un algoritmo, le informazioni provenienti da
AudiOutdoor con le 144 celle della mappa Sinottica, individuandone una precisa'**.

L’affissione diventa quindi un mezzo in grado di parlare, di iniziare a raccontare, e
non piu solo attraverso parole scritte e immagini. Fondamentale sara, pero, che il
messaggio trasmesso sia coerente con l’identita e I’immagine che si vuole dare della
marca e che sia il punto di partenza giusto per la storia che si andra a sviluppare poi

negli altri mezzi.

18°Gi veda a tal proposito http://www.ninjamarketing.it/2011/10/20/5-tecniche-di-fantascienza-per-

ladvertising-del-futuro/.

1046i veda a tal proposito http://www.clearchannel.it/default.asp?sec=145&mal=news&newsid=91,

http://youmark.it/videopagine/clear-channel-italy-outdoor e

http://www.advexpress.it/templateStampa.asp?sez=28&info=168150.
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3.3. LA STAMPA

Tra tutti i mezzi di comunicazione, la stampa ¢ senza dubbio quello che lascia
maggiore spazio alla parola scritta.
Quotidiani e periodici possono essere infatti utilizzati per dare molte informazioni, ma
ad oggi 1 lettori risultano essere in calo. Dai dati Audipress del 1° ciclo 2012, pero, che
copre il periodo dal 9 gennaio 2012 al 25 marzo 2012, su un totale di popolazione adulta
di 52.676.000 intervistati, se si va ad osservare il valore relativo ai lettori calcolato nel
giorno medio, ossia prendendo come bacino di riferimento i lettori/visitatori degli ultimi
7 giorni, si puo vedere che, sia per i quotidiani sia per i periodici, in particolare mensili,
la stampa viene rivitalizzata dal web. Se per i quotidiani stampati su carta i lettori nel
giorno medio sono 265.000, per le testate corrispondenti presenti nei siti web sono
3.332.000. Lo stesso per i periodici: se i lettori nel giorno medio di quotidiani e mensili
su carta sono 344.000, per le testate web risultano essere 1.590.000'%.

La stampa resta uno dei mezzi da sfruttare per la comunicazione di una marca;
semplicemente, come emerge da quanto sopra esposto, va modernizzata.
A tal proposito I’Art Director de “Il Sole 24 Ore”, Francesco Franchi, spiega come
visual storytelling e visual journalism possano essere utilizzati per catturare I’attenzione
del lettore e guidarlo nel racconto, in una sequenza non lineare, visibile nella figura 3.4,
di combinazioni grafiche e narrative, di contenuto e design, arte e informazione,
secondo la tecnica dell’infografica. Questo permette di creare 1’interazione con il

106 . . . . . .
lettore ™ e di dare una dimensione dinamica e ulteriore al mezzo della stampa.

19 Si veda a tal proposito http://www.audipress.it/.

106 §j veda a tal proposito http://dariosalvelli.com/2012/02/visual-storytelling-infographic-journalism#.T-

X_qeOuZrM.
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Figura 3.4: Visual journalism

Fonte: Frame video, tratto da http://dariosalvelli.com/2012/02/visual-storytelling-infographic-
journalism#.T-X geOuZrM

Proprio in questa direzione sembra essere andata Mercedes Benz, con la campagna
“Left & Right Brain”. Il contrasto tra la parte sinistra e destra ¢ realizzato grazie ai testi,

alle parole utilizzate nelle descrizioni'”’, presenti in figura 3.5.

Figura 3.5: Primo visual campagna “Left & Right Brain” Mercedes Benz

Fonte: http://www.ninjamarketing.it/2011/10/12/mercedes-201 1-il-genio-alla-guida-del-visual-

storytelling/

978 veda a tal proposito http://www.ninjamarketing.it/2011/10/12/mercedes-2011-il-genio-alla-guida-

del-visual-storytelling/.
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Parole che assumono significato poi anche con il colore, nettamente piu vivace per la
parte destra associata alla marca (vedi figura 3.6), e infine un senso che deriva dalla
posizione e dallo studio dello spazio. Studi a riguardo hanno dimostrato che lo sguardo
dello spettatore in un’immagine in 2d si rivolge per 1’85% nella zona centrale. Ecco
perché le due parti disegnate del cervello con relative descrizioni sono posizionate al
centro. Inoltre, la zona in basso a destra ¢ considerata quella verso cui ci si sposta, la
direzione del movimento e del futuro; cido chiarisce il motivo di aver posizionato la

marca in piccolo proprio in quel punto'®® (figura 3.7).

Figura 3.6: Secondo visual campagna “Left & Right Brain” Mercedes Benz

Fonte: http://www.ninjamarketing.it/2011/10/12/mercedes-2011-il-genio-alla-guida-del-visual-

storytelling/

108 Gi veda a tal proposito http://www.ninjamarketing.it/2011/10/12/mercedes-2011-il-genio-alla-guida-

del-visual-storytelling/.
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Figura 3.7: Terzo visual campagna “Left & Right Brain” Mercedes Benz

Fonte: http://www.ninjamarketing.it/2011/10/12/mercedes-2011-il-genio-alla-guida-del-visual-

storytelling/

Interessante sembra essere anche il cercare di inserire la marca in un contesto
vintage. In questo modo, sempre se vi ¢ coerenza con l’identitd e I’immagine della
marca, si potrebbe costruire un racconto avvalendosi della storia (intesa qui come la
disciplina che studia il passato, non la storia narrata).

Worth 1000, sito web che lancia contest per amanti della manipolazione di immagini, ha
raccolto una serie di immagini in cui i partecipanti si sono divertiti a immaginare oggetti
tecnologicamente nuovi collocati in un’ambientazione passata'”. La figura 3.8 ¢ un
esempio: la stampa ¢ un mezzo qui utilizzato per raccontare una storia, ma una storia
inusuale, che crea un forte contrasto tra vecchio e nuovo, tra cid che ¢ stato storia e cio

che ¢ e lo sara in futuro.

19°GQi veda a tal proposito http://www.ninjamarketing.it/2011/06/29/pubblicita-vintage-per-tecnologia-

moderna/.
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Figura 3.8: Pubblicita vintage a sostegno dell’innovazione tecnologica
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Fonte: http://www.ninjamarketing.it/2011/06/29/pubblicita-vintage-per-tecnologia-moderna/

La staticita che ha caratterizzato da sempre questo mezzo, cosi come per le affissioni,
viene superata e pud ora portare a seguire il filo conduttore di un racconto di marca, in
cui il lettore non ¢ piu passivo, ma partecipa attivamente grazie ad un mezzo che ¢ pur
sempre molto adatto a creare immagini associate al corretto utilizzo e al consumatore

. 11
ideale''",

"19Sj veda a tal proposito Keller K. L., Busacca B., Ostillio M. C. (2005): La gestione del brand.
Strategie e sviluppo, Egea, Milano.
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3.4. LA RADIO

La radio ¢, se si vuole, I’esatto opposto dell’affissione e della stampa. Qui non ¢ piu
il linguaggio visivo a prendere forma, non ¢ piu la vista il senso da stimolare, ma
I’udito. La radio ¢ uno dei mezzi migliori per far comprendere il tono di voce della
propria comunicazione, per iniziare a costruire un racconto piu chiaro e strutturato.
Inoltre, ¢ un mezzo flessibile, in quanto le stazioni radiofoniche hanno un farget ben
preciso e produrre annunci e inserirli in questo spazio pubblicitario non ¢
eccessivamente costoso.
La pubblicita radiofonica, per sopperire alla limitata sollecitazione sensoriale da cui ¢
caratterizzata, deve essere piu concentrata possibile. David Ogilvy ha individuato a tal
proposito quattro fattori critici da seguire:

1. consentire all’ascoltatore di identificazione la marca dall’inizio dell’annuncio;

2. continuare a nominare la marca;

3. fare una promessa di beneficio all’ascoltatore fin dall’inizio;

4. continuare a ripetere questa promessa'' .

La radio ¢ un mezzo, secondo I’indagine RadioMonitor del 2012 di Gfk Eurisko,
ancora efficace. Dai dati emerge che su una popolazione di 52.421.573 intervistati,

34.348.000 sono gli ascoltatori nel giorno medio, come rappresentato in figura 3.9.

"1'Si veda a tal proposito Keller K. L., Busacca B., Ostillio M. C. (2005): La gestione del brand.

Strategie e sviluppo, Egea, Milano.
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Figura 3.9: Ascoltatori radio

Fonte: Gfk Eurisko, 2012
Di questi 34.348.000, se si va ad analizzare il luogo in cui sono esposti all’ascolto del

mezzo, risulta che il 50,7 % si trova ad ascoltare la radio fuori casa, come si puo vedere

dalla figura 3.10 sottostante.

Figura 3.10: Luoghi di ascolto della radio

50,7

26,9
21,3

in casa Sia in casa, fuori casa
sia fuori casa

Fonte: Gfk Eurisko, 2012
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Cio ¢ perfettamente coerente con il device piu utilizzato, 1’autoradio per il 64,1 % degli
ascoltatori nel giorno medio, come emerge dalla figura 3.11, e con I’orario in cui vi ¢
maggiore esposizione al mezzo durante la giornata da parte del 37,2 % della
popolazione di 52.421.573 intervistati, ossia dalle 06:00 alle 09:00 del mattino (vedi

. .. Ce . 112
figura 3.12), orario in cui infatti ci si sposta per andare a lavoro .

Figura 3.11: Device utilizzato per I’ascolto della radio
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Fonte: Gfk Eurisko, 2012

Figura 3.12: Orario di ascolto
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Fonte: Gfk Eurisko, 2012

12 §j veda a tal proposito http://www.gfk.com/gfk-eurisko/materiali/press_room/index.it.html.
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Quindi, la radio copre quel momento della giornata in cui I’audience, o la worldview
individuata, non pud essere esposta ad un altro mezzo. In piu, facendo ulteriori
considerazioni, la radio ¢ multitasking, perché usata molto spesso come sottofondo
mentre si stanno svolgendo altre azioni, nella fattispecie mentre si sta guidando.
Nonostante cio perd funziona ed entra ugualmente nelle zone grigie del cervello che in
quel preciso istante non sanno di ascoltare' .

Forse proprio questa liberta di ascolto, lasciata al destinatario del messaggio, fa si
che gli annunci radiofonici siano tra i pit memorizzabili. Si pensi a uno degli annunci
piu trasmessi alla radio: “Mobilifici Rampazzo Severino”. Quanti non avranno sentito
almeno una volta questo spot?

Quindi, per iniziare a far si che la storia di marca da raccontare entri nella mente
dell’audience o worldview, questo mezzo di comunicazione ¢ senz’altro tra i piu adatti.
Una volta catturata 1’attenzione del passante con 1’affissione e incuriositolo con la
stampa, la radio ¢ il passaggio successivo da fare per dare voce alla narrazione e

svilupparla in maniera piu ampia.

3.5. LA TELEVISIONE

Dopo aver iniziato a tessere la trama del racconto attraverso la radio, la televisione
resta pur sempre il mezzo in cui immagini e parole trovano entrambe spazio e riescono a
integrarsi tra loro per dar vita alla storia.

Proprio per questo, ¢ da sempre ritenuta uno dei mezzi pubblicitari pit potenti''*, anche
se, come affermato nel paragrafo 2.1, gli investimenti nella televisione sono in calo.
Oltre all’'uso del mezzo televisivo a fini pubblicitari, quindi i classici spot, ¢ da
segnalare anche lo strumento del product placement, che inserendo determinate marche
all’interno di film o telefilm di successo, ha notevolmente contribuito all’affermazione
delle marche stesse. Basti pensare alla Apple: la maggior parte dei film o telefilm

americani fa comparire un Mac tra gli oggetti utilizzati dai protagonisti.

3 i veda a tal proposito http://www.gfk.com/gfk-eurisko/materiali/press_room/index.it.html.
"14Si veda a tal proposito Keller K. L., Busacca B., Ostillio M. C. (2005): La gestione del brand.

Strategie e sviluppo, Egea, Milano.
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Per quanto riguarda pero ’uso del mezzo televisivo ai fini di storytelling, non si pud
non citare “Fox News”, canale americano di news 24 ore su 24, che ha deciso di
concentrarsi piu sulla narrazione piuttosto che sulla spiegazione. Cosa ancora piu
interessante, “Fox News”, consapevole del fatto che non vi & canale informativo
imparziale, ha scelto di rendere palese il proprio orientamento, rivolgendo i racconti
direttamente alla worldview individuata'”. Lo slogan “Fair & Balanced”, tradotto
“Equa ed Equilibrata”, fa funzionare la storia, incorniciandola in modo tale da renderla
comprensibile all’audience a cui si rivolge e adularla. Organizzando le news per
adattarle alla storia che intende raccontare, “Fox News” sviluppa un proprio punto di
vista e narra una storia nella quale i destinatari del messaggio sono felici di credere''.
Dr’altra parta si deve ricordare che nello sviluppare un racconto, questi media tengono
conto di cinque criteri ben precisi:
1. rilevanza della storia per il target,

2. identificazione da parte del farget con la storia, sia essa positiva o negativa,

3. sensazionalita degli eventi, ossia raccontare qualcosa di inusuale e impensabile;

4. attualita del racconto, per veicolare i giusti valori;

5. conflitto, per suscitare emozioni.
Non solo; anche se si tratta di un mezzo in cui parole e immagini sono entrambe
presenti, ¢ da tener a mente che molto spesso un’immagine parla piu di mille parole. Per
questo sara necessario che I’immagine promuova il messaggio centrale della storia. Le
parole serviranno poi a rafforzare l’interesse dell’audience e ad aumentarne il
coinvolgimento''”.

Come gia detto nel paragrafo 2.2, lo storytelling televisivo nasce con i Mad Men
americani, si sviluppa con il Carosello, per passare poi ai famosi spot di Mulino Bianco.
Mulino Bianco dal 2000 al 2012 si ¢ appropriato del mondo delle favole, cercando di
veicolare un messaggio unico e chiaro: “La vita ¢ una favola”. Se questo sia un concetto

credibile o meno, se lo storytelling di Mulino Bianco sia quello che questa tesi

'3 Si veda a tal proposito Salmon C. (2008): Storytelling. La fabbrica delle storie, Fazi, Roma.

19Si veda a tal proposito Godin S. (2009): All Marketers are Liars: The Power of Telling Authentic
Stories in a Low-Trust World, Portfolio, U.S.A.

"7Si veda a tal proposito Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S. (2010): Storytelling: Branding in

Practice, Springer, Denmark.
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considera lo storytelling di una marca, lo si potra capire quando nel capitolo 4 verra
presentato il case study preso a riferimento come esempio di storytelling di successo. In
questa sede ci si limita a capire come la televisione possa essere utilizzata per
raccontare una storia. Brevemente, si cercano di ripercorrere le tappe dello storytelling
di Mulino Bianco negli anni:

— 2000: Fiabe classiche, miti e leggende vengono riproposti in chiave moderna; ¢
il caso di Cenerentola, Mary Poppins, Alice nel Paese delle Meraviglie, Biancaneve, Il

Flauto magico, Il giro del mondo in 80 giorni.

Figura 3.13: Pubblicita Saccottini - Biancaneve

Fonte: Frame video, tratto da http://www.youtube.com/watch?v=7JbvB6xn2WE

— 2001: Favole speciali; ¢ la volta di Odissea nello spazio e I viaggi di Gulliver.

— 2002-2003: I cartoni animati; a catturare la scena sono ora Shrek e Ciuchino e
Spirit cavallo selvaggio.

— 2004: la head line “Mangia sano e vivi meglio” viene sostituita da “Riscopriti

genuino” e questo cambiamento porta ad un salto anche negli spot televisivi; la visione
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fiabesca viene ora “abbandonata” per un’ambientazione pit umana e quotidiana, forse
piu realistica. La marca cerca di far propri i nuovi valori della societa, una societa che
ha bisogno di ritrovare la fiducia, la semplicita delle piccole cose, la tradizione. Ecco
che 1 protagonisti ora sono persone reali, normali, con problemi e domande

condivisibili. Sono gli spot con la colonna sonora del film “Il Gladiatore”.

Figura 3.14: Spot Mulino Bianco 2004, colonna sonora “Il Gladiatore”

Fonte: Frame video, tratto da http://www.youtube.com/watch?v=JEbaCtc61BI

— 2005: I’head line diventa ora “Scegli un mondo genuino”; si crea un intreccio tra
le storie della vita di tutti i giorni e i prodotti Mulino Bianco.

- 2006: il sogno di un bambino, che immagina la propria cucina invasa da
fantomatici “uvomini della farina” che preparano il pane. Istintivamente lascia
un’impronta su una pagnotta ancora da infornare e la mattina dopo la vedra impressa nel
panino caldo che gli viene servito in tavola.

— 2007: ¢ la volta dei ricordi del passato, evocati dall’assaggio dei prodotti Mulino
Bianco, ora rappresentati dall’head line “Il piacere di mangiare sano”.

— 2008: viene ripreso il sogno degli “uvomini della farina” e il loro mondo magico.

— 2009: “Nel Mulino che vorrei...”; ora lo scopo non ¢ raccontare, ma ascoltare,

ascoltare ci10 che vorrebbero i clienti Mulino Bianco.
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— 2010-2011: Disegno e immagini reali, trattamenti diversi che si uniscono per dar
vita a spot dove 1 valori della marca e piccole storie si fondono con i prodotti sulle note
della colonna sonora “Sunny”''®,

— 2012: Alla scoperta di chi abita nel Mulino Bianco e conosce tutte le ricette dei
prodotti protagonisti di “Un mondo buono”, la nuova head line'"’.

Cio che si vuole dimostrare ¢ che in uno spazio ristretto di 15” o 30” ¢ quindi
possibile raccontare storie, siano esse di fantasia e legate al mondo delle favole o al
contrario molto realistiche. L’importante, nella televisione, ¢ mantenere viva
I’attenzione del telespettatore. Cio lo si fa attraverso le immagini, i colori, i movimenti,
e attraverso i toni e la voce di colui che narra, ma per rendere il destinatario del
messaggio realmente partecipe ora la televisione si sta indirizzando sempre piu alla
ricerca di una interazione con il web e i social network per diventare quella che ¢ stata
ormai definita una Social tv.

Si procede dunque con I’analisi del mezzo Internet e delle opportunita da esso

offerte.

3.6. INTERNET E I SOCIAL NETWORK

Con Internet lo spazio per un racconto di marca diventa “infinito”. Il tempo non ¢ piu
limitato. Non si parla piu di 15” o 30” a disposizione, non si tratta piu di poter parlare
solo attraverso brevi sketch o claim. La storia pud qui essere completata, espressa in
maniera totale, giocando addirittura con I’interattivita degli utenti per stimolare a quella
che ¢ la fase finale di un buon storytelling: la condivisione, di cui i social network sono
promotori.

Il web offre dunque molte opportunita alle marche e diversi vantaggi, primo fra tutti
la misurabilita dell’efficacia pubblicitaria attraverso appositi software'*’. Tuttavia, ad

oggi questo spazio ¢ “sfruttato” in maniera limitata. Molte imprese scelgono di

"8 Si veda a tal proposito http:/www.mulinobianco.it/storia-e-pubblicita/la-comunicazione/2000-11/la-

vita-e-una-favola.
196j veda a tal proposito http://www.youtube.com/watch?v=1D6WZaS9dpE.
120Si veda a tal proposito Keller K. L., Busacca B., Ostillio M. C. (2005): La gestione del brand.

Strategie e sviluppo, Egea, Milano.
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comunicare ancora attraverso pagine web statiche, utilizzate come una sorta di vetrina
aziendale o per dar voce alle promozioni dei propri prodotti. A dimostrazione di cid pud
essere citata Demoskopea, un istituto di ricerche di mercato, che ha analizzato il
comportamento su Facebook e Twitter di un campione di 54 marche proprio per
verificare le attivita principalmente svolte in rete e nello specifico nei social network.

La figura 3.14 sottostante descrive brevemente il campione analizzato.

Figura 3.14: Campione analizzato
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Fonte: Demoskopea, 2012

Su un totale di 7.228 post pubblicati dalle aziende ad ottobre 2011, ha individuato le
percentuali, a seconda del settore di mercato, di attivita svolte in comunicazione
promozionale e laterale, di attivita d’ascolto, engagement € customer care. Le figure

3.15 e 3.16 rappresentano i risultati di tale indagine.
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Figura 3.15: Attivita svolte su Facebook
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Fonte: Demoskopea, 2012

Figura 3.16: Attivita svolte su Twitter
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Fonte: Demoskopea, 2012
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Come si puod vedere, viene sempre privilegiata la promozione, a danno di customer
service, engagement € ascolto, principi cardine su cui si fondano i social network.

Se una marca vuole quindi costruire un buon racconto, cogliendo tutte le opportunita
che la rete offre, deve prima imparare ad ascoltare i propri clienti, per poi divertirli e
intrattenerli.

Detto ci0, si vanno ad analizzare alcuni esempi di come il web puo essere utilizzato
in modi diversi per continuare la costruzione di quel racconto di marca iniziato con gli
altri mezzi precedentemente analizzati.

AdGame ¢ una startup nata con I’intento di creare una forma di pubblicita simile ad
un gioco, ma con un fine anche educativo. Le pubblicita infatti sono sotto forma di quiz
a risposta multipla, in cui domande sono legate indirettamente alla marca per

aumentarne la conoscenza. La figura 3.17 rappresenta una domanda tipo.

Figura 3.17: L’advertising di AdGame
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Fonte: http://www.ninjamarketing.it/2011/09/26/adgame-una-startup-nata-in-72-ore-per-innovare-il-

mondo-delladvertising/

Ci0 che si crea ¢ una sorta di dialogo con gli utenti, un dialogo che puo essere utilizzato
per raccontare dei pezzi di storia, la storia di una marca. Tali domande potrebbero infatti
essere formulate cosi da costruire il proprio racconto e incuriosire a seguire la trama per

scoprirne sempre di piul.
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Dior, invece, ha utilizzato un’icona come Marion Cotillard per raccontare una storia
di lusso. La storia ha inizio con I’immagine della Cotillard, in figura 3.18, che sembra
nascondere qualcosa nella borsa, fino a svilupparsi in una serie di racconti, tramite
video caricati nel web, che hanno come scopo quello di fornire piccoli indizi e

. . . . P . . 121
incuriosire a svelare il “mistero” di cid che si nasconde in quella borsetta ~".

Figura 3.18: Marion Cotillard per Dior

Fonte: http://www.womarketing.netsons.org/marketing/790/lady-dior-luxury-storytelling/

Il tutto prosegue poi su Twitter, creando cosi quell’interazione sempre piu necessaria
con i social network'>.

Nel mondo digital non ¢ la marca in sé ad essere al vertice della gerarchia, ma ¢
piuttosto la funzione che la storia della marca compie nel dialogo tra gli utenti. Non si
tratta piu solo di raccontare, ma anche di ascoltare e trovare il proprio ruolo all’interno
di un dialogo di cui i clienti sono i registi'*.

A tal proposito, Calvin Klein, ad esempio, ha dato vita ad un racconto nel web, per un

certo verso al pari di una soap opera. Dopo aver attirato 1’attenzione iniziale dei clienti

attraverso mezzi quali I’affissione e la stampa, ha saputo stimolare 1’interazione digitale,

21 gi veda a tal proposito  http://www.womarketing.netsons.org/marketing/790/lady-dior-luxury-

storytelling/ e http://www.balistikart.fr/ lady dior/.

122 S veda a tal proposito https:/twitter.com/lady _dior

'3 Si veda a tal proposito Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S. (2010): Storytelling: Branding in

Practice, Springer, Denmark.

95



semplicemente creando un account e-mail per ogni personaggio che compariva nelle
campagne stampa e nelle affissioni e scrivendolo vicino all’immagine del volto di
ognuno. Cosi facendo Calvin Klein ha dato inizio ad una serie di e-mail di utenti
interessati a scoprire di piu in merito a questi personaggi, fino a portare 1’azienda a
costruire una vera e propria storia attorno ad essi. Brevemente, la storia trattava del
CEO di una societa di produzione televisiva, Robert, sposato con Patty con cui ha avuto
una figlia, Anna, di 15 anni, innamorata di Danny, un giocatore di baseball di 18 anni.
Robert pero finisce per innamorarsi di una collega, Tia, lasciando la moglie Patty, ma
piu tardi un altro dipendente dello studio di produzione, lan, si innamora di Tia. Grazie
all’aiuto di Kristy, la migliore amica di lan, i due si avvicinano, fino a che Ian e la stessa
Kristy non si rendono conto di essere forse adatti I’'uno per ’altra...

La storia cattura cosi tanto 1’attenzione del pubblico da far si che le caselle di posta di
Calvin Klein ricevessero centinaia di migliaia di e-mail da parte di persone curiose di

. . 124
scoprire la fine della vicenda ™.

Figura 3.19: Campagna Calvin Klein

Fonte: Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S., 2010

124 Si veda a tal proposito Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S. (2010): Storytelling: Branding in

Practice, Springer, Denmark.
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Questo ¢ solo un altro esempio di come anche 1’ormai classica e-mail possa invece
saper essere efficace nel raccontare una storia accattivante per I’audience.

Marlboro Classics, invece, ha saputo fare questo utilizzando direttamente il web. Nel
sito ufficiale'® & possibile accedere alla sezione “WE THE PEOPLE”, dove Elliot,
Dixie, Wyatt, Andrew, Barbara, Chris e Ted sono sette persone, riflesso della cultura
popolare americana, che raccontano quale sarebbe 1’oggetto che non potrebbero mai
abbandonare, anche nel caso la loro casa stesse per bruciare'*°. I personaggi sono vestiti
Marlboro Classics, ma tranne che per 1’abbigliamento e I’inizio del video in cui
compare la scritta “MCS FILMS presents”, vedi figura 3.20, le storie sono racconti di
vita personale, non incentrati sulla marca, seppur coerenti con I’identita e i valori della

stessa.

Figura 3.20: MCS, “We the people”, Elliot

MCS FILMS

Fonte: http://www.mcsapparel.com/it/we-the-people/elliot/video

Oppure ancora, tornando alla possibilita di realizzare una sorta di sitcom, il canale web
“YouTube” ¢ uno dei piu adatti per mettere in scena sé stessi, come invita a fare la

tagline “Broadcast Yourself”'?’.

123 S veda a tal proposito http://www.mcsapparel.com/it.

126 i veda a tal proposito http://www.mcsapparel.com/it/we-the-people.
127Si veda a tal proposito Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S. (2010): Storytelling: Branding in

Practice, Springer, Denmark.
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Questo sembra essere stato recepito ad esempio da una marca quale Citroen, che per il
modello Picasso ha realizzato una sitcom “Questa casa non ¢ un albergo” con

128 .
. Le storie sono

protagonisti Diego e La Pina di Radio Deejay e la C3 Picasso
ambientare in auto, come si nota in figura 3.21, e alla fine di ogni episodio compare una
frase divertente in cui la marca si dichiara vicina al tema del racconto che si ¢ appena

concluso, vedi figura 3.22.

Figura 3.20: “Questa casa non ¢ un albergo”, frame video episodio 1

(1] Tube:

E1: Basta ridere - Questa Macchina non & un albergo

Fonte: Frame video, tratto da http://www.youtube.com/watch?v=8wx9BPOFQsw& feature=relmfu

2°§i veda a tal proposito  http://www.crowdm.com/blog/crowdm/la-marca-torna-allo-storytelling-

digitale/ e http://www.youtube.com/watch?v=8wx9BPOFQsw& feature=relmfu .
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Figura 3.21: “Questa casa non ¢ un albergo”, frase finale Citroen

(1] Tube:

E1: Basta ridere - Questa Macchina non @ un albergo
o

CITROEN C3 PICASSO

Fonte: Frame video, tratto da http://www.youtube.com/watch?v=8wx9BPOFQsw& feature=relmfu

Internet, come si ¢ potuto ben comprendere, offre uno spazio importante per
proseguire quel racconto di marca che ha avuto inizio con le affissioni, la stampa, la
radio e la televisione, dando a questa storia un’espressione ulteriore in cui i clienti
possono riconoscersi piu facilmente.

Ogni mezzo ¢ utile a costruire e sviluppare in modo diverso la storia di una marca, a
far coinvolgere i clienti, incuriosirli e farli sentire partecipi e protagonisti. Cio che si
deve fare ¢ semplicemente ricorrere a quei mezzi gia utilizzati dalle marche, ma con un
approccio differente: quello dello storytelling, della narrazione, del racconto della
marca.

Nel prossimo paragrafo ci si vuole infatti focalizzare sullo storytelling multimediale
e multidevice, per far appunto vede come si possa creare un’integrazione tra strumenti e

come il multimediale sia ormai alla base della comunicazione.
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3.7. MULTIMEDIALE — MULTIDEVICE

La comunicazione oggi puo godere del supporto di media avanzati e
tecnologicamente innovativi. Negli ultimi anni si ¢ assistito al lancio nel mercato di
numerosi prodotti quali tablet, smartphone, applications, che hanno portato le aziende e
le loro marche ad approcciarsi in modo diverso al cliente, cercando sempre piu un
dialogo e un’interazione.

Per analizzare questo “fenomeno” si pud prendere come riferimento IGPDecaux,
azienda nata nel 2001 dall’unione di IGP, societa specializzata nella pubblicita sui
mezzi di trasporto, con la partnership tra RCS, gruppo editoriale internazionale
multimediale e la filiale italiana del gruppo francese di comunicazione esterna
JCDecaux'”.

Quando si pensa ai mezzi di comunicazione multimediali, il rimando ora immediato
¢ al mondo dei computer/tablet e degli smartphone gia sopra citati. Per la narrazione di
una marca questi dispositivi sembrano essere infatti particolarmente adatti, perché sono
quelli che consentono di connettersi al cosiddetto World Wide Web, descritto nel
paragrafo precedente come uno spazio “infinito” per raccontarsi.

In realta, vi sono mezzi, come le affissioni realizzate da IGPDecaux, che fanno
capire come quello che prima era semplicemente un poster o un manifesto cartaceo
possa diventare un vero e proprio device multimediale. D’altronde anche quello che una
volta era solo un cellulare per telefonare o mandare sms, si ¢ trasformato poi in una
sorta di “mini computer portatile”.

Si veda allora come un’affissione possa creare I’interazione necessaria quando si
vuole raccontare una storia di marca e soprattutto come possa essere un mezzo in grado
di integrare e collegare piu media tra loro.

Per arrivare a questo, pero, si noti come le affissioni di IGPDecaux, gia prima di
approcciarsi alle tecnologie multimediali, fossero particolarmente innovative. E il caso
della comunicazione esterna realizzata per Luxottica, nello specifico Ray Ban, in cui
sono stati utilizzati effetti luminosi perfettamente coerenti con il claim pubblicitario

“NEVER HIDE” (figura 3.22).

129 §j veda a tal proposito http://www.igpdecaux.it/.

100



Figura 3.22: IGPDecaux per Luxottica

(11 Tube |

IGPDecaux Lighteffect Ray-Ban

Fonte: Frame video, tratto da http://www.youtube.com/watch?v=icZ Lteh90Q&feature=relmfu

Oppure le pensiline di Ikea, in cui si voleva comunicare come la marca in questione

potesse essere la scelta giusta per rimettere ordine alla propria cucina (figura 3.23).

Figura 3.23: IGPDecaux per Ikea

YOU GPDecaccx Ikaa

IGPDecaux Showcase lkea

Fonte: Frame video, tratto da http://www.youtube.com/watch?v=E-evU9qOmEI
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Si ¢ affidata alla tecnologia sonora, invece, per Enel, dove il richiamo “Signorina! Ha
spento la luce in cucina?” non poteva che diventare un’attrazione per numerosi passanti

(figura 3.24).

Figura 3.24: IGPDecaux per Enel

(1] Tube)

IGPDecaux Enel Sonic Innovate

Fonte: Frame video, tratto da http://www.youtube.com/watch?v=HGHX OUCYwg

Nel caso di Embratur, per incentivare il turismo in Brasile, da sempre considerato uno
dei Paesi piu caldi, non solo per il clima, ma per la gioia e spensieratezza della
popolazione, seppur ancora in maggioranza povera, ha realizzato una pensilina in grado

di emettere calore al tocco della mano (figura 3.25).
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Figura 3.25: IGPDecaux per Embratur

YUU 1GPOucix eribouir .

IGPDecaux pensilina riscaldata Embratur

Fonte: Frame video, tratto da http://www.youtube.com/watch?v=PhvfUPPvcFs

O ancora, lo spazio creato per I’apertura di un nuovo centro fitness Virgin. A tal
proposito, era stato installato nella panchina di una fermata dell’autobus,
opportunamente rivestita, un sistema in grado di pesare la persona che vi si sedeva e

proiettare il suo peso in uno schermo sopra fissato (figura 3.26).

Figura 3.26: IGPDecaux per Virgin

YUU IGPOscmax Vingin i

IGPDecaux Virgin Innovate
© e £ views »

Fonte: Frame video, tratto da http://www.youtube.com/watch?v=6NH-OPHOXfQ
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La vera “rivoluzione” dell’esterna e 1’approccio al multimediale ¢ visibile, pero, nei
casi che ora si illustreranno.
Coca-Cola, al primo posto nella classifica delle cento migliori marche al mondo
secondo Interbrand, societa di consulenza di cui si ¢ parlato nel paragrafo 1.6, ha come
tema della propria storia di marca la felicita, una felicita vista come un invito a vivere
con positivita la vita, cercando di vedere il lato ottimista. Cid ¢ sottolineato da “Coca-
Cola Enjoy”, da claim come “Open Happiness”, dalla scelta di canzoni come “Wavin’
Flag” come inno promozionale durante il Campionato Mondiale di Calcio 2010, ma ¢
stato ben ribadito anche grazie alla comunicazione esterna realizzata da IGPDecaux. In
occasione degli Europei di Calcio 2012, di cui Coca-Cola era sponsor ufficiale, era
possibile tramite delle pensiline touch screen scattare la propria foto, modificarla in
maniera simpatica e pubblicarla, diventando dei tifosi di calcio con in mano una

bottiglia di Coca-Cola (figura 3.27).

Figura 3.27: IGPDecaux per Coca-Cola

Yl]ll GPDecaux Coca Cola

IGPDecaux Coca-Cola pensilina touchscreen

Fonte: Frame video, tratto da http://www.youtube.com/watch?v=hHgJIsOkgvg

Multimedia ¢ anche la pensilina di Fox, in particolare per la serie televisiva “glee”, in
cui ’esterna dava la possibilita di entrare nel telefilm, scoprendone la musica, vedendo 1
protagonisti ballare, creando quindi un vero e proprio spettacolo, tema centrare della

storia in questione (figura 3.28).
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Figura 3.28: IGPDecaux per Fox

(1] Tube

IGPDecaux Touchscreen Fox Glee
[+

Fonte: Frame video, tratto da http://www.youtube.com/watch?v=eEqRQ 3gJfo

Infine, I’esempio forse migliore e piu multimediale ¢ quello di RCS. RCS ¢ uno dei
colossi dell’editoria, leader nel settore della stampa quotidiana, con il “Corriere della
Sera” e “La Gazzetta dello Sport”, e con una quota di mercato del 18%, in Italia, nel
settore dei periodici. Per incentivare 1’acquisto e la lettura della proprie testate, si ¢
affidata a IGPDecaux che ha realizzato 190 pensiline “blippabili”. Dove aver
gratuitamente scaricato nel proprio smartphone 1’app “blippar”, inquadrando Ia
copertina del giornale, riprodotta nell’esterna, si poteva iniziare a giocare, diventando 1
veri protagonisti della rivista, interagendo con essa e visualizzando contenuti virtuali
ulteriori. Affissione, stampa, internet, mobile: tutto in un unico momento e grazie a un

unico mezzo (figura 3.29).
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Figura 3.29: IGPDecaux per RCS

You 1) Q

IGPDecaux RCS Blippar Innovate
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Fonte: Frame video, tratto da http://www.youtube.com/watch?v=s88wrwjhEbY

Ora, pero, dopo aver analizzato in questo capitolo i singoli mezzi di comunicazione a
supporto dello storytelling, per vedere come si possa creare una vera comunicazione
integrata di una storia di marca si invita a proseguire con il capitolo successivo.

I prossimi capitoli presenteranno, infatti, due approcci allo storytelling diversi, ma
entrambi molto efficaci. Si tratta della case history di uno storytelling di marca di
successo, Crodino, che ha utilizzato la narrazione da un punto di vista piu “industriale”
e di marketing, e di una visione di storytelling piu filosofica, quella delle marche di

lusso.
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CAPITOLO 4: IL CASO CRODINO
4.1. BREVE INTRODUZIONE ALL’AGENZIA WHITE, RED & GREEN

Il 6 ottobre 2011 ¢ nata una nuova realta nel mondo della comunicazione italiana.
Dall’unione di tre agenzie - Adverperformance di Verona, Gulliver di Padova e Les
Gitanes di Milano — ha avuto origine White, Red & Green, un’agenzia di
comunicazione italiana indipendente e con attitudine all’internazionalita.

Con 5 uffici in Italia (Milano, Firenze, Padova, Bolzano e Verona) per garantire la
maggiore vicinanza possibile al cliente, I’agenzia pud contare su 70 collaboratori
qualificati, 59 clienti e 70 marche, tra cui Porsche, Siidtirol, Vimar, Fassa Bortolo e

altri, presenti in figura 4.1.

Figura 4.1: Le marche con cui lavora White, Red & Green
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Fonte: Presentazione White, Red & Green, 2012
I soci fondatori sono nove e tra tutti eccelle Christoph Reden presidente di White, Red

& Green.

L’agenzia puo vantare poi di:
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* un servizio di media planning, pur continuando la collaborazione con OMD"’;

* una struttura dedicata al digital e ai social media - Alquimia, localizzata a
Milano;
* tre direttori creativi esecutivi a Milano, Verona e Padova;
* una struttura indipendente incentrata sulle marche di lusso - Ego, con sede a
Milano.
La mission di White, Red & Green ¢ volta a proporsi come la novita nel mercato,
mirando a diventare una delle piu eccellenti agenzie italiane e a costituire il punto di
riferimento in Italia per le aziende dei mercati di lingua tedesca e viceversa.
La vision si sviluppa, invece, nel ricercare un nuovo approccio al cliente, per riabilitare
I’etica e la trasparenza, con una continua ricerca dell’eccellenza e un’apertura alla
comunicazione contemporanea. La forte apertura ai giovani e ai nuovi talenti stimola la
creazione di un’area digital qualificata, per cercare di favorire I’integrazione con media
alternativi, mentre per facilitare 1’internazionalizzazione e creare un ponte per i mercati
di lingua tedesca ci si affida all’ufficio di Bolzano.
I valori che si promuove di veicolare sono: eccellenza, dinamismo, snellezza e
concretezza e 1’approccio di questa agenzia ¢ basato sull’evoluzione da una logica di
transazione a quella di una relazione “tra pari”, soluzione richiesta dal mercato attuale e

ben illustrata nella figura 4.2 sottostante.

130 . . . . .. . . . . . .
OMD sta per Optimum Media Direction e si riferisce a un’agenzia di comunicazione integrata che

offre soluzioni media e di marketing globali. Si veda a tal proposito http://www.omd.com/Default.aspx.
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Figura 4.2: Approccio dell’agenzia White, Rede & Green
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Fonte: Presentazione White, Red & Green, 2012

Detto ci0 si chiarisce il perché dell’introduzione a questa agenzia.
La comunicazione di Crodino, caso che viene preso in esame in questo capitolo, ¢ frutto
del lavoro di manager e creativi che ora lavorano in questa nuova realta White, Red &
Green, con cui si ¢ riusciti ad entrare in contatto grazie ad uno stage svolto proprio
presso questa agenzia.
Si procede dunque ora con I’analisi della case history Crodino, uno storytelling

“industriale” di successo.
4.2. CRODINO E IL GRUPPO CAMPARI
Il Gruppo Campari ¢ leader globale nel settore del beverage. Dal 1860, anno in cui

Gaspare Campari invento il famoso aperitivo rosso, al 1904, quando il figlio Davide

apri lo stabilimento di Sesto San Giovanni in provincia di Milano, il gruppo era
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focalizzato sulla sola produzione dei marchi Campari. Nel 1995, pero, iniziarono le
prime acquisizioni, tra cui proprio Crodino, e a oggi il gruppo puo contare di 45 marchi,
distribuiti in 190 Paesi e suddivisibili in tre categorie - Spirits, Wines, Soft Drinks
(figura 4.3).

Figura 4.3: Marchi del Gruppo Campari
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Fonte: http://www.camparigroup.com/it/marchi/index.shtml

Nel 2011 Gruppo Campari ha chiuso con un fatturato di 1.274,2 milioni di € (di cui il
5% relativo a Crodino) e un utile netto di 159,2 milioni di €"'. Nel resoconto
intermedio di gestione al 31 marzo 2012 il fatturato risulta ancora in crescita rispetto al
primo trimestre dell’anno precedente con una variazione pari al 4% (279,3 milioni di €

anziché 268,4 milioni di € di fatturato). Il 36,4% del fatturato (101,6 milioni di €) si

B1§i veda a tal proposito http://www.camparigroup.com/media/122GRUPPOCAMPARIPRESITA.pdf e

http://ipdf.message-asp.com/campari/ipdf2011.html .
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deve all’Italia, dove i soft drink (25,6 milioni di € di fatturato) sono cresciuti del 2,8%
(il fatturato di Crodino ¢ aumentato 11%)"*.

Il Gruppo Campari ¢ quindi, come si puo capire, un’azienda solida e in continua crescita
e altrettanto si pud dire di uno dei suoi marchi, diventato leader in Italia degli aperitivi
analcolici monodose e analizzato in questo capitolo: Crodino.

Crodino nasce in Italia nel 1964 e il suo nome deriva da Crodo, comune in provincia
del Verbano Cusio Ossola in Piemonte. L’analcolico a base di acqua di Crodo e una
miscela di 15 ingredienti segreti - tra cui erbe, spezie, legni e radici quali chiodi di
Garofano, semi di Cardamomo, Olio essenziale di Coriandolo e di Noce Moscata - ¢

diventato una bevanda inconfondibile'**

. In realta se ora il prodotto gode dell’attuale
posizionamento di mercato nel settore dei soft drink, lo deve alla comunicazione che ha
avuto inizio nel 2001. Questo prodotto storico italiano, infatti, si trovdo a dover
fronteggiare un competitor molto forte: Sanbitter, prima chiamato Bitter Sanpellegrino.
L’obiettivo di crescita e di ridurre le distanze da quest’altro colosso del settore, ha
portato cosi Crodino a rivolgersi ad uno degli account manager che ¢ attualmente parte
dell’agenzia White, Red & Green, Francesco Bruti. Le informazioni, che hanno
permesso di costruire il caso qui di seguito presentato, sono il frutto di un’intervista

rivolta proprio a Francesco Bruti e svolta a Milano il 15 giugno 2012, di materiali da lui

forniti e dell’analisi del sito web di Crodino.

4.3. CRODINO: UNO STORYTELLING DI SUCCESSO
4.3.1. INIZIO DELLA COSTRUZIONE DI UNA STORIA DI MARCA - FASE 1:
L’ATTACCO AL BAR

Crodino, follower di mercato per quanto riguarda gli aperitivi analcolici monodose,
voleva erodere quote di mercato a Sanbitter e diventare leader di mercato. Per fare
questo, nel 2001 capi che vi era la necessita di rilanciarsi: si trovava a competere in un
mercato in cui non c’¢ un plus di prodotto, ma dove aspetto e immagine sono i fattori

vincenti. La richiesta che ’account manager si trovo a rivolgere ai propri creativi era

132 Si veda a tal proposito

http://www.camparigroup.com/media/Campari_resoconto intermedio Marzo 2012.pdf.

'3 Si veda a tal proposito http://www.crodino.it/il-prodotto/4.
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quindi in linea con la maggior parte dei brief>* stilati per altri clienti; si trattava di
proporre qualcosa di “innovativo” per rivitalizzare un prodotto che aspirava a
posizionarsi al primo posto del mercato. L’idea di utilizzare lo storytelling per
raggiungere questo obiettivo non ¢ stata “decisa a tavolino”, non era una cosa
programmata. Non ¢ nato tutto subito, nello stesso momento e frutto delle stesse teste.
Tutto ¢ nato per caso e passando attraverso una serie di step che hanno permesso di
costruire cid che Francesco Bruti preferisce definire, anziché “storia” , il “mondo”
Crodino.

Si prosegue ora a mostrare come Crodino sia diventato un caso di storytelling di
successo che ha saputo integrare i vari strumenti e mezzi di comunicazione, di cui si ¢
parlato nel capitolo 3, procedendo per fasi.

La prima fase era incentrata sulla conquista del territorio “classico” in cui viene
consumato un aperitivo: il bar. Venne allora definito e perseguito un posizionamento
esclusivo, costruito intorno a tre punti competitivi:

- il “territorio bar” era stato lasciato libero da Sanbitter e l’azienda doveva
approfittarne;

- il “momento aperitivo” doveva diventare una breve pausa irresistibile solo con
Crodino;

- la simpatia: ordinare un analcolico Crodino doveva diventare “cool”.

Proprio per arrivare a quest’ultimo punto, per stimolare la simpatia, manager e creativi

capirono che cid che serviva era dare un’anima al prodotto, costruire una personalita

che fosse attraente per la gente. Per fare questo hanno dovuto costruire un “mondo™: il

“mondo della follia”, esplicitamente racchiuso nel claim “L’analcolico biondo...fa

impazzire il mondo”.

Questo ha permesso di giustificare alcune scelte creative, come 1’utilizzo di personaggi

quali Dracula e Frankenstein che entrano in un bar e ordinano un Crodino al barista

(figura 4.4).

P41 brief o briefing & un documento sintetico che analizza le richieste dell’azienda cliente all’agenzia

pubblicitaria. In esso dovranno essere presenti gli obiettivi, il target di riferimento, cio che si desidera
comunicare, le ragioni a supporto, il tono di voce, la personalita e 1’identita della marca, le differenze dai
principali concorrenti. Cio serve poi ai creativi come base su cui poter lavorare ¢ generare le proprie

proposte.

112



Figura 4.4: Spot Crodino - Dracula e Frankenstein

(1 Tube R

Crodino - Dracula

Fonte: Frame video, tratto da http://www.youtube.com/watch?v=StU-LGXL2RA

Per distinguersi, pero, per essere davvero originali, si doveva allontanarsi dagli ormai
noti e piu volte utilizzati personaggi dei libri. Tuttavia, la soluzione si trovo per caso:
seduti a tavola in una pizzeria, manager € creativi si ritrovarono a raccontare una
barzelletta che parlava di un gorilla che entrava in un bar. Poco dopo il gorilla divento il
personaggio caratteristico della comunicazione Crodino. Gli spot televisivi, ambientati
in un bar, vennero ideati rispettando le piu ferree regole del marketing. C’¢ una frase
ripetuta, un grido di battaglia presente da vent’anni: “Dino, dammi un Crodino!”; si
inizia cosi, parlando subito di Crodino. Il barista risponde: “Subito!”, prende la
bottiglietta, la stappa, versa nel bicchiere. Col tempo poi ci sono state delle evoluzioni e
vennero fatti dei miglioramenti. Si ¢ passati a far bere anche il gorilla. Cosi alla battuta:
“Dino, dammi un Crodino!”, il barista risponde: “Subito!”, stappa, versa nel bicchiere,
fa’ vedere il prodotto. Il gorilla beve e poi pronuncia una frase per far risaltare la qualita
del prodotto: “Ah, bono! Me ce voleva proprio!”. Il protagonista ¢ quindi Crodino, la
marca, e si stabilisce nella testa dei consumatori che si sta parlando di un analcolico. Il
gorilla non deve fungere da venditore del prodotto, ma rappresentare il pubblico; il

venditore ¢ il barista. Venne allora tracciata una sorta di “Bibbia” del personaggio, ossia
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una traccia da seguire alla lettera per definire le azioni del gorilla. Si tratta di un
personaggio misantropo, che ha sempre la battuta pronta e non riesce a star zitto.

Cid nonostante, gli spot televisivi assumono delle evoluzioni nel corso degli anni.
Subito infatti il gorilla ¢ I’unico attore, assieme al barista, presente all’interno degli spot

(figura 4.5).

Figura 4.5: Spot Crodino - 2001
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Fonte: Frame video, tratto da http://www.crodino.it/media/

Poi gli viene affiancata una figlia, una piccola gorilla (figura 4.6).

Figura 4.6: Spot Crodino - 2003

Fonte: Frame video, tratto da http://www.crodino.it/media/
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Vedendo pero che il gorilla era un personaggio funzionale, si ¢ pensato di costruire
un’immagine ancora piu simpatica e cool. Ragionando si ¢ cosi passati alla storia di
King Kong al contrario. King Kong era innamorato di una ragazza bionda che cerca
sempre di salvare in tutti i modi. Al gorilla degli spot Crodino viene allora affiancata
una fidanzata, ma in questa storia ¢ lei ad essere innamorata del gorilla. Lui non la
sopporta. Cercando e ricercando tra i vari personaggi famosi esistenti, dal momento che
serviva un’attrice brava a recitare e riconosciuta come un personaggio simpatico, venne

scelta Victoria Cabello (figura 4.7).

Figura 4.7: Spot Crodino - 2005

Fonte: Frame video, tratto da http://www.crodino.it/media/

Contemporaneamente alla televisione, la storia della marca Crodino inizia a essere
costruita anche grazie ad altri mezzi.
Nella stampa e nelle affissioni il gorilla ¢ statico, ma la staticita viene superata cercando
di giocare sul lettering e la parola scritta. Le frasi mantengono il tono ironico e
scherzoso delle battute televisive. La coerenza ¢ quindi mantenuta grazie al tono

nazional - popolare in cui si ¢ scelto di parlare.
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Figura 4.8: Stampa - affissioni Crodino 2006

QUEST.ANND
ANCHID
NIENTE COPPA
S0L0
MORTADELLA.

Fonte: Admonitor, 2012

Con la radio si € poi potuto dare piu voce al gorilla. Una volta presa coscienza del
“potere” del personaggio in televisione e stampa, 1’aggiunta del mezzo radiofonico ha
permesso infatti di “sfruttare” al meglio la connotazione vocale molto forte di cui il
personaggio godeva. Anche qui la coerenza si mantiene grazie al tono, all’ironia, alle
battute e ai “gridi di battaglia” tipici anche degli spot televisivi (vedi allegati 1, 2, 3).

Non sono mancate poi iniziative quali il lancio di concorsi, sempre coerenti ¢ in linea

con la storia di marca che stava via via prendendo forma.
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Figura 4.9: Concorso Crodino 2006
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Fonte: Admonitor, 2012

4.3.2. RAFFORZAMENTO DELLA STORIA - FASE 2: L’ATTACCO ALLA
CASA

Una volta conquistato il bar, si ¢ passati all’altro luogo di consumo dell’aperitivo: la
casa. Consolidata ormai la posizione, non si poteva infatti fare altro che cercare di
attaccare il competitor sul nuovo fronte “casa” per aumentare ancora i volumi di
vendita. Si ¢ trattato quindi di uno spostamento strategico, reso possibile grazie proprio
al personaggio del gorilla. La conquista della simpatia del pubblico, I’aver saputo farsi
amare dall’audience, o da quella che ¢ stata meglio definita worldview, ha permesso di
fare anche questo ulteriore passo. La storia viene riproposta ora in un ambiente diverso,
piu familiare, ma questo non richiede molti cambiamenti alla comunicazione. La
worldview ¢ per la maggior parte la stessa: una persona puo preferire un giorno un

aperitivo al bar e il giorno seguente a casa. I codici non cambiano. Vengono apportati
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ovviamente alcuni piccoli accorgimenti; non ¢ stato piu possibile usare la battuta:

“Dino, dammi un Crodino!”, ma ¢ stata sostituita da: “Posso offrirvi un Crodino?”

(figura 4.10). In questo modo si ¢ arrivati a suggerire il consumo, a essere veri.

Figura 4.10: Spot Crodino - 2007
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Fonte: Frame video, tratto da http://www.crodino.it/media/

Negli spot televisivi ambientati in casa si ¢ cosi partiti dalle classiche ricorrenze di

ritrovo, come 1 battesimi, a feste e serate tra amici.

Figura 4.11: Spot Crodino - 2011
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Fonte: Frame video, tratto da http://www.crodino.it/media/
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Stampa, concorsi (figura 4.12) e radio (vedi allegato 4) hanno continuato ad offrire il
loro contributo di supporto alla storia di marca, adattandosi ai cambiamenti

dell’ambiente - sfondo su cui viene costruita.

Figura 4.12: Concorso Crodino 2012
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Fonte: Admonitor, 2012

4.3.3. UNA VERA STORIA SU TUTTI I FRONTI - FASE 3: COSTRUZIONE DI
UNA RELAZIONE PROFONDA DA “FAR IMPAZZIRE”

Come gia detto, Crodino doveva diventare una marca moderna, cool, al passo con i
tempi. Nasce il bisogno di dialogare con il pubblico in maniere piu colloquiale € meno
commerciale, creando una relazione “intima” con la worldview. Questo era possibile
farlo, perché Crodino ormai era scelto dalla gente, gente che aveva imparato addirittura
ad amare il gorilla. Crodino ¢ arrivato a essere un Lovebrand, una marca amata,
riconosciuta e che ¢ stata capace di superare I’intermediazione del bancone del bar o
dello scaffale della GDO. Cio ha quindi potuto far si che la costruzione di una relazione

profonda tanto da “far impazzire” i clienti fosse ora realmente possibile.
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Gia nel 2007, la pubblicazione del libro “Questione di peeling. Riflessioni a caldo di
un gorilla di mondo.”, a cura di Renato Trinca ed edito da Kowalski editore, ha dato il
via all’ultima fase del percorso strategico di creazione del “mondo” di questa marca
(figura 4.13). Il “mondo della follia” Crodino trova spazio anche in un libro che subito
la Feltrinelli aveva difficolta a distribuire, a causa della copertina particolare in pelo.
Quando manager e creativi spiegarono chiaramente che la marca giocava proprio sulla
follia e il libro, in quanto scritto e firmato dal gorilla stesso, era di per sé¢ una follia e
non poteva essere distribuito se non con una copertina di pelo, allora gli editori non

ebbero piu indugi.

Figura 4.13: Il libro del gorilla - “Questione di peeling. Riflessioni a caldo di un gorilla di mondo.”

Fonte: Presentazione White, Red & Green, 2012

Gli spot televisivi si evolvono e viene realizzata una vera e propria sitcom “A un pelo
dalla Victoria”, dove, oltre al gorilla e Victoria Cabello, trovano spazio anche altri attori

quali Vittoria Belvedere, Alessandro Betti, Edoardo Raspelli,... (figura 4.14).
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Figura 4.14: La sitcom - “A un pelo dalla Victoria”
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Fonte: Frame video, tratto da http://www.youtube.com/watch?v=arUOuWRfITko

Oltre al canale Fox di Sky sul piccolo schermo, la sitcom viene inserita anche in un

canale You Tube apposito (figura 4.15).

Figura 4.15: 1l canale You Tube - Crodino Crazy Factory

Fonte: http://www.youtube.com/user/crodinocrazyfactory?feature=results main
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Per rafforzare ancora di piu la relazione, ci si ¢ poi inevitabilmente affidati anche ai
social network come Facebook (figura 4.16), dove la marca ¢ presente con un profilo

interattivo, aggiornato e coerente con la comunicazione attuale.

Figura 4.16: Profilo Facebook
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Fonte: http://www.facebook.com/crodinocrazyfactory

Il mezzo che perd incorona il “mondo della follia” Crodino ¢ senza dubbio internet.
Il sito web ¢ in grado di comunicare il tema della storia di questa marca gia dalla

homepage, sicuramente in grado di attirare 1’attenzione e divertire (figura 4.17).
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Figura 4.17: Homepage Crodino
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Fonte: http://www.crodino.it/home

Dalla homepage si puo accedere a varie sezioni: dalla tendina a destra ¢ possibile
risalire a concorsi suddivisi per il bar (figura 4.18) o privati (4.19), o ad una sezione

dedicata alla cucina.

Figura 4.18: Concorso bar
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Fonte: http://www.crodino.it/concorso-aperitivo
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Figura 4.19: Concorso casa

Fonte: http://www.crodino.it/concorso-vinci-una-casa

Nella sezione cucina, oltre a indicazioni sul modo d’uso del prodotto (figura 4.20), ¢
stata fatta una collaborazione con le ricette di Giallo Zafferano'*® (figura 4.21), dove

vengono dati consigli culinari per “pazzi” per 1’esotico, per i classici e per le specialita.

Figura 4.20: Modo d’uso Crodino
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Fonte: http://www.crodino.it/crodino/modiduso

133 Si veda a tal proposito http://www.giallozafferano.it/.
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Figura 4.21: Cucina in collaborazione con Giallo Zafferano
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Fonte: http://www.crodino.it/crodino/cucina

Dalla tendina del menu in alto a sinistra della homepage si pud accedere alla sezione
“Ordinary foolish Crazy Factory” (figura 4.22), suddivisa in sei categorie, tutte coerenti

con il “mondo della follia Crodino”.

Figura 4.22: Ordinary foolish Crazy Factory
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Fonte: http://www.crodino.it/crazy-factory/crazy-factory
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C’¢ la categoria dei proverbi (figura 4.23), quella dedicata al lunedi (figura 4.24), il
giorno della settimana per antonomasia piu difficile da affrontare con il sorriso, quella

del “Crazy Times”, testata giornalistica dalle notizie folli (figura 4.25).

Figura 4.23: Proverbi Crodino
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Fonte: http://www.crodino.it/crazy-factory/crazy-factory

Figura 4.24: Il lunedi Crodino

Fonte: http://www.crodino.it/crazy-factory/crazy-factory
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Figura 4.25: Crazy Times Crodino
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Fonte: http://www.crodino.it/crazy-factory/crazy-factory

O ancora “diamo i numeri” (figura 4.26), dove in modo simpatico si cerca di dare
informazioni utili e interessanti per i “pazzi” di svariati settori, o 1 “pazzi d’autore”
(figura 4.27), pagina dedicata a personaggi famosi stravaganti in linea con I’immagine e
I’identita della marca, e infine “robe da pazzi”, con wallpaper dalle frasi divertenti

(figura 4.28).

Figura 4.26: Diamo i numeri
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Fonte: http://www.crodino.it/crazy-factory/crazy-factory
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Figura 4.27: Pazzi d’autore
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Fonte: http://www.crodino.it/crazy-factory/crazy-factory

Figura 4.28: Robe da pazzi
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Fonte: http://www.crodino.it/crazy-factory/crazy-factory

Tutto € poi comunque condivisibile nei social network, quali Facebook e Twitter, per
creare ancora piu coinvolgimento e interazione con la worldview “folle” di Crodino di

cui si ¢ ampiamente parlato.
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434. 1 NUMERI A TESTIMONIANZA DEL SUCCESSO DELLO
STORYTELLING CRODINO

Gia dalle fasi sopra descritte si puo capire come Crodino sia diventata “La Marca” a
tutti gli effetti degli aperitivi analcolici monodose. Lo storytelling di Crodino ¢ la
narrazione di una marca che ha saputo creare attorno a sé un vero e proprio “mondo”,
chiaro, riconoscibile, condivisibile e al passo con i tempi. Ha ridato vita a una marca
storica, rendendola cool e la campagna di comunicazione, attiva da piu di undici anni,
risulta essere:

* al primo posto per coinvolgimento;

e al terzo posto per gradimento' .
Il grande successo di vendite e di immagine ¢ poi supportato da risultati notevoli che
evidenziano la crescita continua. Le vendite, come gia dimostrato nel paragrafo 4.2,
sono aumentate nel corso degli anni, ma non solo queste. Dai risultati disponibili dalle
ricerche di Eurisko e Nielsen del 2009, ad esempio, che hanno monitorato le vendite di
Crodino dal 2005 al 2009, ¢ stato possibile notare una crescita della quota di mercato a
volume dal 31% al 36%, un aumento della notorieta spontanea fop of mind , marca che
viene citata spontaneamente dall’intervistato per prima, dal 23% al 35%, e della
notorieta spontanea totale dal 68% al 74%. Infine, il brand linkage, ossia il
collegamento tra ricordo della pubblicitda e ricordo della marca, ¢ salito anch’esso
dall’84% al 96%"".
Oltre ad essere testimoniato da dati e numeri, pero, il successo di Crodino ¢ visibile
direttamente, osservando la presenza della marca nel mercato, nei locali, nei mezzi di
comunicazione. Se si parla di Crodino, la sfida ¢ oggi trovare qualcuno che non conosca
questa marca, che non la colleghi immediatamente alla sua pubblicita e al suo “mondo”.
Crodino ha saputo fare dello storytelling la chiave del proprio successo, “I’arma di
comunicazione” che ha portato a raccontare “La Storia” di marca che molte marche

vorrebbero possedere e costruire.

3¢ Si veda a tal proposito la ricerca ADVice - People the Research Partner 2009,

http://www.peopleresearch.it/web/it/pubblicazioni.php.

37 Si veda a tal proposito Eurisko Sinottica (2009) e Nielsen Retail (gennaio - dicembre 2009).
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Nell’ultimo paragrafo di questo capitolo, perd, si riportano alcune considerazioni
personali, cercando di presentare quella che vuole essere un’analisi il piu possibile
oggettiva, al di 1a dei dati economici sopra esposti, dell’applicazione dello storytelling

alla marca Crodino.

4.4. CONSIDERAZIONI PERSONALI E CRITICHE ALLO STORYTELLING
CRODINO

Dopo aver ricostruito nel dettaglio quello che ¢ stato il percorso di costruzione della
storia di marca Crodino, sembra ora opportuno mettere in relazione cio che ¢ stato
messo in pratica dall’azienda e dall’agenzia di comunicazione con quelli che sono i
fondamenti teorici dello storytelling descritti nel capitolo 2.

Si pud iniziare con 1’andare a verificare la presenza dei quattro elementi cardine

dello storytelling — messaggio, conflitto, personaggi e trama.
La storia Crodino ha senz’altro un messaggio chiaro e semplice: si propone come il
“mondo della follia”, invitando a vivere la vita con serenita e ironia. Il conflitto creato
nei vari episodi della sitcom o all’interno degli spot televisivi ha il giusto equilibrio con
situazioni di armonia. I personaggi sono ben definiti, funzionali, con un carattere
delineato. I ruoli classici delle favole sono qui pero ribaltati: non vi € un eroe pronto a
salvare una principessa o che fa’ di tutto per conquistarla, ma un gorilla che cerca di
allontanare la ragazza che lo corteggia. Tale discostamento dagli altri racconti ¢ forse
uno dei punti di forza di questa storia di marca, la cui trama ¢ in evoluzione continua,
ma pur sempre coerente.

Come detto nel paragrafo 2.5, ¢ bene poi individuare 1’audience e la worldview a cui
ci si vuole rivolgere, instaurando un giusto dialogo con essa. Per facilitare il processo
spesso ci si affida a parlate e dialetti locali e mai come in Crodino questo ¢ evidente:
I’accento romano del gorilla aggiunge quella nota simpatica e coinvolgente al racconto.

Una volta che la storia di marca possiede i quattro elementi fondamentali per la sua
costruzione e ha appreso il modo giusto con cui parlare alla propria worldview, il passo
successivo ¢ quello della raccolta di informazioni da fonti interne ed esterne. Tra le
varie fonti elencate nel paragrafo 2.6.1, Crodino si puo dire abbia dato valore ai dati

interni riguardanti lo sviluppo storico dell’azienda, consapevole di possedere un
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prodotto autentico italiano che mirava a riposizionarsi al primo posto del mercato. Per
raggiungere questo obiettivo ¢ stato necessario affidarsi anche a fonti esterne, quali i
trend di mercato che hanno permesso di studiare la crescita e il posizionamento dei
principali competitors.

Raccolte le informazioni utili alla propria storia di marca, Crodino ha poi saputo
organizzarle correttamente, andando a chiudere il gap tra identita e immagine che si era
creato con il trascorrere degli anni. Come si ¢ detto nel paragrafo 2.6.3, cio significa far
si che la percezione che ’azienda ha di se stessa coincida con quella che ha il pubblico a
cui si rivolge.

Se si va poi ad analizzare il ciclo dello storytelling illustrato nel paragrafo 2.7, si puo
vedere che Crodino agisce bene soprattutto nelle fasi di shaping, cio¢ 1’organizzazione
del racconto secondo i quattro elementi fondamentali e showing, avendo saputo dare
forma alla storia attraverso un libro, video, sitcom, spot, campagne stampa. Negli ultimi
anni sta perd lavorando molto sullo sharing, ossia la condivisione sempre piu ricercata
dei contenuti narrati, chiaramente visibile nella sezione “Ordinary foolish Crazy
Factory” del sito web dedicato.

Lo storytelling messo in pratica da Crodino ha saputo assolvere al meglio alcune
delle funzioni chiave di questo nuovo approccio comunicativo. Ha definito la propria
identita di marca, semplificato e trasformato problemi complessi in facili principi,
comunicando in modo conciso e descrivendo risposte appropriate alla vita e modelli di
comportamento da seguire, sapendo raccontare la marca in modo autentico per
riconquistare la fiducia dei consumatori.

Come chiarito nel paragrafo 2.8 una storia di marca serve inoltre da supporto alla
marca stessa, il che significa offrire una gamma di elementi che andranno a costituire la
marca e molteplici attivitd di marketing a supporto, sviluppando una comunicazione
integrata e coerente e dando alla marca una personalita, immagine e credibilita forte.
Crodino ha saputo realizzare questo perfettamente, utilizzando tutti gli strumenti e i
mezzi di comunicazione a disposizione, dalle affissioni alla stampa, radio, tv, fino a
internet e 1 social network. Ha dato forma ad un buon racconto di marca, facendo
propria la filosofia accennata nel paragrafo 2.8 e definita “thinking outside the box”,

andando cio¢ ad “abbattere i muri” della comunicazione classica e tipici all’interno di
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un’azienda, attraverso la scelta di comunicare con un tono nazional - popolare, ironico e
originale.

Se infine si analizza la strategia di comunicazione perseguita, secondo le tre fasi
rappresentate nel paragrafo 2.8, si puo affermare che la marca Crodino ¢ riuscita a
passare correttamente dalla formulazione della propria storia, al raggiungimento della
credibilita, che ha consentito di realizzare una copertura mediatica eccellente, fino
all’acquisizione di sinergie e all’integrazione con le svariate attivita di marketing.

Sembra dunque lecito affermare che, dopo 1’osservazione da un punto di vista sia
quantitativo, con le testimonianze numeriche del paragrafo 4.3.4, che qualitativo,
attraverso la relazione dei principi teorici dello storytelling con cid che Crodino ha
realmente saputo mettere in pratica, il caso esposto in questo capitolo ¢ un buon
esempio di storytelling di marca.

Le critiche che potrebbero essere mosse a riguardo sono forse dal lato multimediale -
multidevice. Viste le tecnologie avanzate attualmente presenti e sempre piu diffuse,
nonché le possibilita da esse offerte, Crodino non le ha ancora sfruttate completamente.
Affissioni interattive sarebbero senz’altro piu coerenti con la ricerca continua di dialogo
con gli utenti che emerge dal sito web. Per di piu queste tipologie di poster innovative
possono favorire un collegamento e un’integrazione ancora migliore tra i vari media che
non sono certamente da trascurare. Attualmente la marca in questione sembra puntare
molto sul web, ma si deve tener presente che internet, anche se un mezzo potente e
necessario, non puo sostenere da solo un patrimonio cosi importante come la narrazione
di una marca. La worldview va seguita ovunque con tutti i mezzi a disposizione, perché
in un universo cosi colmo di marche perdere il filone narrativo ¢ sempre piu facile per i
consumatori. Il pubblico va attirato a sé, guidato e fidelizzato, in modo autentico,
coerente e continuativo, perché un cliente attuale della marca ¢ pur sempre un
potenziale cliente del competitor principale.

Nel prossimo capitolo si andra ad analizzare un'altra tipologia di storytelling, o
meglio, un altro approccio alla narrazione in ambito comunicativo: lo storytelling delle
marche della moda e del lusso secondo Ego, struttura indipendente dell’agenzia di

comunicazione White, Red & Green presentata all’inizio del capitolo 4.
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CAPITOLO 5: LO STORYTELLING DELLE MARCHE DELLA MODA E DEL
LUSSO

5.1. EGO

Ego ¢ una struttura dell’agenzia White, Red & Green integrata e indipendente, ma
sinergica al gruppo, dedicata esclusivamente al settore del Lusso, guidata da Pier Luigi
Lo Giudice. L’esperienza maturata in questo settore ha permesso di elaborare una
strategia innovativa “la strategia del lusso democratico”, che se si vuole ¢ stata una
scelta a cui ha portato anche il cambiamento dei consumi negli ultimi anni. Da un po’ di
tempo, infatti, il lusso ¢ diventato piu accessibile anche a chi prima non poteva
permetterselo, grazie alla creazione di linee con marchi secondari rispetto al marchio
principale della casa di moda e destinate ad un pubblico piu giovane e meno abbiente.
Ego, dopo anni di gestione di Lovemarks, quali: Balestra, Trussardi, Versace, Roberto
Cavalli, Gai Mattiolo, Gianfranco Ferre, Dsquared, Blumarine, Acqua di Parma (figura
5.1), ha applicato il proprio stile di comunicazione a clienti con prodotti non
appartenenti strettamente al mondo del lusso, come: Fashion District, Bosch,

Argentovivo, Bacirubati, ... (figura 5.2).

Figura 5.1: Lovemarks gestiti da Ego

Fonte: Presentazione Ego, 2012
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Figura 5.2: Clienti con prodotti non di lusso gestiti da Ego

-

o

Fonte: Presentazione Ego, 2012

Per presentarsi Ego utilizza una frase tratta dal libro di Hermann Hesse, 1/ lupo della
steppa, che viene qui di seguito riportata: “...piccoli balocchi, gli oggetti dell’amore,
del lusso non sono soltanto orpelli, né un’invenzione di industriali e avidi commercianti,
ma oggetti giustificati e belli, un piccolo o grande mondo di cose che hanno tutte le
scopo di servire I’amore, di raffinare i sensi, di animare ambienti morti e di fornir loro
nuovi organi amorosi, dalla cipria e dal profumo alla scarpina da ballo, dall’anello
all’astuccio delle sigarette, dalla fibbia della cintura alla borsetta. La borsetta non ¢ una
borsetta, il portamonete non ¢ un portamonete, fiori non sono fiori, il ventaglio non ¢ un
ventaglio, ma tutto ¢ materia plastica di amore, di magia, di stimolo, tutto ¢ messaggio,
contrabbando, arma, grido di battaglia...”.

Il brano, scritto nel 1946 dal premio Nobel Hermann Hesse, ha ispirato la filosofia di

13

Ego, che ha visto in esso un contenuto attualissimo: “...cose che hanno lo scopo di

servire I’amore, di raffinare i sensi...”, “...tutto ¢ materia plastica d’amore, di magia, di
stimolo, tutto ¢ messaggio d’amore...” Queste citazioni sono un’ottima copy strategy
per un prodotto di lusso e sono state per questo utilizzate da Pier Luigi Lo Giudice per
realizzare un video, un esempio di narration di lusso, in cui € racchiusa questa filosofia

(figura 5.3).
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Figura 5.3: Video Ego, “Il lupo della steppa” di Hermann Hesse

Fonte: Frame video realizzato da Ego, 2012

Da qui si arriva a pensare fermamente che “la narrazione ¢ il pretesto per riposizionare
le marche di lusso”, in quanto “senza narrazione non passa comunicazione”. | media
classici, gia di per sé molti (tv, stampa, eventi, internet, smartphone), hanno visto
aggiungersi il digitale, che ha potenzialitd e importanza enormi. Nel loro complesso,
perd, i media sono un labirinto con tante strade e contraddizioni. E qui che allora entra
in gioco la narrazione: la creazione di una sapiente alchimia per cercare una forte
empatia con il pubblico. La narration, termine con cui il manager milanese preferisce
definire lo storytelling o la narrazione, offre un grande aiuto a trovare 1’equilibrio
mediatico e il giusto approccio nel discorso di una marca. Questo approccio narrativo
alle marche del lusso necessita di un mix di quattro elementi:

* narrazione (il concetto che si desidera raccontare);

* rilevanza dei contenuti (importanza di cio che si narra);

e caratterizzazione dei mezzi (dove il 2.0, evoluzione del World Wide Web che
permette un’interazione tra web e utente, ¢ quello che piu aiuta la narration
delle marche della moda e del lusso);

* magnetismo dell’evento (in quanto si ha bisogno di un evento che sottolinei cio

che si vuole dire).
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In questo mix di quattro elementi la narrazione ¢ perd quello ormai strettamente
necessario. Le marche di lusso hanno un Aeritage, un patrimonio, un’eredita dal passato,
una storia importantissima e cio va colto e comunicato. Qui, pero, si tratta di raccontare
in modo diverso rispetto alle marche piu industriali, come ad esempio Crodino. Nella
moda e nel lusso, mezzi quali la televisione sono stati sempre poco utilizzati, se non per
prodotti, per cosi dire, di “lusso democratico” quali 1 profumi. Il mezzo piu adatto alla
narration sembrerebbe essere internet, uno spazio “infinito” per raccontare 1’heritage di
una marca di lusso. Il web permette di giocare con luci, atmosfere, emozioni, intervalli
temporali, toni di voce, immagini: un mix completo di tutti gli elementi che
caratterizzano singolarmente gli altri mezzi di comunicazione. Il managing director di
Ego sostiene che tutto cid che un tempo era alla base della pubblicita come 1’headline,
I’annuncio, la brand image, la brand awareness sono ora dei concetti “superati”.
L’headline deve ora diventare il titolo di una storia di marca e brand image e brand
awareness devono concorrere a costruire una brand story. Brand story che per le
marche di lusso non pud essere una storia “pubblicitaria” come Crodino, simpatica,
divertente, utile per giustificare promozioni, ma pur sempre “industriale” e “di
marketing”. Nel lusso serve una storia piu “profonda”, emozionale, un vero passaggio di
contenuti, una filosofia di marketing nuova. Per questo affidarsi alle parole di grandi
scrittori dell’*800 e raccontare in chiave moderna, giocando con atmosfere e
scenografie, cio che si vorrebbe far percepire della propria marca ¢ ora la chiave del
successo. Scrivere sara fondamentale e ruoli come quello del copywriter all’interno

delle agenzie di comunicazione saranno sempre piu ricercati.
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5.2. PROPOSTE DI NARRATION IDEATE DA EGO PER LE MARCHE DEL
LUSSO

Durante un’intervista svolta a Milano il 15 giugno 2012, Pier Luigi Lo Giudice ha
permesso di visionare alcuni video realizzati da Ego come “esperimenti” di storytelling,
o narration, per prodotti della moda e del lusso. Tutto cid che ¢ stato affermato nel
paragrafo precedente, ossia giochi di luci, atmosfere, pause e intervalli temporali,
musica, toni di voce, ¢ stato inserito in questi video che rappresentano dei veri racconti
per le marche di questo settore.

Uno dei video mostrati durante 1’incontro ha utilizzato come sottofondo un estratto
dal romanzo di Emile Zola, Nana, ritratto della borghesia di fine ‘800. Nana ¢ una
ragazza, sfuggita alla crisi economica della famiglia, che scopre il successo con il teatro,
ma presto lo abbandona. Incapace di amare, “distrugge” tutto cid che le si presenta e
finisce con il morire di vaiolo nel periodo della guerra franco - prussiana, in cui esplode
lo sciovinismo dei parigini. Le frasi utilizzate nel video si riferiscono a un momento in

cui Nana ¢ alla scoperta di se stessa e della propria bellezza (figura 5.4).

Figura 5.4: Video Ego, “Nana” di Emile Zola

Fonte: Frame video realizzato da Ego, 2012
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L’altro video visionato, invece, ha come tema del racconto la poesia di Vladimir

Vladimirovi¢ Majakovskij “All’amato me stesso”, riportata qui di seguito .

“All’amato me stesso” di Vladimir Vladimirovi¢ Majakovskij

Quattro. Pesanti come un colpo.

"A Cesare quel che ¢ di Cesare, a Dio quel che ¢ di Dio".

Ma uno come me dove potra ficcarsi?

Dove mi si ¢ apprestata una tana?

S'io fossi piccolo come il grande oceano,
mi leverei sulla punta dei piedi delle onde con l'alta marea,

accarezzando la luna.

Dove trovare un'amata uguale a me?

Angusto sarebbe il cielo per contenerla!

O s'io fossi povero come un miliardario.. Che cos'¢ il denaro per I'anima?
Un ladro insaziabile s'annida in essa:
all'orda sfrenata di tutti i miei desideri

non basta 1'oro di tutte le Californie!

S'io fossi balbuziente come Dante o Petrarca...
Accendere 'anima per una sola, ordinarle coi versi...
Struggersi in cenere.

E le parole e il mio amore sarebbero un arco di trionfo:
pomposamente senza lasciar traccia vi passerebbero sotto

le amanti di tutti 1 secoli.

O s'io fossi silenzioso, umil tuono... Gemerei stringendo
con un brivido l'intrepido eremo della terra...

Seguitero a squarciagola con la mia voce immensa.
Le comete torceranno le braccia flammeggianti,

gettandosi a capofitto dalla malinconia.

Coi raggi degli occhi rosicchierei le notti
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s'io fossi appannato come il sole...

Che bisogno ho io d'abbeverare col mio splendore

il grembo dimagrato della terra?

Passero trascinando il mio enorme amore

in quale notte delirante e malaticcia?

Da quali Golia fui concepito
cosi grande,

e cosi inutile?

Fonte: http://www.poesieracconti.it/poesie/a/vladimir-majakovskij/allamato-me-stesso

La scenografia e I’attore sono gli stessi del video precedente, ma movimenti, espressioni

e tono delle voce sono ovviamente molto diversi (figura 5.5).

Figura 5.5: Video Ego, “All’amato me stesso” di Vladimir Vladimirovi¢ Majakovskij

Fonte: Frame video realizzato da Ego, 2012, http://www.egowrg.com/
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5.3. CONSIDERAZIONI E CRITICHE ALL’APPROCCIO NARRATIVO DI EGO

A differenza di Crodino, che nel capitolo precedente ¢ stato presentato come caso
reale di storytelling di successo e per cui si ¢ riportato nel dettaglio il piano di
comunicazione attuato, lo storytelling introdotto in questo capitolo ¢ la proposta di un
approccio diverso al racconto specifico per le marche della moda e del lusso.

Il perché si richieda un criterio di narrazione differente ¢ facilmente intuibile. Il
marketing insegna che a seconda del settore di mercato, della categoria merceologica di
prodotto, del target a cui ci si vuole riferire, degli obiettivi che ci si prefiggono, la
comunicazione va adattata e appositamente studiata.

Come si ¢ detto nel capitolo 2, le storie possono essere diverse e qui chiaramente, a
differenza di Crodino, non si tratta piu di temi ironici e volti a far leva sull’'umorismo e
la simpatia. Le emozioni che si vogliono suscitare sono ora ben diverse; si parla di
storie come veicoli di valori, storie con un significato profondo e che mirano alla
riflessione da parte dell’audience a cui si rivolgono. Questo perché appunto la
worldview individuata dalle marche della moda e del lusso ¢ ben diversa dalla
worldview di un prodotto di largo consumo. Qui si parla a nicchie di attori selezionati
che ricercano un dialogo completamente diverso con la marca; si tratta di persone con
abitudini e comportamenti di consumo particolari e stili di vita non comuni.

Le fonti a cui attingere per dar vita a questi racconti provengono dalla letteratura del
passato, da scrittori e poeti famosi, che a loro tempo avevano gia individuato temi
tuttora trattabili, seppur con i dovuti adattamenti.

Per fare cio vengono effettuati gli appositi accorgimenti creativi: ¢ cosi che il climax,
di cui si ¢ parlato nel paragrafo 2.4 in merito al modello di sviluppo di una storia, viene
raggiunto attraverso 1’espediente del tono di voce. Cid ¢ ben evidente nel video avente
come tema la poesia “All’amato me stesso”, in cui il cambio di tonalita dell’attore riesce
a suscitare nell’ascoltatore emozioni diverse a seconda del momento.

Anche le riprese, le luci e le atmosfere giocano un ruolo fondamentale: focalizzare e
illuminare un particolare, offuscarne un altro, permette di guidare il pubblico, catturarlo
e fargli percepire cio che si desidera. Tutto cid che con la stampa o la radio ¢ difficile
fare, che in uno spot televisivo si ha poco tempo per realizzare, con un video web ¢ piu

facilmente riproducibile.
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Se si va ad analizzare poi, come ¢ stato fatto per Crodino, il ciclo dello storytelling,
anche qui si possono fare alcune considerazioni. In queste narrazioni di moda e di lusso
le attivita piu sviluppate sono senz’altro quella di sorting, in quanto viene svolta
un’accurata selezione tra quelle che sono le storie di maggior rilievo della letteratura
dell’*800, e quella di showing, per dare forma alle storie scelte attraverso appositi video.

Questo permette, pero, di introdurre una delle prime critiche da rivolgere a questo
approccio narrativo proposto per le marche del settore della moda e del lusso. L’attivita
definita teoricamente dello showing sembra essere limitata esclusivamente al video e
quindi finalizzata al canale del web. Come detto anche per Crodino, invece, ¢
importante capire che, per quanto internet offra numerose opportunita alla
comunicazione di una marca, non puo riuscire a supportarla da solo. La comunicazione
integrata ¢ oggi alla base di ogni piano di comunicazione e ignorare questo non sembra
una scelta strategica. Nel capitolo 3 si ¢ dimostrato che ogni mezzo di comunicazione ha
una caratteristica adatta a offrire il proprio contributo alla narrazione di una marca, dalle
affissioni alla stampa, dalla radio alla televisione, da internet ai social network. Tutti
sono in egual misura funzionali alla storia della marca e nessuno dovrebbe essere
lasciato inutilizzato. Altrimenti questo significherebbe uno spreco di risorse che al
giorno d’oggi, vista la pluralita di marche presenti nel mercato, non puo di certo essere
giustificato.

Sempre in merito all’analisi del ciclo dello storytelling, anche lo sharing non ¢ chiaro
come sard perseguito. E vero che i contenuti web e i video sono per antonomasia
oggetto della condivisione degli utenti, ma se tale contenuto non ¢ comunicato anche
attraverso altri mezzi, la condivisione non sara certamente immediata e assicurata.
Spesso infatti internet funge da mezzo perfetto per arricchire la conoscenza e ottenere
informazioni piu complete e dettagliate di cio che si ¢ visto casualmente e per un breve
istante in un’affissione o in un magazine e ha saputo suscitare talmente tanto la curiosita
da volerne sapere di piu in merito.

A questo punto si pud dunque dire che una narrazione cosi come quella proposta da
Ego in riferimento ai soli video destinati al web non pud contare della copertura
mediatica richiesta da un processo cosi complesso come quello della costruzione della
storia di una marca. E risaputo che le marche operanti in questi settori, consce

dell’awareness di cui godono, hanno sempre preferito rivolgere la propria

141



comunicazione al mezzo stampa. Come ha confermato il managing director di Ego,
pero, con gli anni si ¢ assistito a una democratizzazione del lusso, che ha portato le
marche dell’alta moda a comunicare i prodotti delle linee piu accessibili, quali profumi
e orologi, anche tramite il mezzo televisivo. Affidarsi ora a una narrazione
esclusivamente online, tralascia spazi di comunicazione che ¢ meglio continuare a
preservare per arricchire e supportare la storia di marca. Non solo: il web ¢ senz’altro un
mezzo che offre uno spazio “infinito” per raccontarsi, ma bisogna saperlo comunque
utilizzare al meglio. Spesso non avendo dei limiti si rischia di dilungarsi troppo, di
confondere l’utente, andando cosi contro ad uno di quelli che sono gli elementi
fondamentali nella costruzione di una storia: il messaggio. Il messaggio deve essere
chiaro, semplice e unico; contrariamente a cid 1’utente finale potrebbe non avere la
giusta percezione di cio che la marca si era prefissa di raccontare.

Si puo quindi sostenere che le proposte narrative di Ego sembrano avere delle grandi
potenzialita comunicative da attribuire sicuramente all’ottima attivita di showing o
scelta della forma narrativa, ma vanno valutate attentamente le scelte di pianificazione
dei vari media. A tal proposito il paragrafo successivo presenta un esempio reale di
storytelling proprio come propone Ego solamente nel web di una nota marca del settore

moda.

5.4. UN BUON ESEMPIO DI STORYTELLING PER LE MARCHE DEL SETTORE
MODA - MCS MARLBORO CLASSICS

Al di 1a della realta Ego di cui si ¢ parlato nei paragrafi precedenti, se si dedica un
po’ di tempo alla navigazione online tra i siti internet del settore moda, non si potra non
notare che alcune marche stanno gia facendo dello storytelling o della narrazione una
vera “arma” di comunicazione. E il caso, accennato nel capitolo 3, di MCS Marlboro
Classics, marca d’abbigliamento casual presente da ben 25 anni in 40 mercati mondiali.
Lifestyle americano e know - how italiano rendono questo marchio, in licenza di
Valentino Fashion Group'*®, al giorno d’oggi ancora apprezzato. Il target a cui si rivolge

Marlboro Classics ¢ indifferenziatamente maschile e femminile, ma amante del viaggio

138 Si veda a tal proposito

http://www.valentinofashiongroup.com/?lingua=ita&section=profilo&page=profilo home.
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e di quello che ¢ autentico e contemporaneo, della vita metropolitana, ma anche in
sintonia con la natura. Per sintetizzare i valori della marca e la propria identita,
Marlboro Classics ha scelto le prime tre parole della costituzione americana “WE THE
PEOPLE”, che aiutano a declinare prodotti, pubblicita e punti vendita. L’ultimo
progetto, pero, € quello che descrive perfettamente la volonta di fare dello storytelling
una delle strategie di successo della marca'””. “WE THE PEOPLE” diventa una sezione
apposita all’interno del sito web (figura 5.6), interamente dedicata a racconti di vita vera

di persone qualunque, in sintonia con la filosofia di Marlboro Classics.

Figura 5.6: “WE THE PEOPLE” MCS Marlboro Classics

-%(’4 W THE PO ity

Fonte: http://www.mcsapparel.com/it/we-the-people

L’idea ¢ nata con ’intento di realizzare dei reportage di alcuni personaggi, come Elliot,
Barbara, Ted, Dixie, Andrew, Chris, che hanno un forte legame con un oggetto; un
oggetto protagonista di una storia unica, che questi personaggi raccontano in pochi
minuti. Sono oggetti semplicissimi, come una chitarra, una sella da cavallo, una fibbia,
degli orecchini, dei ferri per marchiare il bestiame, una trapunta, ma che portano con
loro ricordi preziosi come la memoria di una persona cara o un momento particolare che

ha segnato I’esperienza e la vita dei narratori.

139 Gi veda a tal proposito http://www.mcsapparel.com/it/company/il-brand.
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In tutte queste storie, la marca appare solamente all’inizio e alla fine; Marlboro
Classics funge da sfondo, da cornice a questi racconti a cui sono interamente dedicati i

video della sezione “WE THE PEOPLE”, coerenti con i valori di MCS (figura 5.7).

Figura 5.7: Elliot - “WE THE PEOPLE”

WE THE PEOPLE

ELLTOT

porto Ja chitarra con i

Fonte: Frame video tratti da http://www.mcsapparel.com/it/we-the-people/elliot/video

Dopo questi primi reportage, per la nuova stagione MCS Marlboro Classics ha deciso di
puntare nuovamente sul progetto e sullo storytelling con nuovi video e nuovi racconti di
gruppi di persone legati fortemente alla loro terra, alla natura, alla loro professione

(figura 5.8).
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Figura 5.8: The twins, the rescue team, the band - “WE THE PEOPLE”

THE TWINS THE RESCUE TEAM

THE BAND

Fonte: Frame video tratti da http://www.mcsapparel.com/it/we-the-people

Questo appena esposto ¢ un esempio reale di storytelling di marca nel settore moda.
A differenza delle proposte narrative di Ego, pero, qui la narrazione non si affida alla
letteratura del passato, ma fa’ leva sui principi cardine di un Paese, sulle prime parole
della costituzione americana. Il fine ¢ comunque lo stesso: coinvolgere, suscitare le
emozioni del pubblico. Che si tratti di poesie ed estratti letterari o di valori propri della
cultura di un Paese, ¢ indubbia la volonta di far entrare 1’audience in un “mondo” che
non ¢ come quello di Crodino, ironico e spensierato, ma piu serio e riflessivo. A
catturare 1’utente di Marlboro Classics ¢ pero ora non la tonalita della voce di colui che
racconta, non la luce o I’atmosfera, ma il contenuto del racconto stesso. Sono la storia
personale ed emozionante del personaggio, il messaggio e la trama che coinvolgono e
appassionano il pubblico. Un pubblico che, seppur con stili di vita e abitudini di
consumo particolari, ha forse meno difficolta a riconoscersi nei racconti dei protagonisti
di Marlboro Classics, anziché degli scrittori dell’800.

Dr’altra parte, sia in questo caso che nei video di Ego ¢ piu visibile I’intenzione di
non posizionare al centro della comunicazione il prodotto, anche se ovviamente

presente, quanto piuttosto la marca nel complesso dei suoi elementi costitutivi. Cid ¢ un
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aspetto positivo di questo tipo di narrazione, a differenza di Crodino in cui il prodotto ¢
pur sempre messo in evidenza e sottolineato. I settori di mercato, 1’audience e
I’approccio sono perd completamente diversi per le marche della moda e Crodino e il

paragrafo seguente riporta infatti alcune considerazioni in merito.

5.5. ALCUNE RIFLESSIONI SULLE DIVERSITA DI APPROCCIO ALLO
STORYTELLING

I capitoli 4 e 5 hanno analizzato due approcci a quello che ¢ il tema di questa tesi: lo
storytelling. Impossibile, perd, non notare le differenze non solo nella “tecnica”, ma
anche nella visione di due dei precursori della narrazione, intervistati appositamente:
Francesco Bruti e Pier Luigi Lo Giudice.

Francesco Bruti, assieme al quale ¢ stato possibile ricostruire il caso Crodino, ha
sottolineato piu volte la sua idea di storytelling come creazione di un “mondo” della
marca, all’interno del quale il target individuato, la worldview, pud riconoscersi. Le
storie nel corso degli anni possono arricchirsi, possono cambiare i personaggi, possono
subire delle evoluzioni e dei cambiamenti, ma mantenendo sempre la coerenza con il
“mondo” che si ¢ formato, con il tono con cui si ¢ scelto di comunicare. Crodino ¢ un
esempio di storytelling di successo, ma dove si nota di piu lo scopo industriale, di
marketing. Il mezzo televisivo ¢ quello in cui si ¢ sempre molto puntato e che ha dato
spunto alla realizzazione della sitcom. Sitcom che ha potuto ben esprimersi nel web, il
mezzo su cui ora si sta piu lavorando e dove si nota la ricerca di una forte interazione
con l'utenza. La storia della marca Crodino ¢ comunque una storia chiara, evidente,
coerente in tutti 1 mezzi e, ovviamente, una storia che ha creato il cosiddetto “mondo
della follia” non poteva che risultare tra le piu divertenti e riconosciute. Cio ¢ stato reso
possibile sicuramente dalla buona attivita di shaping, 1’organizzazione del racconto
secondo i quattro elementi fondamentali, e dello showing, avendo saputo dare forma
alla storia utilizzando diversi mezzi di comunicazione. L’unica critica che si pud
sollevare ¢, come si ¢ detto, ’attuale inutilizzo delle tecnologi multimediali -
multidevice che potrebbero contribuire positivamente all’ulteriore crescita di questa

marca.
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Per quanto riguarda il settore della moda, invece, il managing director di Ego vede lo
storytelling come il pretesto perfetto per riposizionare le marche di lusso, in quanto
senza narrazione non esiste comunicazione. Le marche della moda e del lusso, che non
sono mai state legate al mezzo televisivo, hanno bisogno di un approccio diverso
rispetto a quello utilizzato da Crodino. Ecco che internet appare lo spazio “infinito”
ideale. Qui per raccontarsi una marca di lusso ha a disposizione tutto cio che le serve:
giochi di luci, atmosfere, musiche, toni di voce, immagini, intervalli temporali.
L’importante ¢ continuare a preservare gli spazi comunicativi acquisiti in passato, come
1 mezzi stampa e tv, e utilizzare al meglio i nuovi, quali il web. Tutto al fine di suscitare
emozioni e cercare un’empatia con il target di riferimento. Empatia che potra crearsi
con racconti ispirati agli scrittori dell’*800 o reali e basati sui valori propri di un Paese.

Sono approcci diversi, ma entrambi funzionali alla tipologia di settore che si
propongono di mettere in risalto. Non vi € un approccio piu giusto o uno piu sbagliato;
entrambe le visioni sono da esempio a marche che vorrebbero fare dello storytelling o
della narrazione una forte “arma” di comunicazione.

Nel prossimo e ultimo capitolo viene presentato, infine, un esperimento di
storytelling per una proposta di comunicazione a una marca del settore cucine,

Snaidero.
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CAPITOLO 6: UNA SPERIMENTAZIONE DI STORYTELLING PER UNA
MARCA DEL SETTORE CUCINE: SNAIDERO

6.1. IL PROGETTO STORYTELLING PER SNAIDERO

Vista la richiesta di Snaidero, marca presente nel mercato da oltre 60 anni e con una
grande esperienza nel settore cucine, di una comunicazione innovativa per riposizionare
il marchio tra i primi riconosciuti dal pubblico, ¢ iniziato lo studio di una proposta
comunicativa basata sullo storytelling. Assieme ai manager e ai creativi dell’agenzia
White, Red & Green si ¢ avviato un processo di analisi del settore delle cucine e dei
relativi competitors, per passare poi a comprendere come approcciarsi allo storytelling e
individuare le proposte creative. La proposta di comunicazione ¢ ancora in fase di
elaborazione, o per dirlo in termini gergali work in progress, dunque non si arrivera al
termine del capitolo a una proposta definitiva o una conclusione certa. Sembra pero
interessante e dovuto, visto l’argomento perfettamente coerente con la tesi e il
coinvolgimento personale nel progetto, riportare anche questa sperimentazione a
conclusione dell’elaborato.

Si procedera dunque per fasi, partendo dall’analisi del settore e dei competitors.

6.2. IL SETTORE CUCINE E I COMPETITORS DI SNAIDERO

Da uno studio di CSIL, Centro Sudi Industria Leggera, presentato a Milano a
dicembre 2011, non si ¢ potuto non notare il crollo economico subito anche nel mercato
dei mobili. Da 118 miliardi di $ nel 2008, a 96 $ nel 2009, risalendo a 107 $ nel 2010 il
mercato mondiale di mobili ha visto nel 2011 un nuovo crollo nel mercato italiano del
7,5% in termini reali. Le previsioni che erano state fatte per il 2012 prevedevano
un’ulteriore diminuzione del 3,6 %, per poi lasciare spazio a una timida ripresa nel

2013. Seppur costrette a chiudere I’anno in corso con difficolta, le imprese italiane del
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settore hanno dato segni di volonta e creativita tipiche delle piccole e medie imprese
italiane' .

Questa volonta ¢ testimoniata anche dalle campagne di comunicazione delle marche del
settore cucine analizzate, che cercano di esprimere valori quali I’amore italiano per la
cucina (Scavolini), I’eleganza, ricercatezza e raffinatezza (Ernestomeda), il rispetto per
I’ambiente e I’ecosostenibilita (Valcucine), la visione di cucina come di un progetto di
vita (Veneta Cucine), la qualita a prezzo contenuto (Ikea), la ricerca di qualita adattata
allo stile di vita contemporaneo (Varenna - Poliform), il design all’avanguardia e la cura
dei dettagli (Schiffini), I’attenzione all’'uomo (Lube), il distinguersi dagli altri (Febal), la
cucina come luogo di vita (Salvarani), pulizia ed eleganza (Boffi), la cucina come
“laboratorio domestico” (Dada), la cucina come stanza attorno alla quale ruota tutta la
casa (Arclinea), raffinatezza, bellezza e semplicita (Meson’s), cucina rustica ed elegante
(Minacciolo), architettura e innovazione (bulthaup), qualita, funzionalita e sicurezza
(Alpes - Inox). La figura 6.1 sottostante raffigura alcune campagne stampa della marche

appena elencate.

140'Si veda a tal proposito Cavaliere, C. (2011): “Csil: Scenari 2011 e previsioni 2012 -2013” in Living
24, 1l Sole 24 Ore, http://www.living24.it/csil-scenari-201 1-e-previsioni-2012-
2013/0,1254,58 ART 5208,00.html.

149



Figura 6.1: Campagne stampa marche di cucine

Fonte: Admonitor, 2012 e siti internet aziende

Dopo aver visionato le campagne stampa dei competitors si ¢ proceduto con il
sottoporre 1 70 dipendenti dell’agenzia White, Red & Green a una piccola indagine
interna per verificare quali fossero le marche fop of mind del settore (si richiedeva di
indicare le prime tre) e 'importanza data ad alcuni aspetti caratteristici di una cucina,
quali design, qualita, durata, servizio pre/post - vendita, prezzo, marca, su misura,
ecosostenibilita, gamma (si richiedeva un punteggio da 0 a 10). I risultati dell’indagine
sono visualizzabili nell’allegato 5.

Grazie allo studio dei competitors & stato possibile capire che 1’approccio allo

storytelling per una marca del settore cucine potrebbe essere utile per differenziarsi
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dalle campagne di comunicazione delle altre marche e per dare un forte segnale di

volonta di ripresa del settore.

6.3. LO STORYTELLING PER SNAIDERO
6.3.1. VALORI DELLA MARCA E TARGET DI RIFERIMENTO

Si ¢ quindi iniziato con I’introdurre teoricamente lo storytelling ai direttori creativi
per chiarire gli elementi essenziali e le modalita di attuazione di questa “tecnica” di
comunicazione, servendosi di quanto descritto nei primi capitoli dell’elaborato. Da qui ¢
potuto iniziare il processo creativo: ossia cercare quella storia, quel “mondo”, quella
narration adatta alla marca Snaidero e al suo target.

Per fare questo si ¢ quindi studiata I’immagine della marca e il suo target.

Da un brainstorming interno all’agenzia White, Red & Green, Snaidero ¢ risultata
essere una marca propria di valori razionali quali solidita, storicitd/tradizione, serieta,
ma anche emotivi come familiarita, fiducia, vicinanza. Tutti valori che trovano
espressione all’interno del payoff “CUCINE PER LA VITA”. Incrociando questi valori
con quello che si ¢ identificato come target primario, sono emersi i clienti Snaidero:

— uomini ¢ donne tra i 28 ¢ 1 40 anni;

— pronti a mettere radici;

— attenti a ci0 che sta intorno e con uno sguardo rivolto al futuro;

— che hanno scelto di investire su se stessi € che si prendono cura di s¢;

— che amano stare tra amici.

Visionando gli stili di vita di Future Concept Lab, laboratorio internazionale di ricerca e
consulenza sui consumi'*!, si & notato che i clienti Snaidero racchiudono caratteristiche
tipiche di diversi Consum - autori, termine con cui Francesco Morace, presidente di

Future Concept Lab, definisce i vari nuclei generazionali attuali (figura 6.2).

'*1'Si veda a tal proposito http://www.futureconceptlab.com/index.htm.
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Figura 6.2: Consum - autori, Future Concept Lab

Fonte: http://www.futureconceptlab.com/pdf/FCL Presentation.pdf

In particolare, i clienti Snaidero sembrano un possedere caratteri tipici di mind builders,
singular women, sense girls, premium seekers, pleasure growers, ossia coloro che sono
cosmopoliti, ma anche orgogliosi delle proprie origini, alla ricerca di un punto di vista
personale che segni la loro esperienza, con una vocazione per la tecnologia, dove gli
oggetti smart fungono da connettori relazionali per testimoniare una partecipazione
attiva. Sono persone che vogliono sottolineare la loro indipendenza, propositive e alla
ricerca di nuove istanze e un nuovo equilibrio'*. Proprio questa ricerca si nuovi
significati ha portato a credere che lo storytelling possa essere la giusta proposta per una

comunicazione innovativa della marca Snaidero.

142 Si veda a tal proposito Morace, F. (2008): Consum — autori. Le generazioni come imprese creative,

Libri Scheiwiller, Milano.
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6.3.2. PROPOSTE CREATIVE

Da qui lo studio da parte dei direttori creativi delle proposte creative.

Inizialmente sono stati indicati tre filoni, o per meglio definire, tre concept.

Il primo vedeva Snaidero come sinonimo di “autenticita”: in un panorama ricco di
finzione, immagine, superficialita, false icone, Snaidero si propone come un “mondo”
solido, concreto, con valori consistenti e reali.

Il secondo puntava sulla cucina come luogo di convivialita, in cui nascono racconti. Le
“parole” diventano espressioni di esperienze di vita, influenzatrici dei rapporti con gli
altri e la societa, “armi” capaci di raccontare desideri, sogni, valori. Parole che possono

avere timbriche, tonalitd e modulazioni sempre diverse (figura 6.3).

Figura 6.3: Parole - timbriche, tonalita, modulazioni

Fonte: Elaborazioni personali di Fulvio Serasin, direttore creativo White, Red & Green Padova

Il terzo pensava alla cucina come a un set cinematografico. La cucina come un
capolavoro, un film; una cucina vista sotto i riflettori. Un set in cui si vive di emozioni,
incontri, occasioni, dove gli attori sono coloro che meglio possono interpretare i valori
Snaidero: i lavoratori dell’intera filiera produttiva.

In ognuno di queste tre filoni ¢ emersa la parola “valori” e da qui ¢ iniziato il

processo per cercare di capire come raccontare I’importanza del valore delle cose in
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un’ottica di storytelling della marca e di comunicazione integrata che coinvolgesse
diversi mezzi di comunicazione.
Le affissioni sono state viste come mezzo per incuriosire € come supporto a frasi scritte

con un trattamento particolare per attirare I’attenzione (figura 6.4).

Figura 6.4: Affissioni progetto Snaidero
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Fonte: Elaborazione personale di Fulvio Serasin, direttore creativo White, Red & Green Padova

Frasi che poi possono trovare maggiore spazio in quotidiani (figura 6.5) e magazine
(figura 6.6).

Figura 6.5: Quotidiani progetto Snaidero

Fonte: Elaborazione personale di Fulvio Serasin, direttore creativo White, Red & Green Padova
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Figura 6.6: Magazine progetto Snaidero

STORYTEUL poeg — AP

Fonte: Elaborazione personale di Fulvio Serasin, direttore creativo White, Red & Green Padova

Non solo: valori che possono essere racconti attraverso il web. Da qui la creazione di un
minisito (figura 6.7), di un’applicazione (figura 6.8) realizzabile grazie a una possibile
collaborazione con H-Farm, incubatore che coltiva la crescita di aziende mettendo a
disposizione la propria passione per la Rete e la ricerca di nuovi modelli di business. O
ancora ’attenzione all’interattivita resa possibile da social network quale Facebook

(figura 6.9).

Figura 6.7: Minisito progetto Snaidero
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Fonte: Elaborazione personale di Fulvio Serasin, direttore creativo White, Red & Green Padova
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Figura 6.8: Applicazione progetto Snaidero
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Fonte: Elaborazione personale di Fulvio Serasin, direttore creativo White, Red & Green Padova

Figura 6.9: Facebook progetto Snaidero

STORYTEZLING — faceboot

Fonte: Elaborazione personale di Fulvio Serasin, direttore creativo White, Red & Green Padova

Tutto cio permettera poi di giustificare anche la piu semplice promozione (figura 6.10).
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Figura 6.10: Promozione progetto Snaidero

Fonte: Elaborazione personale di Fulvio Serasin, direttore creativo White, Red & Green Padova

Il copywriter senior, Nicold Arban, ha iniziato allora a stilare alcuni incipit di
possibili racconti di vita, di valori, dove la cucina ¢ da sfondo. Di seguito viene riportata

una parte del lavoro del copywriter.

“C’era una svolta”

Signore e signori, fate attenzione. Sta per entrare in scena... la storia. No, non quella maiuscola, quella
piu piccola, quella vicino a noi. Ascoltiamola, le parole che ci dira potranno disegnare per noi scenari
avvincenti, portarci in nuovi mondi, farci cavalcare le stelle. Se pero pensate a castelli e principesse, siete
fuori strada. Qui si parla della vita, quella vera, quella che tutti abbiamo vissuto, stiamo vivendo,
vivremo. La vita vera, si, fatta magari di piccole cose, di racconti minimi, di esperienze acerbe. In cui
tutti, senza eccezioni, ci riconosciamo. Le abbiamo sentite da piccoli e le abbiamo vissute da grandi, le
storie che vogliamo raccontarvi. Sono storie che, messe in fila una dopo I’altra come le briciole di

Pollicino, ci porteranno a una svolta importante: creare un mondo di valori condivisi intorno a Snaidero.

Siamo partiti dal payoff per elaborare un percorso che “racconti” Snaidero non solo attraverso i prodotti
ma anche e soprattutto attraverso una visione pii ampia e piu profonda della qualita Snaidero. Cucine per
la vita si presta infatti a due letture: la vita “nella” cucina, quindi ’importanza dei gesti quotidiani, il

valore della convivialita, e la vita “della” cucina, quindi il valore duraturo della qualita.

Come lo raccontiamo?
Parlando di piselli che diventano pianeti, ad esempio.
Identifichiamo cioé la cucina come il luogo della narrazione, lo spazio dedicato alla condivisione di

emozioni, sogni, speranze, ma anche alla trasmissione di insegnamenti, esempi, tradizioni.
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La cucina ¢ 2.0 da sempre, quindi il suo spazio ideale ¢ il web.

Invitiamo gli internauti a inviarci testimonianze, racconti, impressioni,

sulle cose importanti della loro vita che sono nate in cucina.

La cucina diventa quindi voce narrante, attraverso un minisito che pud anche diventare un magazine
cartaceo.

Per coinvolgere il nostro target e “tracciare la strada” utilizziamo affissioni e pagine stampa, con un
linguaggio, anche visivo, di forte impatto,

capace di incuriosire e convogliare I’attenzione sul web.

L’affissione, per esempio, potrebbe essere composta da una sola frase.

Tutto quello che so I’ho imparato sbucciando i piselli.

I messaggi si completano con una baseline che suggerisce come “entrare” nella storia che vogliamo
raccontare e come condividerla.

Prosegue su xxxx.com

E qui scopriamo la storia, che potrebbe raccontare come, attraverso i piselli, ci si possa appassionare di

astrofisica.

Altri possibili incipit per le nostre storie potrebbero essere:

Le prime corse le ho fatte intorno al tavolo.

dove si racconta come la passione per la velocita di un motociclista sia nata per sfuggire ai rimproveri
“fisici” della madre.

Oppure:

Per parlare di me, ho chiesto aiuto al ragu.

dove si racconta di come un giovane, per spiegare ai genitori la propria omosessualita, abbia utilizzato la
metafora del ragu, in cui convivono armoniosamente diverse componenti.

Oppure:

Se li guardi negli occhi e sorridi, puoi sopravvivere.

dove si racconta la paura, I’emozione, I’ansia del primo incontro a cena con i genitori della propria
ragazza-futura moglie.

Oppure:

Ho capito prima la spending review dell’abc.

Dove si racconta come il controllo delle spese fatto dai genitori abbia formato sin dall’infanzia quello che

oggi ¢ un importante economista.

Baseline/claim

Ci sono storie piene di vita, e cucine piene di storia.

Fonte: Elaborazione personale di Nicolo Arban, copywriter senior White, Red & Green Padova

Il progetto, come si ¢ accennato all’inizio del capitolo, ¢ ancora in fase di elabo
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razione. La strada da seguire non ¢ ancora definitivamente chiara, il “mondo”, la storia
da raccontare non sono delineati con precisione. Di certo, lo storytelling sarebbe la
strategia giusta da utilizzare per una marca come Snaidero, che appare solida,
importante, ma un po’ legata al passato. Aspetto quest’ultimo certamente non negativo,
ma, come per Crodino, si sente la necessita di riposizionare la marca e “darle
nuovamente vita”. Storytelling, narrazione o narration, in qualsiasi modo si scelga di
definire il concetto, secondo questa tesi e quanto affermato in questo elaborato sono ora

la chiave di successo per la creazione della Marca per eccellenza.

6.4. SCHEMA DEL PROCESSO DI COSTRUZIONE DELLO STORYTELLING PER
SNAIDERO

A differenza dei casi analizzati nei due capitoli precedenti, lo storytelling di Snaidero
¢ un progetto ancora in fase di elaborazione e perfezionamento. Considerazioni e
critiche non possono ancora essere fatte, ma ci0 che si pud rappresentare, attraverso
I’utilizzo degli schemi teorici del capitolo 2, ¢ il processo di costruzione dello
storytelling specifico per questa marca. La figura 6.11 ripercorre i passaggi gia
presentati nella figura 2.9, evidenziando pero in verde i punti gia portati a termine dal
progetto, in giallo quelli in fase di elaborazione e in rosso quelli su cui non ci si ¢ ancora
potuti soffermare. Ogni riquadro ¢ stato poi descritto con riferimento al caso specifico
Snaidero.
Il punto di partenza della sperimentazione narrativa di questa marca del settore cucine ¢
stato quello che viene definito “The Obituary Test”, che si puo ricondurre all’analisi del
settore e dei competitors svolta e riportata nel paragrafo 6.2 e nell’allegato 5.
Successivamente si € passati alla raccolta dei dati, sia interni, attraverso i valori che la
marca stessa si propone di veicolare, sia esterni, grazie allo studio degli stili di vita di
Future Concept Lab.
Una volta fatto cio, si sono organizzati i dati, mettendo in relazione i valori della marca
con i diversi Consum - autori di Francesco Morace (figura 6.2), per andare a
rappresentare la worldview specifica di Snaidero.
Da qui ha avuto inizio lo studio per la formulazione della core story, attualmente in fase

di elaborazione. Il messaggio che si vuole veicolare ¢ quello di riuscire ad apprezzare i
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valori semplici della vita, attraverso racconti di persone comuni che riportano ricordi ed
esperienze di vita, facendo leva su emozioni diverse.
L’ultimo punto, quello del cosiddetto “Acid Test”, volto a verificare ’autenticita e

originalita della storia rispetto alla comunicazione della concorrenza, deve ovviamente

ancora essere effettuato.

Figura 6.11: Metodo di sviluppo della core story per Snaidero

The Obituary test
Analisi settore e
competitors

Raccolta dati interni ed
esterni
Valori della marca e Future
Concept Lab

Organizzazione
dati
Relazione valori Formulazione core story
della marca con il * messaggio (apprezzare
target i valori semplici della
vita)
¢ conflitto (emozioni
diverse)
* personaggi (persone
qualunque)
* trama (ricordi ed
The Acid test esperienze di vita)
verifica di
autenticita rispetto
ai competitors

Fonte: Rielaborazione personale da Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S., 2010

La figura 6.12, che ¢ una rielaborazione ulteriore della figura 2.11, ¢ utile invece a
schematizzare la ricerca di rafforzamento della marca Snaidero, posto come obiettivo,

attraverso lo storytelling, visto come mezzo. Dopo lo studio dei valori sia razionali che
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emotivi della marca, nonché del payoff, per cercare di chiudere quel gap che spesso si
crea tra identita e immagine di marca, si ¢ individuato il target specifico a cui rivolgersi
(uomini e donne tra i 28 e 40 anni, pronti a mettere radici, attenti a cio che li circonda,
che investono su se stessi € amano stare tra amici). A chiudere il ciclo ¢ proprio
I’applicazione dello storytelling, con riferimento alle ipotesi di racconti del paragrafo

6.3.2 e lo studio della possibile integrazione tra i vari mezzi di comunicazione.

Figura 6.12: Rafforzamento della marca Snaidero come obiettivo, storytelling come mezzo

valori razionali ed emotivi
studio del payoff

28-40 anni
pronti a mettere radici ipotesi di racconti
attenti a cio che sta intorno integrazione tra mezzi

investono su se stessi
amano stare tra amici

Fonte: Rielaborazione personale da Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S., 2010

Si possono poi verificare le cinque fasi che vanno a costituire il ciclo dello
storytelling nel caso specifico di Snaidero:
1) searching, la ricerca delle informazioni ¢ stata ben svolta attraverso il ricorso a fonti
interne ed esterne;
2) sorting, la selezione delle storie migliori ¢ ancora in fase di elaborazione;
3) shaping, quando le storie saranno definitivamente scelte sara possibile trattarle

secondo i quattro elementi fondamentali dello storytelling;
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4) showing, la ricerca della forma adatta alla storia ¢ gia in fase di elaborazione per

verificare le varie possibilita offerte dai diversi mezzi,

5) sharing, la condivisione dei contenuti sara possibile nel momento in cui il processo

sara effettivamente realizzato.

Infine, pud essere rielaborata la figura 2.12, che mira a descrivere la strategia di

comunicazione basata sullo storytelling, adattandola al progetto Snaidero (figura 6.13).

Figura 6.13: Strategia di comunicazione per Snaidero basata sullo storytelling

Sviluppo del messaggio e

2 della storia
-% (apprezzare i valori della
— = vita, ricordi ed esperienze di
7 g vita)
= &
- . Copertura mediatica Marketing
o B Approvazione (affissioni, tradizionale
& 3 opinion leader quotidiani, =—> (punto vendita,
é 8 magazine, internet, commerciale,
social network) advertising)
o .9 Comunicazione di
K %D un unico
é vS) messaggio al
consumatore

(valori di vita)

Fonte: Rielaborazione personale da Fog K., Budtz C., Munch P., Blanchette S., 2010

Anche qui sono stati evidenziati in verde i punti gia portati a termine dal progetto, in

giallo quelli in fase di elaborazione e in rosso quelli su cui non ci si ¢ ancora potuti

soffermare, riferendo ogni riquadro al caso specifico Snaidero.
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La fase 1 di formulazione vede ancora lo sviluppo del messaggio e della storia
incompleti, stabilendo per ora la volonta di trasmettere un messaggio che stimoli ad
apprezzare i valori della vita e di riportare con i racconti ricordi ed esperienze di vita.

La fase 2 di credibilita vede non ancora realizzata I’approvazione degli opinion leader,
ma in fase di perfezionamento lo studio della copertura mediatica, presentato nel
paragrafo 6.3.2, attraverso affissioni, quotidiani, magazine, internet e i social network e
delle proposte di marketing tradizionale, come iniziative nel punto vendita, commerciali
e advertising.

Infine, la fase 3 riferita alle sinergie, prevede la comunicazione di un unico messaggio
(il saper apprezzare i valori della vita) attraverso I’integrazione di pit mezzi. Questo
sara possibile verificarlo solamente una volta che si ¢ portata a termine la fase 2.

In conclusione, si puo dire che il progetto Snaidero sembra per ora seguire in
maniera piuttosto lineare i processi teorici di costruzione dello storytelling di una marca,
rispettando quelli che sono i punti fondamentali da definire e soffermandosi nelle fasi
che costituiscono il fulcro del procedimento. La creazione della storia della marca

Snaidero sembra ad oggi realizzabile e possibile.
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CONCLUSIONI

Il presente elaborato ha presentato nella prima parte i riferimenti teorici necessari per
far comprendere un nuovo approccio comunicativo e condurre secondo un filo logico al
processo di costruzione dello storytelling stesso.

Dall’analisi del concetto di marca, andando a scomporla in tutti i suoi elementi
costitutivi, si ¢ arrivati a sostenere che ogni marca per “sopravvivere” nel tempo ha
bisogno di un cambiamento.

Cid ha permesso il collegamento con lo scenario attuale degli investimenti nella
comunicazione, un mercato che ¢ sempre stato tra i piu solidi e che al giorno d’oggi
attraversa invece un forte calo. Da qui I’esigenza di un intervento per cercare di
riconquistare la fiducia dei consumatori, alla base di ogni attivita di marketing. Per
emergere sulle altre marche si chiede di dimostrare uno spirito innovativo e propositivo,
smettendo di persistere con una comunicazione affidata a soli claim, testimonial e
classici annunci pubblicitari. La narrazione diventa una potente “arma” a servizio della
comunicazione che le marche dovrebbero cercare di utilizzare, in quanto le emozioni
che una storia ¢ in grado di suscitare sono talmente forti che, oltre ad essere utili a scopo
formativo, molto spesso sono capaci di guidare le decisioni d’acquisto. Un racconto
riesce a creare un forte legame con 1’ascoltatore e questo lo si vede fin da piccoli,
quando si rimane per ore ad ascoltare favole che alla fine hanno pur sempre una morale
e un insegnamento di vita da trasmettere, o ancora da adulti, quando per intrattenere una
platea di ascoltatori si cerca di mantenere viva I’attenzione organizzando i discorsi in
forma narrativa. Viene qui allora introdotto lo storytelling, presentato secondo i quattro
elementi fondamentali per la costruzione di una storia. Il messaggio dovra essere chiaro,
semplice e unico per non creare confusione, si deve creare il giusto equilibrio tra
situazioni di conflitto e armonia, i personaggi necessitano di ruoli ben definiti e
delimitati, la trama pud svilupparsi in diversi modi, seppur mantenendo un filo logico e
coerente. Una volta fatto cio, il passo successivo ¢ cercare di individuare il proprio
target, o la worldview, di riferimento. Una woldview ¢ quella parte all’interno del target
che ha una visione del mondo comune, che condivide gli stessi valori e le stesse
credenze, non solamente uno stesso stile di vita. Sono persone strettamente affini tra

loro che si caratterizzano non per quello che sono, ma per quello in cui credono.
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Definita la worldview si pud cominciare la raccolta delle informazioni, andando ad
attingere sia da fonti interne che esterne. L’importante ¢ poi saper fare una buona
selezione e organizzare i dati fondamentali in maniera corretta.
Portate a termine le due fasi iniziali del ciclo dello storytelling, ossia la fase di
searching o ricerca delle informazioni, e di sorting o selezione delle fonti, hanno inizio
le tre fasi successive. Nella fase di shaping le informazioni vengono trattate
componendo una storia secondo i quattro elementi sopra indicati, con lo showing si
ricercano le forme piu adatte a veicolare il racconto e, infine, lo sharing rendera
possibile la condivisione dei contenuti narrati.

Lo storytelling, se approcciato in questo modo, puo ora diventare una buona strategia
a supporto della marca e per fare cid ha bisogno di tutti i mezzi che la comunicazione
mette a disposizione. Secondo I’ottica della comunicazione integrata, ogni mezzo
possiede una caratteristica adatta a offrire il proprio contributo alla costruzione di una
storia di marca. Le affissioni permettono di attirare 1’attenzione del passante e
stimolarlo a ricercare maggiori informazioni in un altro mezzo, ad esempio la stampa.
Anche se uno dei media piu statici, attraverso tecniche di visual storytelling anche un
quotidiano o un magazine pud oggi riuscire a guidare il lettore, dando dinamicita alle
parole scritte. La radio ¢ invece I’opposto: qui sono il tono della voce, musiche,
intervalli temporali a catturare I’ascoltatore. Solo con la televisione le potenzialita di
questi due ultimi mezzi presentati possono trovare entrambe la giusta collocazione. Un
mix di immagini e suoni che coinvolgono lo spettatore in modo completo, ma per un
breve periodo di tempo. Il limite del mezzo televisivo ¢ appunto lo spazio a
disposizione, spazio che risulta invece “infinito” nel web. Internet e i social network
rappresentano un’ottima vetrina per un racconto di marca, perché rendono possibile
quell’interazione con 1’utenza che ¢ sempre piu ricercata.
Tale interazione in realta ¢ possibile non solo con il web, ma anche con quello che in
passato si presentava come un semplice poster. Le nuove e avanzate tecnologie hanno
permesso di sviluppare ’area del multimediale - multidevice, facendo si che oggi un
passante possa interagire con un’affissione, toccandola, annusandola, ascoltandola e non
piu solo azionando il senso della vista. I nuovi smartphone e tablet semplificano
notevolmente 1’integrazione tra i vari mezzi, permettendo la condivisione immediata da

un mezzo a un altro e rendendo possibile approfondire i contenuti della campagna sul
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device piu adatto a quel determinato scopo. Applicazioni come “blippar”, ad esemipio,
consentono di inquadrare la copertina di un giornale, riprodotta nell’esterna, per iniziare
poi a giocare, diventando i1 veri protagonisti della rivista, interagendo con essa e
visualizzando contenuti virtuali ulteriori.

Dopo questa prima parte teorica che ha visto chiarire il filo logico che si ¢ voluto
creare tra 1’obiettivo di rifidelizzare i consumatori a una marca, lo storytelling come
mezzo per raggiungere lo scopo e i vari mezzi di comunicazione a supporto per
concretizzarlo, la tesi ha proseguito con 1’analisi di alcuni casi reali e sperimentali.

Il primo dei casi studiati ¢ Crodino, uno storytelling “industriale” e di marketing,
divertente, giovanile e adatto a giustificare promozioni e a rivitalizzare un prodotto
storico italiano che iniziava a perdere quote di mercato. Il processo seguito ha
attraversato tre fasi: 1’attacco al bar, alla casa e la costruzione di una relazione profonda
e duratura con la worldview di riferimento. Tutto ¢ stato funzionale alla creazione di un
“mondo della follia”, in cui ironia, umorismo e tono nazional - popolare sono stati
individuati come i principi guida della comunicazione di questa marca.

Crodino ha ben sviluppato la narrazione secondo i quattro elementi fondamentali
richiesti nella costruzione di una storia: il messaggio ¢ chiaro e semplice, si invita a
vivere la vita con serenita e ironia, il conflitto creato negli episodi della sitcom o negli
spot televisivi ha il giusto equilibrio con situazioni di armonia, i personaggi sono ben
delineati e delimitati, anche se i ruoli classici delle favole vengono ribaltati. Tale
discostamento dagli altri racconti ¢ ritenuto perd uno dei punti di forza di questa storia
di marca, la cui trama ¢ in evoluzione continua, ma pur sempre coerente.

Individuata la worldview si ¢ creato il giusto dialogo con essa, facendo leva su parlate e
dialetti locali, nel caso specifico I’accento romano del gorilla.

Andando poi quindi ad esaminare il ciclo dello storytelling, si ¢ potuto constatare che la
marca esaminata agisce bene nella fase di showing, avendo saputo dare forma alla storia
attraverso una pluralita di mezzi quali: un libro, i video, le sitcom, gli spot, le campagne
stampa. Negli ultimi anni Crodino sta perd lavorando molto anche sullo sharing,
ricercando la condivisione dei propri contenuti narrativi e cio ¢ visibile nella sezione

“Ordinary foolish Crazy Factory” del sito web dedicato.
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E il caso di uno storytelling che & stato capace di definire 1’identita della marca,
semplificando e trasformando problemi complessi in facili principi e fornendo risposte
appropriate alla vita e modelli di comportamento da seguire in modo autentico.

La copertura mediatica raggiunta ¢ eccellente e ha consentito I’acquisizione di sinergie
e ’integrazione con le svariate attivita di marketing.

L’unica critica mossa a tale strategia di marca ¢ quella di non aver ancora sviluppato
I’area del multimediale - multidevice, area che offre invece numerose opportunita di
interazione e coinvolgimento ad oggi possibili non piu solamente tramite il web.

Il secondo caso si riferisce al contrario a una narration piu “sofisticata”, filosofica o,
se si vuole diversamente definire, profonda: la narrazione a supporto delle marche della
moda e del lusso secondo la struttura indipendente Ego dell’agenzia di comunicazione
White, Red & Green. Giochi di luce, atmosfere, intervalli temporali, musica vanno qui
ora a costituire una scenografia capace di emozionare e catturare 1’audience. Tutto al
fine di costruire La Storia della Marca, il “mondo” entro il quale una determinata
worldview puo riconoscersi ed esprimersi.

Il settore di mercato, la categoria merceologica di prodotto, e il target completamente
diversi rispetto a Crodino hanno richiesto una comunicazione adattata e appositamente
studiata per il mondo della moda e del lusso. Non si possono piu utilizzare temi ironici e
volti a far leva sull’umorismo e la simpatia, perché le emozioni che si vogliono suscitare
sono altre. Queste storie devono essere veicoli di valori, storie con un significato
profondo e che stimolano la riflessione dell’audience a cui si rivolgono. Un’audience, o
meglio, una worldview ben diversa da quella di un prodotto di largo consumo. Si tratta
di nicchie di attori selezionati che ricercano un dialogo completamente differente con la
marca.

Esaminando poi sempre il ciclo dello storytelling, si ¢ notato che le attivita qui piu
sviluppate sono quella di sorting, vista I’accurata selezione tra quelle che sono le storie
di maggior rilievo della letteratura dell’800, e quella di showing, nel dare forma alle
storie scelte attraverso appositi video. In merito a questa fase, perd, sembra che ci si
limiti esclusivamente ai video e che quindi tutto sia finalizzato al canale del web. E
bene capire invece che, per quanto internet offra numerose opportunita alla
comunicazione di una marca, non puo riuscire a supportarla da solo. La comunicazione

integrata, come si ¢ gia affermato, ¢ oggi alla base di ogni piano di comunicazione e
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ignorare questo non sembra essere una scelta strategica. La realizzazione di soli video
destinati al web non puo contare della copertura mediatica richiesta da un processo cosi
complesso come quello della costruzione di una storia di marca. Anche lo sharing, per
altro, non ¢ chiaro come potra essere perseguito. Se il contenuto narrativo dei video non
¢ opportunamente comunicato anche attraverso altri mezzi, la condivisione da parte
degli utenti non sara di certo assicurata.

La democratizzazione del lusso, che ha portato le marche dell’alta moda a comunicare i
prodotti delle linee piu accessibili, come profumi e orologi, non piu solo attraverso
affissioni e stampa, ma anche tramite il mezzo televisivo, chiede ora di non affidarsi
esclusivamente a una narrazione online. Cosi facendo si tralascerebbero spazi di
comunicazione che ¢ meglio continuare a preservare per arricchire e supportare la storia
di marca. Per di piu, il web ¢ senz’altro un mezzo che offre uno spazio “infinito” per
raccontarsi, ma bisogna saperlo utilizzare al meglio per raggiungere risultati efficaci ed
efficienti.

Per fare un confronto con le proposte narrative di Ego si ¢ introdotto il caso MCS
Marlboro Classics. Qui ¢ evidente la volonta di far leva sui principi cardine di un Paese,
sulle prime parole della costituzione americana “WE THE PEOPLE”. Il fine ¢
coinvolgere il pubblico, facendolo entrare in un “mondo” che non ¢ come quello di
Crodino, ironico e spensierato, ma piu serio e riflessivo. A differenza dei video
realizzati da Ego, in cui a catturare ’utente ¢ la tonalita della voce dell’attore, la luce e
I’atmosfera, in Marlboro Classics € il contenuto del racconto stesso a suscitare delle
emozioni. Sono le persone comuni che riportano i propri ricordi e loro esperienze di vita
a rendere piu semplice 1’identificazione della woldview con questa marca, rispetto al
tentativo di riconoscersi in un personaggio della letteratura dell’800.

L’analisi di due casi profondamente diversi come Crodino e quello delle marche della
moda e del lusso, ha permesso pero di riflettere sulla differenza sostanziale di approccio
allo storytelling. Crodino ¢ un esempio reale di storytelling di successo, dove si nota
I’orientamento industriale e di marketing. Il mezzo televisivo ¢ quello in cui si € piu
puntato in passato e che ha dato spunto alla realizzazione della sitcom. Questa ha dato
modo di potersi successivamente esprimere nel web, mezzo su cui ora si sta investendo
per ricercare una forte interazione con l’utenza. La storia della marca Crodino ¢

comunicata comunque in modo chiaro, evidente e integrata coerentemente in tutti i
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mezzi. Cio0 ¢ stato reso possibile sicuramente dalle buona attivita di shaping e showing,
anche se si deve lavorare sull’attuale inutilizzo delle tecnologi multimediali -
multidevice che potrebbero contribuire positivamente all’ulteriore crescita di questa
marca.
Per quanto riguarda il settore della moda, invece, lo storytelling ha come scopo il
riposizionamento delle marche di lusso. Queste, non essendo mai state legate al mezzo
televisivo, necessitano di un approccio diverso rispetto a quello di Crodino. Ecco che
internet appare lo spazio “infinito” ideale, perch¢ qui una marca di moda ha a
disposizione tutto gli elementi che le servono per raccontarsi. In realta, ¢ importante
continuare a preservare gli spazi comunicativi acquisiti in passato, stampa e tv, e, in
quanto al web, utilizzare al meglio i nuovi. Tutto questo per suscitare emozioni alla
worldview di riferimento, con racconti che possono essere ispirati a scrittori dell’*800 o
a valori cardine di un Paese. Al centro non vi ¢ il prodotto, bensi la marca nel suo
complesso. Il prodotto ¢ presente, ma non ¢ evidenziato e sottolineato come nel caso di
un prodotto di largo consumo quale Crodino.
Entrambi gli approcci sono funzionali alla tipologia di settore in cui operano; entrambe
le visioni sono da esempio a marche che vorrebbero fare dello storytelling o della
narrazione un’“‘arma” di comunicazione.

La parte pratica e la tesi nel suo complesso si concludono con la presentazione di una
sperimentazione di storytelling per una marca del settore cucine: Snaidero.
Il processo di costruzione dello storytelling ¢ qui ben evidente. Dal punto di partenza
iniziale, teoricamente definito “The Obituary Test”, che ha visto un’analisi del settore
cucine e dei principali competitors presenti nel mercato, si ¢ passati alla raccolta di dati
provenienti da fonti interne ed esterne. Le fonti interne sono state utili a individuare i
valori della marca, sia razionali, che emotivi. Lo studio delle tipologie di Consum -
autori di Future Concept Lab ha permesso invece di stilare il profilo dei consumatori
Snaidero. Organizzando le informazioni selezionate, si sono messi in relazione i valori
della marca con i profili identificati e si ¢ cosi giunti alla worldview di riferimento.
Da qui la formulazione della core story attraverso i quattro elementi fondamentali: il
messaggio di apprezzare i valori semplici della vita, I’equilibrio tra conflitto e armonia
cercando di suscitare emozioni diverse a seconda del momento, i personaggi

rappresentati da persone comuni, la trama che riporta ricordi ed esperienze di vita.
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La costruzione della storia ¢ comunque ancora in fase di elaborazione, cosi come la
ricerca delle forme piu adatte alla narrazione di questa marca. Buona ¢ I’ipotesi di
pianificazione integrata sui diversi mezzi di comunicazione, quali affissioni, quotidiani
e magazine, internet e social network, nonché attivita di marketing tradizionale, quali
promozioni e advertising. Una volta portato a compimento tutto il processo, sara poi
possibile verificare la reale autenticita e originalita del progetto rispetto alla
comunicazione della concorrenza.
Questo caso sperimentale sembra comunque ben rispettare per ora i processi teorici di
costruzione dello storytelling di una marca esposti nella parte teorica, rispettando quelli
che sono i punti fondamentali da definire e soffermandosi nelle fasi di maggior criticita.
In ragione di cio, si ritiene che la creazione della storia della marca Snaidero sia ad oggi
possibile.

Per terminare si riportano alcune considerazioni personali che si ha avuto modo di
elaborare nel corso della stesura di questo elaborato.
Al di la del differente settore cui le marche appartengono e, di conseguenza, della
worldview di riferimento, al di 1a dei processi teorici e degli elementi richiesti per la
costruzione di una storia, quando si sceglie di perseguire una strategia di marca basata
sullo storytelling, cosi come ogni altra strategia, cid0 che non si deve mai smettere di
focalizzare ¢ I’obiettivo da raggiungere. Una volta chiarito questo, tutte le azioni di
marketing e comunicazione andranno finalizzate al suo ottenimento. Gli accorgimenti
creativi, che si tratti di servirsi dell’umorismo, di particolari tonalita di voce di colui che
narra, di giochi di luci e atmosfere, oppure di mettere in risalto i valori di un Paese o
della marca stessa, vanno tutti appositamente studiati e indirizzati ad entrare in empatia
con il pubblico per fidelizzarlo alla propria marca. Questo grazie alle emozioni che un
racconto, a differenza di un claim pubblicitario proposto da un festimonial, riesce a
suscitare.
La costruzione di un “mondo”, de La Storia della Marca, non ¢ un processo affatto
immediato e semplice. Una storia non si pud creare a tavolino, senza interagire con
manager e dipendenti dell’azienda di riferimento, le persone che meglio conoscono la
marca e la storia che si nasconde in essa. Come sostenuto anche da Francesco Bruti,
account manager di White, Red & Green per Crodino, una storia si costruisce pian

piano, non emerge tutto subito e “dalle stesse teste”. Le idee nascono volta per volta e
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spesso per caso. Una storia, per essere funzionale a una comunicazione di marca, deve
pero essere necessariamente autentica, altrimenti se risulta troppo “costruita” e “finta”,
anziché essere una potente “arma” di rafforzamento d’immagine della marca, finisce per
condurre alla “distruzione” della marca stessa. Riuscire, in maniera coerente, a
sviluppare un filone narrativo servendosi delle caratteristiche proprie di ciascun mezzo
di comunicazione ¢ un lavoro che richiede tempo e attenzione, ma che puo dare dei
grandi risultati. E vero che il web ¢ il mezzo forse migliore per ’applicazione dello
storytelling di marca, ma non si puo ignorare che con il passare degli anni il mondo
della comunicazione ha subito continue evoluzioni, fino al raggiungimento di un’ottima
integrazione dei mezzi di comunicazione. Se ci si propone di utilizzare un approccio
innovativo, significa che si ¢ propensi all’accettazione del progresso. Nei casi qui
analizzati, per0d, sembra che vi sia ancora difficolta, a causa della forte tradizione
aziendale o forse delle risorse economiche oggi a disposizione, a orientare il processo di
storytelling secondo un’integrazione dei mezzi tramite le nuove tecnologie che il
mercato mette a disposizione. I dispositivi multimediali e le App offrono ottime
opportunita, che ¢ indubbiamente rischioso non saper cogliere.

Ad oggi, comunque, qualunque marca che desideri distinguersi e raggiungere dei buoni
risultati, deve oramai dimostrare di essere pronta ad intraprendere un processo
comunicativo innovativo. Lo storytelling, narrazione o narration sembra la chiave

giusta per avviarlo.
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ALLEGATI

ALLEGATO 1: RADIO 2004

Lista singolo elemento
(1)

Brand:Prodotto: Categoria: Descrizione:Data inserimento: Data reale:
Media:

Testo:

Elenco informazioni Lista del 01/08/2012

CRODINOAperitivoAperitivi analcoliciAl bar.Gorilla.Vinci Suzuki
Burgman.Scade 30/9/04.1 09/07/2004

09/07/2004 Radio - Sec: 20

(MUSICA)... - DINO, HO PRESTATO LA MACCHINA A MI' SOCERA.
NON E' PASSATA COL ROSSO? - E GLI HANNO LEVATO CINQUE
PUNTI. - GLIELI HANNO MESSI! HA FATTO UN BOTTO! - MA
FATTE LO SCOOTERONE. - CRODINO REGALA OGNI GIORNO UN
FAVOLOSO SUZUKI BURGMAN. (RUMORE)... CRODINO,
L'ANALCOOLICO BIONDO FA IMPAZZIRE IL MONDQO. -
REGOLAMENTO SULLE CONFEZIONI. SCADE IL 30 SETTEMBRE
2004.

Fonte: Admonitor, 2012
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ALLEGATO 2: RADIO 2006

Lista singolo elemento
(1)

Brand:Prodotto: Categoria: Descrizione:Data inserimento: Data reale:
Media:

Testo:

Elenco informazioni Lista del 01/08/2012

CRODINOAperitivoAperitivi analcoliciAnalcolico biondo fa impazzire il
mondo. 30/11/2006

30/11/2006 Radio - Sec: 11

(Musica) "Ma se oggi la porti in Australia la tua fidanzata, fra vent'anni che
fai?" "La vado a riprendere." "Ah ah ah." (Rumori) (Spk uomo) "Crodino,
I'analcolico biondo fa impazzire il mondo e anche 105."

Fonte: Admonitor, 2012
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ALLEGATO 3: RADIO 2007

Lista singolo elemento
(1)

Brand:Prodotto: Categoria: Descrizione:Data inserimento: Data reale:
Media:

Testo:

Elenco informazioni Lista del 01/08/2012

CRODINOAperitivoAperitivi analcoliciSto preoccupato, mo Vittoria guida
la macchina. 18/06/2007

18/06/2007 Radio - Sec: 30

(Musica) "Dino, dammi un Crodino." "Subito." "So preoccupato, mo
Vittoria guida la macchina." "En be?" "leri persi nella campagna, oggi
contromano contro i vigili e domani pic-nic al Terminillo." "Eh, san
Cristoforo t'assista." "Ma quale tassista, che me preoccupavo se c'avevo un
tassista! (Rumori) (Spk uomo) "Crodino ti regala ogni giorno un navigatore
Tom Tom One super esclusivo." "Aho, c'é¢ la voce mia." (Rumori)
"Crodino, I'analcolico biondo fa impazzire il mondo, scade il 30 settembre
2007, regolamento su crodino.it."

Fonte: Admonitor, 2012
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ALLEGATO 4: RADIO 2010

Lista singolo elemento
(1)

Brand:Prodotto: Categoria: Descrizione:Data inserimento: Data reale:
Media:

Testo:

Elenco informazioni Lista del 01/08/2012

CRODINOAperitivoAperitivi analcoliciDino, dammi un Crodino. Mo' me

ne vado in vacanza. Mi raccomando, fai una partenza intelligente.
12/04/2010

12/04/2010 Radio - Sec: 15

(Musica) "Dino, dammi un Crodino." "Subito." (Rumori) "Ah, mo' me ne
vado in vacanza!" "Oh, mi raccomando, fai una partenza intelligente, eh."
"E certo, me ne vado mentre Victoria dorme." (Rumori) (Spk uomo)
"Crodino, I'analcolico biondo fa impazzire il mondo."

Fonte: Admonitor, 2012
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ALLEGATO 5: INDAGINE INTERNA PER SNAIDERO
Top of mind

(% persone che hanno nominato la marca tra le prime tre, su un totale di 70 intervistati)

Scavolini 69,6
Snaidero 30,2
Ernestomeda 26
Berloni 23,2
Valcucine 19,6
Veneta Cucine 17,4
Bulthaup 14
Ikea 10,9
Bofti 6,5
Dada 6,5
Febal 6.5
Lube 6,5
Schiffini 4,6
Arclinea 4,3
Maistri 4,3
Salvarani 43
Aiko 4,3
Gaggenau 23
Meson's 2,3
Effeti 2,3
Fag 23
Minacciolo 2,2
Minotti 2,2
Alno 2,2
Varenna 2,2
Poliform 2,2
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Importanza dei seguenti fattori in una cucina

(voto da 1 a 10; I=assolutamente NON importante, 10=assolutamente importante)

Design 8,3
Qualita 8,2
Durata 7,6
Servizio pre/post-vendita 7,3
Prezzo 7,1
Marca 6,8
Su misura 6,8
Ecosostenibilita 6,7
Gamma 6,1

Importanza di questi fattori in una cucina

Gamma I

Ecosostenibilita I

Su misura l

Marca |

I voto da 1 a 10

Servizio pre/post-vendita I

Durata I

Qualita I

Design |
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