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COMUNICAZIONE/OLTRE L'ADVERTISING

[l marketing non
convenzionale e rock

{'ultima tendenza in fatto di marketing? i consumatori sembrano essere pits
influenzati dal passaparola che dalla pubblicita classica - é necessario allora pensare
a nuove forme di comunicazione, che partano dal basso e siano capaci di stupire

di Vanna Assumma

a pubblicita & lema. La comunica-
inmu- alternativa & rock. 1l richiamo

alla trasmissione televisiva  di
Celentano & pill che mai azzeccato, per-
ché realmente I'adventising tradizionale
sta diventando lento nel raggiungere i
suoi obiettivi. Mentre, viceversa, si stan-
no dimostrando molto pin velodi le tec-
niche innovative e impattanti di tipo non
convenzionale, dalla guemighia marke-
ting al viral advertising, dagli eventi fino
alla comunicazione tribale e temitoriale.
Questo non significa che la pubblicita
ben fatta e inserita all'interno di un
plano strategico non sia efficace (da uno
studio di Pambianco fatto su 30 aziende
italiane best performer, € slato rilevaio
che tra le chiavi del successo vi & un forte
investimento in pubblicira, il 7,2% del
faturato: vedi fashionmagazine.it dell’s
novembre 2005), ma che ¢ in decino
nella sua forma tradizionale. “Perche
ormai le persone - affermano  Alex
Giordano e Mirko Pallera, fondatori del
sito di marketing non convenzionale
www.ninjamarketing.it - hanne elabora-
to dei sistemni di impermeabilitt ai messaggi
commerciali. Seprattutio se provengono dalla
televisione, che & guardata da un target rido-
10", “Con lavvento del satellitare, del digita-
le terresire, dei canali tematici e di Internet -
Proseguono - sono sempre meno gl utenti
che vedono Ja tv
‘generalista. E a
esseTe Taggiunti
dagli spot tradi-
zionali sono so-
prattutto  quelli
di target di livel-
lo medio-basso,
non certo gli opi-

. " -
[fashion —ai1 2005

nign leader o 1 trend setter”. Lo conferma
un recente studio della societa di ricerche
Intelliseek, che ha dimostrato come il
50% dei consumatori sia influenzato
negli acquisti pit dal passaparola che
dalla pubblicita elevisivo-radiofonica, E
il cosiddeno word-of-mouth passa anche
attraverso Internet, ossia mediante le
indicazioni e i consigli rilasciati dai con-
sumatori nei forum, nei blog e nelle
bacheche vinuali: sempre secondo que-
sta indagine, entro la fine del 2005 si rag-
giungeranno i 2 miliardi di commenti
inviati sul web. Del resto anche il feno-
meno dei fake adven, ciod delle false
pubblicity, vomd pur dire qualcosa; si
tratia di immagini diffuse per via virale
su Internet che prendono in giro il mar-
chio pubblicizzato (ma non sono create
dall'azienda) o che addirittura lo dan-
neggiano con visual molto foni. Nella
moda, ad esempio, sono state coinvolte
Puma e Nike con due fake adven diffusi
on line e nelle caselle di posta elewronica
come pubblicita virale: la prima rappre-
senta un‘allusione sessuale esplicita,
dove una ragazza che indossa le scarpe
Puma si inginocchia davanti a un ragaz-
z0 con il viso all'aliezza del pube, mentre
la seconda mestra in primo piano una
calzatura insanguinata, contraddistinta
dall'inconfondibile “swoosh®, e dietro si
intravede un  attentate in un luogo che
potrebbe essere lsraele, sotiolineato da
uno slogan crudele: “Forse w non
sopravviverai all'esplosione, ma le tue
scarpe si°. Le aziende hanno smentito la
paternita delle immagini e hanno dichia-
rato pubblicamente che si tratta di falsi,
ma l'aspetto interessante & che in questo
modo la pubblicita radizionale risulia

www.ninjamarketing.it

“antaccata” nella sua credibilita: ci si
ritrova cioe a dubitare della paternita ¢
della provenienza degli annunci adver-
tising, gettando incertezza su questo
strumento di comunicazione.

QUANDO LA COMUNICAZIONE

PARTE DAL BASS0

Ecco un esempio interessante di come
pud nascere invece una forma di comu-
nicazione non convenzionale: lo scorso
settembre alle Colonne di San Lorenzo a
Milano si sono riuniti 400 ragazzi amma-
1 di cuscini per una battaglia “all'ultima
piuma”. 5i & trattato di un rirovo sponta-
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nen, organizzato da giovani che si sono
mandati sms ed e-mail per decidere dove
¢ quando incontrarsi per fare, appunto,
una battaghia di “cuscinate®, quello che
in gergoe $i chiama “flashmob®; ossia un
evento spontaneo di massa, una sorta di
delirio collettivo. L'aspetto interessante &
che I:..!S[p'.lk, brand di accessori ¢ abbi-
gliamento streetstyle che non era assolu-
tamente coinvolto nell'omganizzazione
del lashmob, ha sfruttato questo poten-
ziale espresso dai giovani per realizzare
un'attivita di comunicazione. “Ci sianio
ntroati it per ciso - dicono dall’azienda -
¢ abliamo capito subito che quanto sta
accadendo era iportante per ot Cosi
abiame raccolto | video ¢ le fore pii origi-
nali scattate dai ragaz=zi presenti all'evento ¢
allestito una mostra nel nostro wenomdrca
iri corse il Porta Trcinese dal titolo The fla-
shotob people” . Perché questo evento, che @
un po’ un gioco. un po’ una cortestazione

alle regele, un po* un'opera d'arte vivente,
rientra in pieno nella nostra filosofia”. Per
Eastpack, quindi, si & trattato di una
modalita di comunicazione non preven-
tivata, ossia non studiata a tavoline
all'interno di un piano strategico azien-
dale, ma arrivata dall'esterno: il brand ha
cost dimostrato una grande capacita nel
cogliere le esperienze che scaturiscono
dal basso, sul territerio, facendole pro-
prie. Una visione comune anche a Levi's,
che ha lanciato recentemente Antidote,
uno spazio on line dedicato a wite le
fanzine (pubblicazioni indipendenti) e

LA MODA INTV

ai giovani d'Fu ropa, ed ¢ da questi gesti-
to, anche nell'allestimento degli eventi
per i quali Antidote fornisce solo un con-
tributo finanziario. Ancora pio innovati-
va, € sempre legata alla panecipazione
diretta dei consumatoni, & I'idea lanciata
da Diesel con il marchio 55DSL, che
proemuove feste in casa, Il progetto si
chiama “Feel at home” ed & una sora di
“private party tour”, ciod un network
piuttosto selettivo che consente di orga-
nizzare feste all'interno di apparamenti,
ville, garage, spaxi Ji vario tipo mess
disposizione da ragazzi, mentre il brand
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