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DI LUCA TREMOLADA

ui si chiamna Roberto Marchion-

ni, ha 47 anni e da 20 veleggia tra
leacqueagitate da pubblicitari, creati-
vie account. Dal suo ufficio di diretto-
re generale della Saatchi&Saatchi Ita-
lia ha visto gli spot cambiare forma e
contenuto, passando dal Carosello al
telefonino. L’altro, Mario Garofano, &
uno della nuova generazione, 27 an-
ni, unalaurea un psicologia, orgoglio-
so di essere un "freelance” e inun cer-
to modo di essere lontano dai "circo-
letti" dei pubblicitari ufficiali. Fra lo-
ro ci sono 20 anni di differenza. un

ossmediale

abisso per gli addetti ailavori. Eppure
entrambi sono d’accordo su un solo
punto: nulla sara come prima.
«Siamo di fronte a uno tsunami
inarrestabile — ammette Marchionni
—. Sia in Halia che all’estero la comu-

‘nicazione pubblicitaria & cambiata. E

il bello & che nessuno ci sta capendo
molto». Complice internet, o meglio
una generazione crossmediale che
parla una lingua diversa dal passato.
«I160% dei contenuti sul web & crea-
to dagli utenti - spiega Marchionni
—. Prima era semplice: la televisione
dominava. Uno spot poteva piacere o
non piacere e tutto finiva li. Adesso il
consumatore diventa veicolo, canale
distributivo della pubblicita. E que-
sta la rivoluzione, 1a vera rivoluzione
delweb 2.0».

Per meglio dire & il meccanismo
della viralitd quello che ha sparigliato
le carte. Come i video su You Tube.
Se il filmato diverte e "aggancia” lo si
invia a un amico innescando cosi con
una sorta di passaparola, un meccani-
smo di comunicazione straordinario
che spiazza le agenzie pubblicitarie.
«Perfunzionare —spiega Mario Garo-
fano —il video pubbliciario deve esse-
reirriverente, ironico, deve far diverti-
re, sapersi prendere in giro, rompere
il tabt: della sacralita della marca. In-
somma uno spot che va in televisio-
ne, suinternetnon selofilerebbenes-
suno». In alire parole, lo spot per esse-
re virale deve in un certo senso tra-
sgredire. Garofano parla a raffica, de-
scrivendo operazioni di guerrilla
marketing, ninja marketing, user
experience, ambient advertising. Rac-
conta di gruppi di artisti-pubblicitari
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vestiti da preservativi girare per le
sirade. Di negozi di cartone nati dal
nulla, tombini vestiti da caffettiera e
poi scomparsi per dare una esperien-
za tattile al consumatore. Vere e pro-
prie azioni pianificate, studiate per
stupire, riprese da telecamere amato-
riali e lanciate su internet. La spinta
Thanno data movimenti di artisti digi-
tali. Poi anche le aziende si sono dc-
corte che la viralith eraa bassocostoe
altaresa. E cosl hanno accettato di la-
sciarsi un po’ prendere in giro. «La
chiave éI'interfusione — osservail gio-
vane creativo-militante —. Io marca,
io comunicatore sono dove fu sei. Il
consumatore non si fida pit, non gli
basta che I'abbia "detto la televisio-
ne". Ha voglia toccate con mano.
Non & vero che aspira, per dirla alla
Andy Warhol, ai cinque minuti di ce-
lebrita. Le persone vivono di riscontri
si definiscono attraverso il consumo
e oggi vogliono definirsi anche e so-
pratutto atiraverso le comunicazio-
ne». Ein Italia?
«Qui da noi - ruggisce Garofano —
il creativo & rimasto uno pseudointel-
lettuale, schiavo del suo rapporto con
Paccount e abituato a pensare in pic-
colo. Non a caso — afferma sicuro -
oggile sedi della creativita sono altro-
ve, a New Delhi, Miami, San Paolo
ma anche in Olanda, in Nuova Zelan-
da, in Sud Africa».
Non sembra pero solouna questio-
ne geografica. I nodo & culturale. Fe-
derico Rampolla oggi & director di

GroupM Interaction ma & stato presi-
dente dello Iab Italia (Internet Adver-
tising Bureau). «Occhio alle mode ~
sottolinea —. Di parole d’ordine quan-
do ero presidente lab ne ho sentite
molte. Occorre stare attenti: i clienti
attratti dagli slogan chiedono viral
marketing, si aspettano che milioni
di utenti si mobilitino solo schioccan-
do le dita. Invece stiamo parlando di

parola. Ma una azienda che siaffidaa
questo tipo di campagne deve essere
“consistente”. Accettare di farsi pren-

dere in giro ma sopratutto sapere apri-
re un dialogo con gli utenti con tutto
quello che questo comporta».

Quelli del Web 2.0, su questto tutti
concordano, sono pur sempre stru-
menti da maneggiare con cura che
spingono le aziende a cambiare pro-
fondamente le proprie logiche comu-
nicative. Detto questo, non tutto & de-
stinato a cambiare. La televisione rap-
presenta ancora il grosso della raccol-
ta pubblcitaria. Gli investitori conti-
nuano a guardare alla carta, alla radio
e al piccolo schermo. Internet in ter-
mini di numeri rincorre, nonostante
itassi di crescita esponenziali. Tutta-
via & proprio il comportamento cros-
smediale dei consumatori che sta ri-
baltando le gerarchie. Sempre piit
spesso, recita unaricerca Sems (Sear-
ch marketing sirategies) realizzata da
Nexplora, televisione e carta stampa-
ta stimolano lericerche suinternet. Il
65% degli italiani che usano im moto-
ri di ricerca ha approfondito su inter-
net un prodotto o un servizio vist in
uno spot televisivo o radiofonico op-
pure inunapubblicitd su un quotidia-
no. Insomma, quello che appare su
un media viene ricercato in un’altro.
Proprio per questoiprogetti di comu-
nicazioni stanno cominciando a esse-
re crosmediali. E questo non riguar-
da solo un pubblico ultra-giovane. «I
miei figli di undici e quindici anni -
racconta il direttore di Saatchi & Saa-
tchi—sono quotidianamente bombar-
dativia mail di messaggivirali. Ma og-
gi anche ottantenni seguono corsi di
internet. Pensi che persino la nostra
tata peruviana usa messanger per dia-
logare anche con i miei figli. Quando
I'ho scoperto solo allora mi sono con-
vinto che siamo solo all’inizio. O me-
glio, che nulla nella comunicazione

una delle discipline pii1 complesse. B~ Sara pili come prima» °

vero che ci sono soggetti come Skype hitp:/ flucatremolada.novaioo.

che sono nate in una logica di passa- ilsolez24ore.com
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