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Introduzione

ANon i mporta che se ne parl:. ben
Oscar Wilde
Nellei mmor t ali parole del poeta inglese ¢cd& un so

Che si tratti di un prodottali un servizio,di una persona anche solai u n 6 i edla saa discutibilita

| 6attenzi one cihaeleeminare o menail seceessb.ur ar e

I n undepoca di mercati globalizzati e integrazi
l abili e | 0offerta di beni eccede | a reale nec

delle comunicazioni commerciali e di tutti quegli stimoli che, sebbene distinti, finiscono per promuovere

nonsense mi gl i ai a di prodotti sostituivi, per i q
| 6al tro. Ri u #temdioneee il ahihcclaieridcio @uz2 eedi cerid & modo migliore per imporsi
all dattenzione, e da che moendlodec cneosnsdoo,a ds oantot isr

Quello cheperoWilde poteva non aventuito € cheproprioperl 6 a bamza di dlternative disponibili, non

e difficile abbandonaran prodotto in favore di un altr@uando il diniego e troppo, le persone ne parlano, si,
ma ne parlano male, minando la reputazione del soggetto in questione, sia esso un ubraaa un

Questoe quindi il fulcro délavoro di seguitgresentatoQuando le persone sentono il bisogno di parlare di
gual cosa? Quali caratteristiche ha | 6oggetto d
tastierain tastiera, inmodo nat@a® Qu al i ritorni economici e doéim
per ragioni pill 0 meno controversE?pill istintivo condividere un contenuto altrui 0 uno generato da no
stessi? Si indagher@ome gli individui provino una naturale tensione dtiiaoe contenuti per i quali provino
forte associazione, o perchéainno effettivamente creati, o perché li hanno anche solo trovati. Verra infat
esaminata la differente propensione al WOM sotto due condizioni: quella di poter condividere un vi
esatamente per come viene presentato, e quella in cui € possibile aggiungervi un proprio commento.
verificare se |l a presenza di contenut.i per sona
Le i mprese sembr ano aevbazze pragettano seropre Ipid spegs®m camnpagne di
comunicazioni ideate per diffondersi in modo virale, facendo leva sul senso di stupore suscitato. Eppure, r
di gueste iniziative rimangono nell danoni mato
Scopo dquesta Tesi € analizzare le cause e le meccaniche che attivano i processi di passaparola (sopr
via-web), appofondendo le caratteristicluei contenuti virali, per cercare di trovare un elemento comune :

tutte l e strategi e diar suposssao.sulld dtutsen zdieolnl a
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passaparol a, of frendo esempi di successo cos?3
empirica di un caso cinematografico che ha fatto di viralita e controversia i suoi delvattaglia. Si cerchera
di far lucesu una nuova tendenza,Miral Marketing che sebbene nasconda ancora molte zone grigie

possibilit”™ dbéindagine, sembra essere destinat



Capitolo |
Unconventional Marketing WOM: una panoramica

1.1 Introduzione al marketing non convenzionale.

AAdesi vi mimetizzati nel tessuto degli spazi wur
posto in luoghi del consumo, spapparentemente amaiedr concepiti per diffondersifeittando le logiche
dei socilal network?o

Questo anarketing non convenzionale.

La sovrabbondanzdi stimoli pubblicitari e messaggi ai quali siaraspostiha fatto si che la pubblicita
tradizionale (cartelloni, spot televisiviaody e copy su rivista ecc.) abbia perso notevolmente efficacia,
riducendo il consumatore/spettatore@ygetto passivo e perlopiu distratto, non recetispetto al messaggio.

In base ad analisi condotte, solo il 45% degli intervistati si fida ancora dei messaggi televisivi, mentre il €
considera molto di pili il passaparglaonsolo: solo il 14% dei consumatori si fida della pubblicita in generale,
il 54% é infastidito da prodotti troppo pubblicizzati e il 69% e addirittura rivolto a prodotti che aadino
evitaregli spof.

L6i dea s ancanwertional marleting obie perimentarenuoveforme di comunicaziong capacidi
rompere lgorevedibilitadei metodidei messaggi commercidlipos sa f ar presa non
soggetto espost ma sulla sua consapevolezragrendo il soggetto in un contesto a lui nyavodisegnando

il suo ruolo nella campagna pubblicitaria, o0 ancora proponendo temi noti ma sotto profili diversi, € possi
modi ficare | datteggi amento del soggetto nei co
causa sociale.

Si tratta quindi di ostruire la campagna intoraanalogica del conflitto il destinatario € chiamato a misurarsi
con un testo ambiguo, spesso controverso, che mina le sue tradiasizni al riguardo.

Per catturare | 6attenzione i n mmchoventonasiadrogdttatigia

comeinformazioneche comentrattenimento

! Peverini, P. (2014%ocial guerrilla: semiotica ded@municazione non convenziondl&llSS University Press.
2BUSACCAR&ASSOCIATI, elaborazione datirdzster Researdulla fiducia neinedia(2009), Gran Bretagna.
3 BUSACCAR&ASSOCIATI, elaborazione datmizected Marketingi J.Kirby e P.MarsdeRprrester Researcf2009).



1.2 Principali forme di marketing non convenzionale.

Se v earketingd h 8 i gomostereldneercato,comunicare e adattarsi tanto alla domanda quanto
alla concorrenza, all ora ~ vero anche che il m
dell 6avversari o commercial e, or a  iosiavieniaanodranmte u

i media tradizionali, orai gioca molto sunuove tecnologie e soluzioni inesplorate.

Il marketing non convenzionajguntaproprio a questo: costruendo campagne di comunicazione sulla fals
riga di p i a n icolpiséeih destimataro melld raodddlita e mej luoghi dove meno si aspetta d
ricevere lo stimolo, imponendosi alla sua attenzione e suscitando le riflessioni volute.

Creativitg trasgressione sorpresa fanno leva sulle emozioni del cliente, assegnandogli unattietoe
partecipativo, il tuttdinalizzato a suscitare Epontanea condivisione della campagna di cui € stato testimon:

Di seguito, sono proposte ferme piu notedi unconventional marketing

Guerrilla marketing fiforma di promozione pubblicitarianon convenzionale e a basso costtenuta
attraverso I'utilizzo creativo di mezzi e strumenti aggressivi che fanno leva sull'immaginario e sui meccan
psicologici ®Hegli utenti finalio

Fondi e tempi ristretti, focus sp@ci di profitto, attenzione ancrementare gli accordi commerciali con i
clienti storici anzich® nuovi e capacit”™ di s f
campagna: non é sobpeareazioni eclatantimaun approccio sistematico al marketimgr lePiccole e Medie

Imprese

Viral marketing: Termine coniato d&im Drapere SteveJurvetson utilizzandol 6 a n adn tagliffusione

diunvi rus (| 6 e s pbuzewosl oftha year (

nel 1998). ®utta la capacita comunicativa di pocl M ISSI NG

soggettiinteressati per trasmettere un messaggio a

numero elevato di utenti finali.

La modalita di diffusione del messaggio segue

andamento esponenziale.

Menther Donahes Joshuna Leonard Mithael Williams

Meccanismo simile al passaparola distinto, in quanto B

~ . R . rua‘o.: t-:.;.l.. :I‘D;:I‘C.I-C‘;U.;('Y‘::;:l:l;’:;;:; Witk —
| 6attivazi one ( a mawoalohtaria, ( ANY INFORMATION YOU MAY NAVE! )
con un i nput dato dal | 01 Uno dei volantini tiguardo la scomparsa fittizia dei ragazzi. )ag
Primo ed emblematico caso fu la leggenda metropolit (da: freakymind.altervista.org)

di quattro giovani dispersi nelle foreste del Maryland nel
1994, le cui riprese sarebbero state ritrovate per caso e diffuse sul web (n@énat e | 0i neos i ¢

4Levinson, J. C., & Hanley, P. R. (2@Bagrrilla marketing: mente, persuasione, mercatio SabatinEd.). Castelvecchi.
5 Estratto dahttps://it.wikipedia.org/wiki/Marketing_virale


https://it.wikipedia.org/wiki/Guerrilla_marketing
https://it.wikipedia.org/wiki/Pubblicit%C3%A0

social network accompagnate anche da volantinaggio cittadino. Altro non era se non una campa
pubblicitaria, c¢che pr ec eidhe BlaraVitdh Rrbject t | | Guscit a

Product placementinserire un prodotto in un film, in modo che gli attori lo usino o parlino della sua marc
in modo trasparente rispetto alla trama del film e invisibile alla coscienza degli speSathstinguono
diversi tipi di product placementVisual (il prodotto i n scena, ma non  p
spettatorg Verbal (quando gli attori nominano brand); Plot (quando il prodotto fa parte integrante della

trama del filn), o Title (c o me n e | L 6cual stoi indom A0D iavalo veste Prada).

Buzz marketing insieme di operazionvolte ad aumentare il volume deld®nversazionriguardantiun
prodottdservizioe, conseguentements;crescere laotorietadi unamarca

Rappresentda possibilita di raggiungere nel minor tempo pb#si uno ésciamé (un gruppo di utenti
omogeneq@er interessi rispetto a un tenthe,pit 0 menaconsapevolmenteitilizzi il web per far parlare di
unbrandou n 6 i n i Fraileaattichgia comunivi sona creazione di suspense per un evento, l'invenzione

di una controversimseritanella campagnal rivolgersi abloggere a personalita influenti nsocial medig

Ambush marketing termine coniato da Jerry Welsiel 1980 per indicarkigotesi di associazione indebita
(non autorizzata) di ubrand a un evento mediatico; ossia

guando b stesso non appartengareo degli sponsor ufficiali. e

Altri brand (o pi spesso e ' jtrome
0 campagna marketing di un altro brand, cercando visibil -
tramite associazione di temi o anche dissociazione. ~

A questodouldi mouprbeositor [jMiB' f.'x‘#

WWF a Bali durante iRip Curl & Music Festivalcontro la

del

caccia alle tartarughe per scopo alimentare: la disposizic

Le “furtie soup bowis” durante 'evento

dei gusci vuoti per tutta la spiaggia riusci a monopolizze (da: www.worldwildlife.ord)

| 6attenzione dei present.i

Ambient maketing: sf r u tarhbgntd (énatrada, un negozio, un ascensore ecc.) per incontrare il targe
presente in determinati luogh terti momenti della giornatapstruendo messaggd hocdi forte impatto,
in quanto inseriti in un luogo inaspettato eppure funzionale al messdggampo nel quale conosce un

maggiore sviluppo é queldella Comunicazione Sociale.

6 Rosen, E. (2000)he anatomy of Buzz: créag wordof-mouth marketing HarperCollins.


https://it.wikipedia.org/wiki/The_Blair_Witch_Project
https://it.wikipedia.org/wiki/Product_placement
https://it.wikipedia.org/wiki/Buzz_marketing
https://it.wikipedia.org/wiki/Conversazione
https://it.wikipedia.org/wiki/Prodotto_(commercio)
https://it.wikipedia.org/wiki/Servizio
https://it.wikipedia.org/w/index.php?title=Notoriet%C3%A0&action=edit&redlink=1
https://it.wikipedia.org/wiki/Marca
https://it.wikipedia.org/wiki/Sciame
https://it.wikipedia.org/wiki/Gruppo_sociale
https://it.wikipedia.org/wiki/Utenti
https://it.wikipedia.org/w/index.php?title=Omogeniet%C3%A0&action=edit&redlink=1
https://it.wikipedia.org/wiki/Ambush_marketing

La campagna promossa da Witness Against Torture
sul l 6i sol ame rdétenuti @ sGuantanamo edu
esempio lampante ditickering (affissione di adesivi iper

realistici) in un ambiente insolito ma efficace.

Le potte di un ascensore diventano quelle di una cella.

(da: wwnw witnessagainsttorture com)

Si noti come queste campagne non si limitinm@muovere un valore prodotto solo sotto unarospettiva

piu allettante, ma ricostruiscono il discorso tra enunciatore ed enunciatario, spessmtizzandgovvero
attribuendo nuovi significati/funzioni) al luogo o al canale attraverso il quale sono presentate.
Riguar do | 6i mp iianmuhcem nallaapubbligith commerciald rsgonde alla logicéadeblere
mentre nella comunicazione sociale mirfaalfared’.

Piu banalmenteniziativedel tipofise porti un amico ti faccio uno scoatwon sonoviral marketing masales
promotion L6 e f f i c viralmaviebbel dispiegarsi anche in assenza di incentivi concreti per il diffusore
in quanto solo dettata da una naturale propensione a parlare del tema.

Pur trattandosi di urfilone in evoluzionee di grande interesseé da sottolineare come le campagne
unconventionaki affidino a budget piuttosto limitati. Anziché puntarepdacementa g gr es si vi ,
di ffusione — affi dat aageamdabkettingceaip anteiztz'i ddii fianrfeoapma

innescare un passaparola nei media digitali e nelle piattafornseaiai network 8

1.3 Fondamentieorici di WOM.

Tra i metodi di comunicazione impiegati per dare risonanza ad una campagoaventional il piu
economico é spesso il piu efficadgpassaparola.

La sempremaggioreattenzioneche recentementgli viene dedicata da parte delle imprese appare piu che
giustificata e pubblicita, e gratuito ed & pervasivo. Se innescato, puo raggiungleeepiu persone di quante
seneprevedananunac ampagna commer ci al e 0gui dbaahdprésso imgividuie n
che, apparentemente, non sarebbero stati inclusi nel segmento di rasgetto

| ritorni economici e di immagine sono ampi e palesi, basti pensare ad alcuni esempitieloquen

" Peverini P.ppera citata pg.19
8 Peverini P., opera citata, pg.13



1) Quando Tom Dickson, fondatore della Blendtec (nota impresa produttrice di frullatori), decise di d.
una spinta al suo business, filmo e postd su YouTube un il It Blend? )n cui uno dei suoi
frullatori tritava delle biglie di vetro, fino polverizzarle. Le&community onlin@pprezzo il video e tutti
quelli che seguironofacendoli diventare viraliCD, accendini, telecomandi delintendoWii e
perfino un iPhoneéqualunque cosa finiva fru
spot pubblicitari. Se pri mameé eb veeanodiel 16860 qdaste B
aumentarono fino al 700% dopo la diffusione dei vitieo

2) La tavola caldeCrif Dogs nei pressi del Tompkins Square Park di New York nasconde un segret
all 6interno vi  visipemeclalbner? a si alza la edrnetta,iumaaqce chiede
il proprio numero di prenotazione. Sesihapremotat undaut entica porta n
in automatico e condurraBll e a s e Dpulmazdessibile $olo in questo modo, dove tutto vuole
suggerire unotidea di clandestinit’™, c omonl 0O
patarne risulta impossibile e il passaparsiaé diffusoin automatico fino al punto chda fama
raggiunta dal locale lo ha obbligato a ricevere prenotazioni solo daliedlle 1700per la sera stessa.
Ogni giorno, entro le 15:3@utti i quarantacingeicoperti sono prenotati, rendendolo uno dei ristornati

con il maggior numero di prenotazioni a New Yé?k.

Léef fi caci a sdestendepanches adpalrir carhpa un cliente che apprezzsstorante puo
contribuireadinnalzare il suo fatturato @00$, un giudizio a cinque stelle su Amazon.com pu0 far vendere
fino a venti copie in piu di un libfée una persona sara pitl incline ad abbandonare il vizio deffuma

prendere pes se vede suoi amici fare lo stesso.

I Word-Of-Mouth (recentementeinterpretato anche comeéNordOf-Mouse con riferimento alle
comunicazioniCT-based & comprendde comunicazioni informali dirette ad altri consumatori riguardo la
propr i et “carattéristicheligarticatari be,i o servizi e/daro venditori.

I WOM ¢ inoltre la condivisione di esperienze personali e opirdonaltri, amici, colleghi, parenti ecc.

% www.donteattheshrimp.com
O www.fastcompany.com’
1D. Godes, D., & Mayzlin, D. (2009). Fimeated wordof-mouth communication: Evidendeom a field testMarketing
Science28(4), 721739.
12 JChevalier, J. A., & Mayzlin, D. (2008)e effect of word of mouth on sales: Online book revielesirnal of marketing
research43(3), 345354.
13lyengar, R., Van den Bulte, C., & Valente, T2041). Opinion leadership and social contagion in new product
diffusion.Marketing Science30(2), 195212
14 Christakis, N. A., & Fowler, J. H. (20@®nnected: The surprising power of our social networks and how they shape our lives
Little, Brown.
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E intuitivo che il pubblico sia portato a condividere una pubbljmi&hé la trova particolarmenteveitente,
interessanté o utile,ma la digiplina non éancora del tutto ben compresa.

La qualita sociale e difficile da misurare: quante volte una pubblicita e stata igriQuatste persone ne hanno
parlato agli amici? E semplice contare le cifre fornite dai ndizmoadcasisharedel programma TV, copie
vendute del giornalenumero di condivisioni susocial ecc), ma non é afettanto facile quantificarne

| idpatto.

Studi in merito hanno dimostio che gli individui tendonoianescare le trasmissioni sociali di informazioni
per sopperire a motivazioni psicologicheome il bisogno diaffermare una positiva immagink sé®° o di
regolare le emzionit’ o di raccogliere informazioni circa un prodosiervizid®, piuttosto che di rafforzare |
relazioni sociafi® o di mostrare la loranicit?® ed expertisé, nonché la volonta di rendersi utili per aiutare

nella presa delle altrui de@®i?2.2

1.3.1 Meccaniche di passaparola: le Scuole di Yale e di Lazarsfeld

La Scuola di Yale sviluppa la psicologia sperimentale dei méfjiavvero sidedica allo studio degli effetti

di persuasione che questi hanno sui riceventi, distinguendo la portata di questi effetti in base a variazior
messaggio o della fonte.

I modello di fondo utilizzato consiste in uno studio osservazionaiecds groupdove gli atteggiamenti e
opinioni dei me mb r i sono registrati prima e do
0 s t e r iifisultatizlapowsibili fattori contingenti (distrazioni momentanee dei membri ecc.).

Sulla base di quest@lsema, si sono aweivarie declinazioni dicerca

fiKelmaneHo vl and ( 19 5 3Effetta Latentei saggedtirdimenticanb i@ caratteristiche della fonte

del messaggio dopo un certo periodo di tempo perché si tende a dissociare fonte e aBptémsinger

15 Srnovitz, A., Godin, S., & Kawasaki, G. (200®)d of mouth marketing: How smart companies get people talkiteyv York:
Kaplan.
16 Angelis, M. D., Bonezzi, A., Peluso, A. M., Rucker, D. D., & Costabile, M.Gaddraggarts and gossipssélfenhancement
account of wordof-mouth generation and transmissiodournal of Marketing Researctd(4), 551563.
17Berger, J., & Milkman, K. L. (2012). What makes online content vicalfhal of marketing research9(2), 192205.
18 Moe, W. W., & Suoweidel, D. A. (2012). Online product opinions: Incidence, evaluation, and evolMtoketing
Science31(3), 372386.
19 Moe, W. W., & Schweidel, D. A. (2012). Online product opinions: Incidence, evaluation, and evidlati@ting
Scienceg31(3), 372386.
20 Cheema, A., & Kaikati, A. M. (201Dhe effect of need for uniqueness on word of mouthurnal of Marketing
Research¥7(3), 553563.
2l Packard, G. M., & Wooten, D. B. (2013). Compensatory knowledge signaling in consumef-motdh. Journal of Gnsumer
Psychology, October
22 Ssundaram, D. S., Mitra, K., & Webster, C. (1998). WhMouth Communications: A Motivational Analysislvances in
consumer researchs(1).
2M. DE ANGLIS, V. TASSIELLO, C. AMATULLC&STABILEWord-of-Mouth in Services: The Effect ofriguage
l0aiGN)r OllySaa YR wSOALASYyGaQ t @m2NI Yy2sf SRIS 2y aSaal 3as
2 Da: www.stepppeswolf.eu.
%5 Cavalieri PLa Scuola di Yaleww.tesionline.it
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(1957) riconosce IBissonanza Cognitivdenomeno che si verifica in presenza di un comportamento richiest
che risulta incoerente con le proprie credenze. In tal caso il soggetto non sara portato a modificar
atteggiamenti se non sotta pressione di una forza esterna (come una pubblicitd sociale riconoscit
dal |l 6opinione pubblica).

Su questo tema, McGuire (1964) ha delineato un percorso persuasivo che la comunicazione deve intrapre

per riuscire a superare le esistenze al cambiameto, tipiche del ricevente:

Accettazione
Persistenza de Azione, su
cambiamento nuove ipotesi

Eposizione Attenzione Comprensione 0
rifiuto

Hovland (1953) sostiene che la comunicazione diventa pevaugsando soddisfa quattcondizioni: 1) il
messaggi o deve atlé argomentazioni deaond esserz icampré&dadndifluo deve
accettare le argomentazianinteriorizzarle, 4}ap e r s u a s i 0 n endivddwowottiemeua incerdivpér 6
aver fatto proprio lo scopo del messaggio.

I nfine | a Scuola di Yal e compr end évolpamen) dpetta dala
ricevente, grazie anche alleeoria della Risposta Cognitivdi Greenwald (1992)secondo la quale la
persuasivit®™ del me s s a g g dabecarattenstiathe parsoaali debriceveite.n t e
La conclusione di Yale é chan messaggio € tanto piu persuasivo quandgiguvicina al punto di vista del

ricevente giesce a innescare meccanismi di riflessione e passaparola.

La Scuola di Lazarsfeldé la prima ad occuparsi di sociologia dei media, studiando le codorateiche che
guidano il processo di condivisione di un messaggiocontrappone principalmente alRullet Theory
secondo lgqualel 6i ndi vi duo ricopre un ruol o merament e
Scuola di Lazarsfeld, inveceyitevente ricopre un ruolo attivo non solo nella fase di decodifica del messagg
(come gia asseriva Gresald, vedi sopra), ma anche nella fase di condivisione del messaggio; inoltre nc
puo essere considerato isolato, in quanto inserito in complessmmelaterpersonali, costituite da gruppi
sociali: questi gruppi sono caratterizzati dabculture, chénisconoper mediare/reinterpretare la qualita del
messaggio, in maniera simile a quanto studiato per i reparti aziendali (Mayo, Lewirf®1945)

La Scuwla si e concentrata sia suitudio del consumo dei med@vvero quali caratteristiche e motivazioni
possiedono | e persone c¢he s oanalisiaomparatmelle iefluethze sodiait e

(ovvero come | 6iidefsdl proeasso dsionaded.i pr oca i nc

265 Jacoby, S. M. (98). Modern manors: Welfare capitalism since the New Deal. Princeton University Press.
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Ma la parte piu consistente del lavoro di Lazarsfeld & contenutaliesliaa degli Effetti Limitatiin base alla

quale la debolezza dei mediaa&ritondurre a due ordini di motivazioni:

1)

2)

L e g g eEgdsiziorie @lettiva;c o me nel | 6assunto fondament al

noncreadomanda, ma al pisicopreun bisogno latente), cosi i media non modificano veramente gl
atteggiamenti, ma possono solo riuscire a confermarli o velocizzare la presa di consapevolezza
proprio nuovo atteggiamento, che comua sarebbe stato destinatemergere in futuro, secondo un
meccanismo dautoconvalidaL 6 e s e mp i 0 c $oggstts giaonentati a cotare refubblicano
o democratico si espongono prevalentemente a femittenti messaggi coerenti con il loro
orientamento allo scopo di veder rafforzata la propria idea, di acquisire argomenti a sostegno di
voto, di arricchire il proprio bagaglio di informazioni a sostegno della scelta gialfa2o degli
intervidati aveva cambiato opimin e ; ma ci, er a apecunadeitdee cahdidatl;, 6
solonel 5% deicasisierapotulati r acci ar e una Vv e rascrivibile pl complessoa
delle comunicazioni (vianass mediavia rapportinterpersonali o familiari)%d

Il Flusso della Comunicazione a Due P&si 6 i mpatt o del me s s a geitpie o

uni versal e, ma i nter medil eetad ed a ¢ @ woEvdviredr o efirpre
nel |l 6ambi t o deldi cemuscazeoneariferitonafd o datarimieato prodotto, fornisce
informazioni e consigli circa un d%tenato imaltaa t

considerazione dai suoi pari.

Sono i | eader doéopi ni on e ssaggigiguaréantidl rethtivo tenma le sohoo
l or o a condividere noti zi e, pubbl i ci tléadere c
déopi ni one s oleaderperah soggetto pud noa bsserlo per un altro, cosi come un
persona puo ricevemeformazioni dal suéeadered essere contemporaneamente essa steskmden

per qualcun altro, innescando un meccanismo a cascata.

‘Magic Bullet' Model “Two Step Flow' Model
of Media Influence of Media Influence D opirionteader
Individuals in social
contact with an opinion
leader
Marketing
Communications |

= S
Q;// \l M Med 1/

Target Audience

Bullet Theory/S Flusso della Comunicazione a Due Fasi

(collage dawww.zabanga.us www.communicationtheory.ojg

2T www.treccani.it.

2 Katz, E., & Lazarsfeld, P. F. (1955). Personal Influence, The part played by people in the flow of mass communications.
Transaction Publishers.

2Kotler, P., Keller, K. L., Ancarani, F., & Costabile, M. (20a4#eting management 14/e. Pearson.
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Ad oggi, le ricerche di Lazarsfeld sono criticate come settoriali (troppo concentrate su determinati aspett
WOM e poco globali), ateoretiche (mofield-oriented ma con scarsa base teorsmatostante) e unilaterali
(furono spesso eseguite su specifica richiesta di un committente, influenzandone tempistiche e ampiezz:
Si sono ormai evolute nella corrente de@mmmunication Rs=arch, caratterizzéa da: impostazione
naturalistca ( mediasono paragonat eventj dei quali si vuole spiegare il funzionamento e non le cause)
metodi empiric{esperimentdli laboratorioquestionari, intervisteg centralita della comunicazioifeon focus
sulle connssioni tra i vari attori, ma non sulle loro ateristiche sociali né tdiomeno sul rapporto traass
mediae societa in senso ampid)

Nonosante questi limitil 6 assunt o pr i @anunicazioree a ODweViFgskar comuhgae delle
innegabilievidenze empiriche, come i due casi di seguito proposti.

CASE STUDY: GoldieBlox N R

GoldieBlox ¢ una PMI attiva nella produzione di giocattoli e story-
book per promuovere la scienza e 1’ingegneria tra le ragazze. Non-
ostante le ridotte dimensioni del business, ha gia fatto parlare di sé
con la raccolta di oltre 300.000$ mediante il sito Kickstarter, per
I’avvio della sua attivita.

Lo scorso anno ha guadagnato 1’attenzione di tutta la sfera sociale,
con uno spot in cui tre bambine giocano con i suoi prodotti, cos-
truendo un ingegnoso percorso a ostacoli con corde e pulegge (in
netto contrasto con I’immagine sociologica di come dovrebbero ap-
parire dei ‘giocattoli per bambine e bambini’), cantando anche una
versione rivisitata di “Gzrls” (by Beastie Boys). Come predetto da Lazarsfeld, la diffusione del video ¢ stata
potenziata dalla condivisione (su Twitter) da parte di personalita di spicco come ’attrice comica Ellen De-
Generes (apertamente omosessuale e devota alla lotta agli stereotipi femminili), nonché dall’ex-politico
dell’ Arizona Gabrielle Giffords (di orientamento democratico, politicamente impegnata per la difesa dei
diritti delle donne). Grazie al loro contributo e alla loro influenza sull’opinione pubblica femminile, la clip
ha guadagnato oltre 8 milioni di visualizzazioni in una settimana.

31

S0www.steppenwolf.eu
31 Dati da:www.entrepreneur.comimmagine da: www.youtube.com
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CASE STUDY: IOM-SACTAP HEIEEEER

Nel 2010, il programma umanitario IOM-SACTAP ha
promosso un’efficace campagna unconventional dal
titolo eloquente: “4 Campaign to Drop Sales”, chiaro
rifeimento alle vendite di organi sul mercato nero.
L’iniziativa ¢ stata sviluppata in Sud Africa e prevede
I’installazione di un ‘tunnel’ ricoperto da materiale
leggero che riproduca fedelmente la zexture urbana, in
modo che, per un passante distante, chiunque lo at-
traversi sembri scomparire alla vista. L’efficacia ¢ da-
ta non solo dal gioco ottico, ma anche dal paradosso
che viene a crearsi (1’osservatore esterno diventa in
qualche modo comphce del raplmcnto colpendo la sua coscienza). Il cartello giallo ¢ un monito tanto per
I’osservatore, quanto per chi esce dal tunnel, recitando: “Up fo 4 million people disappear very day”.

Anche in questo caso I’influenza degli opinion leaders risulta decisiva: il Dj locale inizi6 a parlarne nel suo
spazio radio, spingendo i passanti a fotografare, filmare e condividere via-web la campagna.

Nel giro di pochi giorni divenne un /ot topic per blog, social media e per le maggiori testate giornalistiche
sud africane. 32

1.3.2 Acquisizione del contenuto e passaparola

Oggetto del passaparola puo essere qualsiasi forma di contenuto. Ovvigreeessere condiviso, questo
contenuto deve prima essa@uisito(ovvero venuto a conoscenza del comunicatore).

Talvolta, le person&ovanocontenuti (per esempio leggendo una rivista, o navigando in Rete); altre volte
ricevono da altri (in conversazioni personatmail ecc.).N e | momento del | ficaanqui
fenomeno dilostgsspssessobd del

Le persone consideatale cose di loro possesso come estensioni e segnali della propria dentjtéesto &
valido anche per idéte contenuti digitaf® (come commenti, musica scaricata, avatar ecc.). Anchedgua

non si genera personal mente il contenuto, | a s

Una ricercé® condotta da Berger e Chen ha approfondito queste meccaniche:
- Un pretest ha chiesto ai partecipanti (N = 61) di esprimere su una scala did.ikguunti (1 = pe
ni ent e; 7 = mol to) guanto avvertissero com
autonomia su Internet ed un altro ricevuto di persona. Le risposte confermano che la mag

associazione e avvertita quando si vietr®ware il contenuto(Movato= 3.19 VS. Mcevuto= 2.14).

%2 Dati da:.www.unigift.org immagine da: www.flickrhivemind.net

33Berger, J., & Heath, C. (2007). Where consumers diverge from others: Identity signaling and product domains. Journal of

Consumer Research, 34(2), 1P34.

34Baer, M., & Brown, 32012). Blind in one eye: How psychological ownership of ideas affects the types of suggestions people

adopt. Organizational Behavior and Human Decision Processes, 118(1), 60

%Belk R. W, (198®ossessions and the Extended Self, Journal of ConResearch, 15 (239-68.

%6 Chen, Z., & Berger, J. (2016). How Content Acquisition Affects Word of Mouth. Journal of Consumer Research, ucw001.
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Poiché le persone legano il contenuto trovato a sé stessel{é pontestare il proprio billogico) € comune
che avvertano anche un senso di sicurezza maggiore circa veridicita/correttezzal/valore di quel conte
Questo riduce lo sforzo di ponderazione ssllaqu al i t =, c ol mualoré dsénpdrtantei ¢ h
risulterebbe di pit imediata condivisioe. E bene sottolineare chda rilevanza~ di v e autoa
associazioneun contenuto é rilevante per ragioni personali (a prescindere dal metodo di acquisizione),
altri possono essere sentiti come propri solo se vengono trovati.

Riguardo la diversa influenza di rilevanza e associazione, un primo esperimento e stato svolto come seg

- Al partecipant.i sono stat.i sottoposti due ¢
diverse: alcuni partecipanti li ricevevano viea | ; al tri i nv e c eeilink-esaat r
nele pagineweb, che reindirizzavaneemprea |l | 6 arti col o) . C stato
dispostia condividere r i spetto ai Oriceventi o6 (che puref
interessante), i O6étrovatori 6 percepivano uns:

riduce lo sforzo cognitivo sul contenuto.

E stato verificato che, di norma, la propensione al WOM & direttamente proporzionale alla qua
gramma i cal e/l etteraria di un articolo. Tuttavi a,
molto forte: se | 6barticolo viene trovato, | a s
percentuale pit altadiarticolimalc r i t t i, ri spetto a un Oricevente
di wvalidit”™ delle argomentazi oni espresse: nel
forte validita (o, al contrario, ad esserviin maggiordisacr d 0 ) ; p e r isinétanaatteggamentr i
positivi di condivisione (o0 negativi, di opposizione) piu bilanciati.
Dato che trovare contenuti finisce pemp e r s o n,al karatereadel lsingbélo dovrebbe giocare un ruolo
mediatore significevo. Le persone con minor autostima provano incertezza piu facilmente, pertan
necessitano di ponderazioni maggiori prima di prendere unadecié@nei ndi , al | 6 aument
le caratteristiche diagnostiche del contenuto avranno un minattngulla condivisione, data la diminuita
sensibilita al dubbio. Tuttavia, se si riesce ad indumab assa autosti ma, [ ot
considerazione di s® stessi) dovrebbero comaor
- Preliminarmente, ai partecipanti e stato chiesto di risolvere 33 analogie logiche, restituendo
feedbackk n grado di al zare/ abbassare | 6autostin
Ainferiore alla medi a0 ,noathtitlora sot@postiidei ®sti @ enmar @ r
magagior interesse intrinseco, seguendo la logica del primo esperimento. Sono stati poi confront
dat i prima e dopo | a manipol azione dell 6aut
menoinclini a diagnosticare sensibili differenze qualitative nei testi, ma la propensione a condivide

qguel | i effettivamente pi%¥ interessanti aume

$"Weary, G., Elbin, S., & Hill, M. G. (1987). Attributional and social comparison processes in degmssiahof Personality
and Social Psychology, 52(3), 605.
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punteggi inferiori a 17. Per questi ultimi, dunglariduzione di autostima li pone a un livello pari a

guell o dei Oriceventi 6, pertanto pi% scrupo

La sintesi di queste considerazioni fa chiarezza su un fenomeno interessante: le persone saredrpentet
portate gparlared i argoment. i in cul S i i mbattono per <co
crearsgenera una Opersonalizzazioned del cont eeneut «
direttamente da nquaso ragioramento si apflicarméutomatizagancheoa quei contenu
concretamentgenerati da noi stessi, compadste i commenti su blog e siti online.

Pil avanti (paragrafo 4.4.2) sara interessante notare come questo fenomeno psicologico possa

stravober e | 6attitudi ne al-weab, determirchndone Ia viralithe meho. un v i

1.3.3Scopi e usi del passaparola

Le persone parlano di tutto: da prodotti e contenuti ad essi correlati, fino alle idee.

Possono fornire raccomandazioni, semplici pareri o tentarerduaderé prossimo di una loro opinione.

Le persone fanno questo perché le comunicazioni interpersonali aumieriieartd awareneses convincono

a compiere determinate cosio studiocondotto in merita f f e r migpassapamla @iattore principale
del 20%-50% di tutte le decisioni dicguisto[...] e [..] genera piu dedoppio delle vedite rispetto alla
pubblicit”3%®a pagamentoo.

Landis e Burhanno rilevatachela prevalenza di argomenti diversi varia a seconda della situasigrerla

di cibo nei ristorantidi vestiti vicino alla vetrina di un negozio et.(innescati da un meccanismo degli
Stimoli; vedi Capitolo 2); inoltre le persone hanno una naturaleepiione a parlare di esperienze e relazioni
personaffC.

Secondo una ricerca condotta da Befgdd ut i | i t © del WOM qita ginque fuiszieni e
chiavi:

1) Impression_ Managementle interazioni sociali sono performance attraverso le quali igope si

presentano in determinati modi, per raggiungere determinate impréssiomodo da modificare la

percezione che gli altri hanno di loro (nonché la loro stessapaut@zione).

%8 Bughin, J., Doogan, J., & Vetvik, O. J. (2010). A new way to measurefwusdth marketing. McKinsey Quarterly, 2, 113
116.
% Landis H., & Burt H. E. (1924) A study of conversatmmnal of Gmparative Psychology, 4(1§1-89.
4°Dunbar, R. I., Marriott, A., & Duncan, N. D. (1997). Human conversational bekiurizain Nature8(3), 231246.
41 Berger, J. (2014). Word of mouth and interpersonal communication: A review and directions for fugeaecteJournal of
Consumer Psycholog?4(4), 586607.
42 Goffman, E. (1978). The presentation of self in everyday life (p. 56). Harmondsworth
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La fanno per un senso diccrescimento personalén quanto € preferibile essere precipiti
positivamente, piuttosto che in negafif)p di segnalamento della propria identitgparlando di
determinati argomenti/idee/prodotti comunichiamo di avere una certa personalita/conoscenze
q u el | &%enpbriiempire lo spazio di conversaziofietasso di discorso e le pause esprimono
caratteristiche di chi parla; un dialogo povero o lentezza eccessiva nelle risposte possono impli
percezioni negative, come se lo speaker non avesse di cheParlare
Sotto qeeste considerazione, le persone tendono a discutecsetiivertenti(per apparire informati
o simpatici)jnformazioniutilil per essere dbéai ut o e “§ easdrilevantie
per il concetto di séalcuni prodotti sono pit simhioi di uno status quo rispetto ad dfriinoltre si
tende a parlare di argomenti dei quali s%, he
coseunichd adottando arsliateendscaréa, tgemi aapadr i r e asipe:
possano imitaré?) e diterreno comunée piti semplice parlare di argomenti noti a entrapbi

2) Emotion Requlation:il WOM riguarda anchel imodo in cui le persone gestiscono le emozioni che

hanno, quando le hanno, come le esperiscono ed esprif@oadividerecon gli altri aiuta a generare
supporto social¢soprattutto in caso di eventi negativi, parlarne dona conforto e aumenta la percezic
di supporto ricevuf®), asfogarsi(ha un ruolo catartico per i consumatori insoddisfatti e arrabbiati, il
cui 90% ritiene che lo sfogo dia sollieVy adare un sens@e persone potrebbero provare emozioni
di scordant i 0O unbemozione specifi cacosmmandesi ¢
meglic¥), aridurre la dissonanzgin casi estremi in cui la nostra visione del mondo & compromess:
parlare pu0 aiutare a ridurre il senso di dubtgoconfermare il proprio giudizi8), vendicarsi(verso
uncollettivoi ad e s e mp i @i oumindlivido@, in easi di alta frustrazio¥ee aincoraggiare

43Chung, C. M., & Darke, P. R. (2006). The consumer as advocateteSalice, culture, and wordf-mouth. Marketing Letters,
17(4), 269279.
44 packard, G. M., & Wooten, D. B. (2013). Compensatory knowledge signaling in consumef-wordh. Journal of Consumer
Psychology, October
45Tannen, D. (2000). " Don't Just Sit TREMerrupt!" Pacing and Pausing @onversational Stylé&merican Spee¢ii5(4), 393
395.
46 Allport, G. W., & Postman, L. (1947). The psychology of rumor
47Chung, C. M., & Darke, P, 8oera citata.
48 packard, G. M., & Wooten, D, Bpera citata.
4Moldovan, S., Goldenberg, J. Ghattopadhyay, A. (2011). The different roles of product originality and usefulness in
generating wordof-mouth. International Journal of Research in Marketi@g(2), 109119.
S0 Clark, H. H. (1996)sing languageCambridge university press.
51 M. LewisM., HavilandJones, J. M., & Barrett, L. F. (Eds.). (2048 dbook of emotionsGuilford Press.
52Buechel, E., & Berger, J. (2012). Facebook Therapy? Why Do People SiRetegait Content Online?. pmesentation at
Association for Consumer Resea@dnference, Vancouver, BC
53Zech, E. (1998). Is it really helpful to verbalise one's emotidstag en Gezondheid7(1-2), 4247.
54 Rime, B., Mesquita, B., Boca, S., & Philippot, P. (1B8%hnd the emotional event: Six studies on the social sharin
emotion. Cognition & Emotiorb(5-6), 435465,
S5 Blackwell, R., D. Souza, C., Taghian, M., Miniard, P., & Engel, J. (2006). Consumer behaviour: an Asia Pacific approach.
%6 Dichter, E. (1966). {How woaf-mouth advertising worksHarvard businesseview, 44(6), 147160.
5" Curren, M. T., & Folkes, V. S. (1987). Attributional influences on consumers' desires to communicate about
products.Psychology and Marketing(1), 31
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la prova(ricordare e condividere esperienze piacevole € di per sé gratificante e puo spingere a ripe
| 6occasione) .

Riguardo questa seconda funzione, le persone tendono a condimgegssioni situazioni a forte
contenuto emozional@er approfondimento, vedeparagafo 1.3.3.

3) Information Acquisition: quando hanno necessita di risolvere un problema, le persone si rivolgono

altri per cercare assenza. Fanno questo attraverstaricerca di consigli(su come comportarsi o
anche solo avere una prospettiva esterna d&%grgossip possono rendere pill veloce questa raccolt:
di informazioni, sebbene con minor attendibifijae larisoluzione di problem{si cercano consigli su
come superare il problemiaanche di saluf&i sia con relazioni interpersonali che onfihe

Si cercano informazioni aggiuntive in casodéicisioni rischiose/complesgebrand piu rischiosi o
incerti sono discussi maggiormetftén quanto parlarne puo ridurre i dubbi) o in casmancanza di
informazioni attendibil{o di informazioni troppo esigue).

4) Social Bonding:le persone hanno un desiderio fondamentale di relazioni sociali e le comunicazic

interpersonali soddisfano quesisognd®, al punto che si tende a far parte di bnand community
anche solo per trovare altri con mentalita simile alla n¥stlladialogo consolida i legami sociali
attraverso irafforzamento di visioni condivigeio che si compra o consumadeineun é app ar
di gruppo, connettendo a persone sit)ilie riduzione della solitudine/esclusione socigieia e
solitudine spingono le persone ad incontrarne altre, per comunicare e aumentare vicinanzaf)ercepi

5) Persuading othersl 6 ut i | i zzo di alcune strategie di |

plurale maiestatisé tipico dei tentativi di convincere altre persone a prendere il nostro punto di vist
Questo accade tanto nelle discussioni a sfondo per§gmplario in quelle circa condizioni di sal§fe

o decisiofi déacquisto

8 Fitzsimons, G. J., & Lehmann, D. R. (2004). Reactance to recommendatiensatolicited advice yields contrary
responsesMarketing Science3(1), 8294.
% Baumeister, R. F., Zhang, L., & Vohs, K. D. (2004). Gossip as cultural learning. Review of General Psycholagy, 8(2), 111
80Knapp, M. L., & Daly, J. A. (2002andbook ofnterpersonal communicatiorBage
®Hennig- Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler
platforms: What motivates consumers to articulate themselves on the Internet?. Journal dtite marketing, 18(1), 382.
62 ovett, M. J., Peres, R., & Shachar, R. (2013). On brands and word of mouth. Journal of Marketing Research-&BR(4), 427
83Baumeister, R. F., & Leary, M. R. (1996 need to belong: desire for interpersonal attachmenta asndamental human
motivation. Psychological bulletjri17(3), 497
“Muniz Jr, A. M., & O’'gui doorpal of consBner rgsea@@y4),¥1243Br and communi
% Berger, J., & Heath, C. (2007). Where consumers diverge from others: |aiéguidying and product domains. Journal of
Consumer Research, 34(2), 1234.
8 [akin, J. L., Chartrand, T. L., & Arkin, R. M. (2008). | am too just like you nonconscious mimicry as an automatic behavioral
response to social exclusioRsychological sciencE)(8), 816822
7 QOrina, M. M., Wood, W., & Simpson, J. A. (2002). Strategies of influence in close relationships. Journal of Experirakental Soc
Psychology, 38(5), 45072
%8 S.COHEN, &.LICHTENSTEartner behaviors that support quitting smokidgurnal of Consulting and Clinical Psychology
(58)(1990), pg304-309.
8 Kirchler, E. (1993). Spouses' joint purchase decisions: Determinants of influence tactics for muddling through the
processJournal of Economic Psycholpi(2), 405438,
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Quando si cerca di convincere qualcun altro, gli argomenti trattati avranno spkessa polarizzata
(condividere casi estremi di qualcosa che consideriamo piu 0 meno in linea condaotiast) e dal
contenuto eccitant@y | i stat.i eccitator. S 0 N 0 pertantodotscogor i

dell a persuasione ~ far assumer®%® alldéinter!l

Le funzioni appena citate possono essere riassungegaénte schema:

Function Components Effects On Sharing

+ Entertaining content
+ Useful information
+ Self-Concept relevant things

Impression. + High status things
Management Identity-Signaling + Unique and special things

+ Common ground
+ Accessible things
+ When aroused

Self-Enhancement

Filling Conversational

Space Shapes content valence

Generating Social Support

-
Venting + Emotional Content

+ Arousing Content

) ) Facilitating Sense Making
Emotion
Regulation

Shapes content valence
Reducing Dissonance

Taking Vengeance

Encouraging Rehearsal

+ Sharing when decisions are

Seeking Advice ? !
important or uncertain

Inf . L
— +Sharing when alternative info
Acquisition . .
) is unavailable or
Resolving Problems untrustworthy
Reinforcing Shared Views + Common Ground Content
Social + Emotional Content
Bonding . .
Reducing Loneliness and
Social Exclusion
. . + Polarized Content
Persuasion Persuading Others

VARV Y,

+ Arousing Content

71

1.34 Emotivita e passaparola

Si é detto che il passaparola viene innescato anche per regolare le emozioni, ovvero per scaricare/riflette

proprio stato dbéani mo su comportament.i tanto d

®DavidsonR. J. (1993). Parsing affective space: perspectives from neuropsychology and
psychophysiologyNeuropsychology?(4), 464
"1 Berger, J. (2014). Word of mouth and interpersonal communication: A review and directions for future re3earchl of
ConsumePsychology24(4), 589
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del passaparola dipendonononsolbdas egno del |l 6emozione suscitat:
sua intensita.
A tal proposito sono state avanzate alcune tesi.
Secondo De Angeli esperienze avute con marche o prodottberentialle attese generano emozioni
negative del tipo:
- Frustrazione/tristezza (se  ricdaiosciuta | 6
- Ri morso/vergogna (se | 6insoddilgdnznellaosneia). a v
- Risentimentdse la marca in questione e ritenuta colpevole di unrdiggeingiustificato)
Le esperienzeoerentialle attese, invece, genereranno emozositive
- Gioia/felicita (se la causa € da ricercare in eventi esterni).
- Orgoglio (se € la causa e sentita come una capacita personale).
- Gratitudine (se la marca sdéstinta per un buon servizio).
Queste emozioni sono distinte per diverso grado non solo di intémpséle indicate nella prima riga sono
tipicamente a bassa intensita, mentre quella in ultima sono caratterizzate da alta intensita), ma anc
coinvolgmento personale (sia dal punto di vista della focalizzazibnevvero a chi attribuisco il
successo/fallimentbs i a del | 6i nteresse personale nella buct
Anche se ridotte nel loro numenessono facilmente essere ricondatt&odello Circonflesso proposto da

Watson e Tellegen.

Compiacimento

Felcita

Piacere

Soddisfazione
Calorosita

Stress
Paura
Ostiita
Confusione

Serenita

Rilassamento

Nervosismo

Cupezza
Noa Calma Solitudine

indolenza Distacco Tristezza
Dispiacere
Infelicita

73

Queste distinzioni sono importanti, in quanto emozioni diverse danno luogo a comportamenti diversi.

2De Angelis, M. (2013). Bolle reputazionali: Analisi e gestione della comunicazione sociale e del passaparola su prodotti e
marche. EGEA spa
73Kotler, P., Keller, K. L., Ancarani, F., & Costabjlepdta citatapg.221.
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Tendenzialmente, le emozioni ad alto coinvolgimento e alta intensita innescheranno meccanisattigiofipo
come: agire in modo amichevole, condividemozioni piacevoli ggromuovereld e s per i enz a
quelle positve); ma anche inclinazione arageeggiare gli altri o desiderio di vendetta (per quelle negative).
Le emozioni a bassa intensita (come ad esempio tristezza o frustrazione) porteranno ad atteggssingnti
caratterizzati da inerzia.

Quando poi si parla di eszioni suscitatelallaconvinzione di essere noi i principali responsabili (conmsse

di colpa e orgoglio), questdtiveranno meccanismi passivi (emozioni negative) o attivi (positive), ma la ct
focalizzazione difficil mente r3Sitaddaea rifletidrel solemlp e 1
del | 6erogatore del servizio, ma solo sul propr
In base al grado digenzia(attribuzione di responsabilita) e di soddisfazi@netermini di coerenza o meno
con le attese), i vari tipi di emozioni possono accendere un paskapaturale, la cui valenza, intensita e
motivazione pssono differire sensibilmente.

Gli effetti sonoriportati nello schemaeguenté:

Coerenza vs. incoerenza rispetto agli obiettivi

Coerenza Incoerenza
(Emozioni positive) (Emozioni negative)

zia (attribuzione

Agen:

Le emozionicongenzi a sul |l 6i mpr etsressantiie pendolosa all@stegsage, inlquant |

innescano la forma piu influente di passaparola: la raccomandazione.

M. DEANGELISolle reputazionalidnalisi e gestione della comunicazione sociale e del passaparola su prodotti e marche
(2012), EGEA, pg.85.
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Una raccomandazione positiva si traduce in un invito a provare la stessa esperienza o goodntto ijtorni

doi mmagliniempreas a) , tivaadetitarkcondanaeggiaengnéo delBrand Equity.

Queste considerazioni trovano sostegno nirbadeaélap |
g u a lalsbia,@nsia e tristezza sono tudmozioni negative, pesee mp i 0 , ma mentasenol a
caratterizzatala statidi eccitazione accresciuta o d#ivazione la tristezza e caratterizzatla una bassa
eccitazione odisattivazione(Barrett e Russell 1998). Suggeriamo che queste differdnzzcitazione
plasminola trasmissione socialevédi anche Berger 2011). 6 e ¢ ¢ i & wn@ stato wianobilitazione [ é ]
Questo stato eccitatorio ha dimostrato di aumentare i comportamenti c@riddtome comeimpegnarsper
aiutare gli altri (Gaertner e Dovidit®77) e rispondere piu velocemente alle offerte nei negoziati (Brooks
Schweitzer 201197°

A conferma di ci , |l danalisi empirica  stato

5

1) AA field study ofl |lencoatmpa nosn ea nddd i vraldueiagtiicoli elelblew ¢ o

York Timegn=2566), scelti casualmente tra quelli piu condivisimiail (N=6956), in base alla prima
pagina del sito della testat@gni articolo e stato analizzato con tecnicheseintiment analysis
automatizzat® manuale, rilevando! ti po e | 6intensit”™ dell den
| risultati hanno evidenziato come i contenuti a maggior impatto emotivo siano piu virali di quelli
minor emotivita (il numero di articoli di questa fattispeicieiati per mail era maggiore) e i contenuti
positivia loro volta piu virali di quelli a base emozionale negativa. Nonostante questo, rabbia ed ans
sono comunque positivamente correlate alla viralita.

Resta oscuree questo risultatsia stato condinnato dajuello che le persone incontrano (ad esempio,
le persone possorrdrovarsi a leggeriu articoli positivi di quelli negativji per motivi casualio da

cio chepreferisconanoltrare viamail (se preferiscono parlare di cose positive 0 negative

2) iHow -di ghhsal emotions affect transmissiono:

Studio 2A: i a mu 9 Bem@generalizzare i risultati di cui sopeastato chiesto ai partecipanti

(n=49) quanto sarebbero stati disposti a condividere una storia di una campagna pubblicitaria |
salumiJimmy Deanproponendo due versioni, raccontate per suscitare gradi diversi di divertiment
Con una scala di Liked 7 punti,é statavalutata sia& propensionelei partecipantalla condivisione

del raccontosiail loro livello di eccitazioneCome previsto partecipanti hannaffermatodi essere

piu propensi a condividere la campagna pubblicimnaaggiodiverimenta

Studio 2B : fi a nagparte@ppanti (n = 45¢ stata sottoposta una storia di un caso di disservizio d

United Airines esponendo i | racconto in una versio
Utilizzando le stesse scale di valutazialeio Studio 2A, i partecipanti hanno nuovamente mostrato

di voler condividere la versione a maggior carica emotiva.

s Berger, J., & Milkman, K. L. (2012). What makes online content icalfhal of marketing research9(2), 192-205.
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Ri sulta chiaro che uno dei mot i vi scatenant.i e

il messaggio ricevuto.
Chiaro esempio dviral marketingbr i costruitodé alla | uce di guest

seguito analizzato

CASE STUDY: GoPro | Bl EREEE

- In occasione del lancio del modello HD-HERO3 (nel
/1, 2013), GoPro ha optato per un video diverso dallo stile

<« che la caratterizza: invece di sport estremi e riprese ip-
§ B ercintiche, il video mostra il salvataggio di un gattino

 dato per morto durante un incendio. Il filmato originale

& (ripreso dallo stesso pompiere, Cory Kalanick) riprende
tutto il percorso interno all’abitazione, la presa in custo-
dia del cucciolo ¢ la successiva rianimazione con o0ssi-
geno e acqua. Il tutto senza alcun effetto sonoro o di ta-
gli utili a creare ritmo. Viene quindi messo su YouTube
sotto il titolo “Fireman Saves Kitten”, raggiungendo 1.5 milioni di visualizzazioni nelle settimane a se-
guire. Un enorme successo, ovvio, ma ancora pit evidente dopo 1’intervento di GoPro: aggiungendo una
musica commovente, tagliando le sequenze in eccesso e mostrando il logo commerciale, GoPro dona al
video un pacing e un impatto emozionale notevolmente maggiore. Lo dimostrano i numeri: alla seconda
pubblicazione (con il titolo “be a HERO”), le visualizzazioni salgono a 5 milioni in una settimana e as-
sicurano a GoPro la vittoria del prestigioso 2014 Viral Video Award.
Una dimostrazione di come le forti emozioni suscitate inneschino con naturalezza un passaparola fecondo.

6 Dati da:www.gopro.come www.entrepreneur.comimmagine da: www.youtube.com
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Capitolo I:
STEPPSI s ei Opassi 6 del l

2.1 Contaqioso: cosa rende virale?

E chiaro atuttiche alcupir od ot t i o idee sono pi%¥ 6contagi osi
Una marca di vestiti o di cellull ari, werogmnad
queste fattispecie & possibile trovare una grande varieta di alternative, eppure solo alcusuctasso. Di

piu: sidiffondonoe, come dei viruspfluenzand 6 i mmagi nari o col |l ettivo fi
standard in merito all dargomento. Ma perch® ci
Di solito si ~ portati a credere che il succes:s

suasuperiore utilita. Anche un prezzoinore (a parita di qualitad) sembra determinamtato chechiunque
vorrebbe spendere di meno. Infiaeopinione comune che la pubblicita rafforzi il processo decisionale de
consumatorie chepertanto le probabilita di successo siano direttamente proporzionali allo sforzo profuso
essa

Ma tutto questo risulta in contraddizione con molti contenuaiiyiprimi fra tutti i video su YouTube: nessuno
spot televisivo o cartellone consiglia di andare a vedere un certo video, nessuno di questi € a pagamento
pochissimi diventano davvero famosi. Personalita web come PewDiePie non hanno speso umogeetesi
farsi pubblicizzarené mostrano i propri video a pagamento; piuttosto sono loro, adesso, a venir pagati
poter inseire o parlare di cerbbrandnei loro contenuti.

Tutto questo pesemplicepassaparola.

In realta il Word-of-Mouseé solo | 7% del volume totale delle conversazioni anffu@onostante venga
sopravvalutato per la sua visibilita. Piuttosto, la maggioranza delle conversazioni avviene oralmeente
proporzionisonoimpressionantiogni giorno vengono condivise piti di 16.000 paftdegni ora si registrano
pit di 100 milioni di conversazioni suarché?®, per unéinfluenza sull e de
50%. La portata del fenomeno e spiegata dalla persuasivita del WOM e dalla sua selettivita: non sol
pubblicita tradizimm a | i sono spesso artificiosamente gener

diffidenza nel consumatore), ma sono anche meno specifiche. Tentando di raggiungere il maggior nume

""Keller, E., & Fay, B. (2012). The faeéace book: Why real relationships rule inligital marketplace. Simon and Schuster.
®Mehl, M. R., Vazire, S., Ramiesparza, N., Slatcher, R. B., & Pennebaker, J. W. (208 %omen really more talkative than
men?.Science317(5834), 8282.
®Keller, E., & Libai, B. (2009). A Holistic Apgrdache Measurement of WOM," ESOMAR Worldwide Media Measurement
Conference, Stockholm.
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persone, le pubblicita sprecano fondi eccessivi peretbigche spessonon sono affatto interessati alla
categoria in questione, per i quali la pubblicita non avra alcun effetto.

I WOM, invece, scaturendo naturalmente dalle conversageguendo la logica comune, secondo la quale
nessuno parlerebbe ad altii qualcosa che certamente non € di loro interegsg)e e raggiunge solo le
persone che potrebbero.essere coinvolte nell da
Rendere virale significa dunque rendere di successo.

Nel tentativo di indagare le cause e caratteristiche che donamamiza ad un contenuto, Jonah Berger
propone, nel suo libr@ontagious sei elementi chiave (STEPPS) della contagiosita: Valuta Sociale, Stimol

Reazioni Emotive, Visibilita Pubblic¥alore Pratico e Stori&.

Want to ger more word of mouth? Help your product or idea to catch on? The same six principles drive all sorts of things to become popular,
from consumer products to policy initiatives. Follow these key STEPPS (or as many of them as possible) to craft contagious content.

SOCIAL CURRENCY

TRIGGERS

EMOTION

PUBLIC

PRACTICAL VALUE

STORIES

People  carc about how
ther look to others. They
want to seem smart,
cool, and in-the-know. So
be sure to find the inner-
remarkabiliy  (Will It
Blend?) and make people
feel Bike insiders (Please
Don’t Tell).

Top-of-mind means tip-of-
tongue. So coasider the
context (Rebecca  Black)
and grow vour habitat so
that people are frequently
triggered o think about
your product or idea

When we care, we share.
Emotional content often
goes viral (United Breaks
Guitars, Susan Bovle). So
focus on feelings rather
than function. And kindle
the fire using high arousal
cmotions.

Built to show, built o
grow.  ‘The more public
something is, the more
likely people will imitate
it. Design products and
initiatives  that advertise
themselves  (red  bottom
shoes ) and create some
visible behavioral residuce
(Livestrong bracelets).

News you can use. Useful
things get shared. So
highlight incredible value
{Rule  of 100} and
package knowledge and
expertise so that people
can casily pass it oa
{Corn shucking video).

to www,jonahberger.com

Information travels under
what  seems  like idle
chatter. Stories are vessels
So build a Trojan horse. A
narrative  or  story  that
people want o tell (Jared
from  Subway)  which
carries you idea along for
the ride.

81

Di seguito verranno analizzate midttaglio.

80 Berger, J. (2013 ontagious: Why things catch .a®imon and Schuster

81 Immagine da: www.searchlaboratory.com.
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2.1.1 S = Social Currency

Condividerele proprie esperienze & un impulso naturale, nelle persone. E proprio questa spontaneita ad
contribuito al successo di invenzioni quadbicial networknon a caso, oltre il 40% dellgormazioni tramite
essi condivisi riguarda accadimenti e relazioni pers$nali

Uno studid® condotto da Mitchell e Tamir ha rivelato che parlare di esperienze personali & di per
gratificante. Lébesperi mento siodocompone di due

1) Sottoponendo acintigrafia cerebralealcuni volontari, & stata studiata con un apposito macchinaric

l 6attivit?’ neuronal e i nnescata durante | a r
guestioni personal.i onMil tpiuacd€ AIGO | s o \lca@a o
ha mostrato | 6attivazione di determinat. ci

sollecitati dal cibo e/o dal denaro, suggerendo una relazione positiva tra condivisione dis@atilper
e senso di piacere.

2) Hanno poi chiesto ai partecipanti di sottoporsi a un test a due alternative: rimanere in silenzio
gual che secondo o rispondere a una domanda
condividere la risposta con altt soggetti erano incentivati al silenzio con la promessa di qualche
centesimo per ogni risposta taciuta.

Nonostante ci0, per centinaia di volte le persone hanno preferito rinunciare al denaro pur di condivi

la propria opinione.

Espr i mer euindigdalcabache la gente adora fare, perché attraverso questo € in grado di veicc
una precisa immagine di sé: chi sceglie di raccontare una barzelletta € perché vuole apparire spiritoso, chi
di attualit?” vorr?’ d aiorreato, Icld prefgrisce argomentn @ terblénza dos fara
probabilmente pesembrare mondano.

I n generale, non solo si vuole dar e un gostivad $€a
stessi. Il WOMpuo quindi esseren modo pefare bellaf i gur a, per oO6comprared

come si farebbe con il denaro, assolvendo al ruo\atlita Sociale

Per suscitare un passaparola con funzione val u

1) Capire cosa _r endm®mmperegligahemadl medo miglidre peesaiscitare interesse

in quanto &re cido che nessuno si aspetta genan effetto sorpresa assicuratBerformance
controverse, oggetti bizzarri o eventi inaspettati sono tutti potenzialmente in grado di accandere

passaparola, ma bisogna prestare attenzione non solo al suo segno (positivo 0 meno) ma :

82 Dunbar, R. I., Marriott, A., & Duncan, N(I297). Human conversational behaviBiluman Nature8(3), 231246.
8 Tamir, D. I., & Mitchell, J. P. (2012). Disclosing information about the self is intrinsically rewRrdaggdings of the National
Academy of Sciencd9921), 80383043
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all 6uti it ™, i n quanto far par | aitegared iurbrapndaa | c
soggetto ben preciso e del tutto infruttu¢sioveda paragfo 2.1.6).
Non sol o, | 6original i taboridirelsdpdurvdre e aiconnprodottidano

per loro natura sorprendenti, anche la quotidianita puo risultare originale, se presentata in un con

nuovo.
Léesempi o dei (dircw &l lpaagrafo 1.3) dnhostra dome grodotti comuni possanc
essere trattati in modo insolito. Lo stesso
principale di conve®un awlo d caga igienicga mera della Remova dopa

averla messa in un bagno.

2) Sfruttare le _meccaniche di_gioco:un gioco € attraente se fornisce una motivazione. La su:

strutturaziondn livelli, per esempio, lo rendsfidante e incentiva a progredin@ quano superare
prove concrete ci fa sentire befidJn sistema a traguardi graduali stimola anche a livello sociale
fornendoci la nostra posizione relativa rispetto agli @ttiesempio condividendo su Facebook i livelli
sbloccati sulleapp). Le personee si bi scono gl i obiettiwvi ragagi
svolte per comunicare uno status alfa.
Se undéi dea non nasce come un ver o (¢ ifrequentflyep u
permettono di associare il volo in aereauad gara, in cui le miglia accumulate premiano i passegger
assegnando loro dei liveltion benefit progressivi. Determinare premi e rendimeeit giocatorie
necessario in quanto essere remunerati € piacevole e i vincitori tenderanno a parkener senso
di gratitudine.

3) FEar sentire le persone membri di qualcosa di esclusivatei modelli stileclub, in cui solo i soci

possono fare acquistppureottenerecerti vantaggid © | 6 i mpr essi one di e
molto selettivo, dunque importante, dunque di valore sociale. Se si vuole convincere il consumatac
far parte diungruppg | i si deve f cheottérna en vantaggio relatecscencretm 8e
questo accadd,soggetto diventa il migliore ambasciatore, perché ne parlera e spingera altri alla pro
Rendere qualcosa inaccessibile (0 comunque disponibile in via molto limitata) ha un effetto anal
ma alternativo atlub: sapere di disporre di qualcosa di raro aumenta il valore percepito. || metodo
prenotazione dd? | e a s e |l0ab pa@dgrafoTL.8) € un esempio palese, ma anche le promozioni
brevissima durata del sito dnline commercé&Rue La L& sfruttano la tessa logicai saldi sono
occasionali e durano anche solo poche ore, inoltre non e possibile beneficarne se non tramite il
elettronico da parte di un altro utente regisfitto

Anche McDonal do <onlapsicaogipdeitcansumatagjiardr ei nt r MdRIBS s e
le vendite si rivelarono molto al di sotto delle aspettatveper ch ® gl i acquirer

84Berger J.opera citata pg.45.
8 Heath, C., Larrick, R. P., & Wu, G. (1999). Goals as reference @omnitive psycholog$8(1), 79109.
8 www.ruelala.com
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di vere costolette nel paninper rilanciarlo, decise di renderlo disponibile solo per periodi limitati o
solo in alcune |l ocalit"™. Léeffetto fu quel

consumatori, che om@olevano indietro il panino.
Per essere incentivate, persone non devono per forza essere pagate o ottenere un servizio superior
assoluto; saranno molto piu coinvolton iniziative spendibili come ValutaoS8iale, che li spinga

istintivamente a parlarne, non fosse altro per sentirsi avvantaggiati.

2.1.2T = Triggers

Un fattore fondament al e greessibilitilovweralafaciita comcuid pensier 6
é richiamato alla mente

Si puo accedere a un pensiero sia per causa diretta (uno stimolo fa sorgere il ricordo di quditettsardinte
collegato allo stimolo stesso) che indiretta (uno stimolo apparentemente slegato attiva una cater
associazioni mentali, che conduce ad un pensiero idealmente collegato).

Chiarito questo, ¢ facile accorgersi che alcuni pensieri sono pgsiloiti di altri, a seconda del mometto

a ora di pranzo sara scontato pensare a del cibo, se si sta per incontrare una persona verra naturale ri
qualche episodio ad essa legato ecc.

Altri pensieri sono invece stabilmente access$ili cibo @un pensiero ricorrente per i gourmet, cosi come

lo & lo sport per i tifosi incalliti o il fumo per i fumatori abituali.

Tuttavia, esistono anche stimol:i provenienti d
definire quali fattiavimmo pi % probabilit™ di ricordare: Ave
prodotto in questione, ma fa venire i mente a
Léaccessibilit”™ dei pensi er. "~ neiathgsempib, ael 1967 lgpMais ¢
(azienda produttrice di snack dolciari) ebbe

momento che non vi erano state modifichmatketing mi>o allasales promotioff. Cio si riveld poi causato
danien e di pi % appar ent e pRathintedpramopssatdalaMNASA. | a mi ssi
Scopo del |l a mi s s laraersul seofoanartziabdMars; i d ndii ngn ese) e
dedicata dai media aveva generato una tale sovraesposizione alla par 6 Mar s 6 da sug

ri mando all 6omoandnandaum&itna@aonsapeval e vogl i a.

87 Higgins, E. T., & King, G. (1981). Accessibility of social constructs: Information pramrssagences of individual and
contextual variabilityPersonality, cognition, and social interacti@®, 121
88Bargh, J. A., Lombardi, W. J., & Higgins, E. T. (1988). Automaticity of chronically accessible constructs in personx situatio
effects on peren perception: It's just a matter of timdournal of Personality and Social Psychqlbgi4), 599
8 Higgins, E. T., Rholes, W. S., & Jones, C. R. (1977). Category accessibility and impressionJoommatiari. Experimental
Social Psycholog$3(2),141-154.
%0 White, M. (1997). Toy Rover Sales Soar Into Orbit: Mars Landing Puts Gold Shine Back Into SpacidtesmRepubljcl-51.
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Perfino glistimolisonorip o ssono spinger e al |%danpstraocheemandarenusica tiu
Paesi differenti in un supermercato puo nicdiel a pr opensi one all 6acqui s
esempio: vino francese con musica francese, birra tedescausica tedesga
Ancora, ilcontesto fisicostesso influisce profondamente sulla sensibilita dei soggetti esposti, riuscendo n
solo a indurre stati eccitatori passeggeri (come nel caslayritinterno o del sottofondo musicale negli
storesdi Abercrombie & Fitch), ma anche a mettere in discungsdelle convinzioni piu profonde.
Una ricerc& condotta da Berger, Meredith e Wheeler ha indagato la connessione tra i risultati elettorali
sedi fisiche istituite a seggi:
- Vagliando i dati raccolti durante le elezioni del 2000 in Arizona, sotiaetgstrati nome, indirizzo e
tipologia della sede usata come seggio.
Dai risultai, emerse che il 40% dei votanti si era recato presso una chiesa, il 26% in una scuola, il ]
in un centro ricreativo e il restante 24% in altro tipo di immolbilerociando i risultati elettorali con
le percentuali di votanti per sede, risultd che presso le scuole si erano avuti 10.000 voti in piu pe
|l ista che proponeva finanziamenti all 6éistru.
Inoltre, confrontando coloro che avevano votato in una aquolendo nelle sue vicinanze) con quelli
che avevano votato in altro luogo (pur vivendo nei pressi della scuola) emerse di nuovo che
percentuale notevolmente maggiore dei votanti nella scuola era stato a favore degli investimen
istruzione

Quindi il luogo fisico esercitava un ascendente significativo.

I momentoi n cui S i riceve | o stimolo =~ altrettanto
uno stimolo in un moment o i noinuocontestmsanza alcymaollegameernitol
semantico) non avra effetto.

Classico caso € quello delle campagne del Ministero della Salute, troppo spesso caratterizzate da 1) ecc
drammaticita (o, al contrario, una freddezza prosaica) e 2) una collocaaigp@aie e spaziale poco idonea.
In America, gli annunci sanitari sono solitamente affissi negli ambulabiversitarie questo contribuisce
poco sia alla loro visibilita, sia|l | 6 attenzi one/ coinvol gi mento per
osservanda

Una campagnanconventionatome quella proposta it Surfriders Foundatiorfcontro il rilascio di rifiuti
nella natura)riesce asfruttare il timing dello stimolo: entrando in un supermercato, delle vaschette d
polistirolo contenenti rifiuti plastici vengono inserite nei banchi frigo, insieme allisziomale carne sotto

cellofan.

91 North, A. C., Hargreaves, D. J., & McKendrick, J. (19%tprénmusic affects product choicdature.
92 Berger,J., Meredith, M., & Wheeler, S. C. (2008). Contextual priming: Where people vote affects how thé&rootéedings
of the National Academy of Scienc#&8526), 88463849
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(! ri sultato ~ unobe] e
| 6i nqui n agosean t omxgiudicare ‘
| 6al i mentazione deg
qualita stessa delle loro carni, che na
consumiamo. Colpendo consumatori nel
luogo in comprerebbero quelle stesse carr

lo stimolo risulta molto piu convincente.

Alcune delle vaschette impiegate nella campagna.
(immagini da www.pinterest.com)

Sempre con riferimento al tempd p®ssono distinguere due tipi di passaparola: uno istantaneo (che si atti
guando si condivide wunodéinformazione subito dc
avverranno solo dopo diversi giorni e saranno ripetute piu volte).

Laloroimpot anza varia a seconda dell 6argomento con
limitato (come un film) beneficera piu di un WOM istantaneo (in quanto spingera subito a provarlo); per
contenuto informativo (come una campagna di prevenzooniale) sara piu utile una condivisione costante
(in modo da protrarre nel tempo gli effetti).

In generale, tuttavia, sono entrambi importanti, dal momento che per la maggior parte di prodotti/idee ¢
tanto | dattenzi one moteneaneltemma, quanto | a sua p
La profondita della consapevolezza dipendera diretteamgegli investimenti in frequenza, copertura e
impatto.

In particolare gioca molto il fattordrequenzgopportunity to seefi i | numer ontetho di ymnadrtd e
periodo divolte, in cui una persona o famiglia & esposta, in media, a un determinato mes$ggio

Nel | o s mérequehza si novela particolarmente importante in presenza di concorrenti forti, quandc
deve comunicare una storia complessa, quando vi € ar@ata resistenza dei consumatori o in presenza d
un ciclo di acquisti ravvicinat?*

Unafrequenza alta permette una ripetizione dello stimolo e una sua piu facile memorizzazione;qutataa,

relazione non e lineare, in quarisognaconsiderarehe fesager are con | a fre
dato messaggio pubblicitario p%in quantosilusbggeito esgoss n
potrebbee ssere i nfastidito da undeccessiva pubblici

Infine, gli stimoli sono piu impattanti quando permettono da#isociazioni forti Api %% numer (

elementi collegabili a uno stimolo, minore & la sua efficacia. E come fare un buco sul fondo di un bicchier

% Kotler, P., Keller, K. L., Ancarani, F., & Costabile, M, opera piala5776.
% Schultz, D. E., & Martin, D. G. (19®¥ategic advertising campaign€hicago: Crain Books.
% Da: www.mediarelation.dmep.it
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carta. Se pratichihmo un solo forb,i get t o ddéacqua che uscir”™ sar”
|l a pressione con cui | 6acqua sgorgher”™ da oghni

troppi fattori: [é] non ~— efefiinede ttakret orqduwamta

Un esempio che racchiude in sé tutte i vari aspletta viralitd suggerita originata dagli stimoli & stata la
c a mp algnrKa Kafie un caffé  d i Kit Kat

CASE STUDY: Kit Kat HEIEE RN

1l jingle “Fai un break, spezza con Kit Kat!” ¢ uno dei pit noti al
mondo, dal 1986. Ma a distanza di oltre 20 anni, i numerosissimi
prodotti della Hershey cominciavano a soffrire di cannibal-
izzazione. Quindi, nel 2007, Colleen Chorak fu incaricata di rilan-
ciare il marchio, ideando un nuovo slogan.

Dopo diverse ricerche, il jingle partorito fu “Un Kit Kat e un caffé”.
Chorak aveva notato che molti dei consumatori di Kit Kat erano
soliti accompagnarlo ad una tazza di caffe, durante la pausa.

Da allora, le campagne pubblicitarie iniziarono ad associare la bar-
retta alla bevanda (come “il migliore amico di un break™), nomi-
nandoli sempre insieme. La frequenza dell’associazione Kit Kat—
caffe premise di creare un’immagine definita nella mente dei con-
sumatori, sposandosi molto bene con I’idea comune di break.
Giocando con uno stimolo frequente come la visione stessa di un caffe era possibile ricordare il prodotto in
modo costante. La strategia si rivelo efficace: entro la fine del 2007 le vendite crebbero dell’8% e poi an-
cora del 33% entro il termine del 2008.

97

2.1.3 E= Emotion

Come gia affrontato nel paragrafo 1.3.3¢#aica emozionale sottostante un messaggio/prodotto/contenuto
in grado di indurre un consistente passaparola.

Ri percorrendo rapidamente | 0indagine condott a
(tramite uno script wead hog  u n 6 enoledi datg riferiti alla lista degli articoli d&lew York Timepiu
inoltrati via mail. Analizzando stile e contenuto degli scritti, emerse che quelli a maggior impatto emoti
(tanto positivo, quanto negativo) erano anche quelli piu discussi. Ahl@rmo, inoltre, erano quelli a valenza
positiva a trovare una relativamente maggiore diffusibago che condividere emozioni permette di stabilire

| e gami social i, l a qualit”™ dell 6emozi one spaeci
ragionevole osservare come gli individui preferiscano parlare di argomenti piacevoli o, se proprio discutere
di situazioni negative, lo faranno per rabbia o frustrazione (e apparire come vittime in cerca di consensa

che per r alocutore).st are | 06inter

% Berger J.opera citata pg91-92.
% Dati da: Berger Jopera citata, pg.888; immagine da:www.freestufffindeco.uk.
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Si é detto anche (paragrafo 1.3.2) che alcune raglomispingono a parlare di un tema sono la voglia di
risultare piacevoli (e gli articoli a sfondo positivo inoltrati lo dimostrano) e di rendersi utili e/o interessan
gli articoli piu intee s sant i avevano il 25% in pi¥% di pr ob;
pratica ne avevano il 309%.

Tutto cio sembra in contraddizione con una categoria di articoli condivisi che non presentava nessuna

suddette caratteristiche: diaedi taglio scientifico. Per questa, invece, dominava il senstedaviglia

Gli psicologi Ketlner e Haidt definiscono la meravigiguella sensazione di sconcerto ed esaltazione che ¢
sperimenta quando si e ispirati da una conoscenza, belR#danitd o potenza che soverchia le nostre
capacit®’® Essa aiuta la condivisione, in quanto porta con sé un senso di mistero e ispigizatieoli che

erano stati in grado di suscitare questa emozione registravano il 30% in pitl di possibititéedioedivisit®

Molti video che divengono virali sul web sono mossi proprio dalla meraviglia: quando la quarantasette
Susan Boyle sali sul palco d@irit ai n 6 s Grelt2009, aéssumotsi sarebbe atteso una performanc
musicale comeoi sarebbestan. Una donna dall daria sciatta, di m
i ntoppi nel di scor s o | krdamedtA Ditedima v(idae | r Lesudistabladl ) chia o
una limpidezza vaae sconcertante: il risultato fin successo e una sorpresa senza precedenti, tanto che

nove giorni il video della sua audizione raggiunse le cento milioni di visualizz&Zioni

Riprendendo ancora quansposto in precedenfapar agrafo 1. 3. 3), bi soc

d e Imloziore ha effetti di WOM differenti: sono le emozidaiti (Sia negative che positive) a spingere

al | 6 amossa da#o sviluppo di adrenalina emozioni deboli (come tristezoaappagamento) invece

i ni bi s c o,pearil ders@dz rilassatezzalepressione che le caratterizza.

A riprova del fatto che | d6eccitamento  un fe

interessante un esperimento condotto da B&ger

- Trovati dei volontari alla Wharton University of Pennsylvania, vennesthia meta di loro di rimanere

seduti per un minuto a rilassarsi. All daltre
per lo stesso tempo. Dopodiché venne sottoposto ignlartliel giornale scolastico a tutto il campione
d 60 i n d cigdendeloro se fossero disposti a parlarne con loro conoscenti.
Se | 6adrenalina (sia essa dovuta a emozioni

allora chi aveva corso sarebbe dovuto risultare pit propenso alla condivisione.

% Berger J&, Milkman K.L, opera citatapg.192205.
% Keltner, D., & Haidt, J. (2003). Approaching awe, a moral, spiritual, and aesthetic erGoimition & Emotiorl7(2), 297
314
100100 Berger J, &, Milkman K, lopera citata.
101 videodisponibile a: https://www.youtube.com/watch?v=RxPZh4AnWyk
102Berger J.opera citata, pg.29-130.
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Cosi 1 tra gli studenti che avevano corso, il 75% condivisewai | |l 6articol o, m

meta di chi era stato sedutorsielo disposto a farlo.

Léoeccitamento, quindi, facilita il passaparol a
Una possibile controindicazione, pero, risiedefned n o me rovershdre | lo&k¥ ver o fAri vel
i nappropriata di dettagli ri®uardo |l a vita per
Succede in casi i n cui | 6interl ocutore viene i
racconto, percepiti ppiu delle volte come troppo privati e pertanto imbarazzanti. Lo stato eccitatorio potrebl
far perdere di vista | a giusta moderazione ne

passaparola.

Per una strategia di marketing che punti allznprzione di un prodotto/idea, la quantita di informazioni che
si vogliono trasmettere dovrebbe essere compensata da una base emozionale significativa.

Eccedere in tecnicismi (0 comunque sovrabbondare con le informazioni puntuali) risulta tedioso,daticos
memorizzare e spesso meno chiaro di quel che si penserebbe.

Al riguardo, Anthony Cafar@* (attuale cefondatore e CEO dProject Madisoh af f er ma: i Ch
un prodotto digitale come Google, o fisico, come un paisndakerdovreste ideare qualcosa in grado di

O0scuwotelri al tri. Al l e persone non piace quando
vogliono essere interessate, vogliono essere 0
1 messaggi o  c¢che | 6 ednadasi vontésto e pettanto Bor ssiste @n prpdotioa

concetto che, per sua natura, precluda qualsiasi impatto emozionale.

Unesempiosuuservizobasetti co6 come un motore di ricer c:

103 Tradotto da: www.oxforddictionaries.com
104\www. anthonycafaro.com
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'CASE STUDY: Google HEENERER

Quando Google incarico Anthony Cafaro ¢ il Crea-
tive Lab di ideare contenuti che descrivessero la

< ) ; O () 8 le praticita della nuova interfaccia grafica del motore

di ricerca, il risultato finale fu il video “Parisan
Love™.

In esso si racconta lo sbocciare di un amore tra uno
studente e una ragazza parigina, senza nemmeno la
presenza di un attore o di una parola espressa a
voce. Tutto si svolge attraverso ricerche nell’apposi-
ta barra Google, dove il ragazzo scrive dapprima
“studiare all’estero Parigi Francia”, poi “caffé vicino Louvre” e poi una serie di chiari riferimenti ad una
relazione in corso con “traduci fu es trés mignon” o “fare colpo su una ragazza francese”. Segue poi la ri-
cerca di un negozio di cioccolatini, di consigli su come mantenere una relazione a distanza, sulle chiese di
Parigi...e infine istruzioni per costruire una culla. Il video si conclude con il payoff “Search on.”.
Accompagnato anche da una musica toccante, il video ¢ di grande impatto emotivo e mostra, senza alcun
riferimento esplicito, 1’utilita e la facilita d’uso di Google, associandolo anche ad un mezzo per trovare ciod
che conta davvero. La buona riuscita del video ¢ testimoniata da oltre 7 milioni di visualizzazioni.

impress a french girl

Google ®earch  I'm Feeling Lucky

105

2.1.4 P= Public

Quando si pensa ad prodotto di successo, alcune tra le prime immagini a cui pensiamo sono grandi cartell
pubblicitari sparsi ovunque, loghi e simboli sempre bene in vista su tutte le sue varianti e assidui
pubblicitari. Dunque, per istinto, si & portati a crederewhprodotto di successo debba godere di una certe
Visibilita Pubblica.

Strettamente connesso alla Visibilita € il concettaigliova sociale: Ariteni amo magg
comportamenti o le scelte ftti da un elevato

In pratica,in caso di scelte in condizioni di incertezleapersone tendono a ripetepegelo che gli altri stanno
facendo, supponendo che se la maggaancomporta in un certo modo e perché si tratta del modo migliore
E essenzialmente il principaila baselelle mode e tendenze.

Ad esempio, quando si ci trova a cenare in una zona sconosciuta e facile cercare il ristorante piu coln
gente, dando per scontato che se tutti lo scelgono deve essere buono. E un ragionamento che appare s
anche peenzahd® é massimage andesi dovesse rivelare un ristorante mediocre il danno non
sarebbe di importanza vitale.

In casi di estrema importanzaome un trapianto di reinici si aspetterebbe invece che i pazienti accettino il
primo donatorelisponibile. Tuttavia, il 97,1% dei reni offerti viene rifiutato.

Secondo la professoressaZzhdhg quest o ri fiuto ~— il riflesso di

dei reni per i pazienti in lista avviene in ordine cronologico, quindi gli eygarireschi spetteranno ai pazienti

105 Dati da:Berger J.opera citata, pg.1223; immagine da:www.youtube.com
108Tradotto da:Cialdini, R. B. (2009nfluence: Science and practiaéol. 4). Boston: Pearson Education.
107Zhang, J. (2010). The sound of silence: Observational learning in the US kidney Muankating Science29(2), 315335.
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in cima alla lista. Inoltre se un paziente rifiuta il rene, questo viene offerto al successivo. Se quindi si
fondo alla lista, il rene offerto non solo e vecchio di mesi, ma é stato anche scartato da tuttieingirece
Nonostante | 6esigenza di un organo nuovo, i p

accettera il trapianto.

Se quindi € facile che le persone imitino il comportamento altrui, € vero anche il proverbio secondo
fisci nedgg asci mmia fao. C possibile imitare solo
La visibilit?® spinge all dazione e se si tratt
comprarlo. Gli impulsi provenienti dal contesto esterno servono sia a sustitark (e quindi a incrementare

il passaparola) e sia fungono sieemorandumricordando alle persone cio che avrebbero gia dovuto fare «
comprare: in caso di prodotti di non cosi essenziale rilevanza (ad esempio un film consigliato da veder
libro daleggere, un sito web da visitare ecc.) sarebbe facile dimenticarsene senza un adeguato stimolo \
che ne rinfreschi il ricordo.

I modo migliore per rendere piu visibile un prodotto e ideare qualcosa che si possa promuovere da sé, cl
intrinsecamate concepito per offrire con la sua sola presenza una serie di associazioni fondamentali.
Appl e e Bl ackBerry, ad esempi o, adottano una s
visivi nei loro prodotti: la firma automatica che congan calce alla-ena i Invia(o fila BlackBerry o
filnviato da iPhone ) per met t eeminderdelcnmasthioa anthe in un contesto non direttamente
pubblicitario. Una funzione permetterebbe di modificare la firma, ma le persone tendono a nondasantan

| 6i ndi cazione del prodotto ~ wuna forma di valu
Anche | e cuffie bianche della Apple assolvono
2002) la maggioranza degli auricolari da lettore Mp3 erano neri; il bianco risaltdi@ edoera ancora
undesclusiva Apple. Continuando ad abbinare c
undassociazione aut omat i c ai vadendd ua uome usdrecaurttatali biasmchip
con il telefono non visibilé si penserebbe subito che sia in possesso di un iPod/iPhone, anche se il prod
potrebbe essere diverso.

Una variante di questo uso di prodotti fisici per ricordare un concetto € quella di geresidie
comportamentali. Per tali sl asnotendonel idbambcent e WovL
ovvero tutte le tracce fisiche che i comportamenti in essere lasciano dietro di loro. Sono segni di passa
come le impronte o i danni arrecati ad un ambiente, ma anche pamoitierciali

Comprendendo le implicazioni di marketing (in terminbdand awaenesg che un residuo comportamentale
puo comportare, molte imprese hanno iniziato a concepire alcuni oggetti con lo specifico scopo di spinge

consumatore ad usarli come tracce: Tiffavlyy c t or i & Gesoy Bezlin offeono al cliente delle borse

108 Gosling, S. (2009%noop: What youstuff says about yauBasic Books
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usae-getta con cui portare quanto acquistato, che molti consumatori preferiscono mantenere e riutilizz
data la Valuta Sciale collegata alla marca; le matite fornite da IKEA servirebbelo a prendere appunti
durante gli acquisti, ma vengono poi conservate in quanto noatietonsumate; i braccialeltivestrongdi
NIKE erano stati concepiti in onore di Lance Armstrong (cinque volte vincitore del Tour de Franc:
scegliendoilcole gi all o per catturare | 6att eneclamagladeé
capoclassifica della competizione.

Anche i gadget omaggi o disponibil:@ presso fie
recensioni online svolgoria stessa funzione senzadyno di un residuo materiale.

Tutte queste tracce donano visibilit"™, i ncor a

prodotti o idee.

Nel | 6i de ar eirallbisagna pdi corssidezageilaavisibilita in relazione al tipadliltatovoluto, sia
essaunfared g u U oroefaré

Qual or a | oottenéres untcompartameritpad essere efficace costruire la campagna intorno a
rendere pubblico il privato: quando si tratta di argomenti che generano imbarazzo nel pariaswre a
collegare un elemento di intrattenimento o valuta sociale (per esempio, istituendo una forma di gioco pubb
puo aiutare nella loro esternalizzazione.

E il caso della campan &)n riovo volto per la salute masled pr o mo s s a %@ dd 1Maovendbmb e
2003, chi aveva contribuito alla lotta contro il cancro con una donazione avrebbe dovuto farsi crescer
curato paio di baffe atteggiarsi da perfetto gentiluomo, suscitando la curidsitaeonoscentiche avrebbero
trovatooccasi one di prendere consapevolezza dell 0i
Se invece si vuole impedire una certa condottsdra adottare latrategia oppostaendere privato il
pubblico e quindi diminuire la visibilita dei comportamenti altrui

Un esperimentd® condotto da Bob Cialdini era rivolto a evitare il furto di legno fossile dal Parco Nazional
dell a Foresta Pietrificata ( Aerpiegatodnrern sottraNeleégno fasdies

dal parco per preservare | e condi zioni natur al
qguel | i che recitavano fAMol ti altri vi si ttoanataralei
dell a foresta pietrificatao. Questo perch® il

avessero compiuto un atteggiamento e pertanto i futuri avventori si sentivano meno obbligati a compor
diversamente. Il cartellooercitivo, invece, invitava a far riflettere sulle conseguenze negative, evitando

sottolineare che altri avessero gia compiuto il furto.

109 \www.movember.com
110 Cialdini, R. B., Demaine, L. J., Sagarin, B. J., Barrett, D. W., Rhoads, K., & Winter, P. L. (2006). Managing sacial norms fo
persuasive impacSocial influencel(1), 315.
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Si puo quindi constatare che il fattore Visibilita Pubblica & essenziale per condizionare rteamept
generalzzatbtun 6i mpresa dovrebbe cercare di pr odmentale |
possibili, facendo per attenzione che | a visit

5

a un comportamento opposto a quellodi=sto.

2.1.5P = Practical Value

Anche un uomo di cultura come lo scrittore e giornalista William F. Buckley disse che, se si fosse ritrovatt
unodoi sola deserta, | unico | ibro che avrebbelevo
barcheo.

Questo per dire che le informazioni pratiche servono a tutti e che chiunque prova piacere nello scamt

consigli utili: € un modo per aiutare il prossimo facendogli risparmiare tempo e denaro, pertanto

soddisfazione e serve a consolidereelazioni personaliA volte, il desideriebisogno di rendersi utili puo

andare contro il buon senso, spingendoci a par.|l
pubblicato nel 0 9rBcuisiaffermavda (falsa)eorretazicne tra gagcinazmni e autismo,
che nonostante | 6erroneit”™ del contenuto ebbe

I WOM a sfondo pratico e acceso da un misto di convinzione di essere nel giusto e altruismo, per prov:

migliorare le decisioni altrui

Il primo concetto di Valore Pratico e infattirisparmio .

Esistono siti web (vedi Groupon, SmartBargains o LivingSocial) specializZatl ieo f f r i r e s«
generi di prodotto. Siti del genere sono di successo norpseola riduzione di prezzo in quanto tale, ma per
il fatto che engaconsiderata un affare, perché il prodotto scontato si meriterebbe un prezzo atteso piu ele\
Se uribfferta viene ritenutanolto conveniente sara probabile che se ne parli.

Di norma, 6 a mmo madsautodello sconto determina la percezione di convenienza: maggiore lo scont
maggiore la soddisfazione.

Tuttavia,l 6 a mm aelativa pu@ creare distorsioni di giudizio, nella realta:

1) Si i mmagini wuna gri gl i a2 %50r.belcau es cao MBt5 Ua sssc
2) Si i mmagini | a stessa griglia che da 255040
(! 75% degl i i ntervistatdi da Berger riteneva |
immediatamentd. a consapevolezza di aver risparmiato 1

meccanismo psicologicoon risultaperfettamente razionale, se si considera che il prezzo finale pagato n

caso sub 2) rigta comunque inferiore
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Esiste quindi urprincipio fondamentale delf@eoria delProspettdé!'s econdo i | qual e
effettuano le proprie scelte in termini assoluti ma le valutano ponendole in relazione a uno stanc
c o mp a r*%g in guestodaso il prezzo. Sésicome prezzo di riserva una somma molto elevata & piu facil
apprezzare un sconto, anche se questo risulta comunque meno vaatdggioprezzo di listino piu basso.
Avere un punto di riferimento ricalibra le nostre percezioni. E il motivo per cuantui saldi, i negozi
tengono a specificare non solo il prezzo di vendita ma anche quello lordo: affinché nei clienti si formi un pt
di riferimento piu alto.

Un ragionamento simile avviene anche quando viene offerto qualcosa in piu rispetto alle@ttesgel caso

dei prodott.i omaggi o per i clienti che acqui st
di un prodotto pu, essere considerata come uno
i beni.

LOi mpaat asi col ogica del |l o s cSdiAndersone&imes@rt or at a

- Inviando una rivistacatalogo di moda ad un campiotigoersongn=50.000), proposero due versioni
del |l o stesso |istino: un c é&SAlDIog g anemrt & £ e N tdau
guesta dicituraNonostante i prezzi fossero identici per entrambi i cataloghi, quello che li proponey
come scontati registro il 50% di domanda in piu.

La convinzione di uno sconto pu, dunque aum
un pricing differenziato.
Un altro principio della Teoria del Prospetto e quello detlasibilita decrescent&a medesima variazione di
prezzo avra un effet minore quanto piu ci si allontana dal punto di riferimento.

Ad esempio, nel caso di una lotteria: si puo vincere del denaro o non vincere affatto; dato che il risults

incerto il valore di riferimento sarassint o come 0. S e sira soddisfatt; eenpoi sil (
i mmagina di vincere 200 | a soddi s fla z0i200nle, aquuneesn
renderebbeno | t o pi % f el i ci di aver nefosse¢c ommundque 1Pair, i

differenza di guadgno si avvertirebbdi meno,venendacompensata dalla cifra gia molto elevata.

Anche in base a questo principio e possibile formulare due ipotesi alternative:

1) Si i mmagi ni una radiosveglia di spondivkdisthne),a i
250.

2) Si i mmagini wun televisore disponibile, in wu

I n entrambi i casi |l a differenza di prezzo  p

30%, nel caso sub 2) e unacifrairrisodadh e non vale il cost o dllepfincigior a ¢

111 Kahneman, D., &versky, A. (1979). Prospect theory: An analysis of decision unddfatmiometrica: Journal of the
Econometric Societp63291
112Berger J.opera citata, pg.173.
113 Anderson, E. T., & Simester, D. I. (2001). Are sale signs less effective when moctsgrade themMarketing
Science20(2), 121142
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di sensibilita decrescente dimostra che lo sconto applicato alla radiosveglia appare piu invitante, se parag

al valore relativamente modesto che viene assegnato al prodotto.

Un secondo concetto di Valore Pratico diponibilita di un prodotto: | i mi t arne | dacc
la domanda.

Sipensialcasod® | e a s e [Ddbcoi@ltparafgrafb 1.3): se lo scopo del ristorante e fare guadagni, ave
del |l e condi zioni di prenotazioni cos?® stringen
esclusivita a creare passaparola e fare in modo che ogni seria si teg i i Otutto esau
La logica di base e applicabile alle edizideiuxedi alcuni oggetti da collezione o a qualunque altro prodotto
in tiratura limitata, ma puo essere estesa ancheaks promotionse e possibile offrire sconti per periodi
ristretti (come peRueLala paragrafo 2.1.1) | e persone si c
che il venditore teme di andare fuori scorta,
Una strategia di promozioni ad accesso limitato incremientandite di oltre il 5094 e il passaparola al
riguardo.Anche indirizzare la promozione solo a determinati consumatori (per esempio quelli in possess
carte fedelt™) pu, trasmettere | 6i mpressi olae

condivisione.

Un terzo fattore e léormulazione delle promozioni, ad esempio in termirassoluti (del tipo: +/5 0 4 )
percentual{(+/-50%).

La scelta tra le due opzioni dipende dal prezzo di partenza. Secondé@hanticoli mediamente pili costosi
appaiono piu convenienti quando espressi in termini assoluti (con riferimento al denaro concretam
ri sparmiato), mentre per quell.| pi 2 economici

A tal fine é agevole ricordare Regola @l 100 s e i | prezzo  inferiore

espresso in percentuale; se é superiore, sara preferita la formulazione in cifre.

Parzial mente simile al c oconéeeanamentodeile inbofmaziom,wvveral i o
modo in cui sono organizzate e presentate. Sen
articoli deINew York Time§paragrafo 1.3.3), sieranotatocome el | i c¢cl assi ficati
fossero strutturati tuttiinmod®i mi | e: A Ci nque modi per perdere ¢
per | oultimo dell 6annoo ecc. Elenchi brevi, pul

e chiarire, facendo penetrare meglio il messaggio.

114 Jeffrey Inman, J., Peter, A. C., & Raghubir, P. (1997). Framing the deal: The role of restrictions in accentuating deal
value.Journal of Consumer Resear2#(1), 6879.
115Chen, S. F. S., Monroe, K. B., & Lou, Y. C. (1998). The effects of framing price promotion messages on consumers' percey
and purchase intentiondournal of retailing74(3), 353372
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Connesso al pagar af o precedent e  visibilbaudeltValore Pratieoché s trdttiodr e
undéofferta promozionale, o di un rjtantm cdagyidreoguanto pitd i
e percepibile dagli individui.

Una spiegazione peisolvere un problema e piu chiara se illustrata visivamente, un prodotto € di riconoscit
praticita se si osserva qualcuno trarne beneficio, una promozione € piu invitante se e chiaramente confron
con altre del genere.

Ad esempio, le tessere a piuper gli sconti nei supermercati sono utili per il risparmio che consentono, m
sarebbero piu efficaci se alla cassa fasad esempio post o un di splay che mo:
chi ha appena pagato, cosicché gli altri clienti ne prendéme aecidano di abbonarsi a loro volta.

Undéi mpresa dovrebbe per prima cosa | avorare su
di cogliere cosa le persone potrebbero trovarvi di davvero utile, per poi studigsitioningadatto a
distinguersi dalla massa. In questa fase dovrebbe preoccuparsi di studiare il modo piu efficace per ren
immediatamente riconoscibile la convenienza e i ritorni per il consumatore, in termini di benefici pratici
esperienziali.

L 6 e s e hepségoe pao offrire uno spunto:

Una frenesia generale sui social media ¢ stata susci-
?f | !i';r C - Do

a tata dalla campagna “Do Us 4 Flavor” dell’azienda
\ produttrice di chips Lay’s.

L’iniziativa venne promossa via-web grazie al video
“Wouldn't It Be Yummy?”, intitolato come [’allegra
canzone di sottofondo. Il video consiste in una serie
di animazioni sfop-motion di cibi gustosi

DoU SﬁF / avor.com I' (hamburgers, formaggi, gelati ecc.) che, cantando,

-4 A

spiegano come siano in cerca di nuovi sapori per le

S b : patatine, che si aggiungano a quelli gia presenti.
Per quanto accattivante, non ¢ la tecnica del video ad averne decretato il successo, quanto il contenuto: il
coinvolgimento della cusfomer base nel processo di co-produzione dimostra I’attenzione della marca per i
clienti (facendoli sentire importanti) e da la possibilita di sviluppare nuovi prodotti che loro stessi
consumeranno, aumentando il loro valore. L’evidente Valore Pratico della campagna ha generato, nel corso
del 2013, circa 4 milioni di idee tramite Facebook/Twitter/SMS per nuovi gusti, scegliendo infine come
vincitori le proposte “Cheesy Garlic Bread”’, “Chicken & Waffles” e “Sriracha”. 1.”attenzione suscitata ha

triplicato la fanbase Facebook di Lay’s e innalzato del 12% le sue quote di vendita per il mercato U.S.A. 116

2.1.5 S= Stories

Le Storie e i racconti sono da sempre una forma di intrattenimento. Sono qualcosa di piu di una r

esposizione di fatti, in quanto si compongono di un inizio, uno svolgimento e una conclusione. Poiché il |

116 Dati da:.www.dousaflave.come www.entrepreneur.comimagine da: www.youtube.com
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significato si dispiega appieno solo aradcan concl us o, 1 mpatenda@emtdtta la c F
dur at a. Se il pubblico rimane <congqgui san@ascoltargeila’
fine.

Anche i racconti, come le informazioni, possono trasformarsi in Valutal8pse condivise. Altre invece
sono mediate da reazioni emotigemerabbia o incredulita.

L6idea di o6raccontod  profondamente internal.
narrativeanche laddove non sarebbe necessaripessi alle recensioni online, dove il giudizio verso un

servizio non viene semplicemente espresso, ma

Contenendo sempre una morale o una lezione, & possibile imparare dalle stograngd®a quantita di
informazioni rilevanti, esposia modo semplice, eloquente e appassionante.

Una storia puo anche dare conferma di qualcosa che si sta gia cercando, tramite un meccanismo di an:
se si e in dubbio circa la qualita della futura @e®ne di un sevizio, si avra un atteggiamento generalments
fiducioso se si viene a sapere che uconquebsenazeoc e n
Inoltre e piu facile prestare fede a un racconto, piuttosto charifiiiali proclami pubblicitari, dato che 1)

di fficilmente si pu, non essere doébaccordo con
davvero appassionante, il coinvolgimento personale che si crea supera la diffidenza

Le aZende possono beneficiadelle storie, sia in modo esplicito (strutturando alcune comunicazion
commerciali in forma di narrazione), che implicito (rimanendo coinvolte nel racconto di un individuo).

- E il famosocaso di Jared Fogl¥, americano affetto da grave obesita, che & tiuscperdere pill di
centodieci chili con una dieta a base di panini di Subway: due al giorno, una baguette vegetariana
sandwich al tacchino, per tre mesi.

La sua storia, comparsa sul giornale universithmitiana Daily Studentsi € poi diffusa conapidita.
Subway ne é certamente emersa avvantaggiata, sebbene la storia non fosse promossa a fini pubbl
€ un racconto che crea stupore e che fornisce una serie di preziose informabi@mdsél una catena

di cibo sano, sebbene annoverato tiast food & talmente salutare da poterci costruire intorno una
dieta dimagrante; se qualcuno si € nutrito solo dei suoi sandwich per ben tre mesi vuol dire che de!

essere davvero buoni.

E piuttosto ovvio immaginare che i racconti pitl sorprendenti smobe quelli che pit facilmente saranno
ogget o di WO M: vivéueriundeas p é&oi @ momapassare indsorflifaj nelie |
discussioninterpersonali. Meno ovvio e riflettere sulla loro coerenza tra evento raccontato ed effettasuscit
Dal punto di vista del singolo individuo, raccontare una storia avvincente riguatgi@noho riguardo un
fatto casuale non fa poi molta differenparlare di qualcosdi singolare é gratificante di per sé.

17 https://en.wikipedia.org/wiki/Jared_Fogle
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Tuttavi a, unoi mmpateezoree aldnodo roae ergonp cacconete le sue iniziative e in
particol are al grado di connessione percepita
Se | 6evento raccontato  di sicur o i nt motoes e |
susciterauna reazione significativa. O meglio: creera rumore intorno al singolo caso, ma non lo si ricondt
alla fonte e pertanto | 6attenzione non verr?’
promozione di uttbrand).

C6 un Valore Pratico anche nel fumiondlédewve saper veicaar q
Il messaggiechiave in modo intellegibile e deve poter garantire un qualche ritorno positivo per il narratore
Il segreto non & quindi solo vii&l, maviralita utile : questa raggiunge il massimo quando la marca o il
prodotto diviene parteinger ane d el racconto, con undéinterconn
storia senza nominarlo.

A questo proposito possono essere riportatieh@npi opposti:

1) Nellospot'®d el | a ditta casearia egizia 6Pandad, p.
chiede di comprare del formaggio Panda e il padre si rifiuta, compare un uomo in costume da pse
che per lungo tempo fissa il padre.i@i si avvicina, rovescia il carrello e distrugge la merce gia
presa. Il video si conclude con il panda ch
AMai dire di no a Pandao.

2) Durante la gara di tuffi delle Olimpiadi del 2004, Ron Bensim{fiamosostreakerdi campagne non
convenzionali)sale sul trampolino dei tre metri, vestito di un tutt azzurro e leggins a pois. Salta
arriva in acqua con un colpo di pancia, suscitando il clamore generale. Esce dalla piscina e si pre:
alla giuria uffciale come se nulla fosse. In quel momento lacteteera lo inquadra meglio e si puo
|l egger e, sulla sua magl i a, i sito AGol denkF
trovate pubblicitarie del casind online (se ne potrebbero ricordegealiali: 28.000$ per un sandwich
sul gual e si af fer mava \Wengise® ena prappstaalisls.@0$!pér iuman
donna che decidesse di cambiare il suo nome in GoldenPalace).

Nonostante la campagna sub 2) appaia decisamente piu sorprendente (e pertanto atta awszisoitere
stata in grado di fruttare alcunch® a Gol denPa
trovate diguerrilla marketingpiu falimentari di sempre. Questo perché, di base, non aveva costruito alct
nesso logico tra la storia (ovvero il tuffo clandestino), il promotore (GoldenPalace.com) e il risultato spet
(maggiore attenzione e introiti per il sito). Era certamente scontegaer questo le persone la condivisero,
ma nessuno menzion, ma i o nome del casin, . Se
duranti i Giochi Olimpicjo promuovere un modello di fuseauxapaisi16i ni zi at i va dtal

risultare efficace, ma non é stato cosi.

118 Questo ed altri spot dellagdda ahttps://www.youtube.com/watch?v=hGgKwggLaww
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Lo spot sub 1), invece, continua a suscitare ilarita negli spettatori e risulta anche piu funzionale alla causa
solo invita chiaramente ad acquistare un dato prodotto, ma lo fa delegando questo compjtarathuche

diviene un elemento cosi essenziale nel video da non poterlo raccontare senza citarlo, richiamando co
mente | a marca commerciale. LOel ement osucaesss jpeckKita t

Kat o Mars (paragrafo 2.1.2

In realtd un minimo collegamento nella campagna di GoldenPalace.com esiste: il nome del sito é ripo

sulla maglia deperformer Nonostante questo, | 6i nsuccesso

attenzione a questo particolare, probabiltegroco visibile e di certo non impattante come gli abiti indossati

dall uomo o il tuffo mal riuscito.

Questo fa riflettere sul fatto che le persone, nel meccanismo del WOM, tendono a catmitengarticolari

che non hanno percepito o che non consiaeessenziali ai fini del racconto.

Gli psicologi Allport e Postman si sono interessati alle dinamiche che intervengono durante i passapa

modificando gradualmente il contenuto del messaggio, alla ricerca di modelli ricorrenti che possano spie

gquesb fenomeno.

Loesperimento da |l oro™ondotto consisteva in q

- Al primo volontario venne sottoposta la visione di una scena precisa: cinque passeggeri, sulla |

metropolitangeight Avenue Expresh New York, in transito davanti alla fermatal@ycknman Street
alcuni cartelli pubblicitari sono visibili dentro il vagoadra i presenti spiccano un rabbino, una madre
con bambino in braccio e due uomini i n pied
Dopo | a visione cteolvende amesto gli raceontarla &l sesoadyp golontario,
descrivendo tutto ciod che ricordava. Quindi il secondo avrebbe dovuto fare lo stesso con il terzo e
via. Si not, che |l a quantit”™ di det t areplil Y0%d i
delle informazioni svaniva entro il sesto passaggio), fino a concentrarsi esclusivamente sui due uo

in lite.

Questo si spiega perché tutti i particolari di contesto (la metro, la fermata, gli altri passeggeri, i cartelloni e
erano rri |l evanti al fine di descrivere | 0unium@inic o
coinvol ti nel |l 6al terco.

Da tutto questo e possibile dedurre che il fattore Storie e utile al marketing solo quando riesce a integr:
significao (messaggio) con il significante (spot o performance) in un modo cosi imprescindibile che riesc
catturare | 6attenzione e insieme a ricollegarl
si voglionos e n z drasindttereodevono sotuire il fulcro del racconto, venendo amalgamate nella trama in

modo che sia impossibile dare senso alla storia senza di esse.

119 Allport G.& Postman Jopera citata
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Un caso di spot virale costruito aStarecnroe ¢@der CH

'CASE STUDY: Chipotle 11 1| 1]

A All’azienda produttrice di cibo messicano Chipotle si deve un
—— Y . P video di grande intrattenimento e simbolismo: “Scarecrow”,
AR"E CRO realizzato in collaborazione con i Moonbot Studios.
SC w I1 video racconta (senza l'uso di parole) la vita di uno
spaventapasseri, costretto a lavorare per una fabbrica alimen-
= ‘tare in cui tutto sembra suggerire schiavitt e malessere, nonos-
J ﬂ tante pubblicizzi i prodotti come “100% naturali”.

. ' Al ritorno nella sua casa di campagna, nota perd un peperonci-
no rosso vivido e da quel momento 1’atmosfera cambia: i colori
si accendono, la musica aumenta d’intensiti, mentre allo
spaventapasseri viene un idea: coltivare ¢ vendere i suoi ortag-

“ gi, preparando piatti messicani a base di ingredienti realmente
naturali. Il video si concludc con I’'uomo di paglia intento a offire un piatto da un piccolo banco, stretto tra
due palazzi industriali, e ’invito “Cultivate A Better World”. L’iniziativa & stata accompagnata anche da
un gioco per 108 ispirato al video. Unendo I’utile al dilettevole, Chipotle ha creato una storia in cui 1 rifer-
imenti al brand sono costanti e dove omettere alcuni particolari farebbe perdere di senso al resto. La prova
della sua efficacia sono oltre 15 milioni di visualizzazioni del video e pit di 500.000 download dell’app. 120

2.2 Dalla teoria alla pratica: metriche di viral marketing

Trattandosi di un campo applicativo del marketing relativamente recente e costellato di esempi anche n
diversi tra loro (in termini di modalita esecutive)yiilal marketingsoffre di una carenza di misurabilita.
Nonostante esista molta letteratura in merito alla costruzione di una campagna di marketing, meno ener
sono state spese nel costruire indicatori affi
degl i individui a condividere | 6infornbazi one, n
Sebbene non esista ancora uno studio completo e organico in materia, sono stati comunque proposti alc

modelli di valutazione della qualita delle campaginali.

Uno di oquesti ~ il model | o digital maketinggGo&irabt*er i pr o
In basea questoil livello di viralita di qualsiasi contenuto puo essere giudicato in base a una serie di

parametri:

1) Grado di provocazione(outstindingstoryy il livello di trasgressione della storié.un parametro

che valuta | a Asimpatiao e il Adi verti ment o
di testao per catturare | 6attenzione del so
2) Originalita e Freschezza(stickiness)misura quanto la notizia e inedita e originale.
3) Pertinenza(relevance)misuraquantee s pl i ci ta | 6assolwandhzi one tr

4) Portabilita (portability): misura grado di condivisione sociale raggiungibile.
5) Grado di creazionedella condivisione (shereability) considera il numero di canali sociali
utilizzabili diffusione e la semplicita/velocita di condivisione.

120Dati da:.www.entrepreneur.comimmagine dahttp://www.simplebizsupportblog.com.
21 ywww.goviralinc.com
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6) Tempismoe attualita (timing & actuality)} presenza di riferimenti ad avvenimenti attuali e di
grande popolarita (brevi ma ensi), oltre che immediata visibilita garget(in funzione delle
sue abitudinon/off-line).

7) Immediatezza(seedindook). quanto ilpay-off del messaggie rapido e immediato (si ritiene
debba essere piuttosto rapido, in quanto il livello di attenzilonante la comunicazione
diminuisce rapidamente).

Seguendo gqueste car at tcanosceretaiviabistutturdle®ivat DNA)dien ¢ h e
contenuto dovrebbe esprimere un punteggio su una scala di Likert (da 1 a 5) per ognilaiterio.
cumulata dei punti andrebbe interpretatane segue:

- Punteggio< 15= il contenuto non puo esserensiderato virale.

- Punteggiol5-25= ci sono buone potenzialjtdna la storia non e abbastanza forte

- Punteggio> 25 = contenuto buone con ottime potenziéh di successo virale

Ulteriori indici standard sono stati sviluppati dal\ s s o ¢ iWo-of-Mouth Marketing Italia
(WOMMD, per | danal i edi padsaparblaul weba $n fradtay ch indici sintef e chiari, che
pe mancano di una contestlizzazione teorica uniforn:
- Interaction rate numero di utenti che cliccano su bannero applicazione.
- Timespentte mpo che un utente spende adeelganeut i | i zz
- Video installs numero diplayer videadnstallati nelle pagine we
- Friends Reachnumero di utilizzatori esposti al contenuto grazie al network di amici nei vari Social
Network (propensione alla condivisione).
- Conversation Relevantit&s: numero di siti in cui viea citato ilbrando il proddto.
- Conversation Relevant Postsumero di post in cui viene citatobkrando il prodotto.
- Conversation Relevant Linksnumero di link diretti verso un post/blog pertinentererchioo al
prodoto.
- Conversation Reachnumero di visite uniche mensdeneate dalle conversazioni online.
- Earliest/Latest Post Date faConversation Relevant Postgrimo eultimo post pertinenten base
alla data.

Parametri differenti sono stati proposti da Hefhgsuggerendo che lo scopo d#@ial marketersdovrebbe
essere massimizzare la copertura, per guadagnare vantaggio competitivo), Jaguesahquale indici

di penetrazione, leale frequenza dovrebbero riflettere la trasformazione dei soggetti esposti in acquirenti)
e Welket?® (secondo cui gli sfrzi di marketing dovrebbero essere rivolti ad aumentare valdtit
trasmissione, persistenza del messaggio e ©6co
riduzione di barriere mentali e costi per la comprensione del messaggio).

Piu articolata e la ricerca condotta da Cruz e Fill, rivolta a isolare i criteri chiave per una valutazione
adeguata di una campagna virdfe.
La ricercaprocedeattraversainquefasi:

122ywww.digitalmarketingturistico.it
123Helm, S. (2000). Viral markethegtablishing customer relationships by'wenftmouse'.Electronic marketsl0(3), 158161
124 Jurvetson, S. (2000). What exactly is viral markefRegl Herring78, 116112.
125Welker, C. B. (2002). The paradigm of virahsmnication.Information Services and Us2(1), 38.
126Crugz, D., & Fill, C. (2008). Evaluating viral marketing: isolating the key dvitekiating Intelligence & Planning6(7), 743
758
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1)
2)
3)
4)

5)

Svi | up p nterdiew Guiaddgper @entificare le aree di maggiore intergssela raccolta di

dati in materia.

Sviluppo di test pilota, con interviste strutturate ad un campione ridotto (n=4).

Selezione e di possi bi Viral Markeling and eBuziz Association | ¢
individuando i destinatari in funzione dellat o experti se/ standing s
locazione geografica.

Invio di una lettera a ciascuno dei volontari individuati. Di tutti i presenti nadliging list(N=20),

il 50% erisultato disposto a prendere parte al test (n=10).

Sviluppo di un test finale, con interviste sestiutturate per ognuno di essi. Cinque interviste su
di eci sono state condotte da viral marketing esalttndo i nr
particolarmente convenienti in termini di tempo e costi.

Per quanto riguarda quanto emerso dalle interviste, gli argomenti esplorati e i relativi commenti dei sogget
pOSSONO essere riassunti come segue:

1)

2)

3)

Natura e caratteristiche del marketing viralegspondenti classificano i diffusori di messaggi virali
come sufer spreadefs ,supe&r emailer®d ,sneezerd ,nuttérd ,influéntials and influencets e d
Genfluetial® . Per tutt |l oro, | a pr op e néasiataimdvidmatal a
come tratto comportamentale distintivo. Spesso vengono riconosciuti anche |leades
déoopinione.

Tutti concordanamel ritenere il marketing virale come una forma comunicativaeloce, efficace

ed economica dei honmabi media 6sopra | a
Campagne di marketing viralguattro su dieci ritegpno chele campagne viralannaodifficolta

nel raggiungere comuribnline di nicchia. Inoltrsecondo alcuni crexho che lo scopprimario

debba essemaggiungere il maggior numero di persone, mentre altri ritengono che debba contrarsi
Su un segmento obiettivo e coprirne la porziomeapipia possibile.

Concordano anche nel distinguereRa@ndom Viralfcontenuti generati da creativi, non legati a
promozioni commerciali, la cui virafitt del tutto spontanea e non monitorat®)laced Virals
(contenuti generati, inoltrati e promossi a pagamerite ohapres). Questi ultimi vengono
consideraticontraa | | 6 essenzaedst @ s g udenlt o6 v il emlleptic ani s
forzoso.

La valutazione di marketing viralai partecipanteé stato sottoposto un elenco di criteri, per i

quali esprimere le loro percezioni di importanza (i risultati sono nmbsgbgraficoseguente
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4)

Mentions

———
)
(% | =]

| Not important/ Not applicable ® Slightly important * Important ® Very important ® Extremely important | 127

E stato anche chiesto loro di aggiungere altri criteri considerati rilevanti e non presenti in elenco:
tutti hanno ritenuto essenziali indicatori di performance finanziaria, soprattutto in relazione ai
Placed Virals Al riguardo, ped, va detto che Lusch e Harvé§ritengono sia fuorviante

includere il ROI tra gli indicatori di marketing, in quargtoostruito su baseng-term, mentre

sarebbe pi utile un indiceshortterm Rust®®pr opone i nvece | 6inseri me
bi | anci oband(cestomee equlilgsia correnti (per es.: EVAa@sh flow che attese (per

es.: MVA eshareholder value

Esplorare i criteri di valutazionée risposte rivelano cheénumero di dowload e visualizzazioni

del singolo contenuto non sono tanto rilevanti quaaimhsapevolezza e copertura.

L6i mportanza assegnata a determinati fattor
criteri di valutazione da loro stessi proposti:

127Da:CruzD. & Fill C.ppera citata, pg.752.
128| usch, R. F., Blarvey, M. G. (1994). Opinion: The Case for aiB@ifinceSheet ControllerSloan Management Revie®5(2),

101

129Rust, R. T., Ambler, T., Carpenter, G. S., Kumar, V., & Srivastava, R. K. (2004). Measuring marketing productivity: Current
knowledge anduture directionsJournal of marketings8(4), 7689.
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Mentions &
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Vi sioni contrarie rifiutano invece | 6utiliz

propongpnoapprocci quakguantitativi che integrinbrand equity vendite generate e preferenze.

Alla luce di quanto esposto, gli studi in merito alla vatigae della viralid dei messaggi appaiono ancora
frammentari e talvolta discordanti sulla scelta del migliore indicatore. Tutti concordanio prermacre
categorie di oggetti di analisi: cognitivi, comportamentali e finanziari.

Il focus su ciascun cetio varia a seconda del settore, degli obiettivi di comunicazione e della singola
campagna.

I principale limite dei modelli sopra espogdsempre lascarsit el campi one déindagi
generalizzabili.

Nonostante @, pongono le basi pawiluppi di potenziale interesse come: la propensione di una campagna
virale a modificare i comportamenii, diversaattitudinegenerata verso il marchip,i ut t ost o c he
sulbrand development

Tuttavia per quanto appaia di difficidefinizione,6 anal i s i d uncanveationah@amdpvaegbe a

ma i prescindere dall 6i mpi ego din eiffiicdtia.cTaattandosi di s i r
I mpi eghi di risorse e capitali emerge chiara | ¢
al managemenhnformazionie leveazionabil.

Tra tutti quelliesposti | 6i nsi eme di me t r i @wdompletd,isigdt lalquantdee Cr L
qualitad e g | i i ndi ci emmageneaia volontari sellaadefipizone degd stessi, che trovano

quindi motivazione nei medesimi soggetti ai quali sarebbe delegato il passaparola.
Piu semplicemente: se il destinatario finale ritiene alcuni aspetti caimenportanti, deve essere su essi

che | 6attenzione si concentr a.

Il campo di studie ancora ampio e i potenziali risvolti ancora numerosi, pertanto quanto espostanon pu
checonsidelasi sol o | 6inizio pioneristico di una sci
| 6i nflusso dell e nuove tecnologie di comunicaz

130 Da:CruzD. & Fill C, opera citata, pg.753.
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Capitolo II:
Controversid marketing successo eccesso?

3.1 Consideraioni preliminari

MerriamWe b st er definisce ocontroversiado una ndi s
oppolte. o

Gli argomenti controversi somguelli peri quali le persone hanno punti di vistiwersi spesso estremamente
polarizzatj eai quali si sentono fortemenkegate!>?

C6 da dire che, in realt”™, | a concezi onecultdrale 6 a
del Paese consi der aétuo temal niokodelicatd negli U.8&.A., ma sneltoy meéno in
Sveia.*3Matrimoni gay, cellule staminali, aborto ecc. spesso sono considerati controversi in quanto veng

a formarsi fazioni opposte di sostenitori/oppugnatori con le relative forti argomentazioni.

E pensiero comunerecereche il grado di controversia insiiw untopic (sia esso una pubbligjtuna notizia,

un articoloo altro)aiuti a renderlo pigtimolant e di immediatacondivisione.

I191% delle persone alle quali € stato chiesto un parere ritien@elvento del tutto inaspettateensazionale
potrebbe facilmente essere oggetto di discussinrggjanto le persone sono naturalmente portate a riferire d
tutto cio che puo suscitare una conversazione interessatperché vogliono sfogare le loro enomi al
riguardo (paragrafo 1.3.2), sia perché cercano di veicolateaverso i temi propostiuna certa immagine

di sé (paragrafo 2.1.1).

Gli argomenti a connotazione controversa sono simili a eventi straordinari, in quanto susaAaQoi
intense: sdegno, disappunto, rabbia (ma anche esaltazione, felicita, speranza) sono emozioni che prev
un forte coinvolgimento personale e una presa di posizione decisa. Pertanto le persone tendono a consi
importanti (e quindi meritevoli di esgdiscusse) alcune notizie che toccano le loro profonde convinzioni.
Imedia cos?® come | e mar che, hanno-intenessgassaparofg uee sa ear

di costruire programmi o contenuti volutamente discutibili (si v&ta:Jersey Shoy&he Big BrotherSixteen

B Tradotto da:Merriam-Webster. (2004)Merriam-Webster's collegiate dictionarMerriamWebster.
132BoringE. G.ppera citata
133 Ralston, M., & PodrebaraE, (2008). Abortion Laws around the Worldt I8 4 C2 NHzY 2y wSt A3IA2y |y
Research Center, http://www. pewforum. org/Abortion/AbortibawsAroundthe-World. aspx
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and Pregnane c c . ) , per aument gtanTelevisidnaio geaerakt tenda d dssene zeimore
piu spesso fonte di scandalo e perfino di offesa, per via di aponhi

In particolare, estese riceréhth anno di mostr at o che | Gawfatetmaaotip e r
st e s s eseaziodestdchicéello spotPer quanto concerne la natura, sembra esistere una lista sociologi
di prodotti 6controversi 6 (ild)jversoa gualiti consgmatr doro pill €
suscettibili. Lébesecuzione, i nvece, essendo pi
dunque un risultato disturbante viene acctwtdlat
natura del prodott o, gui ndi un prodotto 6off en
cosi come prodotti comuni e neutri possono venire rifiutati, se citapanvolgari o irritanti. hfine, la
sensibilita alle offesearia in base alla demografia, secondo la qualergler22 risultano meno ipersensibili

a comunicazioni controverse.

Anche le istituzioni pubbliche sanno che i temi piu ostici da affrontare sono anche quelli che fanno mag
presa sul pubblico, scegl@éro d i trattare temat i c h¥®o, aheotajlaviokerza c
sui minorio sulle donne

A riguardo di questi ultimi due temi, si possono ricordare due iniziatimenbient marketing scopo sociale
La pri ma, prompssaedal |l 6ANARal |l azi one di

cartelloni pubblicitari lungo i viali cittadini, che impiegauna
particolare tecnicarafica (fotografia lenticolarg, grazie alla
qgual e | Gppanema gi Meé cata a seco ,
se infatti supera una certa altezza, il poster mosi
semplicemente un bambi no ha a
unoé alentmz Bam (a staturamedia di un bambino), il
volto appae segnato da lividi e ferite ¢ o n  |Aaoltesgh r

abusi sui minori sono visibili solo dal bambino che li sullsce

Un minore che, trovandosi a passeggio, notasse questo av.

di certo ne rimarrebbe turb I due effetti visivi, a confronto. O0i ¢
(immagine da: www.emaze.com) |

solo abbassandosi potrebbe avvera potenza simbolica della

campagna.

134 Steel, E. (2011). Buzz, Viewers Divevdall Street Journal
1353 Barnedr, J. H., & Dotson, M. J. (1990). An exploratory investigation into the nature of offensive television
advertisingJournal of Advertisind.9(3), 6169.
136 Grinberg, E. (2012). Georgia's Child Obesity Ads Aim to Create Movement out of Cont@Nétdyekh.
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A NI N

La secondaper contad e | | 6 a s s o c,ip@vede inveee

l6affissikemnecatistici alloi IESeasytosave @, ,
somebody!

telefoniche pubbliche. Sulla cornetta € impresso un pug

chiuso cosi che, sollandolo, rivéa il volto tumefatto di una
donna. Il gesto di afferrare la cornetta diviene simbolo sia de

violenza (quando lo si riaggancia), sia della salvezza (quand

si allontana) . fil&daacgiglieu nstaal vdi

La cornetta telefonica, per come appare.

completa il messaggianvitando ad usare quella cabina pe Gaimiagiie dx: QitoctiaBkRE0OL S8)

denunciare i casi di violenza manifesta.

Nonostante | 6opinione general e, per , , amganentabionis o
controverse debbano necessariamente essere piu appetibili e decsialivésione.

Le problematiche connesse, infatti, portano insieme interefisagioed € la differentproporzionedi queste
due sensazioni suscitate a determinare | 6effic
l nol tre, anche | 6azi(comeil tiga di irtdridcutdre af neotnénto del passapardlag
potrebbe modificare il ruolo e le proporzioni di interesse e disagio, incidendo sulla propensione al WOM:
eccessivo grado di di sagi o potr ebb alogo;nrirdesesse sbio r
moderato potrebbe invece non risultare sufficientemente accattivante da essere argomento di discussior
Infine, come Bnoterapiu avanti(paragrafi 3.4.1, 3.4.2 e 3,59nche lacoerenzat r a t ono del

trattato e la sua esposizione influisce sulle sensazioni evocate nel pubblico.

3.2Controversia e WOM: i processi alla base

Se il senso comune sugpee che la controversia genara interesse che disagio, questo dovrebbdtefks
in un diverso atteggiamento delle persone a seconda del tema proposto.
Al riguardo, estese indagini sono state condotte da Berger e'®Hanseguito, verranno esposti i loro

esperimenti in merito.

Uno studio pilota é stato condotto in via preliani@, per dimostrare che argomenti controversi sono per lor
naturainteressanti:
- Al partecipanti venne chiesto di esprimere (su una scala di Likert a 7 punti) quanto ipbéesseare
un argoment o nlopit Xs)p e cs & pecrad o odsteemamente e \per nudlas ¢
controverso. Coloro che ritenevano potesse trattarsi di un tema controverso ipotizzavano diehe ur

grado di interessgM aiwointeresse= 5.75 VS M basso interesse 4.14).

137Chen, Z., & Berger, J. (2013). When, why, and how controversy causes convelsatioal. of Consumer Researét(3),
580593
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Le persone tendono quindi a ritenere i temi contrevayme di sicuro interesse.

Si e detto che le questioni controverse generano opinioni polarixaee.qieste divergenze di vedute
possibile che prendere posizioni tanto opposte finisca per causare conflitti interpersonali, dato che le pel
sono soliteconvincersi di essere nel giusf§E perd anche vero che le persone preferiscono evitare di trovar:
in lite, pertanto la preoccupazione circagiudizio altrui influisce sul comportamento in situazioni
pubbliche!®®

Questa volonta di preservare uno stato pac#éiesmentaquando si discute con dei conoscenti piu 0 meno
stretti: gl i ndividui tendono a prendere molt
degli estranei, quindi entrare in disaodo con uno sconosciuto sara meno gravoso che litigare con u
conoscent e. Il n generale, comunque, | e persone
sanno di non essere note al loro interlocutore: si puo anche discutere con umrengeadl litigio avviene in
anoni mato (o comunque | 6amico in questione non
minore.

Da questo si deduce che due fattori (anonimato e vicinanza sociale) potrebbero moderare il ruolo del di

percepito. |topic interessanti dovrebbero essere tali a prescindeael |l egame con | Oi
probabilit”™ di parlare di controversie dovrebb

Un primo esperimentbeld ha indagato la propensione della controversia a gendiedogja

- Analizzando tutti gli articoli (N = 208) scritti su Topix.com in 48 ore, daters indipendenti
indicarono la loro controversia intrinseca, associandovi la quantita di commenti pubblagmpe
articolo (in media 22,79 risposte ognuno).
I risultat:i i ndi c(eresaenteuenpoi aacresaemte)rira livella di dohirbversia €
conversazione: per una bassa controversia, piccole variazioni in aumento incrementano anct
discussioni oltre un certo livello, piuttosto elevato, la proporzione di disagio generato riduce |
possibilita di conversazioni.

La relazione puo essere apprezzata nel grafico seguente.

138 Henle, M. (1973). On controversy and its resolutidistorical conceptions of psychologs-59.
139 Argo, J. JWhite, K., & Dahl, D. W. (2006). Social comparison theory and deception in the interpersonal exchange of
consumption informationJournal of Consumer Resear8g(1), 99108,
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RELATIONSHIP BETWEEN CONTROVERSY AND
CONVERSATION (STUDY 1)

Comments

S
.
-
-
-
.
o

1 2 3 4 5 6 7
Controversy Level 140
Le persone parlano spesso in forma anonima, soprattutto if*REeE.Webc 6~ unodéi ncl i naz

modo volgare o di argomenti discutibili, dai quali di solito ci si asterféblato che non esiste uarodEgo

onlined soprattutto in forum e comunita prive di dati persotfali.

Sebbene genga di piu a mantenere una buona immagine con chi si conosce di piu, € vero anchalira

si abbia un diverbio con un conoscente stiietioel singolo caso difficilmente potrebbe stravolgere il rapporto

reciproco. Invece, nel caso di interaziooh sconosciuti, sono le impressioni del momento a formulare grau

parte del giudizio riguardo quell éindividuo. Q

avere la liberta di affrontare temi controversi, forti della consapevolezzsi eimeici saprebbero soprassedere

sueventualipiccoli disaccordi**

Per trovare evidenze empiriche di queste considerazioni, & stato condotto un secondo test di laboratorio:

- Ad alcuni studenti (N = 296) e stato chiesto di generare ragamenti di diffeente grado di

controversia e ulteriori tre sotirgomenti ad esso connessi, ognuno con un distinto livello di
controversia insita (da notare come chi sceglieva m@onda minor controversia tendeva a scegliere
anche sottdgemi sulla stessa linea). Eagt detto loro che avrebbero sostenuto una conversazione onlir
su quei temi e che, essendo un numero dispari (sebbene cid non fosse vero), non tutti avrebbero
un interlocutore fisico.
Quelli convinti di avere a che famn una persona reale, hanoptato per argomenti a moderata
controversia (45%), piuttosto che a bassa (23%) o estrema (B2¥%@juelli convinti invece di stare

chattando con un PC, prevalevano invece temi molto controversi (50%).

140Chenz.& BergerJ.,opera citata, pg.4.
141 Swidey, N. (2010). Inside the minfitbe anonymous online posteBoston Globe Sunday Magazine
142perezPena, R. (2010). News sites rethink anonymous online comnEmtsNew York Times
143 Goffman, E. (1978). The presentation of self in everyday life (p. 56). Harmondsworth
144BaumeisterR. F., & Leary, M. R. (1995). The need to belong: desire for interpersonal attachments as a fundamental humar
motivation. Psychological bulletjri17(3), 497
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Questoconferma che la tendenza a parlare di argonpeoblematici € mitigata dalla consapevolezza
0 meno di stare parlando con una persona, dunque in grado di giudig#saltati nel prossimo

grafico.

RELATIONSHIP BETWEEN CONTROVERSY AND
CONVERSATION AS A FUNCTION OF BELIEF IN
CONVERSATION (STUDY 2A)

60% Low controversy @ Moderate controversy  ® High controversy
50%

50%

40%

30%

20%

% of People Choosing Topic

10%

Low belief (<=5) High belief (>5) 145

Sembra dunque che il legame durante le conversazioni controverse eserciti due forze, in direzioni oppos

un lato si vorrebbero evitare argomenti conflittuali quando si parla con dei conoscenti (per non incorrere i

diverbio), mentre questo timores r i duce nel parl are con degli sc

trattare dei quegli stessi temi con degli amici, se si ritiene che essi siano piu comprensivi e inclini al dialo

Questo secondo effetto appare piu forte rispetto al priooeaconfermerebbe un ulteriore test:

Ai partecipanti (N=49) é stato nuovamente chiesto ifarst un topic generale e tresub-topic,
immaginando di poteintrattenereuna conversazione sia con siwggetto noto che con un anonimo,
indicando la propensiondladiscussione. Il modello 3 (gradi di controversia) x 2 (livello relazionale)
mostra undinteressante relazione: quando di
controversiaM bassa controversiz 3.65 VS.M media controversie= 4.81), ma decresce dopo un certo livello
(M media controversit 4.81 VS. Matta controversi= 5.00). Se invece si immagina di parlare in anonimo, il
disagio cresce al crescere della controversia secondo una funzione monotona. Rappresentazione ¢

di seguito.

145Chen Z& Berger J.opera citata, pg.6.
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INTERESTING (A) AND DISCOMFORT (B) AS A FUNCTION OF CONTROVERSY AND ANONYMITY

6 A. Interesting 5 B. Discomfort

— ANONYMOUS

4.04 - e [dentity
5 4 . Disclosed
-
340 .-
3.67
’ 3 2.68
’
a 5 2%7 243
Low Moderate  High Low  Moderate High
Controversy Levels Controversy Levels
146
Dal |l 6anal i si di guanto esposto fin qui, sidrivetev

primario del WOM sia sopravvalutata: negli esperimenti condotti, gli argomenti piu controversi non sono I
risultati significativanente piu discussi, anzi erano spesso fattori di disagio e inibizione.

Questo dovrebbe far rifletterennarketerssulla reale qualita di una campagna controversa: eccedere i
tematiche (o immagini) troppo forti @eun disagio non costruttivo, chereprim@& i st i nt o a pa
stesso tempo, potrebbe generare undi mmagi ne di
Come si vedra in seguito, livelli estremi di controversia finiscono per infastidire il pubblico, causando an
reazoni di totale opposizione.

Bi sognerebbe dunqgue attestarsi su | iveliuambigu ag
(dove | 6anoni mato protegge dal giudi zio soci al
dialogo facia-a-faccia.

Trattandosi di un terreno ancora vergine, quello della controversia nelle comunicazioni non convenzione
marketing lascia ancora molto margine di esplorazione. Future ricerche potrebbero indagare come spec
persone/situazioni possanwderare la percezione di controversia e interesse/disagio suscitato.

Ad esempiosi potrebbe studiare come il coinvolgimento personale (o0 passione) per un certo tema influe
la propensione a parlarne: un convinto animalista potrebbe provare meno dishdiscutere di notizie
dibattute se ritienehesiaimportante farlo; la stessa passione potrebbe invece @speessan un contesto
fortemente ostile (si pensi a un democratico in un gruppo di rigidi reazionari).

Si potrebbe anche riflettere sfdtto che le persone evitino di parlare di controversie per non fornire
undédi mmagine errata di S® stesse 0o come influis:

la discussione.

146 Chen Z& Berger J.opera citata, pg.9.
56



3.3 Pubblicita negativa: da evitare o dacoraggiare?

E facile pensare cheo pi ni on i negative riguardo un prodott
con chiare conseguenze sulle sue quote di vendita e apprezzamento.
La pubblicitd negativa che si viene a creare con il WOM puo danneggiare pesateien 6 i mpr es a:
sivenne asaperecheeMdonal déds wusava carne di ver me nei s
25% 147
Una propaganda negativa inficia qualunque aspetto del marketing, dalla valutazione sul praddtt®/
finoValoreAt t ual e Netto dele vendite dell 6i mpresa.
Le recensioni sono un fenomeno tipicamente online: Amazon.com, eBpyAdvisore e Rotten Tomatoes
sSono imezzipiu adatti per esprimere opinioni sulle esperienze avute con ogni tipo di prodotto (di consur
cinematografico, diesorte altro).
Libri e film sono i prodotti che piu di tutti risentono della qualita delle recensioni: essendo numerosissimi
persone non possono provarli tutti e fanno dunque piu affidarsantassutialtrui, per selezionare a priori
cosa leggere/vedere e cosaltmrecensioninegative@ii udi zi a oOuna stell ad c
su Amazon.comquanta ricavi di box office
Eppure esiste un numero significativo di esempi che sembra contrqddgte scoraggianti premesse.
Fra tanti, fa sorridere il caso di wuna marca di
come di fica®PNdmdstsgpmtre hli®i.mmagi ne affatto invit
5% nel periodo immediatamente successivo.
Cio suggerisce che anche della pubblicita sfavorevole potrebbe avere effetti di segno opposto.
Una ricerc&! condotta da Bergeet al indaga la connessione tra diversi effetti di recensioni negative
considerandoari livelli di consapevolezza e accessibilita del prodotto consideratoategoria di prodotto
selezionata per | 6indagine  stata quella dell
e autori pubblicata periodicamente Bldw YorkTimes
Un primo studio é stato rivolto a determinare la relazionedtarietad e | | 6 segnb decHaeecensione
impatto sulle vendite

- Considerando un ampio numero di romanzi (N=244) editi tra il 2001 e il 2003, & stata quantificate

percentuale idpositivitd/negativita espressa dalle recensioni sul New York Times per ognuno di es

47Greene,B (1978). Wor ms? MChagodribdngNovemisen20)t ALl aughi ng.

148 Tybout, A. M., Calder, B. J., & Sternthal, B. (1981). Using information processing theory to design marketing stcatewies.
of Marketing Researgtvy3-79.

149 Goldenberg, J., Libai, B., Moldovan, S., & Muller, E. (2007). The NPV of baihteemetional Journal of Research in
Marketing, 24(3), 186200.

151 Berger, J., Sorensen, A. T., & Rasmussen, S. J. (2010). Positive effects of negative publicity: Villeereviegeg increase
salesMarketing Scienc9(5), 815827.
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Sono stati inoltre categorizzati gli autori, in base a 1) quelli che avevano pubblicato massimo un lil
2) quelli che ne avevano pubblicati tra i due e i nove @i8lliqcon oltre 10 pubblicazioni.

Come prevedibile, i risultati mostrano che una recensione positiva accresce le vendite di un valor:
i1 32% e il 52%, a prescindere dalla fama dello scrittore.

Le recensioni negative, invecgiminuisconodel 15% le vendite di nuovi libri di autori affermati,

mentreaumentanauelle degli esordienti del ben 45%.

C interessante notare come per | romanzi doesc
mentre quelle negative danneggiano idmtti noti. Il proverbio di cui sopra potrebbe ancora valere per i
prodotti relativamente sconosciuti, in quanto il fatto stesso di ricevere una qualunque forma di attenzio
rende pi % interessant. da pr ov arpodottoGi rieelassé davverce r
scadente le vendite future non potrebbero continuare a crescere.

Il romanzofiFierce Peoplé (di Dirk Wittenborn) ad esempio, ricevette pesanti critiche letterarie e nonostant
cio le vendite quadruplicarono, dopo la recensidnr a | 6al tr o, a distanza d
giudizio medio dquattro stelle su Amazon.col?

Se inveceun marchio affermato (dalle comprovate caratteristiche generali) riceve un giudizio negativo.
possibile bie le persone si sentano deluse, date lealiteattese. Per contro, tmand (o un autore, nella

fattispecie) con una solida reputazione non dovrebbe risentirne troppo, nel lungo periodo.

Undul teriore rifl euslesdelotempa gradualneate, da valenza ddlla pabblaita per
prodotti sconosciuti viene meno, in quanto lo stimolo iniziale (la recensione) tende a essere dimentic
Questo porterebbe a far convergere gli effetti di pubblicita di segno opposto. Per i prodotti notj, lanvece
valenza dellarecensiopee r si st e a influenzare | a propensi once
detto:

- Ai partecipanti (N=252%0n0 stati sottopostjuattro libri,due piu famosi degli altri. Sono stati anche
proposte due tipi diecensione (una positiva e una negatiuap per ogni libroMeta dei partecipanti
hanno potuto esprimere | a | oro propensione
recensione. Agli altri & stata imposta la compilazione di una lungadééoienalita, in modo da poter
creare un divario temporale. LOoesperimento ¢
un modello 2 (recensione positiva 0 non) x 2 (divario temporale o immediato) x 2 (libro noto o men
| risultati esposti negrafico che segue confermano le ipotesi: per i prodottisnoteva solo un effetto
di valenza della recensione (c6 una prefer.
temporale), mentre per quelli ignoti la mediazione del teimjiasce sulla propensione (che aumenta,

anche per i libri a recensione negativa).

152 hittp://Iwww.amazon.com/FiercePeopleDirk-Wittenborn/dp/158234292X
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5 Well-known product
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Un ultimo aspett o doéimpatiodefeiratansiortcandapetorzzaullapropengicnen e
al | 6 a evwplutazeomnedel prodotto
- Ai partecipantiN=137)sono stati sottoposti otto libri ed e stato loro chiesto di indicare la loro
consapevolezza per ognuno di essi, sia prima che dopo aver letto delle recensioni (positive 0
negative) al riguardo. Dopo la recensione, e stata presa nota anche deliutazioni e
propensione all éacqui sto.
Per quanto riguarda lalutazionene € emerso che per i prodotti pit noti vige una relazione positiva
tra qualita della recensione e valutazione: se € positiva (negativa) la valutazione migliora (peggior
leggeme nt e; per quelli meno noti, invece, | 6at
Lapr opensi on a@imadisteder prodatti nett eaecensiti negativamente e aumenta per
quelli sconosciuti; aumentaveceper entrambi in caso di recensione positiva.

Idatisom ri assunti nell 0i stogramma successi Vvo.

153Berger J.Sorensen A. ® Rasmussen S, dpera citata, g.821.
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Va notato che | 6effetto di recensi oni pi ¥ 0 me
valutazione del prodotto: il fatto che dbbaesseri
anche piu apprezzato.
Coll egata a consapevol ez z a aceessibitithdel pradatto,devérd lafaciitad c

con cui si viene a conoscenza della sua esistenza. Recensioni e accessilglitdepmtnascondere una
relazionenon sempre reciproca. Nel caso, ad esempio, di nuovi film, le recensioni e la pubblicita sono sp
veicolate tramitemassmedia quindi € semplice che una persona senta nominare per la prima volta qu
prodotto proprio in quel contesto e in gtermini (positivi 0 negativi). In questo caso, una presentazione pit
0 meno incoraggianel film potrebbe motivare in modo diverswederlo.

Nel caso dei libri, invece, le recensioni sono piu spesso presenti su siti web come Amazon.com, proprio
il libro medesimo. Se il consumatore vuole leggerle, dovra cercare lo specifico libro e cido ne implica |

conoscenza pregressa. Léaccessibilit”™ non dovr

Future ricerche potrebbero verificare se le pigithl negative possono effettivamente migliorare le
valutazioni, secondo la logica per cui la ripetizione dello stimolo finisce per generare un incons
apprezzamento.

Ancora, si potrebbe studiare se | e pubblficita chi hafodin i

convinzioni positivepotrebbdagnorare del tutt@uellecontrarie).

154 Berger J.Sorensen A. ® Rasmussen S, dpera citaa, pg.823.
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Il nfine, i mportant. riflessioni per il mar ket i ni
riferite ad un certo argomenpbdotto(di contesto esternpe i loro effetti su variabitP® come quote di vendita
o brand equity €il caso deboomdi vendite per glaloum di Michael Jackson, registratosi nel periodo a lui

meno favorevole: quello delle accuse di molestie minorili

Finora si € parlatdi recensioni come fonte delle opinioni, ma le stesse argomentazioni possono facilme
essere ricondotte al passaparola: le recensioni possono essere considerate esse stesse una forma di WC
che comprendono un comunicatore (il recensore)recavente (chi legge/ascolta).

E quindi prevedibile che commenti negativi circa un prodotto o una campagna di marketing potrebk
i ncrementare | 6attenzione e facilitare | a | o
radi cal me n tn® o pudtadi tisea gej dordromé degli stessi.

In concreto: venire a conoscenza di una nuova iniziativa particolarmente controversa (tale quindi da sust
nuvole di commenti dai toni avversi) spinge ad informarsi al riguardo e verosimilmente agadaaltri;
tuttavia, se le opinioni in merito sono perlopiu negalaeuriositamomentaneaon supplisce alla mancanza
di convinzione nel lungo periodo. Qualora si trattasse di iniziative da enti/personalita sconosciute ai
| 6i nt er e s seee aganpagmrato bleeun eoaseguente giudizio medio positivo (anche in presenz
passaparola negativo); nel caso pero di promotori molto noti, pero, le reazioni negative potrebbero intac

la reputazione in modo piu consistente.

3.4 La sfida deqgli eccssi: alcuni esempi

Gli annunci pubblicitari sono tie prime(e avolteunibed occasi oni di contatto
Se non riescono ad imprimersi nella megterobabileche quella persona si rivolga con molta pividdfta

al | 6i,smondasgaora del tutto.

Per questo, gli annunci sono pensati per essengorabili devono riuscire a evocare un sentimeradaccare

un tasto dolemt, a sorpassare la soglia di disattenzione dello spettatore.

Possono essere impattanti per malgioni: alcuni riescono a comprendere perfettamente un sentiment
comune, entrando in intimita con il ricevente; altnvéne puntano a creare disturbo, suscitando pensier
contrastanti.

La controversia diventa quindi uno strumento importante nel magketjnando lo scopo € imporsi
all attenzione altrui, c adnaka competizioaes(e basba diffen@ziorieo r

percejita).

155 Berger, J., & Fitzsimons, G. (2008). Dogs on the street, pumas on your feet: How cues in the environment influence produc
evaluation and choicelournal of Marketing Researctb(1), pg.1.
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La Francia epioniera nelcontroversial marketingun esempio eclatante: "
\‘
.

| afjenziaBDDP & Fils ha creato un annuncio piediritti dei nonfumatori,
in cui al gesto del fumo e associaton attosessualecon il monito fiFumare

e essere lo schiavo del tabaccoLo shock provocato & stato tale ds
accendere un feroce dibattito, ¢

Uno dei poster della campagna.
(immagine da: www.pinterest.com)

Gli annunci piu comuni sono volti a creare interesse verso il prodmtmlineando le sue caratteristiche
migliori. Oltre a questp alcune aznde si sforzano dinventare campagne ché& tramite immagini
essenzialmente slegat d a | | éommercialeii ésémplificano gli attributi essenziali dellaission
doéi mpr esa.

United Colors of Benettorha impostato la sua politicadi
comunicazionesu tabue contrasti socieculturali,come um suora e
un sacerdote intenti a baciarsi, o hambinocaucaico allattatoda
una donna africana

Queste pubblicit?® non hanno
Benetton (produrre abiti), ma riescono comungue a creare un leg
con la marca, non tanto per la presenza del logo, quanto per il
e s s é&Jnited Calorso , dove | 6unit”™ tra
valenza umanitaria.

Le tematiche sociali sono infatti quelle per éupiu facile trovare
esempi dicontroversial marketingtrattando temi molto discussi (ai

quali le persone tendono ad assuefarsédigénza di colpire le

Le due campagne citate, a confronto.
(immagini da: www.pinterest.com)

coscienze ¢ piu forte.
Giain precedenza (paragrafi 1.1, 2.1.2, 3.1) sono state esposte alcune campagne di suctedsoalalaa
simbolica, ma questa propensione a spingere semprsypalitiche di marketingliscutibili potrebbe risultare
controproducente.

Di seqguito verranno dunque analizzate sei campagne virali dalla forma e contenuto dichiaratam
controversi, delle quali tre hanno registrato un successo indiscusso, mentre le altre sono state oggetto di

critiche, tali da doverle rimuovere dalla circolazione.
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3.4.1: Controversial viral marketingguccessi clamorosi

Qui di seguitasono presentatiee importanti campagne di marketing virale, che hasapmuto raggiungere il
loro obiettivoprimario (sensibilizzare, modificaredtatusqu@ i ndurr e al |l dacqui st
brillanti e originali, seppur non sempre facili da digerire. Giocando con i contrasti di interesse, disagit

divertimento suscitati dagtpot hanno mescotain modoc o er ent e scopo del |l 6in
messaggio | atente (legato cio a tutte | e asso
CASE STUDY: Coca-Cola & Greenpeace ._-.._l

Enjoy Con il Buco dell’Ozono, molte industrie hanno abbandonato 1’uso
di macchinari emittenti CFC, in favore di quelli a HFC, che nonos-
tante siano meno dannosi per 1’0zono, contribuiscono ad innalzare
le temperature globali 11.000 volte di piu della CO,. Coca-Cola
non era da meno, nella produzione di questi gas. Per ridurre il fe-
nomeno, Greenpeace (in collaborazione con 1’agenzia di viral mar-
keting AdBusters) ha lanciato “Greenfireeze”, la campagna di sen-
sibilizzazione sul tema. Nell’occhio del ciclone ¢ entrata Coca-
Cola, attaccata con maggior forza in una serie di biglietti d’auguri
elettronici inquietanti, inviati a un’enorme numero di contatti: le
icone portanti dell’impresa (font del logo, orsi polari, colori sgargianti ecc.) vengono trasformati e usati
contro di essa. I colori si spengono, la famiglie di orsi felici si riducono ad animali morenti su una piatta-
forma di ghiaccio in liquefazione e il logo riporta la scritta “Enjoy Climate Change”, associando Coca-Cola
all’intero fenomeno. Investita dalle critiche, Coca-Cola si ¢ subito mossa per una collaborazione, con
I’iniziativa “Coke Spotlight’, di cui anche Greenpeace ha iniziato a riportare I’URL. Il risultato ¢ stata 1’a-
dozione, da parte del brand (durante le Olimpiadi 2004), di 6.350 refrigeratori dotati di tecnologia EMS,
ognuno in grado di ridurre le sue emission di HFC del 35%. Un traguardo concreto, per Greenpeace.

156

CASE STUDY: HelloFlo 11 | |

I A I prodotti di igiene femminile appartengono a quella cat-
‘ egoria per la quale gli spot rischiano di risultare inap-
proprati; questo ha portato le imprese ad adottare uno
stile pubblicitario generic e delicato, improntato a leg-
gererezza e freschezza. HelloFlo ha deciso di cambiare
le regole con “The Camp Gyno” (2013), affrontando di
petto I’argomento.

Il video racconta come una bambina viva la sua prima
mestruazione: dopo un primo momento di sconcerto,
assimila il fatto ad una sua importante maturazione e si
arroga il diritto di diventare la ginecologa del campo estivo, distribuendo tamponi alle sue compagne, che
perd sembrano intimidite dal suo modo di esporre la cosa (non manca di parlare del fenomeno a chiari ter-
mini, con tanto di ‘dimostrazione’ con una bambola). Rivolgendosi all’unica fascia di consumatori (le bam-
bine in etd pre-puberale) che deve davvero comprendere il fenomeno, HelloFlo rompe il velo di per-
benismo sul tema, mostrandolo per quello che &: un passaggio naturale nella vita di una donna, da affron-
tare con serenita e forza. Con la giusta dose di simpatia, irriverenza e schiettezza, il video fu nominato “4d
of the Day” entro 24 ore, venne elogiato da diversi media e raggiunse le 6 milioni di views in un solo mese.

157

156 Dati e immagine da: www.greenpeace.org
157 Dati da www.entrepreneur.comimmagine dawww.youtube.com
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CASE STUDY: Poo-Pourri 1111

Il bagno ¢ forse il luogo piu privato in cui e se par-
lare di necessita fisiologiche crea sempre imbaraz-
70, ancora maggiore ¢ il disagio quando a farlo ¢
una donna. Partendo dalla convinzione che andare
di corpo sia qualcosa di poco signorile, il video
“Girls Don’t Poop” propone un’innovazione a meta
tra il kitsch ¢ il sorprendente: Poo-Pourri, uno spray
da bagno in grado di coprire completamente gli
odori, sostituendoli con un profumo realmente
piacevole, non con un odore sintetico ancora piu
intenso. Il video risulta di grande comicita, venendo presentato da una ragazza elegantemente vestita che,
usando perifrasi raffinate unite a termini espliciti (come “poop™ o “stink™), spiega come sia inaccettabile
per una donna 1’idea di rovinare un party o una relazione, lasciando traccia dell’uso di un WC. Lo scopo
non & solo far credere di non averlo utilizzato, ma di convincere il mondo che una donna non va affatto di
corpo. Dal suo debutto (2013) la clip € comparsa ovunque, dall’Huffington Post a Jezebel, citata da ra-
diofonisti come Ryan Seacrest o Howard Stern. Con 6 milioni di views, 278.000 shares e una fanbase Fa-
cebook cresciuta del 354%, Poo-Pourri & indiscusso successo, in cui la controversia fa sorridere.

158

3.4.2: Controversial viral marketindamosi insuccessi

Vengonoora propostulteriori tre video pubblicitari che sono divenuti, loro malgrado, virali per tutte le ragion
sbagliate. Creati per sensibilizzare su temati c
delbrandal significatopiupp f ondo del | 6argomento; tuttdaltro,
patemico del | 6 e iptompo arditgparfeno fuon loge)dar@gone tra la marca e la realta
sociale raccontatda reazione contraria del pubblico ha dgb un fastidio generalizzato, che ha rischiato di
danneggiargg e sant ement e | 01 mma g ii nnealcutiicasimsomocstate poiacbstreptalan t

cancellaregli spot

CASE STUDY:Dove SR
T ‘ I video “Choose Beautiful” (realizzato per la campagna
; “Movement for Sel-Esteem” di Dove) & lo spot pill cotroverso
'del 21esimo Secolo, secondo ’agenzia Ad Age.
§ Il video mostra donne che, entrando in un negozio, sono cos-
‘trette a scegliere tra due porte (“Beautiful” e “Average”).
All’inizio, entrano nella porta “Nella media”, ma proseguendo
scelgono di passare sotto quella che dovrebbe esprimere la loro
bellezza. La timidezza iniziale, nel farlo, si traduce in sorriso e
infine in orgoglio, mentre brevi interviste rivelano come le
donne abbiano scelto la porta “Bella” non per un oggettivita, ma per sentirsi bene (per divertirsi, per con-
cludere una giornata iniziata positivamente ecc.). Il messaggio ¢ quindi che ognuna puo essere bella, con
Dove. Lo spot ha collezionato reazioni polarizzate: Kat Gordon (di 3% Conference) lo definisce
“manipolatorio”, la filmografa Jean Killborne come “scandaloso e arrogante” e numerosi commenti su
Buzzfeed asseriscono che non tutti sono davvero belli, e che va bene cosi. Atri vedono invece I’idea come
un potente mezzo di autostima e The Guardian la definisce come “in grado di passare da un genere di spot
passivo-aggressivo a qualcosa di ultra-incoraggiante”. Centinaia di media hanno ne hanno discusso, met-
tendo in crisi I’immagine di Dove, sebbene abbia contribuito a piul che raddoppiare le sue vendite .
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158 Dati da www.entrepreneur.comimmagine dawww.youtube.com

159 Dati da:www.fortune.comimmagine da: www.youtube.com
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CASE STUDY: Nationwide 11 1 1]
= ; ' il Mostrare bambini in spot pubblicitari ¢ sempre una scelta
delicata, soprattutto se il loro ruolo puo urtare la sensibilita
4 di qualcuno. Questo & quello che & successo durante il cam-
| pionato di Super Bowl del 2015, quell’anno affidato alla
compagna di assicurazioni Nationwide.

Il video, cortissimo, mostra un bambino elencare tutte le
cose che non potra mai fare...perché € morto in un incidente
domestico. Si conclude quindi con una voce fuori campo
e NN che dice: “A Nationwide crediamo di proteggere le cose che
contano di piu: i vostri figli.” Lo spot ¢ stato accolto con uno sdegno generale: oltre 238.000 blog lo hanno
riportato, sottoponendolo all’attenzione di tutti e suscitando reazioni profondamente contrariate. Secondo
I’ Amobee Brand Intelligence, il commenti relativi al video erano per oltre il 64% negativi. L.’ opionione
pubblica ha ritenuto il tema troppo tragico per ’atmosfera feeling-good e galvanizzante del Super Bowl e i
suoi spot. Tale ¢ stata la rivolta, che I’organizzazione dei Giochi ha dovuto sostituirlo in favore del piu
leggero “Invisible Woman” e Nationwide ha posto le sue scuse pubbliche, affermando che lo scopo era
“sensibilizzare, non vendere assicurazioni”. Nonostante tutto, la partecipazione ai Giochi 2016 per
I’impresa assicuratrice ¢ stata esclusa e la sua immagine, qualora si ripetesse in futuro, compromessa.

Vonnpy,

160

CASE STUDY: McDonald’s 1111

Se bambini e intimitd femminile sono temi controversi solo
' ; in base alla sensibilita personale, le tragedie mondiali sono
-~ -l ® § B2] qualcosa che turba chiunque.
"Donc d’s “ IS McDonald’s non ha certo prestato molta attenzione nella
scelta del suo stile narrativo, quando ha prodotto il video
commerciale “Carry On”, mandato in onda durante i Golden
Globes 2015.
| Durante la visione, scorrono innumerevoli insegne del fast-
Jfood, perlopin facenti riferimento ad alluvioni, uragani e
all’attentato del 9/11...per poi mostrare una serie di cartello-
ni commemorativi di eventi lieti (compleanni, ricorrenze, festivita ecc.), chiudendo il video con un cuore
che si trasforma nell’iconica ‘M’ gialla. Il video vuole presentare il hrand come una parte essenziale delle
comunita americane, da quelle di paese fino alle grandi citta, cercando di mostrare la loro vicinanza alle
vicende umane. Purtroppo, gli americani stessi non sono stati dello stesso parere: le opinioni sono state di
totale indignazione e lontanissime dal legame empatico sperato. Il marketer Harold Itzkowitz 1’ha definito
“vergognoso, volgare, di cattivo gusto, cinico. Pessimo come il ¢ibo.” Solo il primo di una lunga serie di
attacchi pubblici, che hanno costretto McDonald’s a ritirare lo spot e fare ammenda pubblica. 161

estaurz it

3.5 La Coerenza come variabile critica

Quanto esposto finoadessee mbr a conf ermare | 6ovvio: affronta
Per quanto estese ricerche abbiano assodato alcuni meccanismi fondamentali (come la propensione o r
parl arne in base al di sagi o, p i y semlrs pemsistecehur celtod
mar gine di variabil it ™ : defidt, ehtrodtamueale difficilegtabdi@ quarmo
un livello di controversia possa dirsi sufficiente e quando estremo, dunque inappropriato. Generalmente, ri

eccessivo un grado di controversia tale da urtare la sensibilita ed&rgari suscitando offesa. In questi casi,

180 Dati da:.www.forbes.comimmagine da: www.youtube.com
161 Dati da www.entrepreneur.comimmagine dawww.youtube.com
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|l a provocazione o6intell i gen tritcd sianadlld, supeata dat sensaodi a
opposizione che faciltWOM negativo. In parole povere: nessuno parlerebbe bene di qualcuno che ci
offesi. E questo e di senso comune.

Meno intuitivo & capirecosasia offensivo. Eprovato che la sensibilita a determinati temi varia in base alla
nazional it "™, all et ™, al s e iadividuo. Semarereébbietqtiasi chie aon si ¢

possa costruire una campagna cordgrea adatta a tutti, eppure esistono esempi molto promettenti.

Le cupe tinte con cui Greenpeace ha ritratto gli orsi di €aa potrebbero apparire disturbamiaquesto

e il loro scopo: raffigurando cosa accadrebbe agli animali con il riscaldamiehi@egil passaggioda
unoéi mentrgiaad una angosciosa ha un impatto maggiore. Lo stesso non puo dirsi per il video
Nationwide: glispotdel Super Bowl sono da sempre una sfida a creare emozioni forti, in sintonia con lo spit
agoni st iercopun temd sulléd @olenza minorile non solo smorza ogni entusiasmo, ma appare del t
sl egato dal cont e amboshdi({GoldenRalaae.compatedlimpiddy).Z2untare sul dramma
per scuotere gli animi non ha senso, se il video dovrebbergaborigineldest i nat o ad al
| 6i dea che potesse apparire come un pretesStesso p
di scorso per McDonal doés: p ar a gabpmeereeomentanedi ar pastoe

in unfastfoodé un errore (e una mancanza di tatto) che non dovrebbe mai essere cormmgess@ simbolo
del |l 6integrit”™ del popol o americano, poi,  so
L6éappr oc &ouai e delloFB,dnvece, permette diraffitare temi imbarazzanti con schiettezza ed
autcironia, mostrando quello che le persone si aspettano di ricevere: prodotti in grado di eliminare il proble
Piu controverso e il caso di Dove: da un lato, la volonta di dare forza a tutte quelle deartk putostima;
dall é6altro, | 6idea che | a soluzione sia una ma
diviso |l e opinioni, sbilanciate pi¥%h a favore di

forte comeDove, la diatriba avrebbe finito col minarne irrimediabilmente la credibilita.

Esprimendo un parere personal e, | goddreenmentenum virald i
dal success@ letcésspé da ricercarsi nell&@oerenza Per tale si intende la consonanza tra tema trattato
audiencetarget, forma espositiva @tto il simbolismo ad essi associabile.

Le persone devono poter cogliere un legdogico e verosimiletra scopo del messaggio, stile della
comunicazione (scelta deiedig atmosfera, uso della semiotica ecacpmunicatore (ovvero Brand).

Quando si ravvisi un messaggio contrario alle associazioni fondamentali della marca (per esempio lg
reputazione, anissior), o uno stile espositivo inadeguato rispetto algaggio e al contesto (perché troppo
melenso o superficiale, o polemigoo cinico), il pubblico ne rimane deluso e infastidito. La reazione € piu
forte quando viene avvertita unoi gelcate apmiond sfrdtea  f

per promuovere uno scopo commerciale e/o di lucro.
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Piuttosto, ri sultano molto pi%%h adeguate trovat
argomento e destinatario, giocarglposorpresa e consapevolezza: le persone voglionosseire quello che

gia pensano e di cui hanno bisogno (come per HelloFlo ePBaai), in un modo eloquente, familiarej e
perché n@i chefaccia sorridere e riflettere.

Ovviamente, si puo affrontare il tema aadaa punti di vista piu sevedpme nel caso delle campagraatro

la violenzadi detenuti ebambini o dei rifiuti plastici negli alimentarima anche in questi casi e la coerenza
tra ruolo dell dosservatore e del mezzo a decheer i
compaiono sul viso di un bambino in foto permette di scenfi®oamenteal suo livello; vedere rifiuti
mescol ati a ci bo i n s effetivaniestenasgiagdy della spazzaturd. 61 d e a

In conclusione, non & possibile stabiliremadello sempre valido per la costruzione di campagne controvers
redditizie. Al contrario: le imprese dovrebbero sforzarsi di progettare le loro comunicazioni caso per c:
partendo da una profondascienzalelle attese comuni sul tema, consapevoli adféetto sorpresa(e dunque
anche la controversia) vuol dipassaparola e cheWord-Of-Mouth (e sempre piu spesstdord-Of-Mousg
implica deirisultati .

La valenza positiva 0 meno, pebilsinessdi questi risultati dipendera dalla capacitardarketes di creare

contenuti wvirali wverso i qual:@ |l e persone poss
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Capitolo V-
Anal i si di DEADPOGMN o meno

41Non sol o un écinecomicsé®6

Se ¢cb6 qual cosa c¢he insegmamtétche esistorwasenip@ rBuoni & Catiga t |
classificazione & quasi sempre immediatprimi sono altruisti, coraggiosfair playerse incorruttibili i
secondi sono meschini, sporchiplenti e disonest

E p o Deadpdol.

BACKGROUND FOCUS: Deadpool 11 11

Apparso per la prima volta nel febbraio 1991, sull’albo #98 di “New Mu-
tants” (dalla penna di Fabian Nicieza e Rob Llcﬁcld) Deadpool ha da subi-
to segnato una rottura con gli archchpl letterari della MARVEL Comics,
. l.‘ . nota casa editrice di fumettistica americana.

i ‘“& Sboccato, petulante, consapevole della sua esistenza di personaggio fittizio
M ¢ sarcastico fino all’inverosimile, si contrappone nettamente a tutta la tradi-
4 zione di super-eroi sfavillanti prodo‘m dalla Casa delle Idee. Anche la sua
storia non sembrerebbe feen-oriented: Wade Wilson, un ex-mercenario
. g espulso dall’Esercito per insubordinazione, scopertosi un cancro terminale,
viene reclutato per sottoporsi a una ‘cura’ sperimentale, che dovrebbe ripro-
M| durre artificialmente i fattori mutageni che conferiscono agli X-Men (altro
redditizio brand firmato MARVEL) i loro poteri sovrumani. La ‘cura’ rie-
sce, a modo suo: Wilson guarisce dal cancro, ma in cambio ottiene un corpo
3| orribilmente sfigurato e la capacita di guarire da ogni ferita, di qualunque

“i4 gravita. La sua capacita di ‘ricomporsi’ diventa quindi il pretesto per una

; “ linea di fumetti molto distante dallo scenario supereroistico comune, fatta di
immagini splatter e un’ambiguiti di fondo del personaggio, diviso sempre tra un umorismo bonario, una
brutalita viscerale e un certo gusto per il gioco sporco.

7008 FOSTER BODK A1

162

A venticinque anni dalla sua nascitaMARVEL Studiosproducono finalmente il primo lungometraggio
cinematograficquscito il 12febbraio2016)a lui dedicatoi ADEADPOOLOT cheneripercorre gliesordi

[l flme ARrated (vi et at o ai,pemisnomix di tugiioqui &streana violenzed espliciti
contenuti sessuali. Con un budget iniziale di $68.000.000si éguadagnatd primo posto nella classifica
dei film con lo stesso Visto Censura, per aver incaskb®@,434,63%el soloweekend di aperturaer poi
raggiungerdallo stato attuald $356,029,88@er il Nord America &753,356,000n tutto i mondo?®3

162|mmagine da: www.marvel.com
183 http://www.boxofficemojo.com/movies/?id=deadpool2016.htm
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| risultatisonoancora pi % soddisfacent.i se considerati
protagonista RyaReynolds, il regista Tim Millee gli autori Rhett Reese e Paul Wernjakniti per sfatare i
pregiudizi della FOX, dovuti al precederitdlimentodi boxofficedi un altrocinecomicd e | | & @&te¢no r
Lanterro , 2%0 1 1)

Due primi spot pubblicitari del tutto a
sorpresa (quasi una tecnianbush non Sono IL SUPEREROE PIU FIGD DI SEMPRE?

DEADPOOL
B\ e

S . ot . IL SUPEREROE PER ADULTI
R = B E AL CINEMA DAL 18 FEBBRAIO
» . pos———
¥ N A

sono stati mandati in onda durante i
Super Bowl2016 (per gli Stati Uniti) e

in una pausa pubblicitaria del %6
Festival di Sanren

A rendere tutto piu accattivante e stati

~ - . Una delle locandine del film.
|l 6i nt ensa camp @gen (da: www.cineavatar.it)

messa in piedi dallo staff dnarketirg,
al | 6 idellagualenra serie di tre video concepiti esclusivamente per il web sono stati diffusi (insieme
clip, teasere trailer tradizionali) sui maggiorisocial media alimentandol aftenzioneDur ant e |
antecedentealpremiere i video sono divenuti rapidamenteali, diffondendosi principalmente grazie alla
pagina Facebook ufficiale e a YouTubin possono essere considerati spot veri e propri, in quanto nessul
dei tre si riferisce apertamente al flmquantotaldl dunqgue non <c¢ & ,aécaspezaoniai n
pellicola). Piuttosto sondi puro piacere autoreferenziale, mentre Deadpool si presenta in contesti bizza
scherzandeon il pubblico: in un video (ideato in occasione di San Valentino) progpeenecesesplicite alle
spettatricj in un alto (diffuso nel periodo di Halloween) 6 a tsitpoeserta in un parco pubblico con il
costume di scena, divertendosi a scimmiottare i bambini travestitidanX infine,| 6 ul t i mo (r
prevenzione del tumore al deecoj véodlumi ceecdakho
ispezione alle ghiandole mammarigocando con gli inevitabili doppi sensi che il personaggio implica.

Le tre campagneiral presentana n 6 evi dente connotazi one €oddlrlovee
trattato

Nei paragrafi successivi verranno proposte e analizzate nel dettaglio.

In base alla letteratufaorapresentata @~ possi bil e 6di ssezionarebd | e
come le persone vi reagiscano.

Il metodo di studio applicato é staton t u t t analisi descrittwad edné&c ampi one doéi n
raccolta di un numero statisticamestgnificativodi risposte dre questionari anonimi e strutturati, volti

a evidenziare la sensibilita dalibblico alle tematiche affrontate.

164 \www.fortune.com
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Per tutti e tre i cag statalapprima testata la conoscenza o meno del personaggio, in quanto la consapevols
del suo carattergacotantepotrebbe influenzare leoerenzapercepitara comunicatore e messaggeodata
anche chiesta et”™ e sesso dell éintervistato, ir
diverse alla controversid.video sono statpoi sottoposti alla visiog seguiti da domande specifiche per
ognuno di essi. Infine; stda chiesta la propensione o mealla condivisione del vide®er il terzo spot, in
particolare, & stata anche rilevata la differente tendenza al WOM sotto due condizioni diverse: la possibil
meno di aggiungere un proprio commento a corredo del ciolediviso.

Interessanteara notare le variazioni di coerenza perceppithee n base al sesso e a
| risultati getteranno luce sulla relazione tra livellacdntroversia intrinsecaruolo del comunicatore, stile

del messaggio, ppensione allacondivisione e coerenza complessivamente avvertita, nonché circa

| 6i nf | upaternita detceritehutos ul | 6 at passapardla ne al

42STUDI O dli:esA,LaTouch Yourselves Tonighto

Il primo spotsottoposto adraa | i Ladies, Touéh Yourselves Tonight -prodwntto da 20th Century Fox e

Ballboys®> | 6 or gani zzazione sanitaria cosessualio | a prev
Il video si apre con Deadpoolchent r oduce | 60ar goment avvertenle dormel che, p
gual ora trovassero il proprio marito con | e
motivazione diversaalquella piu triviale allaquakei f a al |l usi one; potrebbe

di tumori aigenitali e che il problema dovréle interessare anche le donitéumore al seno énfatti grave
causa di morte, mpuo essere curato per tempo, con le dovute precauBamé dunqueun tutorial (con

u ntdérevoce femminile, fuori campa)he mostrai movimenti specifici che una donna dovrebbe compiere
sul proprio petto per notare la presenza di linfonodi ghafipremessa alla dimostraziofiéVatch the video
and try not to think of me, while the tinseriously Qpkro, getta un velo di ambiguitalsiimmagini mostrate,
quasi a volde associaread un atto di autoerotismo. La controversia & quindi data dal doppio senso suscit
dal delicato ed intimo argomento,rpgonato a qualcosa diverso.

Il video e stato diffustramitele pagire Facebook ufficial(sia internazionale, che italian@apu sariati canali
YouTube (di cui, tra tanti, il irdativisaagvisualzzazioait o

condivisioni e apprezzamenti sono riassunti nella tabella di seguito.

165 \www.ballboys.org.uk

166 per Facebookhttps://www.facebook.com/OfficialTheDeadpool/videos/582058061956808/
https://www.facebook.com/DeadpoolilFilm/videos/1672724056331216/

per YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=eG_9mzCZsBc&list=PLelK7aEMtfK3Y6jvmWDGkgP75NZU130Az&index=2
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Data Facebook (EN) % Facebook (IT) % YouTube

Views 83.280 - 40.014 - 153.827 -
Shares 1.642 2% 385 0,96% - -
Thumbs Up 3.992 4,79% 1.340 3,35% 1.681 1,1%
Thumbs Down - - - - 16 0,01%

Si nota subito come le proporzioni tra visualizzazeeondivisioni siano mediamente rispettate: a fronte di
poco meno della meta del pubblico italiano rispetto a quello U.§.Aegistra un numero equivalente per gli
altri dati, per ilikes, invece,gli italiani (sebbene inferiori in numero assoluto) hanno espresso un maggi

gradimento (relativo).

Descrizione _del campione:la ricercafield e stata impostata chiedendo a un alto numero di possibil

partecipanti (N = 260) di rispondere a un questionaranano; di questi, l@ompliances stata del 43%n(=
113), somministrati sia viaveb che personalmentéorse per via del personaggio trattato, la maggior parte
(94, 4%) degl i ader ent 25 segueardalla fascia 28 (4,620) & ea i ovierd0 d ¢
(1,0%).La maggioranza (57,4)dei rispondenti € di sesso femminiRreliminarmente, & stato chiesto se
conoscevano il personaggmil film, nonché il video mostrato. Il 70% ha dichiarato di conoscere |l
personaggio (e il 38,9% di aver visto anche il film), ma do?,1% aveva gia visto in precedenza lo spot
(grazie al WOM tra amici, per il 46,2%).

Analisi_ generale e stato chiestil livello di divertimento suscitato, su una scala di Likert a 7 punti (1 = per

niente; 7 = totalmente divertente) e le reazioni si sono attestate su livelli intermedi (3 = 16,8%, 4 = 23%,
21, 2%), dimostrando una r inineavta nczoad ndaeg g ivo rdee od eIl
altonosemi r oni co. A conferma di gue s Questoviddo pasla&3dvtunre |
al seno. Quanto sei doac choa dwo tcatnb dgila saa (@d,reoh 7 peir?y
totale accordop il 59,3% ha affermato di voler seguire il consiglio mrapt o -palpdrziane tmedica).
Ciononostante, solo il 46% é disposto a condividere online il video. Sempre su una scala di Likert & <
chiesto di esprimereaccordo me no s ul | Bisdntb effesadadalivided ee il a gr an p.
di non sentirsi affatto offesa dal tono (1 = 58,4% e 2 = 21,2%), sebbene esista una percentuale non de
insignificante che manifesta un fastidio piu alto (4 =5,3%, 5 = 1,8%, 6 e 7 = 0,9%). Coerentemente, il 61
dei sa@getti ha ritenutdo stile del video adeguato al messaggio veicolato. Piu variegate sono le lor
convinzioni circa il ruolo del personaggimostrando una dispersione maggiore dei punteggi alla domand
fiSe lo stesso video fosse presentato da un pergartfittjzio/reale diverso da Deadpool, come risulterelibe?
(1 = totalmente inadeguato al messaggio; 2 =notate adeguaj: una parte consistertt@vaindifferente il
ruolo del protagonista (4 = 30,1% e 5 = 23%), mentre solo pochi pensahotcheenza wilizzata possa

essere concessaloaDeadpool (1 =8,8% e 2 =7,1%).
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Infine, il videononviene consideratdeterminante per il successo del film (66,4%), non ne induce la vision
(58,4%), né tantomeno la condivisione (46%).

Analisi incrociata: € aa di interesse scomporre il campione in quattro sgrippi, per studiare come il sesso

del |l 6intervistato e |l a conoscenza 0o meno del p
il divertimento e disagio suscitati.

Perquantoconcerneséssp ¢ 6 una netta differenza di diver:t
del divertimento) e donne @diamente divertite per il 26%J)uestoe forsedovuto alla propensione
sociologica degli uomini a trattare conipeggerezza di temi a sfondo sessuale, che ne risultano anche me
offesi (il 70% si dichiara per nulla offesoontro il 52% delle donfes molto pitaccondiscendenti verso il
tono (63%, verso il 47% femminile). Va pero anche detto che le donne sqnopéinse a seguire il consiglio
(69%) degli uomini (59%), dato il maggior coinvolgimerdgetto p e r | 6ar goment o.
concordano quasi all o stesso I|livello sull 6@ nd
personaggio nella campagnl risultati (espressi in percentuale rispetto al totale della categoria, uomini

donne) sono mesaiconfronto nei prossimi due istogrammi.

Reazioni degli uomini

70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

Altamente divertito Segue consiglio Non offeso Tonoadeguato al Altro personaggio
tema mediamente
adeguato

Reazioni delle donne

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Mediamente divertita ~ Segue consiglio Non offesa Tono adeguato al Altro personaggio

tema mediamente
adeguato

Per quel che riguarda laonoscenzadel personaggipinvece, si registrano notevoli differenzérca

| 6adeguat ez z afferdnte daiDeadpool dsgle it 22ptdei donoscenti pensa che potrebbe andar

bene anche un altro, contro il 34% dei fummoscenti)i | t ono utilizzato per
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suscitare le stesse reazioni a preseinde dal | 6i nt er | oc ut oensione aAseguireal
consiglio, pu alta per i norconoscenti §9%) che non per i conoscenti (5&P Sebbene entrambi i gruppi
preferiscano non condividere lo spot, i conoscenti deggermenteneno preclusi al riguardal 62,6% si
rifiuta, contro il 60% dei noitonoscenti)Molto divers sono invece i giudizi circa il successo del film (che
non appare |l egato all o s pot )Bereil 7% deicandstertigeaillSgpdeir c
norrconoscenti), infatti, ritiene che il video non sia causa del successo, in quanto ritengono (da interviste c
che la fama del film derivi dal personaggio in sé e dagli spot che verranno ppastanti Risultati di

seguito

Reazioni dei conoscenti

80.0%

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%
30.0%
20.0%

10.0%

0.0%

Segue consiglio Non offeso Altro personaggio Non contribuisce al  Non condivide su

mediamente successo web
adeguato

Reazioni dei non conoscenti

Segue consiglio Non offeso Altro personaggio Non contribuisce a Non condivide suweb
mediamerte adeguate  successo

In ultimaistanzail video non puo considerarsi realmente virale, almeno per il campione considerato.

Le persone hanno tendenzialmente compreso il messaggio di fondo e la sua utilita pratica, ma non riter
che questo sia sufficiente per invogliare alla corsitivieo al successo del film. Interviste a voce rilevano
come le persone non vedono un collegamento chiaro tra Deadpool e la campagna contro il cancro al
| 6uni co r i f allmaktiedt\Wade Wildore gaquesto non sembra rilevante péntgrvistati,
ritenendoche il successo o meno del film debba attribuirsi ad altre cBus®jue, si confermano le ipotesi
del paragrafo 3.3, ovvero che per nuovi prodotti (in questo caso il film) una pubblicita moderatamente neg:
(o controversa, coenquesto spot) non modifica sensibilmente il giudizio percepito, aldila che sia netmo m

il comunicatore (Deadpool)noltre, sebbene il video sia impostato per avere una certa ambiguita a sfon
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sessuale, il livello di controversia intrinseco non ragge un livello significativo: questo, da un latauta a
comprendere meglib 6ar goment o tratt at oagerkmre lurdfarie interesse, meear

condyviderlo.

4.3STUDIO 2 Hdw Deadpool Spent Hallowegn

Il secondo video e intitolatiHow Deadpool Spent Hallowegn & stiato prodotto in occasionedl | 6 0 mo n
ricorrenza A differenza di quellopresentato nel paragrafo precedente, questo non € il frutto di alcur
partnershippub bl i ci taria, n® vuole promuovere unrdismir
per presentare | personaggio in un contesto alternatiywv
(nel suo costume di scena) riunisce un grugigmambini travestiti da XMen, per costituire uieamdi eroi.
Domandaguanti di loro abbiano mai preso una vita umg@nayocando ummbarazzato silenzitva i bambini.
Inizia a chiamarli uno alla volta, chiedendo loro quale sia il proprio supere edenigrandoli puntualmente:
unabambina travestitda Tempesta, donna in gradadntrollard 6 a t mviend pamagonat@un semplice

meteorologo; un bambino in costume da Ciclope (cosi chiamato perché costretto a indossare un visore c

vienesopp nnomi nat o ORay Charl esé6, per sottolinearn
coltello militare e sospinta Aibdmbid, aiprasian despare,dallani
cinepresa, sfuggono commeinhti gnabobéiBéeri aae®do L
nuovo | a bo ddverdmentae lmseoncertbtlr a«i deo si conclude co

I ragazzini davanti alla telecamera, mentre mostra seitraioneun dito medio alzat La controversia nasce
qgui ndi dal | 6atteggiamento apertamente mol esto
intraprende verso i bambini, senza che essi ab
Il risultato & stato un immediatuccesso welmternazionalemolto piu consistente rispetto alla campagna
sanitaria. | datf’ relativi al fenomeno sono presentati facendo sempre riferimento alle fonti tpewagrafo
precedente.

Data Facebook (EN) %  YouTube % ‘
Views 65.272 - 2.223.326 -
Shares 1.965 3% - -
Thumbs Up 3.931 6% 24.954 1,1%
Thumbs Down - - 379 0,002%

167 per Faceboakttps://www.facebook.com/OfficialTheDeadpool/videos/5507489317543884r Yoliube:
https://www.youtube.com/watch?v=Hr1YnpLiJC8
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Rispetb ai risultati del video sulumore al seno, tutti i dati percentuali positivieivs sharese likes) sono
aumentati (le visualizzazioni, in particolare, hanno registratooam) , ment r e i opol I

a un numero praticamente insignificante.

Descrizione del campionedeipossibili partecipanti (N = 26@) cui stato € sottoposto ésondo questionario,

gli aderenti sono staiti39% (n = 10}, divisi trawebe contatto direttoAnche in questo caso la maggior parte
dei rispondenti (83%) appartiene alld a s c i a -2% 6oa un'nunie® leggermente maggior@40
(7,1%) e oved0(9,2%) econuna lieve prevalenza di donne 62 E stata nuovamente sondata la conoscenza
di film e video in questione, con il risultato che il 66,4%affermatodi conoscere il personaggio (e il 33,7%
anche il film), ma solo il 10% aveva gia visto Iepot soprattutto tramite amidi39,1%) e viaFacebook
(34,8%).

Analisi generale:il gradodi divertimentointrinseco si attesta sui valori meehdii di una scala di Likert a 7
punti(4=19,8%, 5 = 19,8% seguiti da estremi di minor gradimento (1 =9%, 2 = 12,9%) e, solo in ultimo,

punte di alto gradimento (6 =11,9%,7=99%)Ci rca | 6attore Ryan Reynol
quel che riguarda il suo contributo a rendere pit comico lo spot: alcuni lo considerano essenziale (7 = 16,
altri del tutto trascurabile (1 = 14,9%), ma i piu esprimonoiudigio imparziale (4 = 23,8%l.a maggioranza
(84,2%) non e infastidita dalla presenza di bambini e questo e confelah&ttocheritengono generalmente
corretto coinvolgerli in comunicaani di marketing (4 =28,7% e 5=36,6%)] | a d dmogaesto \adeoi

| bambinivengno trattat.i @aedrde con Quesanaffeomazole? | @6 di stri b
risposte @lispersamacon una relativa concentrazionei valori mediebassi della scala di Likert (124,8%,

4 = 20,8%). h accordo comjuesto € la percezione che il video non sia particolarmente diseducativo (64,49
sebbene una percentuale non insignificante sia di parere contrario (35,6%). Anchéinquesa s o | 0 i
data allo spoper il successo del fillm marginale (37,6%) e solo un quarto dei rispondenti lo condividerebb

sul web.

Analisi_incrociata: riguardoil sessadegli intervistati, gli uomini sonmolto piu divertiti (il 186 dimostra

massimo divertimentajelle donne (con un punteggio perlopiu di 5 punti di Likeet, il 2L%); cid potrebbe
dipendere dalla tensione materma O p r o t lmbjne insgkadnelle donneQuesto & confermato dalle
successive domande, secondo le qualiibé8% degli uomini non considera diseducativo il video, contro il
pil contenuto 56% delle donne. Sebbene ci sia una dispersione di risposte maggiore circa la corret
del | 6i mpi ego dei bambi ni a fini pubbl iwuntlaa i ,
coinvolgimento mediamentaustificato (dbmina il valore 4 della scala di Likert). Non ritengono che il video
abbia realmente asservito alla causa del film, nonostante gli uomini siano leggermente meno critici al rigu
(59%) delle donne (65%%tesso risultato per la mancata propensione di ambo i sessi a condirwekbyia

anche se gli uomini (73%) sono nuovamente poco meno restii delle donne (77%). Si osserva quinc
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atteggiamento complessivamente piu positivo degli uomini su tutti glitagp#o spot, assumendo che la
natura della sua controveasflegata alla presenza di minori) e tipicamente meretée dal pubblico

femminile.

Reazioni degli uomini
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Molto divertito  Coinvolgimento dei Non diseducativo Contribuisce al Non condivide sul
bambini giustificato successo web

Reazioni delle donne
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Piuttosto divertito Coinvolgimento dei Video non Non contribuisce al Non condivide sul
bambini giustificato diseducativo suCcesso web

Anche laconoscenzdel personaggio influenza significativamente i risultati. Coloro che non lo conoscevar
hanno indicato perlopiu valori medi della scala di Likert (4 = 21%), contro i punteggi massimi dei conosce
(7=14%).Lar i | e v a n z aisuliadidvdméndetmiggiore ger i conoscenti (23%) che per gli altri (21%),
ma la differenza & minima. Questo potrebbsere datdal fatto che la persona di Ryan Reynolds non ha ung
connessione con Deadpool in quanto tale (pertanto i conoscenti non avrebtdesanpoefeirlo ad un altro).
Phuttosto, @~ |l a consapevolezza che | dattore ste
bambini ad avere importanzzer il pubblico. Nessuna delle due categorie considera il video diseducativo, n
chiconosceli personaggio  pi% indulgente (69%) degl
del video é trapelato quasi sempre, ma che gli acculturati in materia sanno giustificare meglio il tono us
Sorprende invece notare che proprio i conos&min 0 meno convi nti del | 6i m
riuscita deboxoffice (65%), ontrodeinorc o nos cent i u n (594).16a maggioranzasasselutat |
dei norrconoscenti (82%) si rifiuta di condividerlo online; lo stesso vale per gli attche 8 con percentuali
minori (75%).
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Reazioni dei conoscenti
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Reazioni dei non-conoscenti
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Anche in questo caso il video non puo dirsi vigaée il campionevista la bassissima propensione al WOM.
Tuttavia, € bene notare come la notorieta del personaggio (e dunquederegercepitacon il tono del
videoomodi f i c hi l e risposte in modo consistente. I
presenza dei bambini nel video ha ragioni diverse per uomini e donng:pers t Gapphré come una
mancanza di rispettoevso degli individui ingenui, mentre per gli uomini e legato al fatto che non son
necessar.i per fare dell dironi a. | nol t r-85)a trevarioo
pit spesso diseducativo, rinforzando Isi el senso dinaternita Il lato diseducativo inibisce le donne alla
condivisione, mentre gli uomini hanno detto semplicemente di non trovare una ragion@ealiastrarlo

adaltre persone.

44STUDIO3 Hiappy Val é&dmbDessdgdogd Day

Il terzo e ultimo spot presentatoH@ ppy Val enti ne 6&, Dmryi tha odn Dweraal ps
I deat. per | 6occasione;  stato scelto questo,
maggior contenuto controverdbvideo mostra Deadpool disteso @ divano coperto da pellicce, cana

rosa in manolnizia rivolgendosi subito alle donfef é and some) gent aemeht o, a
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|l 6arrivo di San Valentino, pot rredbpopeo retscs esroed ounmiat
a questodi mmagine  assicurata nonostante | 6uso
potrebbe essere il suo corpo, descrivendolo come il risultato di un incidensestimallowbruciati e come
Afseawocado avesse fatto sesso con un avocpoEen j
comportino anche un membro altrettarmdlmef uar ic hd
La controversia  eyvierinentotad attebuticessuali camariemeite stgniitiitabu.
Inoltre, non viene fatto il minimo riferimento alla trama fikeh, configurandosi quindi comen video a puro
scopo intrattenitivo. Altrspotprodotti nello stesso periodo mostrano invece speziidiim, esagerandte

la componente amorosa cheeppur presente sarebbe in realta minima, allo scopo di attirare un maggior
numero di spettatrici.

Il video haricevutar n 6 e nsaccessgrisultandocomeunboommediaticoper un settore sovraffollatmme

quello cinematografico. Se ne presentano iéfati

Data Facebook (EN) % YouTube
~ Views 665943 = - 752678 -
Shares 13.551 2% - -
Thumbs Up 15.455 2% 12917 1,70
Thumbs Down - - 165 0,002%

Si noticome, rispetto a quello di Halloween, lo spot abbia registrato numeri su Facebook di molto magg
su tutti i fronti (in termini assoluti), sebbene di poco inferiori in percentuale. Per YouTube, invece,
visualizzazioni sono state generalmente inferior( anche per via dell decces

stessa festivita), ma i giudizi sono stati piu favorevoli, in proporzione.

Descrizione _del campionetra tutti i soggettiN = 260)a cui stato &€ proposto il relativo questionario, la

partecipazione é stata del 38% (n =)180mministrati suvebe di personaLa percentualenaggiorg(87,6%)
ha undet ™ ¢ o0 mpb2e cragguetd di sdcunf apparteneati al segmentel@§7,2%) e over
40 (5,2%). Prevale di poco il sesso famile (53,80). Degli intervistati, il 696 haaffermatodi conoscere il
persamaggio (e il 35% anche il film). @sta volta, il 35%veva gia visto o sppsempre grazie admici
(34,1%) e Facebook (36/6.

168 per Facebookittps://www.facebook.com/Official TheDeadpool/videos/58461414503458%r YouTube:
https://www.youtube.com/watch?v=Uo7ExHnFdq8

78


https://www.facebook.com/OfficialTheDeadpool/videos/584614145034533/

Analisi generale:il divertimentosuscitatcsi registraper valoridi una scala di Likert a 7 pun® =22%, 7 =

19%), con una bassissima percentuale di forte delusione (1 = 6%, 2 = 9%, 3 € 8%®i@& prevedibile, la
maggioranza non e riuscita a cogliere nulla circa la trama del film (1 = 27%, %) 23bbene un gruppo
esiguo affermi di aver colto tutto o qu&Si= 13%, 6 = 5%, 7 = 1%). Circa $aianatura romantica, alcune
persone sono convinte possa ritenersi tale (5 = 10%, 6 ~M&dpa maggior parte e di parere contrario (1 =
17%,2=29%).5Et at o chi esto quanto si |fooesssaes pdefnaarappoanideo
amorosa del film, per invogliare ilupblico femminile, sia sbagliata piu ritengonoche non sia affatto
sbagliato (1 = 20%, 2 = 20%), men#i&i lo trovanoindifferente (4 = 20%) e solo una minoranza e totalmente
contraria (7 = 10%). Coerente con le loro opinioni, ben il 78% dei votanti non considera pubblicita inganne
uno spot del genere, in cui non si fa riferimento al contenuto del film. Nonostanteda palgarita della
proposta, il 93% delle persone non ne risulta offesa, probabilmente poiché dmhscarattere del
personaggio. Infatti, | a maggi untesimoniadiversoda®eadpsat e
per | 6ut i dni(lz=z16%, & + 17%,8r=20%), &nche sa parte non lo trova molto rilevante (4 =
36%).Questa volta, la maggioranza concorda sia sul contributo del video al successo del film (57%), che

curiosita suscitata (62%). Permane invece la tendenzaeondividerlo (67%).

Analisi incrociata: Per quanto riguardagiender ambo i sessi registrano valori molto alti sulla scala di Likert

con riferimento al grado di divertimento, sebbene gli uomini in percentuale magg@dte ¢ontro il 38%
femminile); questo, come per il primo video, puo essere legato alla confidenza che gli uomini mostrano ve
l e trivialit”™. Sorprende invece notare come sSi
lato amoroso ddilm, mentre il 34% uomini énediamente contrari(esprimendo valori di Likert pari a 4 e
5). Da interviste orali rileva che lo scetticismo degli uomini deriva dalla convinzione che le donne potrebb
effettivamente credere alle lusinghe dello spatandosi false attese sul film. denne, pecontro, affermano
proprio di essere riuscite a cogliere | O0ironia
(94%) né donne (92%) sono offesi dal linguaggio. Riconoscono anche che un personaggio divers
Deadpool sardie molto inadeguato; questa convinzione prevale piu per le donne (57%) che per gli uon
(47%). E ancora interessante che una percentuale lievemente maggiore di uomini (53%) creda chetil vide
contribuisca al successo, mentre le donne sono convidteodd¢rario (64%). Nessuno dei sessi lo
condividerebbe online, ma gli uomini sono meno restii (6284 @lonne (72%).
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Reazioni degli uomini

Reazioni delle donne

Molto divertita  Lato amoroso Non offesa  Altro pers buisce al  Non condivide sul

non esasperato inade web

La consapevolezzalel personaggio influisce soloi r ca | a percezione del | &
Opresent at or eine compsce igetrascepassa chehil®rosso delle vicende legate a Deadpool
ruota intorno alla sua relazione amorosa con una denperché é possibile giustificare i riferimenti sessuali
solo se fattda lui. Infatti, per il 49% dei conoscentiilfl m non pu, considerarsi
lo e per il 29% delle donne; le altre hanno espresso pareri opposti in percentuali non significative); ino
| 6i mpi ego di un altro soggetto sar eb bmrdiffgyemte petilor
52% dei norconoscenti. Per tutte le altre variabili, le riposte sono analoghe per ambo i sessgeaoche
percentuali differenti: il numero di soggetiolto divertiti dal videcd@ maggiore per i conoscenti (54%) che
per gli altri (48%); entrambi non hanno colto la trama del film basandosi solo sullo spot e non consideran
video ingannevole (78% dei conoscenti, 81% degli altri); non si sentono offesi dal video (94% dei conosct
90% degl i al tri) e c dospobperd suncessoadal tilrh @&7%sparli dorscenti, 522
degli altri). Singolare € invece come gli appassionati siano molto piu contrari alla condivisione (74%) di

invece lo vede per la prima volta (52%).
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Reazioni dei conoscenti

Reazioni dei non-conoscenti

Molto Trama non Storia Vid
it n

La natura di questi dati suggerisce ungesso di base degno di nota: il video e risultato complessivament
molto pi% gradito dal campione déindagine (in
formule stilistiche al limite del cattivo gusto. Questo dimostrailchmomio turpiloquicDeadpool anche in
questo caso € coerente e accettata. Anche il tema proposto (il sesso) non infastidisce il pubblico, anzi a
generare ilarita, proprio perché controverso e (a questi livelli) inatteso in una comunicazione commercial
Da interviste orali emerge anche la volgarita del video non é offensiva per un fenomhistexcdo: gli uomini
non si sentono infatti chiamati i n causa fin das
neanche le ragazze dai 1328 provano fastidio, riconoscendo chelancegroposte chiaramentmniche

e proposte da un personaggio fitti zi e40,inpeee; Harao t
tutte rivelato imbarazzo nella visione del video, considerandakirmente esplicito. Il fattore generazionale,
quindi, appare decisivo. La curiosita verso il film che il video provoca e tuttavia la scarsa propensione
condivisione sono coerenti con lo studio di Berger e Chen (paragrafo 3.2), in base al qliatelieealti di

controversia creano pari livelli di interesse e disagio, per cui il WOM viene compromesso.

4.4.2 STUDIO 3.2: Differenti predisposiziadiWOM, in base al contenuto

Con riferimento a quanto esposto in precedefpeaagrafo 1.3.2circa la propensione degli individui a
condividere contenutrovati (o generat) rispetto a quellricevuti, si & proceduto con un secondo sttt
per constatare se questa propensione esfttivamente. E statsottoposto nuovamente il questicina

relativo al video di Cui al par agr aCome gesceverestiie n
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contenuto di questo spot? (Max 2 righe)iQuanto saresti disposto a condividere questo video CON il tuc

commento, su un social netwotk? ( su una scala di Likert a 7 pun

Descrizione del campione: st ato scelto un numero di ri spon

questionario (n = 100), in modo da rendere @mogenei i risultati. Rispetto allo STUDIQ Bero, € la
percent al e di soggetti di sesso maschile a preval
fascia 1525 (81%), ma con incrementi di soggetti appartenenti a quelé02@.0%) e ovedO (9%).
Aumentano leggermente anche coloro che conosceivagrsonaggio (69%), a prescindere dalla visione dello

spot.

Analisi_incrociata: si nota che, analizzando le risposte aperte, si confermano i risultati e le opinioni de

STUDIO 3: la percezione generale € di uno spot divertente, mahiimortrova forza nella trivialita dei toni.

Questo risulta motivo di Ilarit”™ per |l a maggi
sbellicare!o ecc.), ma viene comungue spesso a\
ononsd ezi onato (AUna scurrilit”™ divertente, ma n

sol o se capi sci.Aachédse sonoilaminpranzasio talunigcgsi ildagtidio percepito € stat
massi mo (AAl | i mitendel seasbi geovgbgaoneop, HAMolt.
Differenze notevoli si riscontrano invece circa la propensione a condividere lo spathi®apprima é stato
chiesto semplicemente se lo si sarebbe fatto (Si 0 No) e i pareri sono statnantpi rgativi, sia nello
STUDIO 3 (66) che nel 3.2 (52%). Dopo aver data la possibilita di esprimere un commento, pero, € s
nuovamente chiesta la propensione, sapendo anche di poter allegare il proprio parere.
Considerano comesifdeeiivaloii %63 di vat keespfesconsi de
ora che ben il 63% dei rispondenti preferirebbe caddrlo assieme al suo commento, contro il 28% dello
stesso campione e il 33% dello STUDIO 3.

Diversa disposizione alla condivisione

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
Si (CON commentao) Si (SENZA commento) Si (SENZA commento-STUDIO 3)
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Questo é coerenteconleippte pri ma espost e: a prescindere da
sono piu disposte a inoltrarlo quando la loro opinione e espressa e presa in considerazione. Tanto e forte
necessita di condividere i propri pensieri, che superataibag r a i nzi al e d ecbndipdar a
VS non apprezza on condi vi doo, che si avrebbe in asse
emerge come la condivisione di un vidger nulla apprezzato € perfino voluta, se questo pud servire &

criticarlo pubblicamente.

4.5 Una visione unificante

Soll evando | o sguardo dall é6anal i miternenmerigents i ngol i
In generale, si € sempre trattato di videecolti con divertimento dal campione, in cui il grado di
intrattenimento appare direttamente proporzionale alla controversia insita: il primo (a scopo di prevenzi
medica) ha registrato un gradoleisureme di ament e i nferiore alloultin
Sempre comune a tue tre i casi € il fatto che i rispondenti si sentano perlapiu offesidai toni, anche in
presenza di alte provocazioni. Questo € dipeso dadleenzapercepita tra linguaggio e personaggio, che in
qualche modo attenua il fastidiBiu semplicementeg piu facile passare sopra a delle uscite infelici, se
sappiamo che il nostro interlocutore ha un carattere sempre irriverente.

La resistenza a esserne offesi deriva ancheistalccocon il tema trattatqquandce stata affrontata una realta
lontanadayuel | a del |l 6osservatore, il divertimento
cancro al seno, le donne si sono sentite piu direttamente coinvolte, dimostrando una maggiore volon
seguire il consiglio; per il video di Halloweesgno sempre state le donne a infervorarsi (inconsciamente) ¢
pi %, dato | 6istinto materno di di fesa verso i
apprezzare | 6ironia del video, noen sentendosi
La coerenza e stata colta quasi in tutti i casi, ma é risultata maggiore per tutti coloro che conoscevan
Deadpool: il fattoreconsapevolezzaiuta a rendere lo stile del comunicato piu giustificabile e, quindi,
apprezzabile.

Ulteriori motivi di discrimine tra le risposte sono stati il fatta@yenerazionalee quello digender le donne e

gli individui over40 sondn media piu irritati dalla controversia di quanto non lo siano gli uomini (soprattuttc

con riferimento a tematiche a sfondo erotico) mgazzi nella fascia di eta 5.

Per il campione considerato, perd, nessuno dei tre video puo dirsi del tutto virale, in quanto non si registrz
una netta propensione al passaparola, nonostante il divertimento durante la visione.
Tuttavia, i risultiti si capovolgono (ma solo per il terzo spot), quando viene introdotto il fpttemita del

contenuto( ovver o | daver aggiunto un commento di pro

di passaparola.
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Future ricerche potrebbetoe st ar e | 6effettiva coerenza percep
presentati da i1 ndividui mol to different.i (o an
Si potrebbe anche approfondire il fattore culturale sottostante alla condivisione online, verificando se vi &

contrarieta di base nella cultura italiana a diffondere video sul web rispetto@lilaunityonline americana.
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Conclusioni

Considerado tutta la Letteratura ed evidenze raccolte ed esposte in questo lavoro, e possibile tracciar
O0senguied@d per il mar keting viral e, caostunesua maellom |
per una campagnaconventionalche sia appl&bile pedissequamente in ogni caso.

E virale cio che la gente condivide in autonomia e le persone condividono cid che avvertono come neces
perunaqualunque ragione persdedsia essa veicolare una cdrtanagine di s€, scaricare emotivita, fornire
informazioni, consolidare rapporti o persuadefdjinché un prodotto raggiunga un livello di interesse tale
da superare qualunque altro sostituto (e pertanto venire condiviso), € necessario che possegga :
caratteristiche, non per forza mutualmente escludfafuta Sociale, Stimoli, Reazioni Emotive, Visibilita
Pubblica, Valore Pratico e Storie.

In realta, ogni idea ha in sé almeno uno di questi aspetti; la sfida sta nel saperle presentare in maelo ori
ma concreto. Un esempio fra tanti: i frullatori Blendtec non avrebbero saputo susatase non fosse stato
per gli stupefacenti video dimostrativi. Comune a tutti i casi, quindi, € il senso di stupore eufdixizeeta
suscitato dalla campagn@onnessa @nche la tendenza a ricercare lo sconcerto, magari con contenuti
modalita espositive sopra le rigiidon sempre pera controversia € ben accettaistondorandla cui solidita
déi mmagi ne aarischib datpabblioité sa riuscitehe hanno solo saputo suscitare uno sdegno
generalizzatoAltre, invece, hanno registrato un successo clamoroso. Di qui la necessita di indagare le c:
delle diverse reazioni.

Sfruttando il caso cinematogr af i caginedsedamdo,pérsondarD E
la qualita delle reazioni del pubblico a spot arditi e la relativa disponibilita al WOM. Sono emersi alct
caratterichiave, primo fra tutti quello dellzoerenzacosi come per i successi di PBourri o HelloFlo, anche
per Deadpoole statda conoscenzdel comunicatore avariate6 adeguat ezza percepi
Dato che la controversia porta sempre disagio e interesse in diverse proporzioni, senza questa coere
fondo tra stile del messaggio e comunicatorpuibblico finirebbe per provare solo fastidio, rifiutando il
prodotto. Altre variabili in gioco sono risult
possono in qualche misura var i aostivih @menotdelarsazione.
Di enorme impatt@ stata anche la paternita del contenuto: quando é stata data loro la possibilita di condivit
il video aggungendo un proprio commentgpartecipanti hanno rivelato una propensione significativamente
maggiore al WOM. Se poi la ragione risiedesse nel voler promuovere il film o denunciarlo e di minor rilevan
Piuttostq e di interesse notare la diversa attitudine al passaparola, influenzata dalla volonta di lasciare

contributo personale abntenutocondiviso,anzichéinoltrarlo passivamenté.a viralita di un video, quindi,
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dipende anche in buona misutala possibilita del pubblico di esprimere un parere al riguardo. Esternare
commento, infatti, permette di supplire ad una delle suddette funziod e | WOM (scaric
fornire informazioni pratiche ecc.), pertanto fornisce orwivazioneconcreta al trasmittente. Senza questa
possibilita, invece, lo spot analizzato non avrebbe oltrepassato il secondo grado di separazione. Ovvian
l6segnod del commento (positivo o meno) influert
Le persone sono, in definitiva, piu disposte a condividere contenuti generati (almeno in parte) intername
piuttosto che daltri.

Questarlesie di dtrattiva per tutte quelle imprese che vogliano sperimentare approcconoenzionali di
marketinge che dovrebbero pertanto avere coscienza di come le variabili soprpc#saé®mo influenzaida
ricezione del messaggid.n 6i mpresa dovrebbe differenziare | a
il target audiencgin quanto dterminati messaggi potrebbarsserdraintesi in tutti i casi in cusBianecessaria
una conoscenza ptoéogstesesmsDeadped ne @ & prgva)mbovrebbe poi costruire il
lato creativo scegliendo una forma espositiva che gia digfeciliti la decodifica del significato (come nel
caso delle porzioni di rifiuti nei supermercati o del cartellone raffigurante il bambita).fenfine, dovrebbero
considerare il naturale sentiero delle relazioni sociali, immaginando attraverso quali attori il messac
verrebbe filtrato. E f Two StepcFlow Modgd peelses op 1l daiplpir pe ¢
come primi desbatari, in quanto dotati di forte ascendente sulle masse.

In conclusione, quello da&liral Marketing (e il suo uso della controversia) € un terreno ancora vergine, st
quale la Letteratura accademica non ha indagato molte delle sue implicazioni, maedteepavelare grandi
prospettive economiche per tutti quierand che, per primi, sapranno accogliere in maniera olistica

comunicazione, sociologia, culturarerketing analytics
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www.boxofficemojo.com
www.cineavatar.it
www.digitalmarketingturistico.it
www.directdaily.blogspot.com
www.donteattheshrimp.com
www.dousaflavor.com
Www.emaze.com
WwWw.entrepreneur.com
www.facebook.com
www.fastcompany.com
www.flickrhivemind.net
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www.freakymind.atervista.org
www.freestufffinder.co.uk
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www.mediarelation.dmep.it
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www.searchlaboratory.com
www.simplebizsupportblog.com
www.steppperwolf.eu
www.tesionline.it
www.treccani.it
www.unigift.org
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www.witnessagainsttorture.com
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