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INTRODUZIONE

Il seguente studio affronta il tema del musicista individuato come brand e le collaborazioni di
quest’ultimo con altri marchi per effettuare endorsment e sponsorizzazioni. Oggigiorno per le aziende
¢ una pratica comune utilizzare degli endorser per sponsorizzare i propri prodotti; ¢ anche pratica
comune per i brand effettuare delle collaborazioni con marchi di altre aziende per promuovere
reciprocamente i propri prodotti o per crearne nuovi in collaborazione. Esempi di classici endorsment
si possono trovare ormai nel quotidiano, essendo quest’ultima una pratica commerciale molto diffusa;
tra 1 piu famosi possiamo individuare Cristiano Ronaldo con Nike, Messi con Adidas, Michael
Jackson con Pepsi o anche George Clooney con Nespresso. In questa circostanza i soggetti interessati
sono impegnati contrattualmente con I’azienda di riferimento per promuovere il prodotto, indossando
le vesti di sponsor o Ambassador. Mentre, una pratica comune, ma meno diffusa ¢ quella del Co-
Branding, attivita che non si limita a promuovere un prodotto gia esistente, ma ne crea uno nuovo
unendo le caratteristiche di entrambi i marchi, mettendo in evidenza i punti di forza di entrambe le
figure. Gli esempi presenti all’interno del panorama mondiale sono molteplici, tra cui Kanye West
(Yeezy) ed Adidas, che insieme hanno creato da zero una nuova linea di scarpe; GoPro ¢ RedBull,
entrambe aziende improntate verso il superamento dei limiti collaborano per la creazione di contenuti
estremi, realizzati da stuntman; Nike ed Apple che uniscono le loro conoscenze nei rispettivi settori
per migliorare la customer experience dei propri clienti; infine EdSheeran con Lowden, brand di
chitarre che ha creato una linea dedicata al musicista. Quindi, con il co-branding le aziende ed i
testimonial non si limitano a promuoversi reciprocamente, ma creano nuovo valore mettendo in

evidenza i punti di forza dei loro prodotti e del loro brand.

In questa tesi, quindi, sara analizzata la figura del musicista individuato come brand, contrapposto
alla figura del musicista Ambassador/sponsor e sara visualizzato 1’effetto di una collaborazione con
un brand, coerente € non coerente al mercato musicale, sull’intenzione di acquisto del consumatore.
Nello specifico, si cerchera di capire se e a quali condizioni particolari si verifica un cambiamento
nella propensione del consumatore all'acquisto di un prodotto quando viene sottoposto a scenari
diversi, creando un intreccio tra due variabili. Le variabili in questione che influenzeranno la scelta
saranno quella della tipologia di musicista, cio¢ Brand o Ambassador; e quella della tipologia di
prodotto, cio¢ relativo o non relativo al mercato musicale. La motivazione che mi ha spinto a scegliere
questo tema ¢ in primis la mia passione per il mercato musicale ed in secundis, la curiosita di capire
se il livello dell’endorser (Brand/Ambassador) e la coerenza con il mercato incidessero sulle

percezioni del consumatore.



Per realizzare questo studio di natura quantitativa e sperimentale, ¢ stato creato un questionario
contenente diversi scenari e ad ogni partecipante ¢ stato chiesto di rispondere a domande relative
all’intenzione di acquisto. Successivamente, il set di dati ¢ stato analizzato con SPSS e sono state

testate le seguenti ipotesi:

H1: L’inserimento del nome del musicista all’interno del marchio/label (Musicista Ambassador vs
Musicista Brand) influenza significativamente la Purchase Intention (Y) del consumatore. In
particolare, la presenza del nome del musicista all’interno del marchio/label influenza positivamente

la purchase intention.

H2: La tipologia di prodotto sponsorizzato dal musicista (correlato vs non correlato all’ambito
musicale) influenza significativamente la Purchase Intention (Y) del consumatore. In particolare, un

prodotto correlato all’ ambito musicale influenza positivamente la Purchase Intention.

H3: L’effetto dell’inserimento del nome del musicista nel marchio (Musicista Ambassador vs
Musicista Brand) sulla purchase intention (Y) e moderato dalla tipologia di prodotto (correlato vs
non correlato all’ambito musicale). In particolare, ci aspettiamo che la presenza del nome del
musicista nel marchio influenzi positivamente la Purchase Intention quando il prodotto é correlato

all’ambito musicale

Il primo capitolo si occupa della descrizione e della contestualizzazione del fenomeno e delle sue
conseguenti implicazioni manageriali all’interno del settore.

Il secondo capitolo approfondisce la letteratura precedente sul tema e introduce l'argomento
attraverso la revisione della letteratura.

Infine, nel terzo capitolo viene presentata una ricerca di marketing empirica condotta attraverso 1'uso

di Qualtrics e SPSS, accompagnata dalla spiegazione dei risultati.



CAPITOLO I: DESCRIZIONE DEL FENOMENO ED IMPLICAZIONI
MANAGERIALI

Oggigiorno, si sente spesso parlare di Brand, un termine che ¢ subentrato nel nostro linguaggio,
sostituendo il “marchio”. Perché la consuetudine di utilizzare il termine in inglese piu che in italiano
non ¢ semplice moda o anglofilia, difatti, alle spalle del termine utilizzato c’¢ un significato non solo
linguistico, ma anche culturale. Difatti, con I’avvento della globalizzazione siamo entrati in contatto,
non solo in Italia, con realta, con prodotti e con significati prima a noi sconosciuti. Nella seconda
meta del XX secolo tutto il globo ¢ entrato in contatto con il mondo americano, seguito dal “The
American Dream”, cio¢, partire dal nulla e diventare colossi.

I colossi prima menzionati, di origine americana, che piu hanno impattato e piu si sono inseriti nella
nostra cultura sono molteplici, come McDonald’s, Nike, prima IBM, poi Microsoft, Apple e molti
altri. Da questa visione “Americana” delle grandi aziende nasce la consuetudine linguistica prima
menzionata, quindi, non utilizziamo la parola “Brand” per anglofilia, ma perché il Brand, nella
concezione comune non ¢ solo il marchio del negozio di vestiti o ristorante sotto casa, il Brand ¢
qualcosa di rapida identificazione, con una forte immagine, un simbolo colmo di significati e tutte
queste attribuzioni nascono da un modello di azienda americano. Quindi, dopo aver definito la visione
generale e “popolare” di brand sorge una domanda: “Ma cos’¢ davvero un brand?”. Nel seguente
capitolo il protagonista ex aequo con il musicista e con ’artista sara proprio il brand, le sue diverse

definizioni e le sue diverse strutture.

Dalla cultura anglosassone, pero, non abbiamo solo esportato il modello di azienda globale e di
grande brand, difatti, in quello stesso periodo nasceva un altro tipo di fenomeno, cio¢ quello delle
Icone e delle Rockstar. Infatti, nella storia italiana e della musica italiana si ¢ sempre fatta piu
attenzione al prodotto che al produttore; moltissimi dei grandi classici della musica Italiana o
Napoletana sono addirittura di origine ignota. Invece, dalla fine degli anni ’50, oltre ad essere
apprezzato il “prodotto” musicale, veniva apprezzato anche il “produttore”, in questo caso il musicista
che veniva acclamato dalle folle, amato e seguito. I primi esempi possono essere Elvis Presley il “Re
del Pop”, i Rolling Stones ed i Beatles, che addirittura portarono al fenomeno della “Beatlemania”.
Di conseguenza, ¢ evidente il sillogismo sia storico, che culturale, che semantico. La figura del
musicista ha subito dei sostanziali cambiamenti, cosi come anche la figura del consumatore. Con il
passare degli anni il musicista ¢ gradualmente sempre, in maniera fattuale, stato accostato sempre piu
ad un brand, influenzando quello che ¢ il suo prodotto, cio¢ la musica.

Uno dei concetti fondamentali ¢ quello di “Identita”, cio¢ avere una forte personalita anche in uno

stesso settore; ad esempio, Nike ed Adidas operano entrambi nel settore delle Sneakers o scarpe da



ginnastica, ma sono brand totalmente diversi, per significati, valori e concetti, cosi come nonostante
i Beatles, i Rolling Stones, 1 Pink Floyd, i Guns n’ Roses o i Nirvana siano tutte Rock Band (Rock B-
r-and per fare un gioco di parole) sono tutte diverse tra loro, per musica prodotta, per atteggiamento,

per valori e per significati.

In conclusione, in molti parlano di Brand, ma in pochi sanno davvero definirlo. I protagonisti di
questo capitolo saranno il Brand, sotto tutte le sue sfaccettature ed il Musicista, all’interno del mercato

musicale ed infine sara analizzato il legame tra questi due protagonisti.

1.1 Il Mercato Musicale e la distribuzione discografica

Il mercato musicale puo essere considerato come uno dei piu dinamici ed interessanti, caratterizzato
da una moltitudine di cambiamenti, di innovazioni, di movimenti e di trasformazioni.

Basti pensare alla semplice distribuzione e fruizione della musica divenuta, col passare degli anni,
sempre piu “liquida”. Difatti, agli albori di quest’arte per poter ascoltare musica era necessario dover
assistere ad un concerto o assumere musicisti presso le proprie feste, come facevano i Signori di corte
che “assoldavano musicanti”; la distribuzione musicale era un servizio disponibile solo “live”. Con
il passare degli anni la tecnologia si ¢ evoluta e sono nati i primi metodi di incisione su cilindro, per
passare attraverso il vinile, le cassette i CD ed infine lo streaming, prima illegale e poi legale.
Parlando di dati di mercato, il settore musicale ¢ in una fase di crescita, in particolare trainata dal
digitale e dallo streaming. Anche il vinile attrae molti appassionati e nostalgici.

Difatti, il settore discografico pud vantare una crescita del 18,5% a livello globale, raggiungendo nel
2021 quasi 26 miliardi di dollari, come pubblicato da IFPI (International Federation of the
Phonographic Industry), con il settore discografico italiano che rientra nella top 10 mondiale.

“I dati di Deloitte/IFPI del mercato italiano pubblicati oggi mostrano, come gia avvenuto nel 2020,
che sono i ricavi dagli abbonamenti alle piattaforme streaming ad aver trascinato il settore: il
segmento premium é cresciuto del 35,6%. Forte impatto anche nell ’area video streaming sostenuta
dalla pubblicita con un +46,3%. Complessivamente, tutto il segmento tra audio e video streaming é

cresciuto del 24,6% arrivando a 208 milioni di euro di ricavi.”’!

Trattando di distribuzione musicale, ormai il digitale e lo streaming sono padroni, rispondendo a
periodi di crisi ed elementi “disruptive” con adattabilitda ed innovazione, rendendo la musica piu
accessibile, in termini di costi e praticita. Trattando di innovazione, invece, nelle piattaforme di

streaming si stanno rilevando un elemento a favore 1 servizi di algoritmi per la musica consigliata.

! https://www.fimi.it/mercato-musicale/dati-di-mercato/mercato-discografico-mondiale-cresce-del-18-5-a-25-9-miliardi-di-dollari.kl
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Difatti, ormai le piattaforme utilizzano algoritmi ed intelligenza artificiale per consigliare sempre piu
musica ai propri consumatori, fidelizzandoli ed introducendoli in un processo di scoperta che tendera
a fidelizzarli. Lo streaming inoltre ha parzialmente risolto il problema della musica pirata e dello
streaming illegale, pratiche che hanno rischiato di far fallire I’intera industria discografica.

Come ¢ evidente dalla Tabella 1.1, dal 1999 al 2021 la distribuzione musicale ¢ stata totalmente
stravolta, difatti nel 1999 la totalita della distribuzione era fisica, diminuendo gradualmente negli
anni, fino ad arrivare al 2021 con la predominanza dello streaming che ricopre il 65% della

distribuzione, mentre il fisico il 19.2%.

25

0 2 |
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Totale ricavi

Lo 240 22,6 24.0 22.4 20.8 20.8 20.2 19.6 18.4 171 159 151 150 150 147 14.2 147 161 173 189 204 219 259
USS$ miliardi

® Totale fisico @ Totale streaming @ Download e altro digitale ~ ® Diritti connessi Sincronizzazioni

Tabella 1.1: I fatturato mondiale della musica registrata 1999-2021 — Global Music Report 2022

17.7%

Streaming
ad-supported

9.4,

Diritti connessi

47.3%

Streaming paid

19.2-

Fisico

65.0-.

Totale Streaming

4.3

Download &
altri supporti digitali

Tabella 1.2: Segmentazione dei ricavi mondiali della musica registrata nel 2021 - Global Music Report 2022

Tracciando la storia della distribuzione musicale tutto parte nel 1877 con I’invenzione da parte di
Thomas Edison di una macchina in grado di registrare e riprodurre suoni, nasce tutto con il fonografo.

Da quel momento ¢ stato avviato un processo di registrazione e distribuzione musicale; quindi, per



ascoltare musica non si era piu legati alle esibizioni “live”. Dopo il fonografo il mezzo piu diffuso
per riprodurre musica ¢ divenuto il grammofono che ¢ stato poi sostituito dalle musicassette e dal
walkman?. Spesso quando si tratta di musica pirata si pensa sempre al periodo di Napster e di eMule,
quando in realta il fenomeno ha origini ben precedenti. Difatti uno dei casi italiani di pirateria piu
celebri € quello di “Mixed by Erry”, che ha ispirato anche I’omonimo film. In un periodo in cui per
poter sentire una canzone di proprio gusto era necessario acquistare tutto 1’album, contenente anche
canzoni meno gradite, la possibilita di acquistare musicassette con playlist contenenti la musica piu
in voga era un enorme punto di forza per i falsari. Difatti “Erry” e colleghi scaricavano e plagiavano
singoli brani per inserirli in compilations contenenti 1 brani piu in voga, con la differenza che il
falsario napoletano protagonista del film offriva all’interno della cassetta anche brani potenzialmente
affini ai gusti del cliente. Enrico Frattasio, in arte Erry, aveva creato un antenato delle playlist di
Spotify “brani che potrebbero piacerti” senza esserne pienamente consapevole e senza sfruttare i
sofisticati algoritmi sfruttati dalle piattaforme streaming per le recommendations (compiendo pero

un’attivita illegale)?.

Alla fine degli anni *70 subentra un nuovo mezzo di distribuzione musicale, il Compact Disk (CD),
con 52nd Street di Billy Joel che nel 1978 si aggiudica il primato di primo album musicale in formato
computerizzato lanciato sul mercato. Anche con i dischi masterizzati a computer sussisteva il
problema dell’integralita degli album, difatti, per poter essere in possesso anche di un singolo brano
era sempre necessario acquistare 1’album completo (o ricorrere a compilation masterizzate
illegalmente). Nel 1993 avviene una nuova rivoluzione “disruptive” per il mercato, cio¢ I’invenzione
dell’estensione .mp3 che da il via al periodo del P2P (Peer to Peer) file sharing e della pirateria online.
Grazie a siti internet come Napster le persone potevano scaricare singoli brani ed inserirli
gratuitamente all’interno dei loro lettori mp3, creando le loro playlist personali.*

Con il fenomeno della pirateria ’industria musicale ha vissuto il periodo piu duro della propria
esistenza, molte grosse case discografiche hanno rischiato il fallimento ed alcune piu piccole hanno
dovuto cessare ’attivita, difatti, come comunica I’Osservatorio Europeo sulle violazioni dei diritti di
proprieta intellettuale: “Nel 2008, a causa della pirateria (e principalmente della pirateria digitale)

le industrie creative dell'Unione Europea che hanno maggiormente subito l'impatto delle attivita

2 https://www.thismarketerslife.it/digital/dal-compact-disc-allo-streaming-levoluzione-dellindustria-musicale-nellera-digitale/

3 https://www.rollingstone.it/cinema-tv/interviste-cinema-tv/lincredibile-storia-di-mixed-by-erry-e-di-sydney-sibilia/721825/

4 https://www.thismarketerslife.it/digital/dal-compact-disc-allo-streaming-levoluzione-dellindustria-musicale-nellera-digitale/
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illecite (cinema, serie televisive, produzione musicale e software) hanno registrato perdite pari a 10
miliardi di euro ed un totale di 185.000 posti di lavoro in meno ™.

In un periodo molto turbolento per il mercato, in cui molte aziende affondano, altre aziende riescono
a vedere nella “disruption” un’opportunita per rispondere ad un bisogno creando valore, 1’azienda in

questione ¢ Apple che in questo contesto lancio 1’iconico iPod, affiancato da iTunes.

112001 era I’anno in cui Steve Jobs era tornato a gestire 1’azienda da lui creata e per iniziare un nuovo
ciclo in maniera incisiva decise di indirizzare la rotta di Apple verso un nuovo mercato, quello
musicale. Difatti, se negli anni passati Apple si era sempre occupata del settore puramente informatico
con i propri personal computer, la scelta poteva sembrare azzardata, ma un tale rischio poteva solo
essere preso da una personalita del calibro di Steve Jobs. Cosi a gennaio 2001, viene lanciato iTunes,
una piattaforma che serviva da convertitore .mp3, cio¢ le persone potevano prendere i files dai propri
dischi per passarli sui loro lettori multimediali.

Ma la vera rivoluzione avviene il 23 ottobre 2001 con il lancio di iPod che fu un successo, contro
ogni previsione di mercato, in un’America devastata dal recente attacco alle Torri Gemelle.

I principali punti di forza di iPod erano, oltre all’innovativita dell’ecosistema di prodotto, la capienza
superiore a qualsiasi altro lettore con due modelli da 5GB o 10GB e le collaborazioni, in particolare
con Bono degli U2, al quale fu dedicato un modello di iPod. La bravura di Steve Jobs durante la
presentazione di iPod fu anche individuata nella capacita comunicativa del valore del prodotto; difatti,
ai consumatori non lo presentd come il lettore da 10GB, ma come un “aggeggio tascabile che puo
contenere fino a 1000 canzoni” (1000 canzoni ¢ piu diretto verso i consumatori di 10GB, il valore
viene meglio quantificato e localizzato).

Il vero elemento “disruptive” non ¢ solo iPod, ma cid che accompagnava il lettore, difatti, Steve Jobs
rispose al problema della pirateria musicale tenendo fede al suo mantra “think different”,
individuando una connessione tra il mondo dei personal computers e della musica. Oltre ad aver
creato “Garage Band” per I’editing musicale ed “iMovie” per 1’editing video, fu commercializzato
“iTunes Store”, un portale in cui era possibile acquistare musica, con la possibilita di scegliere se
acquistare un intero album o se acquistare un singolo brano al fatidico prezzo di 0,998. Inoltre, su
iPod non era possibile inserire brani scaricati senza licenza grazie ad un blocco software inserito da
Apple; per la prima volta gli interessi dei consumatori, delle case discografiche e dei produttori di

strumenti per la riproduzione musicale si trovavano sulla stessa rotta, andando nella stessa direzione,

5 https://www.fimi.it/mercato-musicale/dati-di-mercato/studio-indipendente-europeo-conferma-gravi-danni-causati-dalla-pirateria-

digitale-all-occupazione-nei-settori-creativi.kl
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quella del digitale. Naturalmente, una buona parte di quei 0,99$ veniva destinata ad artisti e case
discografiche.

Un altro fattore incisivo alimentato da Apple sul mercato musicale, da non sottovalutare, ¢ la
predilezione dei “singoli”; difatti, se prima le case discografiche e artisti si concentravano su interi
album, molto piu complessi e con tempistiche dilatate, grazie ad iTunes ed alle piattaforme di
distribuzione potevano “lanciare” singoli brani per tastare il terreno e per, eventualmente, utilizzare
questi ultimi come “testimonial” per 1’intero album. Infatti, nel mercato musicale attuale non vengono
piu pubblicati direttamente gli album, ma la prassi ¢ di iniziare a pubblicare singoli anche uno o due
anni prima della pubblicazione dell’album, a scopo promozionale e a scopo valutativo del mercato.
Molto spesso i singoli generano “hype” verso quello che sara 1’album alzando le aspettative ed

aumentando I’attesa. Tutto cio0 ¢ stato reso possibile anche grazie alla spinta di Apple.

1.2 Evoluzione della figura del Musicista

La struttura del mercato musicale non ¢ I'unica ad essere mutata con il passare degli anni e con la
progressione tecnologica; anche la figura del musicista ha subito mutazioni ed evoluzioni,
modificando il modo in cui comunica, cosa comunica € come viene percepito dai propri ascoltatori,

fan o consumatori.

Il musicista, inteso diversamente, ¢ una delle figure piu antiche della storia dell’umanita. Difatti,
come ogni civilta ha lasciato reperti, pitture rupestri e graffiti, avendo una propria arte visiva, cosi
aveva anche un’arte uditiva e musicale, come forma di comunicazione e come funzione religiosa.
Darwin sosteneva che la musica ha avuto origine dall’imitazione dei suoni della natura, mentre
Wallashek e Bucher sostenevano che 1’origine nella musica ¢ nel ritmo, che accompagnava molte
attivita tribali collettive. Molti popoli credevano che la musica fosse la voce della natura ed un modo
per entrare in contatto diretto con gli déi, diventando un punto focale della mitologia primitiva.’

La musica ¢ sempre stata collegata alla religione ed anche se non esistono, per motivi tecnici e
tecnologici, prove foniche, reperti storici dimostrano che questa arte era un importante mezzo
religioso nella mitologia cinese, in quella primitiva, in quella indiana d’America, in quella Greca,
Latina e nella religione cristiana, come scritto nella Bibbia.

In questa circostanza non ¢ propriamente corretto parlare di musicista, ma si tratta piu di esecutori

musicali, sciamani e antichi sacerdoti che connettevano il terreno con 1’ultraterreno tramite suoni.

Shttps://www.repubblica.it/tecnologia/2021/10/23/news/venti_anni_fa_nasceva_l_ipod_e 1 industria_musicale_cambio_per_sempre-
323372300/
7 Spencer, H. (1890). The origin of music. Mind, 15(60), 449-468.
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L’esecutore rappresentava, quindi, una figura mistica e religiosa, il musicista era visto come un

collegamento con il divino.

La parola musica viene utilizzata per la prima volta nel mondo greco “povokr)” (Mousike), cioe
“arte delle muse”, inizialmente riferito a tutte le arti, essendo le muse le ispiratrici di tutti i tipi di
artisti, per poi assumere successivamente un’accezione riferita al canto, al ballo e alla poesia. Sempre
nel periodo classico ed ellenistico la musica continua a mantere un ruolo centrale anche all’interno di
commedie e tragedie, che avevano una funzione paiedeutica e catartica, ciog, rispettivamente, di
educazione e liberazione. Anche tramite la musica la gente apprendeva e si “liberava”, vedendo cosi
nel musicista una figura in grado di istruire e, principalmente, “alleggerire gli animi”. In epoca

romana la musica assunse una funzione principalmente di intrattenimento.

Verso la fine del I secolo d.C. inizia a diffondersi la religione Cristiana, derivante da quella ebraica,
che portd con sé, oltre al testo biblico, rituali, pratiche liturgiche e canti. Con il passare degli anni si
diffonde la religione Cristiana, modificando ed evolvendo i propri rituali. Nel IV secolo S. Ambrogio,
Vescovo di Milano, al quale si attribuisce il merito di aver composto importanti inni, defini il rituale
Ambrosiano, che dedicava un importante ruolo alla musica. In questo periodo, nuovamente, il

musicista era visto come una figura religiosa, un collegamento tra uomo e Dio.

Durante il Medioevo la disciplina musicale vedeva affiancate e contrapposte le figure del “musicus”,
ossia il teorico che si occupava di trattatistica e vedeva la musica nei suoi aspetti numerico-speculativi
(la musica faceva parte delle arti scientifiche insegnate nel quadrivium, assieme all'astronomia, alla
matematica e alla geometria); e il “cantor”, colui che materialmente praticava musica del repertorio

gregoriano nelle cappelle monastiche.

Durante tutto il primo millennio d.C. a seguito dell’affermarsi della religione Cattolica nei territori
dell’Impero Romano, la Chiesa aveva controllato, in modo pit o meno diretto, e per certi versi
bandito, qualsiasi forma di rappresentazione teatrale al di fuori delle funzioni liturgiche.

Le uniche espressioni di carattere teatrale profano avevano pertanto luogo nelle strade e nelle piazze
ad opera di artisti girovaghi. Le musiche e i balli, di carattere popolaresco, venivano tramandate
oralmente € non vi era una vera e propria scuola che potesse dar vita, e sviluppare, una tradizione
artistica in tal senso. Il musicista, dunque, se non religioso ma di carattere ludico e profano, era visto

quasi come un “fuorilegge”, come se I’unico scopo della musica fosse quello divino. Nel XIII secolo
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si diffusero canti in latino e, di conseguenza, ancora piu distanti al popolo e piu vicini ad una

determinata casta.

La cornice storica del XVI secolo mostrava una chiesa in profonda crisi. In questo contesto la musica
inizio a diventare sempre meno un’esclusiva ecclesiastica e si distribui all’interno delle corti. Difatti,
molte corti in vari casati nobiliari assoldavano musicisti per far loro guidare e fiorire le proprie
cappelle private nella speranza di guadagnare il predominio artistico e culturale. In questo periodo si
sviluppa la “scuola Fiamminga”, I'altissimo numero di abilissimi maestri di polifonia che venivano
sfornati da questa scuola, determind una vera e propria “colonizzazione” artistica di tutto il
continente: le maggiori cappelle musicali, sia ecclesiastiche (papale compresa), sia private e nobiliari,
furono letteralmente invase dai compositori di queste terre fino alla meta del secolo successivo.

I maestri scrivevano spesso veri e propri rebus musicali, come nel caso dei canoni enigmatici e
mensurali. La loro abilita compositiva, quindi, era tale da costituire un vero e proprio divertimento.
Di conseguenza, vi ¢ una nuova variazione della concezione della figura del musicista, che non era
piu visto come un “mezzo divino”, ma un “mezzo ludico”, impegnato per comporre brani di piacere
ed opere “tecnicamente accattivanti”; presso molte corti la presenza di un musicista era motivo di
lustro e di vanto. Inoltre, spesso 1 musicisti fornivano lezioni private presso i palazzi nobiliari. Nel
1500 la musica viene utilizzata come mezzo di intrattenimento negli intermezzi degli spettacoli
teatrali. Si diffonde anche la musica popolare, arrivando ad elaborare nuove forme basate sulla poesia

e sulle melodie popolari, che privilegiassero la grande semplicita e la trasparenza del testo.

Con la riforma Luterana nacquero i corali Luterani, canti brevi e semplici ispirati a melodie popolare,
in lingua volgare e, quindi, che potevano essere piu facilmente imparati dai fedeli. Inoltre, con
I’emigrazione dei coloni in America molti di questi canti furono “esportati” nel nuovo continente e
si diffusero anche tra gli schiavi di origine africana che li riadattarono, ponendo le basi per nuovi

generi musicali come Spiritual e Gospel, antenati del Jazz.

A Napoli, nel 1537, venne stampata la prima raccolta di “Canzoni villanesche alla napolitana”. Tali
canzoni, chiamate indifferentemente anche “villanelle”, o “villotte”, o “napolitane”, erano musiche
vocali a 3 0 4 voci con un semplice andamento e di fattura anonima su testi (pure anonimi) popolari,
alle volte anche di derivazione dialettale. In questa circostanza si “legalizza” la figura del musicista
popolano che non tratta di argomenti ecclesiastici. In questo periodo vi sono anche degli sviluppi
tecnologici che ci permettono di avere prove concrete musicali, come lo sviluppo della stampa che

fece si che si diffondessero gli spartiti musicali. Inoltre, anche gli strumenti musicali vennero
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migliorati grazie ai processi tecnici e tecnologici, difatti, in questo periodo si diffondono le tastiere

ed il liuto.

Nel 1600 inizia I’eta Barocca, uno dei periodi pit importanti per la diffusione musicale; infatti, se in
precedenza la musica era riservata a pochi, in questo periodo si inizia a “massificare” grazie alla
nascita di scuole di musica e teatri che aiutarono a rendere celebri molti autori dell’epoca. In questo
periodo, naturalmente, non esistevano le case discografiche, ma i musicisti stipulavano veri e propri
contratti di lavoro con le autorita comunali per i servizi prestati in chiesa o nella vita cittadina.

Nel 1737 venne fondato a Napoli il teatro S. Carlo che si affianco all'inizio al piu antico S. Bartolomeo
nella messa in scena di opere serie, e diverra ben presto uno dei piu prestigiosi in Europa, grazie
anche all'altissimo livello tecnico della propria orchestra stabile. Fiorirono in questo periodo i
conservatori. Gia protagonisti nel '600 di un importante ruolo di assistenza sociale ai bambini
abbandonati. In questo periodo la musica iniziava ad avere una funzione di unione sociale, forniva
una speranza per tutti i bambini abbandonati che, grazie ai conservatori, vedevano un futuro concreto.
L’opera comica italiana del Settecento si svilupp0 prevalentemente attorno a Napoli, e ricevette il suo
impulso primario da Giovanni Battista Pergolesi. Lo stile delle opere buffe era semplice, scorrevole,
senza uso di tecniche che potessero “appesantire” 1’opera, per raggiungere una intensa empatia
emotiva con il pubblico. In questo periodo il musicista assume un ruolo di “intrattenitore”, la musica
era un mezzo per alleggerirsi. Nel 1800 il musicista riesce a distanziarsi dalle corti dei nobili, non
essendo piu un artista a loro servizio, ma un “libero professionista” che guadagnava da vivere grazie
ai concerti, ai contratti con le case editrici e grazie all’insegnamento, acquisendo cosi anche una

maggiore liberta compositiva ed espressiva.

Giuseppe Verdi, invece, fu il principale operista italiano del secondo Ottocento. Egli partecipo a
numerosi avvenimenti storici di primaria importanza, come per esempio l'unita d'Italia. Il ruolo di
Verdi ando quindi al di 1a del semplice compositore, e la sua grande popolarita si estese fino all'ideale
figura che aveva rappresentato uno dei primi punti di contatto tra le differenti culture della nostra
penisola. In questo caso il musicista era visto come portatore di unita, rappresentava il volere di un
popolo ed un sogno. E famoso il metodo di protesta dei futuri italiani che consisteva nel “W VERDI”
(Viva Vittorio Emanuele Re Di Italia), un escamotage utilizzato per aggirare la censura austriaca.
Quindi, in questo periodo il musicista abbandona la sua funzione “religiosa”, acquisendo una

funzione di intrattenimento e di valore sociale.
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Nel XIX secolo iniziano a diffondersi le figure artistiche riconosciute a livello globale, anche frutto
di una “riduzione delle distanze” dovuta dall’avanzamento della tecnologia dei trasporti e delle
comunicazioni. In questo periodo nascono “celebrita” del calibro di Mozart e Beethoven.
“Beethoven e ritenuto forse il piu grande compositore nella storia della musica, come forse
testimoniato dalla massiccia presenza di una folla di oltre ventimila persone che partecipo al suo
funerale. La direzione della figura del musicista & chiara, le persone iniziano ad apprezzare piu la

personalita musicale che la musica stessa.

Il XX secolo ¢ stato un periodo estremamente tormentato ed incentrato, dal punto di vista degli eventi
storici, sulle due grandi guerre mondiali. Ricco di sconvolgimenti sociali, che inizid con grandi
tensioni politiche che culminarono nella Prima guerra mondiale negli anni 1914-1918. I nuovi assetti
politici che delinearono a seguito del conflitto generarono ulteriori tensioni che sfociarono cosi nella
Seconda guerra mondiale negli anni 1939-1945.

Con la fine della IT guerra mondiale si da inizio al primo boom economico, le persone avevano voglia
di distaccarsi dal precedente periodo buio, svagandosi e divertendosi. In questo periodo inizia a
nascere la musica Rock, gli schiavi neri che lavoravano nelle piantagioni di cotone iniziano ad
esportare i loro canti che eseguivano nei campi per dare un ritmo al loro lavoro. I “canti dei campi”
generano due nuovi generi, il Gospel “la musica del signore” ed il Blues, “la musica del diavolo”. Da
un’evoluzione piu ritmata del blues nasce la musica rock. Il rock’n’roll ¢ un genere di musica leggera
di matrice afroamericana, che si propone come una musica festosa, ballabile e liberatoria con cui i
giovani cercano un’evasione dai problemi del mondo che sentono piu grossi di loro. I ragazzi si
identificano in un gruppo dove il Rock’n’roll si fa ambasciatore dell’insofferenza e maschera per
poter esprimere sé stessi senza timore®. Il maggior esponente del genere ¢ stato Elvis Presley, la prima
vera “Star” mondiale, il “Re del Rock”. Amato dalle donne, giovane, bello, snello, dinamico ed
invidiato dai ragazzi; tutti volevano Elvis e tutti volevano diventare Elvis. “Con lui nasce il culto del
mito. il suo taglio di capelli, I’abbigliamento da teddy boy, le mosse “alla Elvis”, le basette, le scarpe
blue suede. 1l mito in ogni caso non é solo questo, ma ¢ un insieme di fattori che alla fine ne fanno
un vero personaggio come, ad esempio, la capacita di interpretare le necessita e le attese del
pubblico. E molto importante anche sapersi caratterizzare o per le stranezze o per la simpatia perché
il pubblico sappia con quale “modello” identificarsi. Oggi i giovani tendono a dare preferenza a chi

si pone come ribelle e dall atteggiamento sprezzante [...] "'°. Con Elvis si puo definire che sia nata

8 Gumirato A. (2017). Appunti di storia della musica. Sibemolle.
® Corbini M. (2019). Il grande libro della storia del rock. Indipendente.
10 Corbini M. (2019). 11 grande libro della storia del rock. Indipendente.
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la concezione del musicista visto come brand, apprezzato non solo per la sua musica/il suo prodotto,
ma anche per cosa voleva comunicare, cosa rappresentava e come lo comunicava, apprezzato, quindi,
per il suo person brand. Essendo un artista “bianco del Missisipi che suonava musica nera” il Re del
Rock ¢ divenuto portavoce di una generazione che vuole abbattere le barriere raziali. Grazie alla sua
fama, negli anni *60 si dedicod anche al cinema, lasciando spazio ad un nuovo gruppo, simbolo di

un’intera generazione ed icona delle rivolte del *68: i Beatles.

I Beatles rappresentano il piu grosso fenomeno discografico della storia della musica rock, diventando
icone della rivoluzione di costume nella “Swinging London” degli anni ’60, infatti, erano soliti
presentarsi in pubblico con i capelli lunghi a caschetto, con minigonne e abiti. Con i Beatles si arriva
al vero fanatismo con manifestazioni d’isteria collettiva ai concerti, o con negozi di dischi presi
letteralmente d’assalto con lo scopo di entrare in possesso dei loro dischi per la paura di rimanere
senza (Corbini 2019). In questo periodo nasce la Beatlemania con la conseguente nascita di
merchandising del gruppo, sponsorizzazioni, oltre all’inserimento del “Fab Four” all’interno di
campagne pubblicitarie. I Beatles possono essere considerati i primi “influencers” delle masse, in
quanto i milioni di teenagers che compravano i loro dischi, spesso si tagliavano i capelli come loro,
vestivano come loro ed utilizzavano i loro prodotti preferiti. I Beatles erano amati dalle ragazze per
le loro canzoni d’amore e per il loro look da “bravo ragazzo ribelle”. Trattando di image, nello stesso
periodo, invece, ¢’era un gruppo che trasmetteva un messaggio opposto: i Rolling Stones, che con la
loro grinta hanno affascinato i giovani e spaventato gli adulti. E il periodo della famosa “gioventu
bruciata”. Come due Brand concorrenti, Beatles e Rolling Stones competono all’interno del mercato
trasmettendo valori e messaggi differenti. Con il passare degli anni nascono molti gruppi con diverse
musicalita, con diversi messaggi ed anche con diversi target di ascoltatori, tra i piu memorabili si
possono citare Bob Dylan, i Pink Floyd, i Led Zeppelin, i Kiss, i Metallica, i Guns n’ Roses, Queen
e Nirvana. Negli anni ’70, pero, i musicisti iniziano ad impegnarsi maggiormente nel sociale, come
John Lennon che scrisse “Imagine” proprio per protestare contro la guerra in Vietnam, contro le
divergenze e scontri tra paesi, “immaginando un mondo un mondo senza confini e religione”.
Attuando pratiche simili a quelle del “Brand Activism” i musicisti si impegnavano socialmente a

sostegno di iniziative ed in contrasto di varie minacce e problematiche.

Con il progresso tecnologico, con la digital transformation e con I’avvento dei social le dinamiche
prima descritte si sono, in maniera evidente, amplificate. Grazie ai Social Network i musicisti hanno
guadagnato un mezzo di comunicazione diretta con la propria fanbase. Fenomeni come la

Beatlemania sono sempre piu frequenti, i musicisti sono dei veri e propri influencers ed i brand e le
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aziende ormai ne sono totalmente coscienti. Oggigiorno i musicisti che decidono di sostenere cause
con scopo socialmente utile sono molteplici, anche se il fattore piu evidente ¢ lo spostamento del
“core business” di questi ultimi. Difatti, gli artisti, gli sportivi e non solo, guadagnano maggiormente
dalle loro attivita di “influencers”. Negli ultimi anni sono sempre piu frequenti le collaborazioni tra
musicisti e brand, Travis Scott con Nike, Jordan, McDonald’s e Fortnite; Apple e U2; Nike e Drake;
Coca Cola e Taylor Swift; Pepsi e Michael Jackson; Puma e Rihanna; e I’italiano Fedez con
Yamamay, Ray-Ban e Samsung, solo per citarne alcuni. Ma alcuni musicisti hanno sfruttato il loro
potere di “image” ed “awareness” non solo limitandosi a collaborare con marchi, ma lanciando loro
stessi dei marchi, assottigliando il confine tra persona e brand. Gli esempi piu celebri sono Kanye
West (Ormai Ye) che ha lanciato Yeezy, partendo dalle sneakers, prima con Nike e poi con Adidas,
per concludere la collaborazione nel 2022 in seguito ad alcune dichiarazioni ambigue da lui stesso
effettuate. Oltre a Ye, € noto il marchio di vestiti Drew House lanciato da Justin (Drew) Bieber; altri
casi celebri sono Beats by Dr. Dre dell’omonimo rapper, successivamente acquisito da Apple;

Rhianna con Fenty Beauty e molti altri.

In conclusione, la figura del musicista si ¢ sempre resa interessante e al “passo coi tempi” con il
passare dei secoli, riuscendo ad incarnare perfettamente la societa in cui opera, non solo con le proprie
canzoni ed opere, ma anche con il suo modo di interagire con quest’ultima, creando una propria

immagine, divenendo un’icona.

1.3 Jordan: Brand o Giocatore di Basket?

Una frase gia celebre del docufilm “Air: La Storia del Grande Salto” ¢: “Una scarpa é solo una
scarpa, finché non la indossa mio figlio”; queste sono le parole di Deloris Jordan, mamma di Michael,
perché si sa, la prima supporter, la prima fan di qualsiasi individuo € sempre la mamma'!. In questa
circostanza, la “scommessa” della signora Jordan, un po’ per amore materno, un po’ per effettiva
coscienza delle capacita del figlio, ¢ andata a buon fine. Difatti, nonostante il giovane Michael Jordan
fosse gia rappresentato da un manager, era la madre ad occuparsi degli affari e delle contrattazioni
riguardanti il figlio. Nella circostanza indicata, alla fine degli anni *80 il monopolio del mercato delle
sneakers era per lo piu in mano ad Adidas, che vantava il 50% delle vendite totali rispetto agli altri
concorrenti. I marchi preferiti dei giocatori del’NBA erano Converse e Reebok, mentre Nike era piu

conosciuta nel mondo del running. In quel periodo Michael Jordan stava per iniziare la propria

carriera all’interno dell’NBA con i Chicago Bulls, dopo aver giocato per tre anni per L’Universita

T https://close-up.info/air-la-storia-del-grande-salto-di-ben-
affleck/#:~:text=Una%?20scarpa%20%C3%A8%20s010%20una%20scarpa%?20finch%C3%A9%?20qualcuno%20non%201a%20indos
sa.&text=Basti%20pensare%20che%20prendono%20il.i1%20cinema%20e%2010%20sport.
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del North Carolina (UNC) e dopo essere stato il miglior realizzatore della nazionale Statunitense
durante le Olimpiadi, mostrandosi come una giovane promessa, con un enorme potenziale, ma, non
avendo mai giocato in NBA, anche molto rischiosa. Era risaputo che Jordan fosse un appassionato di
Adidas, difatti durante le partite con la squadra dell’universita indossava scarpe Converse, ma si
allenava indossando le scarpe del brand delle tre strisce. Nike non era proprio considerata da Jordan,
ma grazie al consiglio della madre, il giovane atleta si convinse ad offrire un meeting al team dello
Swoosh, per trattare di una collaborazione. Ma Nike aveva proposto un qualcosa che gli altri brand
gia affermati non potevano proporre, I’ iconicita.

Michael Jordan, all’interno di Adidas o Converse avrebbe potuto ricevere un buon compenso
economico ed una scarpa con colorazione dedicata, mentre da Nike, oltre ad un compenso di 500.000$
I’anno, fu proposto di creare una linea dedicata. Difatti Nike non si ¢ limitata a fare di Jordan un
endorser o uno sponsor, ha creato una linea e poi un marchio a lui dedicato, il famoso brand “Jordan”,
il riconoscibile Jumpman che oggi tutti conoscono, immediatamente distinguibile e riconoscibile.
Inoltre, Nike e Jordan con I’accordo da loro stipulato crearono alla fine degli anni *80 un precedente
nel mondo delle collaborazioni tra sportivi e brand, cio€, per far si che 1’atleta fosse piu interessato a
far vendere piu scarpe, non solo aveva diritto ad un compenso fisso, ma anche una royalty ricavata
dalle vendite (clausola richiesta dalla signora Jordan). Poiché la scarpa portava il nome di Michael, i
guadagni di quest’ultimo dovevano andare di pari passo con le vendite. Avendo Nike una fetta di
mercato molto ristretta all’interno del target del basket, la societa inseri una clausola che affermava:
“Se entro tre anni dall’accordo le vendite non avessero raggiunto i 4 milioni di dollari, la partnership
si sarebbe interrotta”. Il risultato fu abbondantemente superato, difatti, le Air Jordan 1 Chicago

fruttarono a Nike ben 128 milioni di dollari il primo anno.!?

La scommessa ed il buon marketing di Nike sono sicuramente delle valide motivazioni per il successo
della scarpa, ma la vera motivazione ¢ individuabile all’interno delle gesta della figura scelta: Jordan.
Michael Jordan ¢ divenuto un brand, un person brand, grazie all’epicita delle sue azioni, grazie al suo
essere un fuoriclasse senza rivali e grazie al suo modo di comportarsi dentro e fuori il campo. Il settore
marketing di Nike ¢ stato bravissimo a gestire la figura di “Jordan”, ma il merito va alle gesta uniche
e senza eguali del cestista. Le scarpe non avrebbero venduto cosi tanto se Michael fosse stato un
giocatore mediocre, con una buona ma decente media di punti a partita. Tutti compravano le Jordan,
perché tutti volevano essere come Jordan.

Naturalmente, nonostante si parli di una sola persona divenuta brand, il merito del successo va al

team e non solo ai Chicago Bulls dell’lNBA, ma ad un insieme di persone che hanno contribuito a

12 https://hermesmagazine.it/article/lifestyle/nike-e-michael-jordan-laccordo-che-ha-cambiato-la-storia-del-brand
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rendere celebre e “vincente” il brand Jordan. Oltre a Sonny Vaccaro (osservatore di Nike che ha
puntato tutto su Jordan), Peter B. Moore (designer della suola Air e della prima Air Jordan), Phil
Knight (CEO e fondatore di Nike) e tutti gli altri individui che hanno contribuito al successo della
collaborazione Nike-Jordan, va dato merito al marketing di Nike per aver fatto scuola all’interno del

settore sportivo, creando delle campagne e commercial storici, ormai di “letteratura”.

Nel documentario “One Man and His Shoes - Le scarpe della leggenda” si tratta dell’origine del
successo di Jordan e delle sue scarpe, di come siano diventate subito un’icona all’interno della cultura
americana, in particolare quella afroamericana, in un periodo di conflitti e tensioni sociali.

In particolare, ¢ importante la storia della Air Jordan 1 “Banned”, creata da Peter Moore nel 1985,
che fu appunto bandita per aver infranto i regolamenti sulle uniformi dei giocatori. Secondo il
regolamento, infatti, i giocatori durante le partite avrebbero dovuto indossare sneakers in linea con le
loro uniformi e con le scarpe indossate dai propri compagni di squadra, pena una multa di 5.000$ a
partita. Tuttavia, Michael Jordan nonostante i ripetuti richiami della lega sportiva continu¢ ad
indossarle, con Nike che si accollo il pagamento di tutte le multe riguardanti questa infrazione'>. La
voce circolo tra i consumatori ed i fan e successe quello che succede quando a degli adolescenti viene
impedito di fare un qualcosa, il fatto che fossero bandite, alimentd il desiderio delle persone di
ottenerle, divennero il “frutto proibito” dell’NBA.

Inoltre, le persone iniziarono a credere che fossero state vietate dalla lega perché incidessero sulle
prestazioni di Michael Jordan, creando una leggenda attorno alla scarpa. Dunque, Nike stava
sponsorizzando il proprio brevetto di suola “Air”, con all’interno un sistema di ammortizzazione che
permetteva di saltare piu in alto e, Michael Jordan con le sue scarpe bandite, “volava” ricevendo il
soprannome di “Air Jordan”, il tutto ¢ coerente con quanto recepito dai consumatori € con quanto
comunicato da Nike.

L’NBA, bandendo le Air Jordan ha fornito a Nike il miglior assist pubblicitario di sempre. Inoltre,
Nike sfrutto la situazione all’interno di un suo commercial affermando: “Il 17 settembre Nike ha
creato una nuova scarpa da basket rivoluzionaria, Il 18 ottobre I’NBA [’ha bandita dal gioco. Per

fortuna I’NBA non puo impedirti di indossarle”'”.

Sull’onda della celebrita ottenuta da Jordan alla fine degli anni ’80 ¢ stato reso celebre il commercial
in collaborazione con Spike Lee: “It’s gotta be the shoes™!. Nella pubblicita Nike, Spike Lee (nei

panni di Mars Blackmon) chiedeva a Michael Jordan cosa lo rendesse il miglior giocatore di basket

13 https://www.italianhype.it/air-jordan-1-banned-storia/
14 https://www.youtube.com/watch?v=zkXkrSLe-nQ
15 https://www.youtube.com/watch?v=fkY 7W6kCRY 4
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dell'universo. Erano “le schiacciate violente? I pantaloncini lunghi? I calzini corti?” "No Mars",
rispondeva MJ. “I soldi, devono essere le scarpe!” (“It’s gotta be da shoes”) in risposta diceva Spike
Lee!®. L’idea del commercial nasce dopo il film di Spike Lee “She’s gotta have it”, nel quale il
protagonista Mars Blackmon aveva un rapporto simbiotico con le proprie Jordan, divenute un’icona
della cultura popolare americana. Inoltre, essendo I’attore/regista ancora sconosciuto e alle prime
armi, per il product placement all’interno del film non aveva ricevuto nessun compenso da Nike, che
ha colto subito I’occasione, dopo il successo del film, per girare alcuni Spot con MJ e Spike Lee.
Inoltre, ¢ fondamentale notare come non solo la persona sia stata resa un brand, ma di come un
prodotto sia stato personificato; difatti, ci si riferisce alle scarpe mai con un termine generico, ma con
il nome preciso. Il protagonista non dice “le mie scarpe” o “le scarpe”, dice “le mie Jordan”

rendendole cosi un personaggio all’interno del film.

La figura di Michael Jordan non ¢ stata abbinata solo a prodotti e brand direttamente legati al basket
o allo sport. Difatti, la sua grandezza in campo e fuori ha fatto si che Jordan divenisse una figura di
riferimento per moltissime persone, che prendevano il cestista come esempio di ambizione,
determinazione e bonta d’animo. Difatti MJ si discostava dalla figura dello sportivo “esuberante”,
piu affine al compagno di squadra Dennis Rodman che era un fuoriclasse in campo, ma una figura
discutibile nel quotidiano. Inoltre, Jordan non era nemmeno individuato come lo sportivo che dedica
tutta la sua vita solo allo sport, in quanto aveva uno stile di vita lineare con la sua figura, ma invidiato
da tutti per la fama, per la reputazione e per la sua posizione economica. Di conseguenza, tutti
volevano “Essere come Mike” e sull’onda di questo sentimento generale Gatorade ha lanciato uno
spot televisivo con Michael Jordan come soggetto, in cui lo slogan era “Be Like Mike” '". 1l fulcro
della pubblicita, non ¢ la bevanda, ma Jordan e le sue prodezze, trasmettendo lo stesso concetto dei
commercial delle omonime scarpe, cio€, che il consumatore puo cercare di saltare in alto come MJ,
indossando le Air Jordan, mentre nel caso dello spot di Gatorade, bevendo la stessa bevanda di
Michael si puo ottenere la stessa “benzina”: “Be Like Mike — Drink Gatorade”. Inoltre, per lo spot fu
incisa una canzone, che intonava “be like Mike” e che prendeva spunto da “I wanna be like you”,

canzone Disney apparsa nel film “Il libro della giungla”.

C'¢ anche una componente religiosa nella quasi adorazione di Jordan come icona culturale
dell'invincibilita, visto che ¢ stato definito “il sommo sacerdote del basket” (Bradley, 1991-2.)!%,

Jordan, nel senso piu ampio del termine, ¢ individuato come un pedagogo pubblico, una figura di

16 https://tonireavis.com/2018/07/20/its-gotta-be-da-shoes/
17 https://www.youtube.com/watch?v=b0AGiq9j Ak
18 Bradley, Michael (1991-2) 'Air everything', Basketball Forecast, 60-7.
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stimabile autoritd morale pubblica la cui carriera educa alla convergenza di forme produttive e
invalidanti di conoscenza, desiderio, interesse, consumo ¢ cultura in tre sfere: la cultura dell'atletica
che prospera sull'abilita e sulla performance; 1'espressione specifica di elementi della cultura afro-
americana; e le forze di mercato e i processi di mercificazione espressi e prodotti dal capitalismo
avanzato. Sondando queste dimensioni dell'importanza culturale di Jordan, ¢ possibile comprendere
meglio la sua funzione nella societd americana. Michael Jordan ¢ forse l'atleta migliore e piu
conosciuto al mondo. Ha raggiunto uno status culturale senza precedenti, grazie alle sue straordinarie
doti fisiche, alla sua commercializzazione come icona dell'eccellenza atletica e morale, che trascende
la razza e grazie alla sua padronanza di uno sport che ¢ diventato il centro metaforico dell'immaginario
della cultura nera. Persino i suoi problemi molto pubblicizzati con il gioco d'azzardo, il suo rifiuto di
visitare la Casa Bianca dopo la stagione del campionato dei Bulls e un libro che pretende di svelare
il lato nascosto del suo mito eroico hanno a malapena offuscato la sua immagine di "Esempio
Americano". Jordan mangia Wheaties, guida Chevrolet, beve Coca-Cola, consuma McDonald's, beve

Gatorade e, naturalmente, indossa le Nike.

Lui e i suoi scaltri manager sono riusciti a produrre, confezionare, commercializzare e distribuire la
sua immagine e a mercificare il suo valore simbolico, trasformando il capitale culturale in denaro,
influenza, prestigio, status e ricchezza. Egli rappresenta I'imprenditore atletico della nuova era. Ma il
potente capitale culturale di Jordan non ¢ stato esaurito delle esigenze del capitale e del consumo. La
sua icona ¢ ancora il portatore simbolico dei desideri razziali e culturali di volare oltre i limiti e gli
ostacoli, una metafora fluida della mobilita e dell'ascesa verso vette di eccellenza assicurate dal genio

e dall'industria'®.

In conclusione, Jordan Brand ¢ una conseguenza di Jordan Person Brand; senza i successi sul campo
e personali di MJ, Nike non avrebbe potuto creare un brand cosi forte, trasformando una gia Icona in
un vero ¢ proprio Marchio. Jordan ¢ 1’esempio per antonomasia di una persona divenuta brand e di

un brand divenuto persona.

1.4 L’importanza degli endorser e brand Ambassador

Ogni giorno, spesso, senza nemmeno notarlo si ¢ bombardati di input pubblicitari ed entrando a
contatto con innumerevoli brand; oggi tutto ¢ brand. Naturalmente, il cervello non sarebbe in grado
di prestare attenzione ad ogni singolo input e ad ogni singolo brand e, per questo motivo,

inconsciamente si effettua una selezione inconsapevole delle informazioni che si decide di processare.

19 Dyson, M. E. (1993). Be like Mike?: Michael Jordan and the pedagogy of desire. Cultural Studies, 7(1), 64-72.

22



Tutto cid si chiama attenzione selettiva, cio¢ il cervello umano per non sovraccaricarsi filtra le
informazioni da far percepire all’individuo. Spesso capita che, dopo esser venuti a conoscenza per la
prima volta di un prodotto o di un marchio si inizia a vedere quest’ultimo ovunque, piu volte durante
la giornata. Tutto cid non ¢ un’improvvisa persecuzione, ma semplicemente il cervello dopo aver
appreso e reso familiare una determinata informazione o un determinato brand, lo processa in maniera
molto piu semplice, di conseguenza facendolo notare piu spesso. Oggigiorno un metodo per catturare
I’attenzione dei consumatori, all’interno di un ecosistema colmo di input ¢ 1’utilizzo di persone
famose e familiari per guadagnare la fiducia del consumatore, ma in primis la sua attenzione.
Attualmente, ¢ comune 1’utilizzo di influencer peer raggiungere piu velocemente il cliente e,
all’interno della cerchia degli influencer, vi sono Brand Ambassador ed Endorser.

Un Brand Ambassador ¢ una figura che gode di popolarita presso il pubblico, sia essa una celebrita o
un personaggio pubblico che puod sostenere la pubblicita di un prodotto (Shimp, 2014%°). Secondo
Kertamukti, i Brand Ambasssador hanno 4 indicatori: visibilita (popolarita), credibilita (credibility),
attrazione (attractiveness) e potere (power) (Kertamukti, 2015%"). Mentre, gli Endorser sono figure
utilizzate dalle aziende per sostenere la pubblicita di un prodotto. Gli endorser si dividono in due
categorie: gli endorser tipici, persone comuni che non sono famose, ed i celebrity endorser, cio¢ le
celebrita (personaggi pubblici) nel sostenere una pubblicita; i celebrity endorser hanno 5 indicatori
con l'acronimo TEARS, cio¢ affidabilita (Trustworthiness), competenza (Expertise), attrattivita
(Attractiveness), rispetto (Respect) e somiglianza (Simiarity)?2.

Le caratteristiche dell'interesse all'acquisto dei clienti sono quattro (AIDA): consapevolezza
(awareness), interesse (interest), desiderio (desire) e azione (action) (Rehman et al., 2014%3).
L'interesse all'acquisto ¢ anche il desiderio di un consumatore per un prodotto prima che questi prenda
decisioni d'acquisto complesse, che gli stimoli del marketing possono influenzare attraverso gli
influencer, ovvero brand Ambassador ed endorser. Le ricerche condotte da Mardiani & Wardhana

(2018)** e Ningrum (2018)?> dimostrano che i brand Ambassador influenzano significativamente

20 A. Shimp, Terence. 2014. Komunikasi Pemasaran Terpadu dalam periklanan dan Promosi. Jakarta: Salemba Empat

21 Kertamukti, Rama. 2015. Strategi Kreatif Dalam Periklanan: Konsep, Media, Branding, Anggaran. Jakarta: Rajawali Pers

22 Akramiah, N., Hastari, S., & Sari, I. M. (2021). The Effect of Brand Ambassador And Celebrity Endorser on Consumer Purchase
Interest of Le Minerale on Students Faculty of Economics, Merdeka University, Pasuruan. Dinasti International Journal of Digital
Business Management, 3(1), 65-73.

23 Rehman, F., Nawaz, T., Khan, A., & Hyder, S. (2014). How advertising affects the buying behaviour of consumers in rural areas: A
case of Pakistan. Academic Research International, 5(4), 405-412.

24 Mardiani, A. S., & Wardhana, A. (2018). The Effect of Brand Ambassador towards Buyers Interest of Bandung Kunafe Cake. E-
Proceeding of Management, 5(2), 2577-2583.

25 Septya; Nurvita Ningrum. (2016). Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Minat Beli Konsumen MD Clinic By Lazeta. Bisnis Dan
Iptek, 9(2), 141-152.
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l'interesse di acquisto dei clienti. Allo stesso modo, le ricerche di Mubarok (2016)° e Savitri (2017)%’

dimostrano che gli endorser influenzano in modo significativo l'interesse di acquisto dei clienti.

Secondo la ricerca di Ana Rumschisky, professoressa di marketing presso I’IE Business School di
Madrid, una personalita famosa puo aiutare a concentrare ¢ mantenere l'attenzione dei consumatori
sulla pubblicita. L'utilizzo di una celebrita migliora la ricezione del messaggio di branding, aiutandolo
a superare il "rumore" del processo di comunicazione. Una personalita famosa porta con sé¢ un
significato che contribuisce alla chiarezza del messaggio. Questo approccio fa risparmiare tempo agli
inserzionisti quando si tratta di trasmettere il messaggio al consumatore. A differenza di endorser
comuni, 1 personaggi famosi offrono una serie di significati sulla personalita e sullo stile di vita che i
modelli anonimi non possono trasmettere ai consumatori. Quindi 1'utilizzo di personaggi famosi nelle
campagne pubblicitarie presenta molti vantaggi per le aziende, tra cui una maggiore riconoscibilita
del prodotto e I'associazione automatica del marchio dell'azienda ai valori che la celebrita rappresenta.
Lo studio condotto dalla professoressa Rumschisky, ha dimostrato che I'utilizzo di celebrita nella
pubblicita ha un impatto misurabile sui prezzi che le aziende possono praticare per i loro prodotti,
oltre ad altre variabili. Secondo lo studio, i consumatori sono disposti a spendere fino al 20% in piu

per lo stesso prodotto in base a chi lo rappresenta®®.

Un altro fattore importante ¢ la tipologia di persona scelta per la pubblicita, difatti, la scelta ¢ uno
step delicatissimo della costruzione della strategia. Spesso puo essere effettuato I’errore di scegliere
una persona, banalmente, per la propria celebrita, errore comune e da evitare. Una regola da seguire
con la scelta dell’Ambassador-endorser ¢ la coerenza, non bastano i numeri. La figura deve
combaciare con il prodotto sponsorizzato ed il messaggio deve essere coerente con gli stili
comunicativi di entrambi i soggetti®®. Inoltre, la sostanziale differenza tra Ambassador ed Endorser
si trova nell’etimologia del termine. L’ Ambassador non ¢ solo una figura commerciale, il termine ¢
stato preso in prestito dal mondo della politica, cio¢ come 1’ambasciatore ¢ colui che rappresenta un
popolo, 1 suoi usi e i suoi costumi, cosi il brand Ambassador deve essere non solo una figura che
sponsorizza il brand o il prodotto, ma deve essere egli stesso un utilizzatore. Il brand Ambassador

rappresenta un brand, ma anche un gruppo di consumatori, in cui si inserisce egli stesso.

26 Mubarok, D. A. A. (2016). Pengaruh Celebrity Endorsement Terhadap Minat Beli Konsumen (Studi Pada Konsumen Mahasiswa
Kelas Reguler Sore STIE INABA Bandung). Jurnal Indonesia Membangun, 3(1), 61-76.

27 Savitri, N. (2017). Pengaruh Celebrity Endorser Dan Iklan Melalui Media Televisi Terhadap Minat Beli Pada Tokopedia Di
Denpasar. E-Jurnal Manajemen Universitas Udayana, 6(8), 253221.

28 https://knowledge.wharton.upenn.edu/article/celebrity-advertising-what-is-the-roi/

29 hitps://www.sdabocconi.it/it/sda-bocconi-insight/brand-endorser-o-brand-ambassador
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Oltre all’abbondantemente prima citato Michael Jordan con Nike, gli esempi di endorser ed
Ambassador sono molteplici. Chiara Ferragni dopo I’ingresso nel consiglio di amministrazione di
Tod’s € stata nominata Ambassador di Bulgari, per avvicinare il brand alle nuove generazioni*’. Tra
1 piu noti brand Ambassador ci sono George Clooney, da anni legato all’immagine di Nespresso, €
David Bechkam, brand Ambassador del brand di orologi Tudor. Nel settore dello sport, un
matrimonio redditizio ¢ quello tra Nike e Cristiano Ronaldo; difatti, il calciatore portoghese che
rappresenta alla perfezione 1 valori dell’azienda col baffo riceve da quest’ultima un compenso di 24
milioni di dollari I’anno, posizionandosi al terzo posto come atleta piu pagato da Nike, dopo LeBron

James e Michael Jordan?'.

Per analizzare le partnership all’interno del mercato musicale, invece, ¢ degna di nota la
collaborazione tra Lowden ed Ed Sheeran: “La collaborazione tra Sheeran e Lowden é la piu grande
novita nell'ambito degli accordi di sponsorizzazione di artisti e dimostra che il mondo della chitarra
sta imparando dal mondo della moda e della bellezza...” [...] “Naturalmente non si tratta di un
concetto del tutto nuovo. Il sottomarchio Jordan e diventato un business da 3 miliardi di dollari
l'anno per Nike, mentre Beats Audio ha reso Dre il primo miliardario dell'hip-hop quando lui e Jimmy
lovine hanno venduto l'azienda ad Apple. Cio che é diverso é la velocita e la forza con cui le celebrita
possono costruire marchi dal nulla.”?. Oggi i tempi sono maturi ed i brand conoscono bene il
potenziale degli influencers, cosi non era nell’epoca di Jimi Hendrix e Les Paul. Per gli appassionati
di chitarra e di musica Les Paul € un nome noto come modello di chitarra Gibson, ma anche all’interno
di questa nicchia non tutti sanno che Les Paul non ¢ solo un brand, ma nasce da un chitarrista. Difatti,
a Les Paul, nel 1952, in un’epoca in cui a malapena si parlava di branding ed ancor meno di Person
Brand, fu dedicato un modello di chitarra che montava i pick-up da lui ideati (Les Paul era sia un
chitarrista, sia un liutaio che un tecnico del suono). Inoltre, il chitarrista ha dovuto firmare un contratto
con la marca che gli impediva di suonare in pubblico qualsiasi strumento che non fosse un prodotto
Gibson. Di conseguenza, Les Paul dopo esser diventato una forma primordiale di brand Ambassador
¢ divenuto egli stesso un brand. All’interno di un target di musicisti quando si nomina Les Paul il
primo pensiero ¢ legato alla chitarra Gibson, divenuta un’icona della storia del rock insieme alla
Fender Stratocaster, sua rivale.

Per restare nell’ambito Gibson, oggigiorno il principale brand Ambassador ¢ Slash, chitarrista dei

Guns n’ Roses, entrato nella Rock’n Roll Hall of Fame grazie al suo contributo al genere musicale.

30 https://www.discoradio.it/chiara-ferragni-global-ambassador-di-bulgari-e-tanto-altro/

31 https://www.essentiallysports.com/soccer-football-nba-news-500-million-worth-cristiano-ronaldo-earns-24-million-per-year-from-
nike-but-falls-short-from-lebron-james-and-michael-jordans-billionaire-status/

32 https://guitar.com/features/opinion-analysis/ed-sheerans-new-guitar-brand-usher-in-a-new-era-for-signature-instruments/
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Slash, ha I’indiscutibile dono del talento musicale che lo ha portato a scrivere i famosi riff di chitarra
ed assoli di Sweet Child o’ Mine, November Rain, Paradise City e molti altri; ma gli va anche
riconosciuto un talento commerciale. Difatti, nonostante nel suo periodo di attivita non esistessero i
social, € riuscito a creare un’immagine iconica ben precisa di sé stesso. Con il suo cappello a cilindro,
i suoi occhiali da sole Ray Ban a goccia e la sua Gibson Les Paul, Slash ¢ divenuto un’icona, un
brand. Sono in molti i chitarristi che cercano di emulare lo stile, chitarristico e non di Slash.

Gibson, da sempre utilizzata dal chitarrista dei Guns non ha perso 1’occasione di intraprendere un
accordo commerciale, nominando quest’ultimo come Ambassador. Inoltre, Slash non ¢ stato
incaricato solo come figura commerciale, ma ¢ stato incluso anche nei processi di sviluppo dei
prodotti.

Ha dichiarato Henry Juszkiewicz, presidente e CEO di Gibson Brands: "Slash incarna le
caratteristiche di creativita, passione ed eccellenza che sono cosi strettamente allineate con Gibson
e siamo molto orgogliosi dell'amicizia e del successo reciproco che abbiamo condiviso insieme per
oltre 30 anni. Siamo anche molto entusiasti dei futuri prodotti che annunceremo presto”. In risposta
Slash ha affermato: "Collaboro con Gibson fin dai primi giorni della mia carriera professionale e
suono chitarre Gibson da prima ancora. Sono orgoglioso del rapporto creativo che abbiamo
sviluppato nel corso degli anni"?. Difatti, attualmente & in commercio un’intera linea di chitarre
Gibson che porta il nome sia di Les Paul, che Slash sulla paletta e sul label, la “Gibson Les Paul

Slash signature”.

1.5 L’inserimento di Brand in prodotti musicali

Una pratica commerciale comune al giorno d’oggi ¢ quella del product placement, una forma di
comunicazione che consiste nel posizionamento in modo apparentemente naturale di prodotti e brand
all’interno di un prodotto terzo, che sia un film, una serie tv, un video musicale o anche
semplicemente una canzone. Naturalmente, un product placement, se amalgamato bene all’interno
del prodotto, puo risultare un’ottima risorsa per sponsorizzare il proprio brand, in quanto nella mente
del consumatore non si crea quel contrasto che spesso avviene con I’interruzione pubblicitaria.
Difatti, spesso il consumatore percepisce in maniera sgradevole le interruzioni pubblicitarie,
specialmente durante la fruizione di un film, una serie tv, o una canzone. Infatti, il product placement
¢ una forma di comunicazione non intrusiva per il consumatore, in cui il messaggio non ¢ inviato

direttamente dall’azienda, ma dal soggetto che all’interno del prodotto interagisce con il brand.

33 https://variety.com/2017/music/news/slash-gibson-guitar-global-brand-ambassador-1202527853/
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L'inserimento di prodotti nei film esiste fin dagli anni Quaranta, anche se “é rimasto essenzialmente
un affare occasionale, un ripensamento per la maggior parte degli addetti al marketing e una bassa
priorita per gli studios” (McCarthy, 1994, p. 30)**. Brennan, Dubas e Babin (1999)* hanno
ipotizzato che la motivazione originaria per il product placement sia stata degli studi cinematografici
nel tentativo di aggiungere un maggior livello di realta ai film, inserendo marchi reali nelle storie.
Con il tempo, pero, i produttori cinematografici si sono resi conto del valore commerciale di queste
opportunita di inserimento e la pratica ¢ diventata molto piu diffusa. Inoltre, ci possono essere diversi
livelli di product placement; infatti, un brand pud essere mostrato o menzionato una sola volta
all’interno di un prodotto artistico, facendo da cornice o sfondo; puo essere presente in maniera piu
sostanziale o addirittura essere un elemento fondamentale per la trama. Lo screen-placement (visuale)
consiste nella visualizzazione del prodotto o del brand all’interno dello sfondo narrativo; lo script-
placement (verbale) consiste nella citazione del brand o prodotto all’interno del dialogo; mentre, il
plot-placement consiste nel rendere il prodotto o il brand parte integrante della trama®¢. Gli esempi
sono molteplici e su diversi livelli di coinvolgimento, un esempio di screen-placement ¢ 1’utilizzo di
automobili Audi all’interno dei film di Iron-Man, difatti il protagonista ¢ un appassionato di auto, ma
¢ sempre visto alla guida delle automobili della casa tedesca. Mentre, all’interno della storia del
cinema gli script-placement sono inquantificabili, sostanzialmente questa tipologia di pratica
commerciale si verifica ogni volta che un personaggio nomina un brand; un esempio ¢ Marty McFly
in “Ritorno al Futuro” che ordina una lattina di Pepsi. Infine, il plot-placement ¢ la pratica piu
evidente, ma spesso quella con il maggior potenziale iconico; in molti ricordano la mitica auto
DeLorean solo grazie al prima citato “Ritorno al Futuro”, film in cui hanno un alto livello di
importanza anche le sneakers Nike; difatti, appositamente per il film I’azienda di Beaverton ha
disegnato un paio di scarpe auto allaccianti, le iconiche Nike Mag, addirittura commercializzate
recentemente e che hanno raggiunto prezzi di resell esorbitanti. Altri esempi famosi ed iconici sono
“Colazione da Tiffany”, “Il Diavolo veste Prada”, “Cast Away” con FedEx o Omega e Aston Martin
con James Bond.

Quindi, in ambito cinematografico il product placement ¢ pratica nota, ma non tutti sanno che ¢

comune anche all’interno dei prodotti musicali.

34 McCarthy, M. (1994, March 28). Studios place, show and win: Product placement grows up. Brandweek, 35, pp. 30, 32.

35 Brennan, 1., Dubas, K. M., & Babin, L. A. (1999). The influence of product-placement type and exposure time on product-placement
recognition. International Journal of Advertising, 18, 323-337.

36 McCarty, J. A. (2003). Product placement: The nature of the practice and potential avenues of inquiry. In The psychology of
entertainment media (pp. 57-73). Erlbaum Psych Press.

27



Nell'ultimo decennio sono state condotte ricerche sul brand placement in diverse categorie di prodotti.
Galician e Bourdeau (2004)*7 hanno osservato I'evoluzione del product placement nel 1977, nel 1987
e nel 1997 in 15 dei film americani che hanno guadagnato di piu. Hanno riscontrato che i tipi di
prodotti piu presenti nei film erano automobili, birra, bibite e liquori. Per quanto riguarda i marchi,
Coca Cola, Mercedes, Miller, Chevy, Pepsi-Cola Schlitz, BMW, Jack Daniels, Cadillac e CNN sono
stati i piu visti. Un altro riferimento ¢ quello effettuato da Thornton e Burkhalter®® (2015) sui videoclip
hip hop, in cui le categorie con il maggior numero di product placement sono state le automobili
(54,7%), poi abbigliamento/scarpe (17,4%), alcolici (9,3%) e gioielli (6,7%). Infine, risultati simili
sono emersi da una ricerca (Sanchez-Olmos, 2018)* sui contenuti di marca nella musica. Le categorie
di prodotti piu coinvolte nel Branded content sono state I'abbigliamento (25%), le bevande (birra e
soft drink) che insieme hanno rappresentato il 34% del totale, e le automobili (10% del campione).
La classifica Billboard Hot 100 mostra le canzoni piu popolari della settimana in tutti i generi,
classificate in base all'audience radiofonica misurata da Nielsen Music, ai dati di vendita compilati
da Nielsen Music e ai dati dell'attivita di streaming forniti da fonti musicali online. La classifica ¢
importante perché¢ quanto piu alta ¢ la posizione raggiunta da un brano, tanto maggiore sara
l'esposizione mediatica e quindi il suo successo. Nel periodo (2003-2016) sono avvenuti importanti
cambiamenti sia nell'industria discografica sia nella pubblicitd. I consumatori hanno iniziato a
rifiutare la tradizionale pubblicita di interruzione; cosi, i marchi hanno iniziato a fondere i loro
prodotti nei videoclip per assorbire i valori dell'artista. Inoltre, 1 marchi contribuiscono a finanziare i
videoclip nell'industria discografica.*

Dal punto di vista dell'industria musicale, il precedente modello di business basato sulla vendita di
singoli e album non ¢ piu sufficiente. Con la digital transformation, la produzione, la promozione e
la distribuzione della musica sono cambiate, poiché la pubblicita, lo streaming, la musica digitale, la
musica dal vivo e lo streaming hanno offerto nuove fonti di reddito. Prima di tornare a crescere nel
2015, l'industria discografica mondiale ha perso quasi il 40% dei ricavi dal 1999 al 2014 (IFPI,
2017)*.

37 Galician, M. L., & Bourdeau, P. G. (2004). The evolution of product placements in Hollywood cinema. Journal of Promotion

Management, 10(1-2), 15-36.

38 Thornton, C., & Burkhalter, J. (2015). Must be the music: examining the placement effects of character-brand association and brand
prestige on consumer brand interest within the music video context. Journal of Promotion Management, 21(1), 126-141.

39 Sanchez-Olmos, C. (2018). Musicvertising in branded music content. An analysis of for- mats, features and sectors. Mediterranean
Journal of Communication, 9(1), 305-319.

40 Sanchez-Olmos, C., & Castello-Martinez, A. (2020). Brand placement in music videos: artists, brands and products appearances in
the billboard hot 100 from 2003 to 2016. Journal of Promotion Management, 26(6), 874-892.

41 TFPI. 2017. Digital Music Report.

28



Lo scopo di questo tipo di pubblicita ¢ quello di rendere i marchi piu accessibili ai consumatori, al
fine di coinvolgere i consumatori e i loro stili di vita (Meier, 2011)*?, piuttosto che aumentare le
vendite. Questo perché lI'impatto delle nuove tecnologie ha influenzato anche il settore pubblicitario.
In primo luogo, si sono sviluppate molteplici piattaforme di intrattenimento per conquistare utenti. In
secondo luogo, poiché i consumatori sono saturi di pubblicita, sono arrivati a rifiutare gli spot
tradizionali. Di conseguenza, poiché i consumatori non vogliono piu che la fruizione del loro servizio
sia interrotto da promozioni e pubblicita si ¢ trovato questo escamotage per far ricevere loro il
messaggio, ma in maniera indiretta e “subliminale”; nel senso che, non viene mostrato direttamente
il prodotto, ma quest’ultimo diventa parte del contenuto in cui ¢ inserito, in maniera pit 0 meno
evidente e incisiva.

Sanchez-Olmos C. e Castello-Martinez A. (2020) hanno effettuato una ricerca focalizzata sui Brand
Placements all’interno dei videoclip musicali. Sono stati analizzati 216 artisti e 420 videoclip di
canzoni differenti, con una concentrazione sugli artisti al top del Billboard. All’interno del campione
vi sono 898 brand diversi apparsi 3183 volte, inoltre erano presenti contenuti brandizzati anche
all’interno di videoclip prodotti come cartoni animati. I brand piu frequenti all’interno dei prodotti
musicali erano Adidas (99 placements), Nike (98 placements), Chevrolet (84 placements) e NY
Yankees (80 placements).
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Tabella 1.3: Artisti classificati in base al numero di Placements nei loro videoclip

Fonte: Sanchez-Olmos, C., & Castello-Martinez, A. (2020).

42 Meier, L. M. (2011). Promotional ubiquitous music: Recording artists, brands, and “rendering authenticity”. Popular Music and
Society, 34(4), 399-415.
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Naturalmente, poiché molti brand non si soffermano su una sola tipologia di prodotto, in molti
videoclip ¢ frequente che un brand appaia piu volte rappresentato da diversi prodotti. Ad esempio,
Adidas ha inserito 3 diversi prodotti: scarpe, reggiseni sportivi e giacche nel video musicale "Fancy"
(2014) di Iggy Azalea. Inoltre, ¢ necessario precisare che se un brand ¢ presente all’interno di un
prodotto musicale non obbligatoriamente significa che vi siano accordi commerciali per la sua
presenza nel suddetto prodotto, anche se oggigiorno questa circostanza ¢ meno frequente; ma
comunque esiste la possibilita che I’artista sia un primo utilizzatore del prodotto in questione,
fornendo cosi al brand un esposizione gratuita, come spesso accadeva con il mercato delle chitarre,
in quanto, molti chitarristi utilizzavano chitarre di cui non erano sponsors. Lo stesso Slash, chitarrista
dei Guns n’ Roses ha affermato nella sua autobiografia di aver intrapreso una collaborazione con

Gibson solo in una fase matura della sua carriera.

Year  Ranking Artist Genre Title Brands Products Placements
1 201 21 Chris Brown Hip hop Look at Me Now 32 14 48
2 2015 21 Fetty Wap Hip hop 679 22 16 43
3 2014 30 Chris Brown R&B/soul, music Loyal 33 18 42
4 2004 10 Terror Squad Hip hop Lean Back 26 12 40
5 2012 16 Flo Rida Hip house, dance-pop,  Good Feeling 24 21 39
electronic rock
6 2005 24 The Game Hip hop Hate It or Love It 23 1 38
7 2006 12 Nelly, Paul Wall Hip hop Grillz 17 16 34
and Ali & Gipp
8 2004 16 Twista Hip hop, R&B Slow Jamz 26 5 33
9 2016 9 Justin Timberlake Disco, pop, soul Can't Stop the Feeling! 13 7 32
10 2010 21 Jay-Z and Alicia Keys  Hip hop, soul Empire State of Mind (2010) 26 12 31
11 2003 2 R. Kelly R&B Ignition 21 10 31
12 2012 20 Drake Hip hop, hyphy The Motto 27 18 31
13 2004 21 Jay-Z East coat hip hop Dirt Off Your Shoulder 21 12 30
14 2003 1 50 Cent Hip Hop In Da Club 24 10 30
15 2003 21 50 Cent Hip hop P.LM.P. 21 1 30
16 2015 4 Fetty Wap Hip hop, trap Trap Queen 21 10 30

Tabella 1.4: Classifica dei videoclip in base al numero di placements

Fonte: Sanchez-Olmos, C., & Castell6-Martinez, A. (2020).

Nella Tabella 1.4 ¢ possibile individuare il numero di placements all’interno dei prodotti musicali ed
¢ evidente che non sempre il numero di contenuti brandizzati sia proporzionale alla posizione in
classifica, ad esempio, la canzone “Look at Me Now” di Chris Brown ¢ la canzone che presenta piu
placements (48), nonostante si sia classificata 21esima, mentre la canzone “In Da Club” di 50 Cent
nonostante fosse prima presenta “solo” 30 placement con 24 brand. Il dato fornito ¢ interessante a
livello manageriale, poiché fornisce la prova pratica del fatto che per sponsorizzare il proprio brand
non basta soffermarsi sui numeri in classifica, ma bisogna effettuare un’analisi piu dettagliata
riguardo la fanbase dell’artista scelto. Difatti, un artista piu di nicchia, nonostante possa essere
posizionato piu in basso in classifica, potrebbe offrire una base di utenza piu fidelizzata. Il discorso
¢ analogo all’analisi della figura del micro-influencer che, nonostante abbia un limitato numero di

follower, puo risultare piu autentico e fidelizzato rispetto ad un macro-influencer.
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Songs with % of annual

Year appearances sample Placements % of placements
1 2006 21 70.0% 161 4.9%
2 2009 26 86.7% 156 4.7%
3 2013 20 66.7% 184 5.6%
4 2008 24 80.0% 178 5.4%
5 2007 29 96.7% 208 6.3%
6 2011 24 80.0% 202 6.1%
7 2014 27 90.0% 226 6.8%
8 2005 25 83.3% 293 8.8%
9 2016 26 86.7% 323 9.7%
10 2015 28 93.3% 317 9.6%
1 2003 26 86.7% 258 7.8%
12 2004 27 90.0% 294 8.9%
13 2010 29 96.7% 226 6.8%
14 2012 23 76.7% 299 9.0%
15 355 84.5% 3325 100.3%

% of total sample

Tabella 1.5: Numero di placements per anno (nel campione)

Fonte: Sanchez-Olmos, C., & Castell6-Martinez, A. (2020).

Inoltre, analizzando la Tabella 1.5 ¢ possibile individuare 1’andamento del trend dei Placements
all’interno dei prodotti musicali, che presenta una crescita del 100,6% dal 2006 (161 placements) al
2016 (323 placements), dimostrando cosi un maggior interesse dei brand ad utilizzare i canali
musicali per pubblicizzare i loro prodotti, anche grazie ad una piu semplice reperibilita dei video
musicali che, se prima venivano trasmessi solo in televisione o su MTV, oggi, grazie a piattaforme
come YouTube, Instagram e TikTok ¢ piu facile reperirli, in sostanza “Video Killed the Radio Star”.
Il termine musicvertising (una miscela di musica e pubblicitd) ¢ un neologismo che esprime 1'idea che
1 video musicali racchiudano simultaneamente sia l'estetica della musica sia gli obiettivi di marketing
dei marchi (Sanchez-Olmos, 2018)*. Cosi, oltre a promuovere le canzoni, proprio come osservato da
altri ricercatori nel periodo di MTV (Englis, 1991; Goodwin, 1993)* i videoclip sono diventati mezzi

pubblicitari per promuovere i prodotti.

Difatti, come nel caso di Jordan con Nike, che ha giovato degli ottimi ed unici risultati del cestista,
cosi 1 brand ricevono un successo riflesso dal musicista. La Rockstar, 1’idolo, I’icona ¢ sempre piu
una figura di riferimento per i consumatori, specialmente quelli piu giovani, che vogliono emulare lo
stile del musicista che, ormai, ¢ un influencer ed egli stesso un brand. Inoltre, ormai per una buona

parte dei musicisti, anche grazie all’avvento dei social, la maggior parte dei ricavi non proviene dalla

43 Sanchez-Olmos, C. (2018). Musicvertising in branded music content. An analysis of for- mats, features and sectors. Mediterranean
Journal of Communication, 9(1), 305-319.
44 Englis, B. G. (1991). Music television and its influences on consumers culture, and the transmission of consumption messages.

Advances in Consumer Research, 18(1), 111-114.
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vendita di musica, ma proprio da attivita commerciali collaterali, che possano essere vendita di

Merchandising, partnership con Brand o addirittura il lancio di un proprio brand.

In conclusione, come affermato in precedenza, la figura del musicista ¢ divenuta con il passare degli
anni sempre piu una figura “commerciale” ed ¢ opportuno individuare i giusti strumenti per poterla

gestire nella maniera piu efficiente, proprio come si gestisce un brand o un’azienda.

1.6 L’Obiettivo della ricerca

L'obiettivo di questa ricerca ¢ quello di ampliare la letteratura nel campo della gestione delle celebrita,
degli artisti e delle personalitd di marca nel settore musicale. Tramite lo studio di casi pratici e
letteratura precedente, 1’obiettivo ¢ di rendere evidente come oggigiorno il musicista sia una figura
commerciale, un brand, il cui core business non ¢ piu la musica, ma tutto cio che le orbita attorno.
Difatti per il musicista, la musica, oltre ad essere un mezzo di espressione, ¢ anche un trampolino di
lancio per innumerevoli attivita come quella di influencer o di impresa vera e propria. Il musicista ¢
un brand, un person brand, ed ormai ¢ consuetudine individuarlo come tale. Dopo aver effettuato
I’assunto logico che il musicista ¢ un brand, I’obiettivo della ricerca ¢ di visualizzare 1’effetto che ha
la collaborazione del Musicista-Brand con altri Brand legati e non al mercato musicale.

In sostanza, ¢ opportuno analizzare quale sia 1’effetto sulla purchase intention del consumatore
quando un musicista collabora con o sponsorizza un brand music related, come ad esempio una
chitarra, paragonandolo con D’effetto che ha lo stesso individuo sulla purchase intention di un

consumatore promuovendo un prodotto non legato alla musica, come una bottiglia di Ketchup Heinz.

Questo argomento puo essere interessante nel contesto in cui un manager deve decidere su quale tipo
di figura investire le proprie risorse, in base al prodotto o al mercato target che deve ottenere e
viceversa. Per un manager che gestisce il musicista, ¢ necessario conoscere come sfruttare al massimo
il potenziale comunicativo e di influenza di quest’ultimo. Applicando all’artista le stesse strutture di

un brand ¢ piu semplice gestire strategicamente la sua immagine ed il suo valore commerciale.

Laricerca puo essere applicata a vari contesti aziendali e settori. In particolare, a quelle aziende legate
al mercato musicale, nel caso in cui la ricerca fornisca una prova che un prodotto musicale, come una
chitarra, possa essere promosso in maniera piu efficace da un musicista brand, inserendo il nome di
quest’ultimo all’interno del modello (ad esempio Lowden x EdSheeran). Inoltre, individuando il

musicista come brand, ¢ possibile gestirlo come tale, applicando gli stessi tools di marketing.
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La ricerca futura potrebbe esplorare ’aspetto del Musicista — Brand ed analizzare il suo potenziale
strategico. Inoltre, un’altra fattispecie che rappresenta un gap della letteratura ¢ 1’effetto inverso a
quanto prima accennato, cio¢ quando ¢ un prodotto terzo (come una Serie TV) a sponsorizzare un
artista o un prodotto musicale, emergente o ormai dimenticato. Nella letteratura non sono presenti
studi, ma esistono casi pratici ed un esempio ¢ Stranger Things, serie TV prodotta da Netflix, che
grazie al “music placement” ¢ riuscita a rilanciare un’artista ormai dimenticata da anni come Kate
Bush. Difatti, dopo 1’utilizzo del brano “Running Up That Hill” in maniera organica e fondamentale
per la trama all’interno di una scena, I’artista ¢ divenuta virale su molti social in particolare TikTok,
lanciando trend e portando a Kate Bush una fama che non aveva vissuto nemmeno nei suoi tempi
d’oro. Tutto cid perd non ¢ un caso, anche dietro a trend apparentemente randomici ¢’¢ una gestione
strategica, difatti sottolinea Gallacher, senior director digital & marketing di Rhino Entertainment:
“Stiamo lavorando con dei Digital Service Providers come Amazon, Apple e Spotify per incoraggiare
i loro team editoriali a creare delle playlist dedicate per promuovere [’incredibile e ampio catalogo
di Kate Bush”. Inoltre, anche il successo e la promozione di prodotti musicali non sono casuali, difatti,
i direttori esecutivi di Warner Music segnalano che avevano gia firmato un accordo di successo nella
terza stagione di Stranger Things. La canzone usata era stata “Never Ending Story” di Limahl,
distribuita dalla major ed afferma Tim Miles, Vicepresidente Senior UK & Europe per Warner Music
Group: «Abbiamo visto com’e andata (Con Never Ending Story) e abbiamo pensato “Okay, se

Running Up That Hill di Kate Bush verra usata allo stesso modo, allora possiamo trattare”»*.

Di conseguenza, cosi come vengono sponsorizzati i prodotti tramite placement, anche all’interno di
video musicali e brani, sarebbe interessante analizzare come promuovere prodotti musicali all’interno

di prodotti e servizi, come successo in Stranger Things.

45 https://billboard.it/business/kate-bush-netflix-stranger-things-4-

retroscena/2022/08/2494796/#.~:text=Running%20Up%20That%20Hill1%2C%20singolo,stabilend0%20nuovi%20record%20nel%20

tempo.
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CAPITOLO II: REVISIONE DELLA LETTERATURA

2.1 Cos’¢ un Brand

L’etimologia della parola inglese “brand” rimanda al concetto di “fuoco” e di “marchiare a fuoco”.
Nell’alto tedesco antico e nell’inglese antico il termine “brand” stava per “fuoco”, “fiamma” o
“bruciare” e ha poi acquisito il significato di “marchiare con un ferro bollente, lasciando un segno”,
proprio come si faceva con gli animali di allevamento per identificare il proprietario in caso di furto.*®
Oltre alla resa etimologica, che solitamente ¢ unica ed oggettiva, sono state fornite diverse definizioni
accademiche, concettuali ed interpretazioni. Infatti, non esiste un'unica definizione canonica di brand,
ma ogni operatore del settore, accademico o imprenditoriale, ha fornito il proprio punto di vista in
merito, ognuno esatto e che risalta vari punti di forza di un marchio, che spesso ¢ il punto di forza
dell’azienda. Con il passare degli anni sono stati molti gli autori che hanno trattato di brand,
analizzando il termine, I’evoluzione della concezione del termine e la sua considerazione in ogni
contesto.

Affermano Philip Kotler e Gary Armstrong nel libro “Principi di Marketing”: “Il brand é tutto cio
che un prodotto o un servizio rappresenta per i consumatori”. Nella definizione di Kotler ed
Armstong viene utilizzato il verbo “rappresenta”, difatti, oggigiorno i consumatori scelgono di
effettuare un acquisto per il suo significato, per come si sentono, non solo per 1’oggetto in sé. Quando
un consumatore sceglie un servizio o un prodotto, spesso, lo fa per senso di appartenenza, per valori
trasmessi, per la mission o la vision dell’azienda rappresentata da quel brand. Quando un individuo
acquista Apple e non Samsung il “meaning” ¢ chiaro, si sceglie un brand attento al design alla cura
del cliente, all’innovativita e ad un ecosistema di prodotti armonizzati tra loro. Quindi, il brand
“rappresenta” un prodotto e 1’azienda, ma anche gruppi di individui sono rappresentati da un brand.
Per Keller un Brand ¢ un simbolo identificativo, marchio, logo, nome, parola e/o frase che le aziende
usano per distinguere il loro prodotto dagli altri. Inoltre, un Brand ¢ legato a molteplici caratteristiche
e fattori come la Brand Knowledge, Awareness (Recall e Recognition) ed Image (Types, Favorability,
Strenght e Uniqueness of Brand Associations)?’. Keller ha concettualizzato la brand knowledge come
una combinazione di awareness del marchio e di brand image. La brand awareness riflette la forza

della presenza di un marchio nella mente del consumatore*® ed ¢ correlata alla forza del nodo o della

46 https://www.insidemarketing.it/glossario/definizione/brand/#FootNota

47 Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing consumer-based brand equity. Journal of Marketing,

48 Pappu, R., Quester, P. G., & Cooksey, R. W. (2005). Consumer based brand equity: Improving the measurement—empirical

evidence. Journal of Product and Brand Management.
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traccia del marchio nella memoria*. La brand awareness pu0 essere dimostrata sotto forma di brand
recall e brand recognition (Keller, 1993). La brand image ¢ il risultato della favorability, della forza
(strenght) e dell'unicita (uniqueness) delle associazioni di marca che il consumatore possiede (Keller,
1993). Le associazioni positive e uniche con il marchio, fortemente sostenute dai consumatori,
determinano atteggiamenti ed emozioni forti e favorevoli verso un marchio®®.

In ambito legale, in particolare nel diritto italiano, il primo comma dell’art. 2569 del Codice civile
definisce il marchio nel seguente modo: “Chi ha registrato nelle forme stabilite dalla legge un nuovo
marchio idoneo a distinguere prodotti o servizi ha diritto di valersene in modo esclusivo per i prodotti
o servizi per i quali é stato registrato”>'. Quindi, il codice nel menzionato articolo tratta della tutela
del marchio e di chi lo registra, identificando il segno distintivo come un mezzo per distinguere
prodotti o servizi e fornendone un uso esclusivo. Inoltre, il Codice dei diritti di proprieta industriale
dedica un’intera sezione di 21 articoli (art. 7-28) al marchio, alla sua tutela e alla sua disciplina’.

In particolare, 1’art. 7 (Oggetto della registrazione) offre una visione ampia di marchio registrabile,
includendo 1 segni “suscettibili di essere rappresentati graficamente, in particolare le parole,
compresi i nomi di persone, i disegni, le lettere, le cifre, i suoni, la forma del prodotto o della
confezione di esso, le combinazioni o le tonalita cromatiche, purché siano atti a distinguere i prodotti
o i servizi di un'impresa da quelli di altre imprese”. Quindi, dimostrando un’ampia elasticita
interpretativa, sono riconosciuti come marchi anche i suoni, come un jingle di un’azienda, la forma
di un prodotto, come una bottiglia di Coca-Cola o anche le tonalita cromatiche come I’azzurro Tiffany
ed il Rosso Louboutin. In ambito internazionale, tramite la World Trade Organization (W.T.O.) ¢
stato raggiunto un risultato con il TRIPs (Trade Related Aspects of Intellectual Property Rights
Agreement, 1994), “un accordo relativo agli aspetti dei diritti di proprieta intellettuale in cui si
stabilivano i requisiti che le leggi dei paesi aderenti devono rispettare per tutelare la proprieta
intellettuale, nell’ambito del copyright, delle indicazioni geografiche protette (IGP), dell’industrial
design, dei brevetti, dei marchi di fabbrica registrati e di numerosi altri ambiti”>. Quindi, la
disciplina legale italiana ed internazionale legata al marchio ¢ ampia ed in continua evoluzione, cosi

come continua ad evolversi il concetto di Brand ed il suo significato.

4 Rossiter, J. R., & Percy, L. (1987). Advertising and promotion management. Mcgraw-Hill Book Company.

30 Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name. New York: Free Press.

31 Codice civile, libro quinto, titolo VIII, capo III, art. 2569.
32 Codice dei Diritti di Proprieta Industriale, Capo 11, Sezione 1.

33 Milano L. (2017), Strategie di brand e tutela legislativa europea del marchio d'impresa, Diritto.it
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L’evoluzione e la diffusione del branding hanno origini concrete nel periodo della rivoluzione
industriale, difatti, i miglioramenti nel settore dei trasporti e nelle comunicazioni hanno reso piu
semplice ed efficiente la distribuzione prima nazionale e poi internazionale. Le migliorie dei processi
produttivi hanno permesso alle aziende di passare da una distribuzione limitata e localizzata ad una
piu estesa, sfruttando economie di scala, facendo si che i clienti potessero contare su una piu costante
reperibilita del prodotto, facendo affezionare e fidelizzare questi ultimi. Inoltre, i miglioramenti negli
imballaggi, o packaging, hanno permesso alle aziende di rendere i loro prodotti piu riconoscibili sugli
scaffali, “brandizzandoli”, facendo si che i clienti chiedessero direttamente il marchio del prodotto e
non piu la sua tipologia. Il diffondersi di giornali e quotidiani ha permesso alle aziende di
pubblicizzare il proprio brand, favorendo una comunicazione di massa, sostenuta dalla nascita
dell’industria pubblicitaria 3.

Con lo scorrere dei decenni, cosi come ¢ andata evolvendosi la societa, si ¢ evoluta anche la
concezione sociale attribuita alle aziende, ai prodotti e ai loro marchi. Tempo dopo la rivoluzione
industriale, il brand ha iniziato a non essere piu visto solo come elemento di riconoscimento, ma
anche di identificazione e differenziazione; sia dal punto di vista del prodotto che dal punto di vista
del consumatore. Difatti oggi il prodotto ¢ identificato e differenziato dal brand, ma anche il
consumatore si identifica e viene identificato da un brand da lui scelto, cosi come si differenzia da
altre tipologie di consumatori con altri bisogni, altri valori ed altre idee.

Oggigiorno, pero, il branding non ha piu solo una funzione di identificazione e differenziazione, ma
anche di personificazione. Nel loro saggio fondamentale “Il prodotto e il marchio” Gardner e Levy
(1955) descrivono un marchio come un “simbolo complesso che rappresenta una varieta di idee e
attributi”. I clienti costituiscono una serie di associazioni con il marchio che non sono in grado di fare
con un prodotto indifferenziato. Kim (1990) descrive il branding come “I’attribuzione di un
significato sociale e simbolico a un prodotto”; di conseguenza, per sviluppare e mantenere un marchio
di successo ¢ necessaria una piena e chiara valutazione dei consumatori e dei mercati in cui essi
operano. Hart e Murphy (1998) insistono sul fatto che un marchio ¢ una “sintesi di tutti gli elementi,
fisici, estetici, razionali ed emotivi” e che gli attributi del prodotto devono essere “coerenti,
appropriati, distintivi e attraenti per i consumatori”. De Chernatony e Riley (1998) affermano che
azienda, sistema d’identitd, immagine, sistema di valori, personalita, relazione e valore aggiunto
possono essere combinati per formare un antecedente comune della personalita del marchio.

Aaker (1997) ha utilizzato la metafora della personificazione e 1’ha attribuita ai marchi, attribuendo

cosi ai marchi dimensioni di personalita, nello stesso modo in cui gli psicologi hanno identificato e

3 Roper, S., & Parker, C. (2006). Evolution of branding theory and its relevance to the independent retail sector. The marketing
review, 6(1), 55-71.
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attribuito dimensioni di personalita agli esseri umani. La personificazione dei marchi ci porta dal

marchio come “artefatto manipolabile ad entita vivente” (Hanby 1999).

Stage in
Macro-Environmental development
Time Change Purpose Examples of branding
200BC Use of tools, Identification of Signs
development of trade. trade man with
craft _
476BC- Increasing mobilization  Identification of ~ Brand marks <
1492AD of and legislation in ownership %
population 3
16C Increasingly mobilization  Identification of Pub signs 5
of population product offering >
1760-1830 Industrialisation of Identification of ~ Names
production manufacturer
1830-1970 Mass-production and Differentiation of ~ Brand
development of product (quality ~ advertising
distribution and =
infrastructure and mass  functionality) %
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Tabella 2.1: Fasi dello sviluppo dei marchi e del branding

Abbiamo analizzato il concetto di brand e la sua evoluzione nella percezione comune ed accademica,
ma risulta evidente quale sia il comun denominatore, individuato nella rappresentazione di gruppi di
persone, nella distinzione dagli altri, nella fidelizzazione, nel significato sociale e simbolico, nella
varieta di idee, nella sintesi di elementi coerenti ed appropriati per i consumatori, nell’identita, nei
valori, nella personalita, nella relazione e nella personificazione. Un brand, per essere definito tale
deve essere un insieme di queste caratteristiche e ’arte, in particolare la musica e la figura del
musicista, le racchiude tutte.

Quante volte ci siamo sentiti rappresentati da una canzone o da un’artista. Quante volte ci siamo
distinti dalla massa ascoltando un artista di nicchia che si distingue dagli altri artisti e ci distingue
dagli altri ascoltatori. Nella storia dell’umanita sono tantissimi gli artisti, diventati icone, simboli,
fornendo un significato sociale e sposando cause, cosi come sono tantissime e differenti le idee e gli
attributi dei vari musicisti e dei vari gruppi. Perché la musica ¢ questo, per citare Hart e Murphy (che
pero erano riferiti al brand): “una sintesi di elementi, coerenti, appropriati, distintiti ed attraenti”, in
questo caso non per i consumatori, ma per tutte le persone, per le comunita o per i singoli ascoltatori,

ma cosa piu importante, la musica ¢ personificazione.
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Di conseguenza, se un brand ¢ 1’insieme dei fattori prima indicati ed un musicista rappresenta tutte

queste caratteristiche, allora un musicista puo essere definito brand.

2.2 Brand Knowledge: Awareness ed Image

Nel precedente paragrafo ¢ stata illustrata la storia della concezione del termine brand, individuando
le sue diverse definizioni ed etimologia; in particolare, Keller collega il brand ai fattori di Brand
Knowledge, Awareness ed Image, inserendo questi ultimi come punti di forza per la Brand Equity.
Un musicista, o una band/gruppo musicale, ha un tasso di brand knowledge, quindi una sua brand
awareness ed una propria brand image. Se, di conseguenza, il musicista puo essere definito brand,
allora per il musicista si possono utilizzare gli stessi tools strategici del brand. In particolare, c’¢ un
tool che utilizza i fattori legati al branding prima enunciati, cio¢ il modello ideato dall’agenzia
internazionale Young & Rubicam, cio¢ il Brand Asset Valuator (BAV)> che localizza il marchio in
quattro diversi quadranti: Nuovo, non focalizzato o sconosciuto, Nicchia o potenziale irrealizzato;
Potenziale eroso,; Leader e Mercato di massa. Per poter inserire i brand all’interno dei quadranti
prima menzionati, il tool in questione quantifica il livello di Differenziazione/Uniqueness e
Rilevanza, che compongono la Brand Strenght, mentre Stima e Knowledge, compongono la Brand
Stature.

Per comprendere al meglio quanto enunciato, € necessario effettuare un excursus proprio sui fattori
di Brand Knowledge, Awareness ed Image, definendoli e visualizzandoli.

La Brand Knowledge si riferisce alla consapevolezza e alla comprensione di un marchio da parte del
consumatore. Essa comprende sia la Brand Awareness (cio¢ la facilita con cui i consumatori possono
riconoscere il marchio) sia la Brand Image (cio¢ il modo in cui i consumatori percepiscono le qualita,

la personalita e gli attributi del marchio).

La Brand Awareness ¢ fondamentale per costruire e mantenere un marchio forte. Permette a un
marchio di differenziarsi dai concorrenti, di costruire la fedelta e la fiducia dei consumatori ¢ di
influenzare le loro decisioni di acquisto.

Esistono due tipi di Brand Knowledge: Awareness ed Image.

La Brand Awareness si riferisce alla misura in cui i consumatori possono riconoscere o ricordare un
marchio. Puo essere misurata attraverso un richiamo assistito (in cui al consumatore viene mostrato
il nome del marchio e gli viene chiesto se lo riconosce) o un richiamo non assistito (in cui al

consumatore viene chiesto di nominare un marchio in una particolare categoria).

55 https://www.bavgroup.com/about-bav
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Mentre, la Brand Image si riferisce alle percezioni che i consumatori hanno di una marca. Comprende
la personalita, gli attributi e le associazioni del marchio. L'immagine del marchio puo essere misurata
attraverso sondaggi e focus group®.

E necessario specificare che Awareness ed Image, nonostante siano entrambe inserite nella Brand
Knowledge, non sono sempre coesistenti. Difatti, poiché 1’awareness ¢ legata alla semplice
consapevolezza dell’esistenza di un marchio, mentre I’image ad un’idea che il consumatore ha di quel
determinato marchio, non sempre la presenza di awareness sottintende anche la presenza di image.
Infatti, un consumatore puo essere consapevole dell’esistenza di un marchio (o dell’esistenza di un
artista o aver sentito una canzone), ma cid non implica che questo stesso consumatore abbia anche
un’idea o una considerazione del suddetto marchio. Puo averlo sentito, ma non averne mai fatto
esperienza. Molto spesso 1 Brand hanno un elevato tasso di awareness, ma un bassissimo livello di
image, questi sono i brand che all’interno del Brand Asset Valuator (che sara illustrato in seguito)
sarebbero posti all’interno del quadrante “potenziale eroso”. Gli esempi sono molteplici, basti pensare
a Blackberry, Walkman o, ultimamente, anche ad iPod. Difatti, molto probabilmente, le generazioni
nate negli anni 90 potrebbero riconoscere il termine Walkman, ma senza comprenderne il reale
utilizzo, cosi come per I’iPod per le generazioni nate all’inizio del 2010. Si tratta di quei brand che
vagano nelle menti delle persone come fantasmi, ma che, se non per nicchie ed appassionati, non
hanno piu un’utilita o una rappresentazione concreta.

Andando sempre piu nel dettaglio, si parte dalla Brand Knowledge, per arrivare alla Brand Image,

che a sua volta ¢ composta da: Types, Favorability, Strenght e Uniqueness.

Types of Brand Association:

A loro volta si dividono in Attributes, Benefits e Attitudes; gli Attributi possono essere relazionati al
prodotto e non relazionati al prodotto. Tra gli attributi non relazionati al prodotto incontriamo una
“P” del classico marketing mix, cio¢ il Prezzo (Price) ed un’altra “P” che alcune persone, con opinioni
contrastanti, definiscono “la quinta P del Marketing Mix”, cio¢ il packaging, oltre ad individuare
attributi legati all’immagine. Mentre gli attributi legati al prodotto o al servizio possono essere vari e
dipendenti dalla tipologia di offerta del settore, come 1’usabilita, I’innovativita, 1’esclusivita e molti
altri.

I Benefits, che sono legati al valore aggiunto che i consumatori ricevono dal prodotto o servizio,
invece, possono essere funzionali, esperienziali o simbolici. 1 benefici funzionali sono i vantaggi piu

intrinseci del consumo di prodotti o servizi e di solito corrispondono ad attributi relativi al prodotto.

36 Dew, L., & Kwon, W. S. (2010). Exploration of apparel brand knowledge: Brand awareness, brand association, and brand category
structure. Clothing and Textiles Research Journal, 28(1), 3-18.
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Questi benefici sono spesso legati a motivazioni abbastanza basilari, come 1 bisogni fisiologici e di
sicurezza (Maslow 1970) o un desiderio di risoluzione di problemi (Fennell 1978; Rossiter and Percy
1987). 1 benefici esperienziali si riferiscono a come ci si sente ad utilizzare il prodotto o servizio e,
solitamente, corrispondono ad attributi relativi al prodotto. Questi benefici soddisfano esigenze
esperienziali come il piacere sensoriale, la varieta e la stimolazione cognitiva. Infine, benefici
simbolici sono 1 vantaggi piu estrinseci del consumo di prodotti o servizi. Solitamente, corrispondono
ad attributi non correlati al prodotto e si riferiscono a bisogni di approvazione sociale o espressione
personale, di prestigio, di esclusivita o di moda (Solomon 1983).

I Brand Attitudes, atteggiamenti verso il marchio, sono definiti come le valutazioni complessive dei
consumatori di un marchio (Wilkie 1986) e spesso costituiscono la base del comportamento verso i
consumatori, come proprio la scelta di un determinato brand, derivante da una tipologia di bias.

Inoltre, I’atteggiamento verso un marchio ¢ un sistema dei fattori legati ad attributi e benefici.

BRAND
AWARENESS

Non-Product-Related

-
BRAND A Atributes
KNO E Pmduct-Rclaxed] Usage lmagcry]

BRAND
IMAGE

Strength of
Brand ASSociations

Uniqueness of
Brand"\ssocmss:?ons

Tabella 2.2: Keller - Dimensions of Brand Knowledge

Favorability of Brand Association:

Le associazioni si differenziano in base al grado di favore con cui vengono valutate. Il successo di un
programma di marketing si riflette nella creazione di associazioni di marca favorevoli, vale a dire che
1 consumatori credono che la marca abbia attributi e benefici che soddisfano i loro bisogni e desidert,
in modo tale da formare un atteggiamento generale positivo nei confronti della marca. MacKenzie
(1986) riassume le evidenze della ricerca che suggeriscono che la componente "giudizio valutativo"
dei modelli di aspettativa-valore dell'atteggiamento (cio¢ le percezioni dei consumatori circa

l'appetibilita di un attributo) ¢ concettualmente ed empiricamente correlata all'importanza
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dell'attributo. In particolare, l'importanza dell'attributo ¢ stata equiparata alla polarita della
valutazione dell'attributo (Ajzen e Fishbein 1980; Fishbein e Ajzen 1975). In altre parole, ¢
improbabile che i consumatori considerino un attributo o un beneficio molto buono o cattivo se non
lo ritengono anche molto importante. Di conseguenza, ¢ difficile creare un'associazione favorevole

per un attributo non importante.

Strenght of Brand Association:

Le associazioni possono essere caratterizzate anche dalla forza della connessione al nodo della marca.
La forza dell’associazione dipende dal modo in cui I’informazione entra nella memoria del
consumatore (codifica), da come viene mantenuta all’interno della memoria (memorizzazione) e da
come viene successivamente esternata. In parole semplici, la forza dell’associazione ¢ relativa alla
rapiditd con cui, in risposta ad uno stimolo, il marchio viene visualizzato all’interno della mente dei
consumatori. Basti pensare ai Brand TOM (Top of Mind). Apple ha un livello di strenght altissimo
con molti suoi prodotti, difatti, quando si pronuncia tablet viene subito in mente I’iPad, quando si
pronuncia smartphone viene subito in mente iPhone, mentre la forza ¢ leggermente inferiore

nell’ambito dei pc, perché non tutti i consumatori pensano subito ai Mac.

Uniqueness of Brand Association:

Le associazioni di marca possono essere condivise o meno con altri marchi concorrenti. L'essenza del
posizionamento del brand ¢ che ha un vantaggio competitivo sostenibile o una "proposta di vendita
unica" che fornisce ai consumatori una ragione convincente per acquistare quella particolare marca
(Aaker 1982; Ries e Trout 1979; Wind 1982). Queste differenze possono essere comunicate in modo
esplicito, facendo confronti diretti con i concorrenti, oppure possono essere evidenziate in modo
implicito, senza indicare un punto di riferimento competitivo. Inoltre, possono essere basate su
attributi legati o meno al prodotto o su benefici funzionali, esperienziali o di immagine. La presenza
di associazioni fortemente sostenute e valutate favorevolmente, che sono uniche per la marca e
implicano la superiorita rispetto ad altre marche, ¢ fondamentale per il successo di un brand. Tuttavia,
a meno che il marchio non abbia concorrenti, molto probabilmente condividera alcune associazioni
con altri marchi. Le associazioni condivise possono aiutare a stabilire I'appartenenza alla categoria
(Maclnnis e Nakamoto 1991) e a definire I'ambito della concorrenza con altri prodotti e servizi (Sujan
e Bettman 1989). Le ricerche sulle alternative non comparabili (Bettman e Sujan 1987; Johnson 1984;
Park e Smith 1989) suggeriscono che, anche se un marchio non affronta la concorrenza diretta nella
sua categoria di prodotto, e quindi non ¢ nella sua categoria di prodotto, e quindi non condivide

attributi legati al prodotto con altri marchi, pud comunque condividere associazioni piu astratte e
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affrontare una concorrenza indiretta in una categoria di prodotto pii ampiamente definita’’. Ad
esempio, sia Tesla, che Apple, che Facebook-Meta sono percepiti come innovativi, mentre Coca-
Cola, Disney e Mulino Bianco sono legati al concetto di famiglia e Ikea, Too-Good-To-Go e

Patagonia alla sostenibilita.

Dopo aver sviscerato il concetto di Brand Knowledge ¢ possibile analizzare un tool strategico che
utilizza i fattori legati alla brand image per valutare il posizionamento strategico di un brand e la sua

brand equity, cio¢ il BAV, Brand Asset Valuator.

2.2.1 Brand Asset Valuator (BAYV)

Un tool strategico molto utile nell’ambito di valutazione di Brand e nel calcolo della Brand Equity ¢
il Brand Asset Valuator, (BAV), cio¢ un modello ideato dall’agenzia internazionale Young &
Rubicam, che localizza il marchio in 4 diversi quadranti: Nuovo, non focalizzato o sconosciuto;
Nicchia o potenziale irrealizzato; Potenziale eroso; Leader e Mercato di massa®®.

Il menzionato tool sfrutta, per collocare strategicamente i brand, i concetti di Brand Knowledge prima
menzionati; in particolare vi ¢ una valutazione (con scala numerica) dei fattori di Conoscenza
(Knowledge), Stima (Image), Rilevanza (Types: Benefit — Attributes — Attitudes) e Differenziazione
(Uniqueness). Relevance e Differentiation sono legati alla forza del brand (Brand Strenght), mentre
Knowledge ed Esteem alla sua Statura (Brand Stature).

I dati sono stati rilevati attraverso interviste di piu di 100mila consumatori in 32 paesi. Il tool in
questione ¢ stato idealizzato dall’agenzia internazionale Young & Rubicam e realizza i modelli che
vengono utilizzati dalle compagnie per una migliore gestione dei Brand, per la loro competitivita e
per I’ottimizzazione della comunicazione strategica.

Il processo di costruzione dei brand, come il sistema BAV dimostra, si riflette attraverso una
progressione di 4 misure primarie. Queste misure sono utilizzate dal BAV per valutare la performance
corrente del marchio, per fare il punto sullo stato del marchio, cosi come per valutarne il potenziale.
Se i marchi si possono valutare da questi parametri o “colonne” individuali ¢ ancora piu importante
considerare le relazioni che si sviluppano tra di loro per mostrarci la reale fotografia
dello stato di salute di un marchio, il suo valore intrinseco, la sua capacita di trasportare operazioni

commerciali come un prezzo speciale e la sua abilita di proteggersi da concorrenti.

37 Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity. Journal of Marketing, 57(1), 1-
22.
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Tabella 2.3: BAV Power Grid

Quando si tratta di Differenziazione si parla della capacita del marchio di distinguersi dagli altri e dai
suoi concorrenti; per differenziarsi, un brand, deve creare nel consumatore un valore che gli altri non
riescono a creare. Per restare nell’ambito del settore musicale, nonostante sia Spotify che Apple
Music siano due servizi di streaming musicale, entrambi hanno una propria identita e si differenziano
all’interno del mercato.

La Rilevanza, invece, ¢ il livello di utilita e di appropriatezza che il consumatore attribuisce al marchio
e ai suoi prodotti o servizi. Difatti, un marchio rilevante ha una probabilita maggiore di essere scelto
dai consumatori e di penetrare il mercato. Un esempio di bassa Rilevanza potrebbe essere il prima
citato Walkman, conosciuto da molti, amato dai nostalgici della musica, ma, purtroppo senza una
reale rilevanza pratica o utilita.

La Stima ¢ la dimensione di quanto un marchio ¢ gradito ai consumatori e di quanto ¢ tenuto da essi
in considerazione; essa rappresenta la risposta del consumatore alle attivita gestionali e di marketing
dell’azienda, non ¢ tangibile e quantificabile come I’andamento in borsa, influenzato anche dalle
attivita dell’azienda, ma comunque degno di rilevanza e di importanza. La stima da sola pilota due
fattori percettivi: qualita e popolarita, le proporzioni di ciascun fattore differiscono tra paesi e culture
diverse. Un esempio pratico potrebbe essere Patagonia, azienda molto stimata per il suo impegno
sociale nel combattere 1’inquinamento ed il cambiamento climatico.

La quarta ed ultima dimensione ¢ la Conoscenza (Knowledge), di cui ¢ gia stato enormemente
discusso; ¢ un fattore fondamentale per la vita di un brand, molto legato alla consapevolezza
(awareness). Per poter competere in un determinato settore un brand deve essere prima conosciuto,

deve vivere nella mente dei consumatori e, dato un determinato impulso, deve essere richiamato
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(recall) quando necessario. Per la knowledge gli esempi sono pressoché infiniti, esistono brand
conosciuti da tutti, ma considerati da nessuno, cosi come brand conosciuti da pochi, ma presentissimi
nella loro nicchia, oppure i brand leader, cio¢ quelli conosciuti, considerati ed ambiti da tutti.
Pilotando le quattro misure, il sistema BAV serve come uno strumento diagnostico per costruire e
gestire i brands.

La power grid & un grafico che rappresenta le relazioni che intercorrono tra brand strenght e brand
stature e ci mostra la sua forza o la sua debolezza, identifica la direzione strategica ottimale per
massimizzare 1’impatto ed aiutare a chiarificare il ruolo e la dimensione delle leve marketing da
attivare. Sull’asse verticale ¢ individuabile la brand strenght, che ¢ il livello di rilevanza e
differenziazione. Lungo 1’asse orizzontale si identifica la brand stature che determina la conoscenza
e la stima. I marchi nascono nell’angolo basso a sinistra, dove stabiliscono la loro differenziazione.

Il movimento desiderato ¢ verso I’alto. Il processo di crescita inizia con la differenziazione poi la

rilevanza, mentre il brand non ¢ ancora stimato o ¢ scarsamente conosciuto.

Emotional
Capital

Strength/vitality

Source: Sasikala (2013)

Tabella 2.4: Costruendo il brand dai quattro principali Pilastri

Quindi, riassumendo i quadranti:

=  New/Unfocused Brand: 11 brand si trova nel quadrante come un nuovo marchio, appena entrato
nel mercato o un vecchio marchio stagnante, con un focus non chiaro, con brand stature e brand
strenght piu basse.

» Niche/Unrealized Potential: Questo quadrante rappresenta la fase in cui I'azienda non ¢ ancora
in grado di realizzare il massimo potenziale dal marchio aziendale o il marchio gioca in una
nicchia di mercato. Il quadrante ¢ caratterizzato dalla forza del marchio sotto forma di
differenziazione e da alcuni attributi del marchio che sono rilevanti per le esigenze dei
consumatori, ma la bassa statura del marchio ¢ caratterizzata da una deformazione della stima e

della conoscenza da parte dei consumatori. Tuttavia, le entrate del brand in questa posizione,
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anche se basse, hanno il potenziale per svilupparsi nel successivo quadrante. Difatti le nicchie di
mercato, anche se circoscritte, hanno enorme potenziale.

» Leadership/Declining Leaders: in questo quadrante la marca diventa leader ed ¢ contrassegnata
dall'altezza di quattro pilastri, che sono la differenziazione, la rilevanza, la stima e la conoscenza
del consumatore. La marca in questo quadrante ha un reddito elevato e ha anche un potenziale di
crescita elevato in futuro. Tuttavia, il quadrante ¢ diviso in due parti diagonali, che sono il leader
e il leader decrescente. Il leader decrescente in questo si traduce in un'alta vendita, caratterizzata
da un'alta stima e conoscenza come risultato della costruzione di un marchio di successo del
passato, ma in un potenziale di bassa crescita, caratterizzato da una bassa differenziazione e
rilevanza, il che significa che 'azienda in questa situazione fa sempre meno innovazione basata
sulla ricerca per produrre un prodotto nuovo, unico e pertinente con il progresso delle recenti
esigenze dei consumatori, cosicché il potenziale del marchio ¢ basso e sta diminuendo.

= Eroding: Nel quarto ed ultimo quadrante il brand sta perdendo tutti i suoi punti di forza nel
mercato; gode ancora di un’elevata knowledge, ma la stima e la rilevanza stanno diminuendo a
causa di una mancanza di differenziazione. Per i marchi in questa posizione le alternative sono

due, o innovarsi e tornare ad essere leader, o fallire completamente®°.

Dopo aver concettualizzato le caratteristiche del BAV ¢ possibile vederne un’applicazione pratica

visualizzando il tool in azione con degli esempi di mercato.
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3 Dagustani, D., Buchory, H. A., & Satya, M. T. (2014). The brand building: Developing brand asset valuator and brand association

(Empirical Study on Traditional Snack Food in Indonesia). International Journal of Business Economics and Law, 5(2), 58-69.
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Tabella 2.5: BAV applicato al mercato della telefonia®

In particolare, nella Tabella 2.4 ¢ possibile visualizzare il mercato della telefonia. Difatti, ¢ possibile
notare come Apple (insieme a Samsung non inserito in tabella) sia un leader indiscusso di mercato,

, : . . : .
presentando un’elevata differenziazione, stima, rilevanza e conoscenza; mentre, Motorola ¢ un leader
in declino, ancora presente sul mercato e Blackberry ormai dimenticato ed “eroso”, nonostante sia
conosciuto da tutti i consumatori.

I1 BAV, potenzialmente, ¢ un tool applicabile anche alla figura del musicista.

2.3 Cos’¢ un Personal Brand

Spesso si tratta di identitd, un concetto legato si a Brand, ma esportato dalla definizione di
“personalita” di una persona. La personalita ¢ un concetto molto “umano”, legato a cio che la persona
vuole trasmettere e a cid che gli altri percepiscono di quella determinata persona. Mentre il “brand”,
marchio, ¢ un lato piu aziendale, imprenditoriale, piu relativo al mercato, ed in questo caso ¢ 1’aspetto
“umano” che ruba all’aspetto di mercato. Oggigiorno, in un mondo popolato da circa 8 miliardi di
persone ¢ fondamentale distinguersi, in qualunque sia il campo in cui si opera; inevitabilmente,
quando aumentano i giocatori, il gioco diventa pit competitivo e difficile. Quindi, in un mondo cosi
popoloso, in ambito lavorativo, sociale, relazionale e qualsivoglia ¢ fondamentale sviluppare una
propria identita, dei propri punti di valore, cosi come ¢ fondamentale imparare a comunicare in
maniera appropriata ed efficace i propri punti di forza e la propria identita; qui entra in gioco il
personal branding.

Il personal branding ¢ il processo di creazione di un'identita e di un'immagine uniche che distinguano
un soggetto dagli altri all’interno del campo o settore. Si tratta di identificare e comunicare i propri
punti di forza, valori e competenze per costruirsi una reputazione e affermarsi come autorita nel
proprio ambito. Sviluppare un forte Personal Brand puo aiutare ad emergere e differenziarsi in un
mercato del lavoro affollato, creare la propria base di clienti nell’ambito professionale,
imprenditoriale, o anche musicale. Di conseguenza, il fine ultimo del personal branding ¢ di “riuscire
a imprimere nella mente di individui e organizzazioni un immagine, ben confezionata, di sé¢”, Come
sostiene Reid Hoffman (il co-fondatore di LinkedIn), nel suo “The Startup of You”, ciascuno vive
perennemente secondo una “versione beta di se stesso”’: cid implica, certo, la necessita di continuare
a crescere giorno dopo giorno, di sapersi reinventare come persone € come professionisti, di puntare
a un continuo miglioramento delle proprie skills tecniche e non solo; soprattutto, pero, essere eterni

startupper di se stessi implica imparare a comunicarsi al meglio. Non a caso un’altra delle metafore

60 https://www.baveroup.com/about-bav/brandasset-valuatorr
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piu utilizzate per riferirsi al personal branding ¢ quella del packaging: quando non basta piu lavorare
su sé stessi e sviluppare un vantaggio competitivo rispetto agli altri, serve una confezione allettante

e che colpisca I’attenzione di clienti, datori di lavoro, ecc. 6.

Il personal branding come attivita ¢ stato anche criticato per motivi morali e descritto come una palese
manifestazione del cinismo dilagante del mercantilismo (Klein 2002; Rosen 2004; Lair, Sullivan et
al. 2005; Conley 2008; Klein 2008) che equipara "esseri umani complessi" a "qualcosa come
Kleenex" (Conley 2008) risultando cosi in "un rozzo tentativo di fornire forme regolamentate di
autoesposizione" (Rosen 2004). Il movimento del personal branding ¢ stato anche respinto come
un'imposizione valorizzata di iper-individualita e immagine sulla sostanza e sull'autoconsapevolezza
(Lair, Sullivan et al. 2005). L’io brandizzato ¢ stato descritto come "uno dei piu cinici prodotti" del
lavoro nell'economia post-fordista ed ¢ stato equiparato a "una forma di presentazione di sé
singolarmente incentrata sull'attrazione dell'attenzione e sull'acquisizione di valore culturale e
monetario" (Hearn 2008). Sono state avanzate anche argomentazioni di carattere morale contro il
mainstream branding. Il branding ¢ stato aforismizzato come basato sul presupposto che "i/ cliente
non e intelligente e nemmeno umano" (Bazos 2009), o in modo piu colorito come il "Raid industriale”
con cui le multinazionali malvagie spruzzano innocenti consumatori scarafaggi (Klein 2002)%2,

E evidente di come il personal branding sia fondamentale per le persone in generale; gli esempi di
persone divenute icone sono molteplici. Per prendere il libro “How brands become Icons” di Douglas
B. Holt come esempio, si potrebbe dire “How Icons become Brand”, in particolare si parla e tratta di
persone iconiche che sono divenute veri e propri brand. Basti pensare ad Elon Musk, Fondatore e
CEO di Tesla e, per ora, CEO di Twitter che ¢ visto un po’ come una rockstar dell’imprenditoria con
il suo carattere irriverente, eccentrico ed anticonformista, un po’ un Tony Stark non della Marvel, ma
del mondo reale; con le sue dichiarazioni riesce a generare movimenti, raccogliere consensi o,
addirittura, condizionare gli andamenti di borsa o di criptovalute. E memorabile il suo coinvolgimento
nel boom di Dogecoin, una criptovaluta divenuta celebre e “remunerativa” che, letteralmente,
rappresenta solo la figura del meme “Doge”, la foto di un cane di razza Shiba Inu. Ultimamente
Dogecoin ha vissuto un ulteriore boom grazie alla scelta di Musk di adottarlo come metodo di

pagamento per comprare Merchandise brandizzato Tesla.

61 https://www.insidemarketing.it/glossario/definizione/personal-branding/
62 Zarkada, A. (2012). Concepts and constructs for personal branding: An exploratory literature review approach. Available at SSRN

1994522,
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Nell’ultimo decennio, inoltre, si ¢ esponenzialmente sviluppata una nuova posizione lavorativa, cio¢
quella dell’influencer. L’influencer ¢ una figura che tramite la sua notorieta riesce ad “influenzare”
le scelte di consumo delle persone, indirizzare queste ultime verso tematiche sociali € non, di
particolare rilevanza per la comunita o per I’influencer stesso. Oggigiorno la figura dell’influencer ¢
si un veicolo di marketing per i brand che vogliono comunicare e pubblicizzarsi, ma ¢ essa stessa
divenuta un brand, in quanto rientra nelle caratteristiche prima elencate, gode di una propria “Image”
positiva o negativa che sia e presenta un tasso di Awareness.

Pensando alla figura dell’influencer il TOM (Top On Mind) italiano, e non solo, ¢ Chiara Ferragni,
un vero portento comunicativo e mediatico che ha diffuso e canonizzato la propria figura
professionale. Chiara Ferragni € un vero e proprio brand e, in questo caso, si tratta non del brand di
moda omonimo da lei lanciato, ma proprio della sua figura e persona.

Ultimamente, una pratica che spesso si accosta ai marchi ¢ quella del Brand Activism, una pratica con
scopi sociali che permette ai Brand di sostenere determinate cause. Con il Brand Activism si innesca
un circolo Win-Win per il brand stesso e per la societa; difatti, ’azienda in questione utilizza il proprio
potere mediatico per sostenere la causa scelta, ma simultaneamente il brand riesce a stanziare nella
mente dei consumatori un’immagine piu forte e positiva di sé.

Come un vero marchio che si rispetti, anche Chiara Ferragni pratica Brand Activism. In un articolo
pubblicato all’interno del giornale Sole 24 Ore, Riccardo Pirrone, conosciuto per essere ’irriverente
Social Media Manager di Taffo, azienda funebre, afferma: “Chiara Ferragni non é una star, é un
brand. Ecco perché fa beneficenza”.

Nell’articolo da lui scritto afferma che le intenzioni della Ferragni sono si di enorme utilita sociale e
con intenti sinceramente positivi, ma non sono limitate a cio. Difatti, la scelta di donare il compenso
ricevuto per la partecipazione a Sanremo 2023 per la lotta contro la violenza sulle donne ¢ una forma
di Brand Activism, “ovvero (anche) un investimento pubblicitario per ottenere nuova visibilita e
saldare la relazione con i suoi consumatori”. Dopo la raccolta fondi per migliorare le infrastrutture
del San Raffaele di Milano, dopo le donazioni derivanti dai suoi guadagni relativi all’'uovo di Pasqua
da lei brandizzato e dopo il Pandoro Balocco pubblicizzato sempre a scopi benefici Chiara Ferragni

“«

rientra tra i maggiori benefattori del paese. All’interno dell’articolo Pirrone afferma: “Ma perché
Chiara Ferragni mira a diventare la nuova Madre Teresa di Calcutta vestita Versace? Per
rispondere vi svelo un segreto: Chiara Ferragni non ¢ una donna di Milano con tanti follower, e un
personal brand. Un vero e proprio brand che appartiene a un'azienda di sua proprieta e che
commercializza prodotti e servizi. La sua partecipazione a Sanremo é un servizio che il brand Chiara

Ferragni fornisce al Festival [ ...]. La beneficenza va fatta in silenzio? Non necessariamente. O forse

sarebbe piu corretto dire. Non piu. Soprattutto se sei o hai un'azienda. Se nel marketing tradizionale
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il centro dell'intera strategia di brand era il prodotto e le sue prestazioni, oggi il faro e puntato sul
consumatore, sui suoi valori, sulle sue emozioni, aspirazioni e soprattutto sui suoi problemi. Siamo
diventati piu consapevoli, non chiediamo alle aziende nuovi miracolosi prodotti, chiediamo di agire
per cercare di risolvere i nostri problemi. Ed e quello che il brand Chiara Ferragni sta facendo molto
bene da alcuni anni, [...] "%. Cosi come la Ferragni, sono molte le celebrita e brand che sostengono
cause a fin di reciproco bene, non ¢’¢ nulla di male, anzi, questi sono i circoli virtuosi che invogliano
sempre piu individui a fare sempre del bene. Spesso la beneficenza che genera guadagni a chi la
effettua viene demonizzata o, addirittura, condannata erroneamente, quando in realta fa solo bene alle
persone e alla societa.

Spostando il focus sul mercato musicale, sono molti gli artisti/musicisti che hanno effettuato pratiche
di brand activism, anche quando la pratica doveva ancora essere concettualizzata; basti pensare ai
movimenti del *68, ai Beatles, a John Lennon con la sua canzone “Imagine”, a Lil’ Dicky con Earth
oppure al caso opposto di Kanye West che tutt’ora rischia la sua carriera a causa di dichiarazioni da

lui effettuate molto ambigue.

2.4 Brand Activism

Il brand activism si riferisce alla pratica delle aziende e dei marchi che prendono posizione su
questioni sociali o politiche e che utilizzano la loro influenza, le loro risorse e il loro marketing per
sostenere cause o movimenti. Si tratta di una forma di responsabilita sociale d'impresa (CSR —
Corporate Social Responsibility) in cui le aziende utilizzano la reputation ed i punti di forza del loro
marchio per sostenere il cambiamento e affrontare le questioni sociali. Le questioni sociali possono
essere molteplici e di ogni tipo, possono essere in relazione all’ambiente, al cambiamento climatico,
al Food Waste o contro il razzismo. Inoltre, il brand activism puo essere per un’azienda sia un’attivita
“core”, che secondaria. Per Too Good To Go, piattaforma che si occupa della delivery del cibo non
venduto dai ristoranti invece di buttarlo, il tema del Food Waste & centrale all’interno della loro
attivita di business; cosi come per Patagonia e Pangaia che fondano tutta la loro brand image ed
operato sull’utilizzo di materiali sostenibili e sulla lotta contro il cambiamento climatico.

Esistono, invece, brand che decidono di sostenere cause sociali, senza pero rendere ’attivita “core”
all’interno del business e della comunicazione, magari tramite alcune campagne o con raccolte fondi
e simili. Alcuni esempi di Corporate Social Responsibility e Brand Activism “collaterali” sono Ben
& Jerry che sostiene 1’agricoltura sostenibile, I’'uguaglianza matrimoniale e la giustizia razziale; Nike

contro le disparita razziali; Coca Cola che cerca di ridurre il proprio impatto ambientale.

63 https://www.ilsole24ore.com/art/chiara-ferragni-non-e-donna-e-brand-ecco-perche%CC%81-fa-beneficenza-AEr4ZaXC
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Sono molti i brand che oggi decidono di muoversi attivamente per contrastare determinate
problematiche, anche perché ormai i consumatori non comprano solo prodotti, ma scelgono brand,
significati e valori. Di questa tendenza di mercato le aziende ne sono consapevoli e, di conseguenza,

spesso cercano di sfruttare il trend del socialmente utile a loro favore come campagna pubblicitaria.

Negli ultimi anni, sempre piu ricerche da parte di esperti di management ruotano intorno al concetto
di brand activism, con l'obiettivo di stabilirne una definizione univoca. “Si tratta di una tattica
emergente per i marchi che cercano di distinguersi in un mercato frammentato prendendo posizioni
pubbliche su questioni sociali e politiche "%,

Molto spesso, quindi, le aziende decidono di “essere attiviste” non con scopi puramente benefici e
disinteressati, ma anche (o principalmente) con scopi pubblicitari, ma se I’azienda si dimostra
effettivamente ed efficacemente socialmente utile, non sorge nessun problema, anche perché si
innesca un processo Win-Win, in cui ne guadagna la societa e I’azienda. Alcuni Brand nascono
activists, altri lo diventano. Il problema sorge quando le aziende praticano Greenwashing, una pratica
che consiste nel promuovere un'immagine di un'azienda, di un prodotto o di un servizio come
ecologico o rispettoso dell'ambiente, quando in realta non lo &. E una pratica di marketing ingannevole
utilizzata da alcune aziende per creare un'immagine positiva del brand nella testa dei consumatori,
pur continuando a utilizzare pratiche non sostenibili o dannose per l'ambiente. Nei paragrafi
precedenti si € discusso di come Chiara Ferragni ormai non sia piu una semplice influencer, ed in
quanto tale compie attivita di Brand Activism, che non sono semplice beneficenza, ma anche delle
strategie per accrescere la positivita della sua immagine nelle menti dei consumatori e dei suoi

followers.

Come in qualsiasi pratica, sociale, aziendale, pubblicitaria, di marketing e di ogni tipo un fattore
fondamentale ¢ 1’autenticita; le persone ed i consumatori riescono a percepire se i valori comunicati
sono sinceri o se artefatti. L autenticita non ¢ relativa solo allo scopo o a concetti piu astratti, ma
anche piu concreti; difatti, spesso accade che un’azienda tramite fantastiche campagne pubblicitarie
riesca a promuovere ¢ vendere in grandi quantita un prodotto scadente, o non in linea con quanto
comunicato. Il risultato ¢ sempre lo stesso, le persone si faranno influenzare la prima volta da quella
pubblicita accattivante, ma se il prodotto o il servizio non rispetta le loro aspettative ¢ sicuro che non
effettueranno nuovamente 1’acquisto, addirittura sconsigliandolo ad amici, innescando un processo
di WOM (Word of Mouth) negativo; ed un prodotto ormai marchiato come scadente, o deludente, dai

consumatori ha vita breve. Il concetto di autenticita, pero, ¢ ancora piu importante quando si tratta di

% Moorman, C. (2020). Commentary: Brand activism in a political world. Journal of public policy & marketing, 39(4), 388-392.

50



valori e di persone, difatti ¢ percepibile quando una causa ¢ sostenuta da persone che non credono in
quest’ultima. Tutto ruota attorno ai valori e lo scopo dell’azienda; sicuramente, un’azienda
produttrice di armi che condanna la corsa agli armamenti dei paesi € poco credibile, cosi come sarebbe
poco credibile un’azienda come Shein che condanna il Fast Fashion perché poco sostenibile.

I marchi che distaccano la loro messaggistica attivista dal loro scopo, dai loro valori e dalle loro
pratiche, d'altra parte, stanno mettendo in atto un attivismo di marca non autentico attraverso la pratica
del "woke washing", potenzialmente fuorviando i1 consumatori con le loro affermazioni,
danneggiando sia la loro brand equity che il potenziale di cambiamento sociale®’.

Uno dei fattori che ha contribuito ad alimentare il fenomeno del brand activism ¢ la mancanza di
fiducia delle persone verso 1’operato dei governi, ponendo una maggiore fede verso le aziende,
ritenute piu pragmatiche ed “incisive” nel loro operato. Larry Fink, amministratore delegato di
BlackRock, difatti, ha affermato: “Gli stakeholder spingono le aziende a intervenire in questioni

sociali e politiche delicate, soprattutto perché vedono che i governi non riescono a farlo in modo

efficace”.

Il tema ¢ pero delicato, infatti, se le aziende devono cercare di evitare di sostenere cause in maniere
falsa e finta, d’altro canto su alcuni temi non possono evitare di esprimere la loro opinione e di
schierarsi a favore di determinate parti. Un esempio lampante ¢ stato la guerra in Ucraina, un evento
che ha inciso enormemente su tutti gli equilibri Geopolitici mondiali e sull’economia. Molti brand
come Adidas, Nike, Starbucks, Netflix, Rolex e altri hanno deciso sin da subito di schierarsi in
maniera evidente non vendendo piu i loro prodotti € non offrendo piu i loro servizi in Russia,
rinunciando cosi ad un’enorme fetta di mercato e di fatturato a favore della loro immagine ed integrita
etica®.

E famoso il movimento generato dalle influencer russe che hanno distrutto le loro borse Chanel
poiché il Brand aveva cessato I’attivita in Russia; secondo I’agenzia stampa ucraina Unian ¢ stata
I’attrice Maryna Yermoshkina la prima a compiere il gesto, affermando: “Non una sola borsa, un
solo brand vale meno del mio amore per la madrepatria e del rispetto per me stessa” afferma I’attrice,
presentatrice e influencer all’inizio del video postato su Instagram®’. Altri brand, invece, non si sono
schierati, anzi, si sono schierati rientrando tra gli “ignavi” con non poche conseguenze sulla loro

“reputation” e sulle loro vendite.

% Vredenburg, J., Kapitan, S., Spry, A., & Kemper, J. A. (2020). Brands taking a stand: Authentic brand activism or woke
washing?. Journal of public policy & marketing, 39(4), 444-460.

66 https://www.repubblica.it/economia/2022/03/09/news/marchi_lasciano_russia-340753418/

67 https://tg24.sky.it/mondo/2022/04/07/protesta-influencer-russe-borse-chanel
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Inoltre, Kotler e Sarkar (2020) hanno definito le 6P del brand activism®®:

- Purpose: I valori fondamentali che I’azienda vuole trasmettere;

- Policies: 11 marchio deve sostenere cambiamenti reali all'interno dell'azienda e della societa;

- People: Le persone devono sostenere il movimento intrapreso dal brand;

- Power: Le imprese possiedono potere anche nei confronti del mercato e della politica e
devono usarlo per attuare i cambiamenti riguardanti il tema da loro sostenuto.

- Publishing: Le aziende devono intraprendere campagne per sostenere la tematica scelta
come se si trattasse di pubblicita, anche utilizzando storytelling e contenuti creativi;

- Pop (culture): I brand devono usare il posizionamento e il tono di voce per farsi notare nel
panorama mediatico affollato. Il rapporto con il cliente pud aiutarlo a unire i movimenti ed il

brand activism puo dare rilevanza alla problematica e offrire un posizionamento top of mind.

Nel corso della storia, come gia analizzato in precedenza, molti musicisti hanno praticato il loro
“Brand Activism”, trasmettendo valori, sostenendo campagne e portando a effettivi cambiamenti,
hanno ispirato persone e avviato movimenti, hanno utilizzato il loro potere mediatico per cambiare la
politica ed i mercati, con la loro musica hanno raccontato storie e convertito gli animi e hanno reso il
loro movimento parte di culture e sottoculture; rispettando tutte le 6 Ps del Brand Activism.

Gli esempi sono molteplici. Bob Dylan, uno dei piu grandi cantautori del XX secolo, ha scritto molte
canzoni che hanno affrontato questioni sociali e politiche, come la guerra in Vietnam, i diritti civili e
l'ingiustizia sociale. John Lennon, il cofondatore dei Beatles ¢ stato un attivista pacifista per tutta la
vita, impegnandosi per la fine della guerra in Vietnam e la promozione della pace nel mondo. Ha
scritto molte canzoni che riflettono il suo impegno, come "Imagine" e "Give Peace a Chance".
Beyoncé, la cantante e attrice americana ha utilizzato la sua popolarita per affrontare questioni sociali
come l'uguaglianza razziale, i diritti delle donne e la violenza domestica. Ha anche collaborato con
organizzazioni come Black Lives Matter e la Fondazione delle donne. Kendrick Lamar ¢ uno dei
rapper piu impegnati socialmente del nostro tempo. Le sue canzoni spesso parlano di questioni come
la brutalita della polizia, la poverta e la discriminazione razziale. Ha anche fondato la "Kunta's Groove
Sessions Tour", un tour che ha incoraggiato i giovani a votare®.

Degno di nota ¢ anche il rapper italiano Fedez che, insieme alla moglie Chiara Ferragni, ha sfruttato
la propria popolarita per sostenere cause di utilita sociale e benefica, dalle donazioni al settore medico

durante il Covid, a campagne contro la violenza sulle donne fino a collaborazioni con Legambiente.

8 Source: P. Kotler, C.Sarkar (2020); Brandactivism: from purpose to action; Hoepli

% https://www.rollingstone.it/musica/interviste-musica/kendrick-lamar-il-re-umile/393910/
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Uno dei casi piu inerenti al brand activism in ambito musicale ¢ Earth di Lil Dicky che ha creato un
“prodotto” il cui principale intento era quello di raccogliere fondi contro il cambiamento climatico.
Infatti, nel 2019, il rapper Lil Dicky ha pubblicato una canzone e un video musicale intitolati "Earth",
che hanno avuto un grande impatto sulla comunita internazionale per la protezione ambientale. La
canzone ¢ stata realizzata con l'obiettivo di sensibilizzare I'opinione pubblica sul cambiamento
climatico e di promuovere la conservazione della natura.

Lil Dicky ha deciso di utilizzare la sua piattaforma musicale per sensibilizzare le persone e, insieme
al produttore Benny Blanco, ha collaborato con alcuni dei piu grandi nomi della musica per creare la
canzone. Il video musicale di "Earth" ¢ stato prodotto con un budget di $ 800.000 e presenta oltre 30
celebrita, tra cui Justin Bieber, Ariana Grande, Leonardo DiCaprio, Ed Sheeran e molti altri, che
danno la voce a diversi animali. Il video si conclude con un messaggio di Lil Dicky che invita le
persone a fare la loro parte per salvare il pianeta’.

"Earth" ¢ stato accolto positivamente dalla critica musicale e ha raggiunto il primo posto nella
classifica delle canzoni piu vendute in Australia, Canada e Nuova Zelanda. Il brano ha anche avuto
successo in molte altre parti del mondo, contribuendo a sensibilizzare l'opinione pubblica sui
problemi ambientali. "Earth" di Lil Dicky ¢ stato un progetto musicale innovativo e impegnativo che
ha suscitato grande attenzione sulla questione del cambiamento climatico e della protezione
ambientale, utilizzando la popolarita del rapper per promuovere un messaggio di consapevolezza
ambientale’!. Lil Dicky ha anche aperto un sito chiamato “welovetheearth.org” per informare le
persone riguardo le varie problematiche ambientali, per fornire informazioni in merito alle specie in
via di estinzione e per raccogliere donazioni.

Lil Dicky, dopo questa opera “massiva’” puo essere considerato il “Patagonia” della musica.

2.5 Influencer Consistency: Coerenza tra influencer/musicista e brand pubblicizzato

Ormai la figura dell’influencer ¢ una figura ben nota e definita professionalmente. Come affermato
in precedenza, coloro che riuscivano ad influenzare masse piu 0 meno grandi di persone sono sempre
esistiti ma, con il passare degli anni e ’evoluzione dei mezzi ¢ cambiato solo il modo in cui esercitare
la suddetta influenza. Oggigiorno commercialmente 1’influencer ¢ un mezzo ed una figura valida per
sponsorizzare un prodotto o un servizio.

All’interno del mercato, in quasi ogni settore, esistono influencer di ogni tipologia, specializzati e

non, micro e macro ¢ con diversi Tones of Voice utilizzati per comunicare con la propria fanbase.

70 https://www.youtube.com/watch?v=pvuN_WvF1to

7! https://welovetheearth.org/
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Gli influencer sono spesso classificati in base alle metriche di popolarita, come il numero di follower
e di likes. I mega-influencer, che sono celebrita come Kim Kardashian e Selena Gomez con un
numero di follower pari a milioni, fatturano diverse centinaia di migliaia di dollari per un singolo post
promosso (Taylor, 2019)”2. I macro e micro-influencer sono quelli con un numero di follower di
alcune centinaia di migliaia o diecimila, e poiché hanno una portata complessiva inferiore, i1 loro
compensi sono notevolmente inferiori. I micro-influencer sono anche generalmente considerati piu
affidabili e autentici (Appel, Grewal, Hadi, & Stephen, 2020)73. Tuttavia, la ricerca dimostra che un
elevato numero di follower raggiunge la maggior parte dei consumatori ed ¢ vantaggioso in termini
di simpatia dell'influencer (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017)’4. Questi risultati contrastanti
inducono a chiedersi quando i marchi dovrebbero collaborare con diversi livelli di influencer.”
Nonostante un macro-influencer abbia la capacita e la possibilita di creare una maggior copertura e
generare un maggior engagement, un micro-influencer potrebbe essere piu di nicchia, settorializzato

e con un Engagement Rate maggiore rispetto al collega con piu follower.

Oltre alla tipologia di influencer e al numero di follower un altro fattore incisivo sulla ricezione del
messaggio ¢ la coerenza tra la tipologia di figura che comunica il messaggio e prodotto pubblicizzato.
Sicuramente, un parrucchiere che sponsorizza un prodotto per capelli puo risultare piu affidabile
rispetto ad uno chef che sponsorizza lo stesso prodotto e viceversa.

L'effetto dell'endorsement di un marchio sull'efficacia della pubblicita ¢ determinato
dall'identificazione (con l'endorser). Quando i consumatori ritengono di condividere interessi, valori
o caratteristiche con un testimonial, ¢ piu probabile che adottino le credenze, gli atteggiamenti e i
comportamenti di quest'ultimo. Questa convinzione puo derivare sia dalla congruenza con il s¢ reale,
che ¢ il grado in cui gli individui percepiscono di avere punti in comune con un altro individuo, sia
dalla congruenza con il sé ideale, che ¢ il desiderio di essere come un altro individuo (Basil, 1996;

Kelman, 1961)76.

72 Taylor, K. (2019). Kim Kardashian revealed in a lawsuit that she demands up to half a million dollars for a single Instagram post
and other details about how much she charges for endorsement deals. Businessinsider.Com.

73 Appel, G., Grewal, L., Hadi, R., & Stephen, A. T. (2020). The future of social media in marketing. Journal of the Academy of
Marketing Science, 48(1), 79-95.

74 De Veirman, M., Cauberghe, V., & Hudders, L. (2017). Marketing through Instagram influencers: the impact of number of followers
and product divergence on brand attitude. International Journal of Advertising, 36(5), 798—828.

75 Pittman, M., & Abell, A. (2021). More trust in fewer followers: Diverging effects of popularity metrics and green orientation social
media influencers. Journal of Interactive Marketing, 56(1), 70-82.

76 Basil, M. D. (1996). Identification as a mediator of celebrity effects. Journal of Broadcasting & Electronic Media, 40, 478-495.
https://doi.org/10. 1080/08838159609364370
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Wiedmann e von Mettenheim (2018, 2020) hanno presentato una panoramica dei fattori di successo
degli endorser e degli influencer in particolare e hanno suggerito cinque categorie principali di fattori
di successo: (a) fattori distintivi dell'endorser, che descrivono fattori inerenti all'endorser (ad es.
attrattivita, affidabilita); (b) i fattori di percezione, che riguardano l'interazione tra l'endorser e un
pubblico mirato; (c) i fattori di congruenza tra marchio e prodotto, che descrivono l'interazione tra
I'endorser e il marchio; (d) fattori di gestione, che includono questioni amministrative "dietro le
quinte", come i vincoli finanziari dell'endorsement e, infine, (e) fattori di comunicazione, che
riguardano la capacita di un endorser di comunicare in modo adeguato, ad esempio l'adeguatezza
della sua voce.

Il paper, nel dettaglio affronta le categorie (a) fattori di congruenza con il percepito e (b) fattori di
congruenza con il marchio/prodotto’’. Gli influencer possono essere classificati in base alla loro
quantita di follower e di influenza come mega-influencer, macro-influencer, micro-influencer o nano-
influencer. Mentre 1 tipi piu "grandi" di influencer assomigliano alle celebrita, i tipi piu piccoli di
influencer (Geyser, 2017), si differenziano dalle celebrita perché sono percepiti come piu autentici,
piu vicini ai consumatori e forniscono un'esperienza di comunicazione piu interattiva (Djafarova &
Rushworth, 2017). Inoltre, le questioni relative alla brand congruence sono state definite di particolare
importanza, poiché I'approvazione di marchi appropriati fa parte della loro concezione di sé (Geyser,
2017).

La personalita del marchio ¢ "l'insieme delle caratteristiche umane associate a un marchio" (Aaker,
1997, p. 347)78. Incarna la conoscenza e modella la percezione del marchio (Freling & Forbes,
2005)7. Sono stati sviluppati modelli che concettualizzano personalita di marca simili a quelle umane
(ad esempio, Aaker, 1997). La personalita di marca viene regolarmente utilizzata come veicolo per
valutare quanto un marchio sia simile (o dissimile) a un'altra entita (una nuova categoria di prodotto,
un altro marchio, un evento o un individuo) (Fleck & Quester, 2007; Maille & Fleck, 2011). In questo

modo, sembra essere adatto anche al confronto tra un marchio e un influencer.

Quindi, la coerenza del messaggero con il messaggio ¢ fondamentale per trasmettere un senso di

maggior fiducia ed affidabilita verso il consumatore. Diversamente, quando all’interno della modalita

77 von Mettenheim, W., & Wiedmann, K. P. (2021). The complex triad of congruence issues in influencer marketing. Journal of
Consumer Behaviour, 20(5), 1277-1296.

8 Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, 34, 347-356. https://doi.org/10.2307/3151897
7 Freling, T. H., & Forbes, L. P. (2005). An empirical analysis of the brand per- sonality effect. Journal of Product & Brand
Management, 14, 404—413. https://doi.org/10.1108/10610420510633350
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con cui viene trasmesso il messaggio si nota ipocrisia € non sincerita si potrebbe ottenere 1’effetto
opposto rispetto a quello desiderato, la rabbia e I’avversione del consumatore verso il brand/prodotto.
La sponsorizzazione del fornitore di carne "Butcher Box" da parte dell'influencer vegana Alyse
Parker ha fatto arrabbiare i fan del brand. Essi hanno dichiarato di aver trovato l'endorsement
incongruo e ridicolo (Parker, 2020)%. Le ragioni di questa situazione sono da ricercare nella teoria
dell'adattamento sociale, secondo la quale l'efficacia di un endorsement ¢ legata al grado di
corrispondenza tra I'immagine, la personalita o la competenza dell'endorser e il prodotto o il marchio
pubblicizzato (Basil, 1996; Kelman, 1961)8'. Anche una semplice corrispondenza tra le caratteristiche
fisiche dei testimonial e le caratteristiche percepite dei marchi produce effetti nelle valutazioni dei
prodotti (d'Astous & Bitz, 1995%2; Kanungo & Pang, 1973%%; McSweeney & Bierley, 1984%%).

I consumatori utilizzano una fonte di informazione solo nella misura in cui questa facilita
l'adattamento alle condizioni ambientali. Se ¢'¢ congruenza tra endorser e marca, I'endorser diventa
una fonte di informazione efficace per quanto riguarda I'efficacia o i benefici della marca (Kamins,
1990%3). Tuttavia, se manca la congruenza, si otterranno valutazioni del prodotto non plausibili perché

1 consumatori devono modificare le loro strutture cognitive (Kanungo & Pang, 1973).

Numerosi studiosi hanno sostenuto che la congruenza celebrita-marchio ¢ un fattore determinante
dell'efficacia dell'endorsement (ad esempio, Till et al., 2008%¢; Till & Busler, 1998%7, 20008%). In

particolare, Choi e Rifon (2012)% hanno sostenuto che la congruenza aumenta l'atteggiamento nei

80 Parker, A. (2020). I tried the carnivore diet for 30 days [ex-vegan] - YouTube.
81 Basil, M. D. (1996). Identification as a mediator of celebrity effects. Journal of Broadcasting & Electronic Media, 40, 478-495.

82 d'Astous, A., & Bitz, P. (1995). Consumer evaluations of sponsorship programmes. European Journal of Marketing, 29(12), 6-22.
8 Kanungo, R. N., & Pang, S. (1973). Effects of human models on perceived product quality. Journal of Applied Psychology, 57(2),
172-178

84 McSweeney, F. K., & Bierley, C. (1984). Recent developments in classical conditioning. Journal of Consumer Research, 11, 619—
631

85 Kamins, M. A. (1990). An investigation into the “match-up” hypothesis in celebrity advertising: When beauty may be only skin
deep. Journal of Advertising, 19(1), 4-13.

8 Till, B. D., Stanley, S. M., & Priluck, R. (2008). Classical conditioning and celebrity endorsers: An examination of belongingness
and resistance to extinction. Psychology & Marketing, 25(2), 179-196.

87 Till, B. D., & Busler, M. (1998). Matching products with endorsers: Attractiveness versus expertise. Journal of Consumer Marketing,
15, 576-586.

88 Till, B. D., & Busler, M. (2000). The match-up hypothesis: Physical attrac- tiveness, expertise, and the role of fit on brand attitude,
purchase intent and brand beliefs. Journal of Advertising, 29(3), 1-13

8 Choi, S. M., & Rifon, N. J. (2012). It is a match: The impact of congruence between celebrity image and consumer ideal self on
endorsement effectiveness. Psychology & Marketing, 29, 639-650.
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confronti degli annunci, mentre Kahle e Homer (1985)°° hanno dimostrato che la congruenza aumenta
l'affidabilita della comunicazione.

I risultati empirici dimostrano che i consumatori rifiutano i marchi sostenuti da celebrita che non
corrispondono al loro sé ideale (Escalas & Bettman, 2017°!). La congruenza con il sé desiderato
induce risposte favorevoli a una pubblicita (Choi & Rifon, 2012°?) e influisce positivamente
sull'atteggiamento nei confronti dell'annuncio (Cakir & Cakir, 2015%%). Tuttavia, non ¢ detto che
questi risultati possano essere adattati agli influencer. Le celebrita sono generalmente etichettate
come rappresentanti di un gruppo di riferimento aspirazionale per i consumatori (Dwivedi et al.,
2014°%). Sono percepite come individui altamente superficiali che esistono a un livello che i
consumatori vorrebbero raggiungere, ma che in realtd non possono raggiungere (Temperley &
Tangen, 2006°°). Al contrario, i consumatori percepiscono gli influencer come piu vicini a loro stessi,
meno superficiali e piu alla mano, il che li dota di un grande potere di persuasione (Djafarova &

Rushworth, 2017°9).

Schouten et al. (2019) hanno rilevato che l'autocongruenza desiderata ¢ ancora piu importante per gli
influencer che per le celebrita. Alla luce di questi risultati contrastanti, la verifica della rilevanza
dell'autocongruenza ideale appare una questione di grande rilevanza. Nella loro discussione, Petty e
Cacioppo (1986) hanno indicato che I'autocongruenza reale e ideale potrebbe essere piu rilevante in
condizioni di basso piuttosto che di alto coinvolgimento. Sebbene sia una questione riconosciuta
come teoricamente rilevante, ¢ stata presa in considerazione relativamente poco. E stato generalmente
affermato che gli studi che esplorano l'interazione tra coinvolgimento e personalita sono limitati

(Ekstam & Bjurling, 2018). Fleck et al. (2012), ad esempio, hanno affermato che potrebbe essere

0 Kahle, L. R., & Homer, P. M. (1985). Physical attractiveness of the celebrity endorser: A social adaptation perspective. Journal of
Consumer Research, 11, 954-961.

o1 Escalas, J. E., & Bettman, J. R. (2017). Connecting with celebrities: How consumers appropriate celebrity meanings for a sense of
belonging. Journal of Advertising, 46, 297-308.

2 Choi, S. M., & Rifon, N. J. (2012). It is a match: The impact of congruence between celebrity image and consumer ideal self on
endorsement effectiveness. Psychology & Marketing, 29, 639-650.

93 Cakar, V., & Cakir, V. (2015). The role of self-esteem and self image congru- ity with the Ad spokespersons in Ad attitude. In U. D.
Asci (Ed.), International Conference on the Changing World and Social Research (ICWSR) (pp. 39, ICWSR—47).

% Dwivedi, A., McDonald, R. E., & Johnson, L. W. (2014). The impact of a celebrity endorser's credibility on consumer self-brand
connection and brand evaluation. Journal of Brand Management, 21, 559-578.

% Temperley, J., & Tangen, D. (2006). The Pinocchio factor in consumer atti- tudes towards celebrity endorsement: Celebrity
endorsement, the Reebok brand, and an examination of a recent campaign. Innovative Marketing, 2(3), 97-111.

% Djafarova, E., & Rushworth, C. (2017). Exploring the credibility of online celebrities' Instagram profiles in influencing the purchase

decisions of young female users. Computers in Human Behavior, 68, 1-7.
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importante affinare i loro risultati sulla questione della congruenza degli endorser delle celebrita per
diverse condizioni di coinvolgimento. Il ruolo del coinvolgimento potrebbe anche variare a seconda
dei tipi di sponsorizzazione sui social media.

Johar e Sirgy (1991)°7 hanno utilizzato il modello della probabilita di elaborazione per introdurre il
concetto di "via dell'autocongruenza". La via dell'autocongruenza alla persuasione descrive un
processo psicologico in cui i consumatori si concentrano sugli indizi della fonte e 1li fanno
corrispondere al loro concetto di sé reale e/o ideale. Questa via viene utilizzata quando il livello di
coinvolgimento ¢ basso, poiché l'autocongruenza reale/ideale ¢ classificata come criterio
cognitivamente poco impegnativo, olistico e semplicistico (Johar & Sirgy, 1991). Tuttavia, esistono
anche esempi di contraddizioni a questa teoria. In condizioni di elevato coinvolgimento, i
consumatori tendono ad affidarsi maggiormente agli indizi, a richiedere piu informazioni e, in
generale, a pensare piu intensamente. Pertanto, € possibile che i consumatori elaborino anche le forme
del sé reale e del sé ideale in modo piu intenso (Racherla et al., 2012)°%. Nel contesto delle recensioni
di prodotti online, Racherla et al. (2012) hanno scoperto che l'effetto della somiglianza percepita tra

consumatore € recensore era ancora maggiore in condizioni di elevato coinvolgimento.

L'impatto degli influencer sulla fiducia nel marchio e sull'intenzione di acquisto ¢ stato poco esplorato
(Hermanda et al., 2019%°; Jiménez-Castillo & Séanchez-Fernandez, 2019'%°; Kolarova, 2018'%1).
Tuttavia, per la decisione del brand in merito all'endorsement, anche le conseguenze tangibili di tale
decisione sono una questione di grande rilevanza (Jin & Ryu, 2020'%%). L'intenzione di acquisto
(purchase intention) puo essere intesa come uno strumento di marketing ampiamente utilizzato per
valutare 1'efficacia di una strategia di marketing, che puo essere utilizzata per prevedere le vendite e

la quota di mercato (Morwitz, 2012103).

97 Johar, J. S., & Sirgy, M. J. (1991). Value-expressive versus utilitarian adver- tising appeals: When and why to use which appeal.
Journal of Advertis- ing, 20(3), 23-33.
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% Hermanda, A., Sumarwan, U., & Tinaprillia, N. (2019). The effect of social media influencer on brand image, self-concept, and
purchase intention. Journal of Consumer Sciences, 4(2), 76—89.

100 Jiménez-Castillo, D., & Sanchez-Fernandez, R. (2019). The role of digital influencers in brand recommendation: Examining their
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La fiducia in un marchio puo essere costruita attraverso il coinvolgimento e le relazioni con il marchio
(Habibi et al., 2014!%4); tuttavia, la fiducia puod anche essere trasferita. Il trasferimento della fiducia
avviene quando la fiducia iniziale in un target (una persona, un gruppo o un'organizzazione) si
trasforma in fiducia in un altro target (Stewart, 2003'%%). Ad esempio, la fiducia dei consumatori nella
comunicazione di un altro consumatore in una comunita di brand sui social media puo essere trasferita
alla fiducia in un brand associato (Liu et al., 2018!%). La fiducia puo alterare la favorevolezza delle
opinioni dei consumatori e aumentare la fiducia percepita del marchio approvato (F. Li & Miniard,
2006!97). Cio suggerisce che la fiducia in un influencer dei social media potrebbe trasferirsi anche a
un marchio che l'influencer utilizza o raccomanda (Reinikainen et al., 2020!%%),

La congruenza con il marchio e l'autocongruenza ideale sono fattori di successo rilevanti per gli
influencer. Quando il coinvolgimento aumenta, aumenta l'importanza della congruenza con il
marchio. L'autocongruenza reale diventa piu importante quando il coinvolgimento aumenta, mentre

l'importanza dell'autocongruenza ideale diminuisce!'?.

Banalmente, per restare nell’ambito musicale, se un chitarrista sponsorizzasse un brand di chitarre
per poi utilizzarne un altro durante i concerti, la collaborazione risulterebbe debole e non degna di
fiducia. Mentre, specialmente quando il brand diventa un mezzo fondamentale per 1’erogazione del
servizio (chitarrista-chitarra), il consumatore sara piu propenso ad utilizzare il prodotto utilizzato dal
suo idolo. Tutti vorrebbero la chitarra di Slash per suonare come lui, tutti vorrebbero gli scarpini di
Cristiano Ronaldo per giocare come lui e tutti vorrebbero le “Air Jordan™ per saltare in alto come
Michael. Difatti, ¢ celebre ed ha fatto scuola il commercial di Jordan insieme a Spike Lee “It’s Gotta

Be The Shoes 119,
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2.6 Conclusioni e Modello Concettuale

Dopo aver analizzato nel dettaglio cos’¢ un brand e cosa costituisce un marchio si puod affermare che
il musicista sia egli stesso un brand, in quanto dotato di una riconoscibilita sul mercato, di propri
“segni distintivi”, di una propria Knowledge ed Image. Difatti, il Brand Asset Valuator prima
menzionato ¢ un tool che potrebbe benissimo essere applicato alla figura del musicista per valutare
la sua Brand Equity. I Rolling Stones sono un gruppo conosciuto da tutti, cosi come il loro simbolo
(la famosa bocca con la lingua di fuori); ma, nonostante la loro elevata Awareness, hanno un basso
tasso di Image, in quanto le nuove generazioni li conoscono di nome, ma molto probabilmente non
saprebbero nominare nemmeno una loro canzone o nemmeno un membro del gruppo. Un musicista
Indie, invece, potrebbe essere collocato nel quadrante delle nicchie di mercato, in quanto con una
fanbase fortemente fidelizzata e piu “alternativa”. Mentre, un musicista come Ed Sheeran ¢ collocato
tra i leader di mercato, conosciuto da tutti, in quanto, chiunque, in qualsiasi target oggigiorno sarebbe
capace di riconoscere almeno un suo brano. Cosi come i Brand, anche 1 musicisti hanno il loro
posizionamento all’interno del mercato e all’interno delle menti dei consumatori. I musicisti, inoltre,
trasmettono diverse sensazioni, pil 0 meno veritiere, artefatte o reali ai consumatori, alcuni

trasmettono fiducia, altri trasgressivita ed altri godono di un’effimera fama momentanea.

La figura del musicista odierno, quindi, si classifica come Person Brand, una figura interposta tra il
Brand Aziendale ed il Personal Branding, con la facolta amplificata di influenzare con le proprie
azioni il suo successo o insuccesso. Un esempio pratico ¢ Kanye West che ¢ passato dall’essere
definito un rivoluzionario, un genio della musica ed un genio commerciale, arrivando fino a
candidarsi come Presidente degli Stati Uniti d’America per poi rompere i rapporti con i suoi fan ed i
Brand nel 2022 a causa di alcune dichiarazioni ambigue da lui effettuate. Il rischio della celebrita e
di un personal brand “eccentrico”, € che ci si spinge oltre ogni limite immaginabile, ma una volta
superato il limite del concesso dall’opinione pubblica la caduta ¢ rapida, dolorosa e potenzialmente
irrecuperabile. Questo ¢ il motivo per cui molti musicisti, celebrita, influencer e brand decidono di
schierarsi in favore di cause che rafforzino la loro immagine, chi per ripulirsi, chi per benevolenza e
chi per costruire nell’immaginario delle persone e dei propri followers una figura positiva e di

esempio.

Qui entra in gioco il Brand Activism, fondamentale per il mondo, fondamentale per i brand. La
modalita con cui i Brand, le persone e gli artisti interagiscono con tematiche sociali pit 0 meno
delicate, descrive molto della tipologia di immagine che questi ultimi vogliono dare di loro stessi; in

questo ambito ¢ importante la coerenza della tematica scelta e la modalita con la quale si vuole
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combattere la problematica o sostenere la causa. Coerenza ¢ un termine chiave non solo per il Brand
Activism, ma anche per le attivita di sponsorship e di abbinamento tra brand e testimonial. Come
visto in precedenza, le persone tendono a consultare degli intermediari, degli influencer per
semplificare il processo di scelta e di informazione. Il testimonial, tramite la sua collaborazione con
il brand deve rendere piu semplice la scelta del consumatore. Tutto cio si ottiene tramite la coerenza
tra il testimonial ed il prodotto pubblicizzato e tramite la fiducia. Se il consumatore si fida
dell’influencer il processo di acquisto per lui sara per lui piu semplice, vedendo nel testimonial un
potenziale utilizzatore ed impersonificandosi in quest’ultimo. Per una persona che vuole suonare la
musica dei Guns n’ Roses, replicando gli stessi assoli del chitarrista Slash un primo passo potrebbe
essere (oltre all’esercizio musicale, perché il vero suono ¢ nelle dita) acquistare la stessa
strumentazione di quest’ultimo. Difatti, Gibson, noto brand di chitarre ha dedicato un’intera linea al
chitarrista dei Guns n’ Roses, andando incontro all’esigenza dei musicisti amatoriali di voler replicare
il sound del loro idolo. Oggi, difatti, Slash ¢ il primo Gibson Ambassador con una propria linea di
chitarre “Gibson Les Paul Slash™!!!, Un altro esempio “chitarristico” ¢ Jimi Hendrix, testimonial
“inconsapevole” del marchio di chitarre Fender, che negli anni ’60 era sull’orlo del fallimento, mentre
oggi quando si pensa ad una chitarra elettrica, il consumatore medio individua nella propria mente
una Fender Stratocaster. Il merito ¢ di Hendrix che con le sue performances esuberanti e sui generis,
suonando con i denti e dando fuoco alla sua chitarra ha reso celebre anche Fender che, in un periodo
in cui non era comune la pratica di pagare testimonial, ha giovato gratuitamente di una pubblicita
inquantificabile. Quello tra Fender ed Hendrix ¢ stato un matrimonio mai ufficializzato, difatti si
suppone che Jimi non abbia ricevuto soldi da Fender per “sponsorizzarla” e addirittura evince dalla

sua biografia che le comprasse di tasca sua.

Ma naturalmente, i tempi sono cambiati rispetto all’epoca di Jimi Hendrix ed i musicisti non solo
vengono pagati per sponsorizzare prodotti relativi al mercato musicale, ma anche prodotti non
direttamente attinenti alla loro attivitda. Gli esempi di musicisti che hanno sponsorizzato varie
tipologie di prodotti sono molteplici ed i brand non si soffermano a semplici attivita di
sponsorizzazioni, ma vere e proprie collaborazioni. Ad esempio, Ed Sheeran ha collaborato prima
con Martin e poi con Lowden per produrre una chitarra a lui dedicata, un esempio di coerenza tra

celebrita e brand, ma il cantante, amante del Ketchup, dopo averlo dichiarato ha intrapreso una

U1 hitps://www.grammy.com/news/gibson-guitars-names-slash-global-brand-ambassador
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collaborazione con Heinz (suo marchio di Ketchup preferito) per lanciare I’“Heinz Tomato Edchup”,
per celebrare il 150esimo anniversario del brand!'? con commercial annesso!!?.

Oltre ad Ed Sheeran molti musicisti hanno intrapreso collaborazioni con brand attinenti al mondo
della musica e non, come il prima citato Slash che ha collaborato con Gibson, Guitar Hero o Jack
Daniel’s; Travis Scott con Nike, Mc Donald’s, Reese’s e Fortnite o Kanye West con Adidas/Yeezy,

Balenciaga e Gap.

L’obiettivo della mia ricerca ¢ quello di analizzare I’effetto di una collaborazione del Musicista
individuato come brand sulla Purchase Intention del consumatore, mediato dalla tipologia di prodotto

sponsorizzato (Related/Not Related to Music).

Variabile Indipendente (X)
Status del Musicista (Musicista-Ambassador vs. Musicista-Brand)

e  Musicista-Ambassador: Un brand Ambassador ¢ una persona che sostiene un marchio come
personaggio pubblico popolare. L'uso dei brand Ambassador serve a influenzare i
consumatori. Si usano per attirare l'attenzione dei consumatori sull'uso del prodotto, perché
l'uso dei brand Ambassador si basa di solito sull'immagine che le persone hanno di un
personaggio pubblico famoso. Gli indicatori utilizzati per misurare il brand Ambassador sono:
il sostegno di un personaggio pubblico verso il marchio rappresentato, I’adeguatezza del
personaggio pubblico con il marchio del prodotto che rappresenta, il personaggio pubblico
scelto ha una conoscenza del prodotto, il personaggio pubblico scelto ¢ una persona affidabile,
il personaggio pubblico scelto ha un’esperienza come star commerciale, il personaggio
pubblico scelto ¢ un individuo moderno che segue sempre lo sviluppo della moda, e il
personaggio pubblico scelto & un individuo attraente.!'* In questa circostanza 1’ Ambassador
soggetto dello studio ¢ il musicista che sostiene un brand, attinente e non al mercato musicale,
tramite una partnership, una collaborazione o una sponsorizzazione.

e Musicista-Brand: Un musicista brand ¢ una figura interposta tra un brand aziendale ed un
personal brand, di conseguenza affiancabile alla tematica del person brand. I marchi di
persona sono una consuetudine in settori come la moda (Calvin Klein), l'intrattenimento

(Rhianna, Ed Sheeran) e lo sport (LeBron James, Michael Jordan), in cui il talento di

12 hitps://www.heinz.co.uk/sauces/article/0000000000226304/heinz-launches-edchup
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personaggi noti fornisce credenziali di equita per stabilire ed estendere i marchi di prodotto
(Lieb 2013!"5). Poiché i paradigmi del marketing e dell'intrattenimento si scontrano sempre
di piu e le tecnologie di Internet consentono a chiunque di esibirsi sui social media di ottenere
credenziali di celebrita (Boyd 2014'1%), cresce l'esigenza di comprendere i marchi che sono
anche persone. I primi sforzi di ricerca sui fenomeni di person brand derivano dallo studio
degli endorsement delle celebrita all'interno di un quadro di elaborazione delle informazioni,
dove un'ampia letteratura descrive gli effetti alone dell'associazione con le celebrita
sull'atteggiamento e sull'acquisto del marchio. I meccanismi di condizionamento classico
(Keel e Nataraajan 2012!7), di trasferimento degli affetti (Till, Stanley e Priluck 2008!'®) e di
trasferimento del significato (Miller e Allen 2012!1?) spiegano come le celebrita influenzino
la forza del marchio. L'adattamento percepito tra gli attributi della persona e del marchio ¢ un
moderatore centrale dei risultati!?’. In questa circostanza s’intende la collaborazione di un
Brand Aziendale con il Person Brand del musicista, inteso come marchio; un esempio ¢ la
collaborazione tra Lowden ed Ed Sheeran, in cui il marchio di chitarre ha apposto il nome del

musicista del prodotto, trattando quest’ultimo come un vero e proprio brand.

Variabile Dipendente (Y)

Purchase Intention del Consumatore: La Purchase Intention ¢ un tipo di processo decisionale che
studia il motivo per cui il consumatore acquista una determinata marca (Shah et al., 2012'2!). Morinez
et al. (2007) definiscono l'intenzione di acquisto come una situazione in cui il consumatore tende ad
acquistare un certo prodotto in determinate condizioni. La Purchase Intention dei clienti ¢ un processo

complesso, ¢ solitamente legata al comportamento, alle percezioni e agli atteggiamenti dei
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consumatori'??, Il comportamento d'acquisto € un punto chiave per i consumatori per accedere e
valutare un prodotto specifico. Ghosh (1990) afferma che la Purchase Intention ¢ uno strumento
efficace per prevedere il processo di acquisto. L'intenzione di acquisto pud cambiare sotto l'influenza
del prezzo o della qualita e del valore percepiti. Inoltre, i consumatori sono influenzati da motivazioni
interne o esterne durante il processo di acquisto (Gogoi, 2013'2%). I ricercatori hanno proposto sei fasi
prima di decidere di acquistare un prodotto, che sono: consapevolezza, conoscenza, interesse,
preferenza, persuasione e acquisto (awareness, knowledge, interest, preference, persuasion and
purchase) (Kotler & Armstrong, 2010'>%) (Kawa et al., 2013!?%). I clienti pensano sempre che
l'acquisto di un prodotto a basso costo, dal packaging semplice e poco conosciuto sia un rischio

elevato, poiché la qualita di questi prodotti non ¢ affidabile (Gogoi, 2013).

La scala di Purchase Intention utilizzata nello studio € una scala a piu item pre-validata. Pertanto, ¢
necessario testare l'affidabilita e la validita della scala sul nostro campione. Essendo ’endorser
soggetto dello studio relativo al mercato musicale, con sponsorizzazioni di prodotti inerenti a questo
mercato, il sample analizzato sara principalmente composto da musicisti che comprerebbero uno
strumento musicale (Nonostante la simpatia verso il musicista/influencer, ¢ improbabile che un
consumatore non intenzionato a suonare compri una chitarra sponsorizzata da un musicista, se non
per pura collezione). La scala pre-validata ¢ stata trovata in un articolo accademico pubblicato da
Dodds nel 199126, Si tratta di una scala Likert a 7 punti (1= fortemente in disaccordo, 7=fortemente

d'accordo) con 5 item da cui si ricava la media dei valori (nessun item inverso).

1. La probabilita di acquistare questo prodotto é: (da molto alta a molto bassa)
2. Se dovessi acquistare questo prodotto, prenderei in considerazione l'acquisto di questo

modello al prezzo indicato (da fortemente d'accordo a fortemente in disaccordo)
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3. Al prezzo indicato, prenderei in considerazione l'acquisto del prodotto: (da fortemente
d'accordo a fortemente in disaccordo)

4. La probabilita che io prenda in considerazione l'acquisto del prodotto é: (da molto alta a
molto bassa)

5. La mia disponibilita ad acquistare il prodotto e: (da molto alta a molto bassa)

I1 Modello di Moderazione (W)

Il modello piu efficace per lo studio ¢ il modello di Moderazione (W), dove I’effetto della prima
variabile indipendente (X1) ha effetto diretto sulla variabile dipendente (Y), moderato dalla seconda
variabile indipendente (X2). In particolare, la presenza del Musicista-Brand, invece del Musicista-
Ambassador/Influencer, dove il nome del musicista ¢ presente all’interno del marchio (X1), influenza
direttamente la Purchase Intention (Y) del consumatore, moderato dalla tipologia di prodotto (X2 —

Correlato/non Correlato al mercato musicale).

Figura 2.1. Modello Concettuale

W

Tipologia di prodotto/brand
sponsorizzato (Correlato/Non
Correlato alla Musica)

X Y

Status del Musicsta Purchase Intention del
(Musicista-Ambassador vs. Consumatore
Musicista-Brand)

v

Di conseguenza, sono state sviluppate le seguenti ipotesi:

H1: L’inserimento del nome del musicista all’interno del marchio/label (Musicista Ambassador vs
Musicista Brand) influenza significativamente la Purchase Intention (Y) del consumatore. In
particolare, la presenza del nome del musicista all’interno del marchio/label influenza positivamente

la purchase intention.

H2: La tipologia di prodotto sponsorizzato dal musicista (correlato vs non correlato all’ambito
musicale) influenza significativamente la Purchase Intention (Y) del consumatore. In particolare, un

prodotto correlato all’ambito musicale influenza positivamente la Purchase Intention.
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H3: L’effetto dell’inserimento del nome del musicista nel marchio (Musicista Ambassador vs
Musicista Brand) sulla purchase intention (Y) ¢ moderato dalla tipologia di prodotto (correlato vs
non correlato all’ambito musicale). In particolare, ci aspettiamo che la presenza del nome del
musicista nel marchio influenzi positivamente la Purchase Intention quando il prodotto ¢ correlato

all’ambito musicale

CAPITOLO III: MODELLO SPERIMENTALE

3.1 Approccio Metodologico
3.1.1 Studio e Metodologia

Il presente studio sperimentale consiste in un disegno di ricerca conclusivo-causale between-subjects
2x2. 1 risultati dell’esperimento sono rappresentati dalle risposte ad un questionario ottenuto
attraverso un sondaggio auto-amministrato condotto in Italia durante il mese di maggio 2023,
mediante 1’utilizzo della piattaforma online Qualtrics XM. I partecipanti al sondaggio sono stati
selezionati adottando una metodologia di campionamento non probabilistica. In particolare, ¢ stato
deciso di utilizzare un metodo di convenienza sfruttando la facilita e rapidita di accesso e selezione
degli elementi della popolazione. Infatti, questa tecnica non implica alcun costo economico e risulta
essere vantaggiosa sia in termini di un’elevata velocita di raccolta dati ed un alto tasso di risposta.
Considerando il campione target, ¢ stato deciso di includere rispondenti di ogni eta, raccogliendo dati
sia da individui di sesso maschile che femminile, in quanto non era previsto che le variabili
demografiche potessero influenzare in maniera statisticamente significativa 1 risultati

dell’esperimento.

3.1.2 Partecipanti e procedura di campionamento

Il sondaggio ¢ stato distribuito a 237 individui dei quali 221 rispondenti hanno pienamente partecipato
allo studio sperimentale, rispondendo in maniera esaustiva a tutte le domande presenti all’interno del
questionario. Le rimanenti 16 risposte incomplete sono state dapprima selezionate e, in seguito,
scartate dal dataset durante la procedura di data-cleaning. I rispondenti sono stati contattati attraverso
un link anonimo generato dalla piattaforma online Qualtrics XM ed inviato in un momento successivo

attraverso applicazioni di messagistica istantanea e social media network, come canali di
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distribuzione principali (Whatsapp, Instagram, iMessage e Facebook) in particolare, il sondaggio ¢
stato inserito in un gruppo Facebook chiamato “I Mille di Rockin’ 1000” per raccogliere le opinioni
dei musicisti al suo interno (2.000 membri); essendo la tesi relativa al mercato musicale era
importante raccogliere le opinioni di musicisti. I1 campione della popolazione raggiunto dal
sondaggio ha incluso principalmente studenti universitari, neolaureati, lavoratori e musicisti
localizzati in diverse citta d’Italia.

Pertanto, I’eta media dei rispondenti ¢ risultata essere pari a 28.16 anni, nonostante il range anagrafico
sia oscillato tra un minimo di 16 anni ed un massimo di 69 anni. Per quanto riguarda il sesso dei
soggetti intervistati il genere prevalente ¢ risultato essere quello maschile, rappresentato dal 55.7%
(123/221), mentre il genere femminile ¢ stato caratterizzato dal 42.5% (94/221). Il rimanente 1.8%
(4/221) ha preferito non identificarsi con un genere specifico. Relativamente all’occupazione dei
rispondenti, sono stati intervistati piu studenti (56.1%; 124/221) rispetto ai lavoratori (40.3%;

89/221). 11 3.6% dei rispondenti (6/221) ha selezionato Altro.

3.1.3 Raccolta dati e composizione del questionario

Per condurre lo studio sperimentale ¢ stato necessario sviluppare un questionario composto da 8
domande, di cui 5 specifiche e 3 demografiche.

Per manipolare sia la variabile indipendente (Status Musicista — Brand/Ambassador) che il
moderatore (Coerenza del Prodotto) ¢ stato fondamentale 1’utilizzo di quattro stimoli visivi, I’uno

diverso dall’altro.

Il primo scenario risulta essere costituito da un’immagine di un post sponsorizzato su Instagram
tramite 1’account di Ed Sheeran in cui pubblicizza una chitarra a lui dedicata, inerente al settore della
musica;

Il secondo scenario risulta essere costituito da un’immagine di un post sponsorizzato su Instagram
tramite 1’account di Bruno Mars in cui pubblicizza una chitarra inerente al settore della musica;

Il terzo scenario risulta essere costituito da un’immagine di un post sponsorizzato su Instagram
tramite 1’account di Ed Sheeran in cui pubblicizza un ketchup a lui dedicato, non inerente al settore
della musica;

Il quarto scenario risulta essere costituito da un’immagine di un post sponsorizzato su Instagram

tramite 1’account di Bruno Mars in cui pubblicizza un ketchup, non inerente al settore della musica.

Come menzionato in precedenza, i dati sono stati raccolti grazie ad un questionario, il quale risulta

essere suddiviso in quattro parti principali.
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All’inizio del questionario ¢ stata posta una breve introduzione con una spiegazione dello scopo
academico della ricerca sperimentale, inoltre, dopo aver incluso le credenziali dell’ateneo ¢ stato
assicurato il rispetto delle norme sulla privacy relative alla politica dell’anonimato, circa la raccolta
e la gestione dei dati.

La seconda parte del sondaggio ¢ rappresentata da un blocco randomizzato composto da quattro
scenari distinti. Infatti, il processo di randomizzazione ¢ stato essenziale all’interno della struttura del
questionario, in modo tale da poter ottenere un numero uniforme di esposizione a tutti gli stimoli
visivi. Tutte le simulazioni di scenario sono state realizzate attraverso Canva.

La terza parte del sondaggio ¢ stata introdotta ai rispondenti dopo essere stati sottoposti
all’osservazione di uno dei quattro scenari. Questo blocco del questionario ¢ costituito da 5 domande:
la prima relativa all’attention check per verificare che i rispondenti avessero percepito correttamente
I’immagine, la seconda riguardante il livello di conoscenza dei rispondenti nei confronti dell’artista
musicale raffigurato all’interno dello stimolo visivo e le altre 3 inerenti alla variabile dipendente
(purchase intention). Tutti i quesiti, ad eccezione dell’attention check (domanda a scelta multipla con
5 opzioni) sono stati valutati attraverso una scala Likert basata su 7 punti di valutazione.

La scala relativa alla variabile dipendente deriva dalla scala prevalidata da Dodds, W. B., Monroe,
K. B., & Grewal, D. (1991). Effects of price, brand, and store information on buyers’ product
evaluations. Journal of marketing research, 28(3), 307-319.

Infatti, la quarta ed ultima parte del questionario ¢ caratterizzata dal blocco dedicato alle 3 domande

demografiche, nel quale ¢ stato chiesto il genere, 1’eta e I’occupazione dei soggetti intervistati.

Questionario

Lo studio ¢ stato condotto in Italia con 236 partecipanti, 221 dei quali sono stati confermati. La
raccolta dei dati ¢ stata effettuata somministrando a un campione contenente in primis musicisti a cui
veniva mostrato in modo casuale e uguale solo uno di quattro scenari alternativi.

Ad ogni partecipante, infatti, ¢ stato mostrato casualmente uno dei seguenti quattro scenari:

e Scenario 1: Il musicista brand (Ed Sheeran) sponsorizza un prodotto attinente al mercato
musicale (chitarra) a lui dedicato e contenente il branding del musicista (Sheeran x Lowden)

e Scenario 2: Il musicista Ambassador (Bruno Mars) sponsorizza un prodotto attinente al mercato
musicale (chitarra), ma non contenente nessun riferimento alla figura dello sponsor (Guild Guitar)

e Scenario 3: Il musicista brand (Ed Sheeran) sponsorizza un prodotto non attinente al mercato

musicale (ketchup) a lui dedicato e contenente il branding del musicista (Heinz Tomato EdChup)
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e Scenario 4: Il musicista Ambassador (Bruno Mars) sponsorizza un prodotto non attinente al
mercato musicale (ketchup), ma non contenente nessun riferimento alla figura dello sponsor

(Heinz Ketchup)

Come Musicista-Brand ¢ stato scelto Ed Sheeran, cantante e chitarrista pop che secondo le statistiche

di Spotify si € posizionato secondo tra gli artisti piu ascoltati negli anni 2010.

Come Musicista-Ambassador ¢ stato scelto Bruno Mars, cantante e chitarrista pop vincitore di

innumerevoli Grammy Awards.

Come prodotto relativo al mercato musicale ¢ stata scelta la chitarra, declinata in due brand:
Lowden/Sheeran e Guild. In particolare, ¢ stata scelta la chitarra in quanto il marchio Lowden ha
commercializzato insieme ad Ed Sheeran una linea di chitarre dedicate al musicista e contenente il

suo branding.

Come prodotto non relativo al mercato musicale ¢ stato scelto il ketchup Heinz, in quanto 1’azienda
ha commercializzato insieme ad Ed Sheeran una linea di ketchup dedicata al musicista, chiamata

“Tomato EdChup”, insieme ad uno spot dedicato.

Successivamente, ai rispondenti ¢ stato chiesto di esprimere la loro preferenza riguardo il prodotto in
termini di intenzione di acquisto (purchase intention, Dodds, W. B., Monroe, K. B., & Grewal, D.
(1991). Effects of price, brand, and store information on buyers’ product evaluations. Journal of
marketing research, 28(3), 307-319. a = 0.908), con una scala Likert da 1-7.

Inoltre, per verificare che i rispondenti avessero prestato attenzione allo stimolo mostrato, ¢ stato
inserito un check dell’attenzione, chiedendo loro quale fosse il prodotto visualizzato in precedenza,
oltre che una verifica della personale conoscenza dell’artista mostrato nello stimolo, come variabile
di controllo. Infine, ¢ stato creato un ultimo blocco contenente domande di carattere demografico,

come eta, sesso ed occupazione.

3.2 Risultati dell’esperimento
3.2.1 Analisi dei Dati

I dati collezionati attraverso il questionario fornito dal sondaggio generato su Qualtrics XM sono stati

esportati sul software statistico di SPSS (Statistical Package for Social Science) per essere analizzati.
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Inizialmente ¢ stata eseguita un’analisi fattoriale di tipo esplorativo per poter esaminare e convalidare
gli item della scala utilizzata nel modello concettuale di ricerca. In particolare, ¢ stata effettuata
I’analisi dei componenti principali come metodo di estrazione, applicando la Varimax come tecnica
di rotazione. Per decidere quanti fattori estrarre ¢ stata osservata la tabella della varianza totale
spiegata, verificando che, secondo la regola di Kaiser, gli autovalori (eigenvalue) fossero maggiori di
1 e che la varianza cumulativa in percentuale fosse superiore al 60%. Inoltre, ¢ stata osservata la
tabella delle comunalita e la matrice dei componenti. Nello specifico, tutti gli item hanno riscontrato
un valore di estrazione superiore a 0.5 ed un punteggio di caricamento maggiore di 0.3. Pertanto, ¢
stato deciso di mantenere tutti gli item che compongono la scala della variabile dipendente,
convalidando la stessa.

Dopo aver convalidato la scala ¢ stato effettato un reliability test per verificare il livello di affidabilita
della scala presa in considerazione. In particolare, ¢ stato osservato il valore del Cronbach alpha del
costrutto, accertandosi che fosse superiore al 60% (o > 0.6). Relativamente alla variabile dipendente

¢ stato riscontrato un valore di 0.908. Pertanto, la scala della variabile dipendente ¢ risultata affidabile.

Inoltre, ¢ stato eseguito il test di KMO relativo alla misura dell’adeguatezza del campionamento.
Relativamente alla variabile dipendente ¢ stato riscontrato un valore di 0.734. Percio, in questo caso
il livello di adeguatezza ¢ risultato essere piu che adeguato (> 0.6). Successivamente, ¢ stato effettuato
il test della sfericita di Bartlett, il quale ¢ risultato statisticamente significativo, riscontrando un p-

value pari a 0.001 (p-value < a = 0.05).

3.2.2 Risultati delle ipotesi
Dopo aver condotto sia 1’analisi fattoriale che il test di affidabilita, sono state esaminate le ipotesi
principali del modello concettuale, in modo tale da poterne confermare o rigettare la significativita

statistica e, quindi, il relativo successo.

H1

Per verificare la significativita dell’ipotesi diretta (H1), ¢ stato condotto un confronto tra medie,
applicando come analisi una One-Way ANOVA per testare I’effetto della variabile indipendente
(tipologia di musicista: Brand vs Ambassador) nei confronti della variabile dipendente (Purchase
Intention). Nello specifico, la variabile indipendente (X) ha natura categorica nominale ed ¢ distinta
in due condizioni differenti codificate con 0 (Ambassador) e con 1 (Brand), mentre la variabile
dipendente (Y) ha natura metrica. Dopo aver effettuato ’ANOVA, osservando la tabella delle

statistiche descrittive ¢ stato possibile notare come il gruppo di rispondenti sottoposto allo scenario
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codificato con 0 (112 individui) ha fatto riscontrare una media pari ad 3.4018, mentre i soggetti
esposti alla condizione visiva etichettata con 1 (109 individui) hanno fatto registrare un valore medio
di 4.0917. Inoltre, considerando la tabella di ANOVA, ¢ emerso un p-value relativo al F-test pari a
0.001, il quale ¢ risultato statisticamente significativo (p-value < o = 0.05). Pertanto, ¢ stato possibile
constatare una differenza statisticamente significativa tra le medie dei gruppi, confermando I’effetto
significativo della X nei confronti della Y. Quindi, I’ipotesi diretta H1 (Main Effect) ¢ risultata

dimostrata.

H2-H3

Per verificare la significativita dell’ipotesi di interazione (H2-H3), ¢ stato condotto un confronto tra
medie, applicando come analisi una Two-Way ANOVA per testare [’effetto congiunto di
moderazione tra la variabile indipendente (tipologia di musicista: Brand vs Ambassador) e la variabile
moderatrice (tipologia di prodotto: coerenza vs non coerenza) nei confronti della variabile dipendente
(Purchase Intention). Nello specifico, la variabile indipendente (X) ed il moderatore (W) hanno natura
categorica nominale e sono entrambe distinte in due condizioni differenti codificate con 0
(Ambassador per la X e non coerenza per la W) e con 1 (Brand per la X e coerenza per la W), mentre
la variabile dipendente (Y) ha natura metrica. Dopo aver effettuato I’ANOVA, osservando la tabella
delle statistiche descrittive ¢ stato possibile notare come il gruppo di rispondenti sottoposto allo
scenario codificato con 0,0 (52 individui) ha fatto riscontrare una media pari ad 3.5833, i1 soggetti
esposti alla condizione visiva etichettata con 0,1 (60 individui) hanno fatto registrare un valore medio
di 3.2444, ¢li intervistati che hanno osservato lo scenario codificato con 1,0 (54 individui), hanno
dichiarato una media pari ad 4.0556, mentre i partecipanti esposti allo stimolo visivo etichettato con
1,1 (55 individui) hanno fatto riscontrare un valore medio di 4.1273.

Inoltre, considerando la tabella del test di effetti tra soggetti, ¢ emerso un p-value relativo al modello
corretto pari a 0.006, il quale ¢ risultato statisticamente significativo (p-value < a = 0.05). Pertanto,
¢ stato possibile constatare 1’esistenza del model fit (adeguatezza del modello). In seguito, sono stati
esaminati tutti gli effetti delle variabili indipendenti (IV, MOD, IV*MOD) nei confronti della
variabile dipendente (DV). Nello specifico, per quanto riguarda il primo effetto diretto della X nei
confronti della Y (H1), ¢ emerso un p-value pari a 0.001, il quale ¢ risultato statisticamente
significativo. Per quanto concerne il secondo effetto diretto della W nei confronti della Y (H2), ¢
emerso un p-value pari a 0.515, il quale non ¢ risultato statisticamente significativo. Mentre,
relativamente all’effetto congiunto di interazione tra la X e la W nei confronti della Y (H3), ¢ stato
riscontrato un p-value pari a 0.317, il quale non ¢ risultato statisticamente significativo. Pertanto,

solamente il primo effetto diretto ¢ risultato statisticamente significativo (p-value < o =0.05). Quindi,
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I’ipotesi di moderazione H3 (Interaction Effect) non ¢ risultata dimostrata, nonostante
dall’osservazione del grafico di interazione ¢ stato possibile notare un incrocio tra le rette, i quali

estremi rappresentano le medie dei 4 scenari combinati.

3.3 Discussione e conclusioni

3.3.1 Contributi Teorici

Alla luce dei risultati ottenuti e considerando la letteratura analizzata in precedenza, ¢ stato possibile
colmare il Gap di ricerca contribuendo all’estensione della letteratura. In primis, accostando la figura
del musicista al concetto e alle strutture di brand. Difatti, all’interno della letteratura non sono presenti
documenti che definiscano accademicamente il musicista come brand, quando, ormai, ¢ un brand di
fatto. Di conseguenza, ¢ stata effettuata, nel dettaglio, un’analisi incrociata della letteratura relativa

al branding in generale, al personal branding e al person branding.

Come un brand aziendale il musicista possiede un proprio tasso di awareness e di knowledge. ¢ di
rendere evidente come oggigiorno il musicista sia una figura commerciale, un brand, il cui core
business non ¢ piu la musica, ma tutto cio che le orbita attorno. Difatti per il musicista, la musica,
oltre ad essere un mezzo di espressione, ¢ anche un trampolino di lancio per innumerevoli attivita
come quella di influencer o di impresa vera e propria. Il musicista ¢ un brand, un person brand, ed

ormai € consuetudine individuarlo come tale. Infine, dalla ricerca &€ emerso che:

- L’inserimento del nome del musicista all’interno del marchio/label (Musicista Brand vs
Musicista Ambassador) influenza significativamente la Purchase Intention (Y) del
consumatore. In particolare, la presenza del nome del musicista all’interno del marchio/label
influenza positivamente la purchase intention. Confermando H1

- La tipologia di prodotto sponsorizzato dal musicista (correlato vs non correlato all’ ambito
musicale) non influenza significativamente la Purchase Intention (Y) del consumatore. In
particolare, un prodotto correlato all’ambito musicale non influenza positivamente la

Purchase Intention. Smentendo H2

In conclusione, la tipologia di collaborazione che il brand effettua con il musicista, trattando
quest’ultimo proprio come un marchio incide maggiormente rispetto alla coerenza con il settore di
riferimento. Probabilmente perché i consumatori percepiscono come pitl autentico un prodotto che

porta il nome dello sponsor, rispetto ad un prodotto pubblicizzato anonimamente.
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3.3.2 Implicazioni manageriali

Il contesto del mercato musicale ¢ sempre in evoluzione e per questo motivo i manager che vi
lavorano o che intendono entrare in contatto con quest’ultimo devono sempre essere aggiornati su
quelle che sono le sensazioni relative al mercato e alla figura del musicista.

Come gia affermato in precedenza, ¢ fondamentale avere la consapevolezza dello status che ha ormai
raggiunto la figura del musicista per poterla gestire in maniera piu efficiente e strategica. Mentre, i
risultati della ricerca potrebbero essere utili ai manager che intendono sponsorizzare i prodotti
dell’azienda per cui lavorano. Difatti, come enunciato nella prima ipotesi, un musicista brand, il cui
nome ¢ inserito nel prodotto che sponsorizza ha un effetto maggiore sulla puchase intention del
consumatore rispetto ad una sponsorizzazione semplice di un musicista/influencer che si limita a
promuovere il prodotto, ma senza “metterci la faccia”. Probabilmente & proprio questo il motivo,
difatti un prodotto “costruito” ed adattato all’immagine del musicista potenzialmente puo risultare
piu autentico ed adeguato, rispetto ad un prodotto generico sponsorizzato. Quindi, per promuovere
tramite una sponsorizzazione un prodotto, le aziende potrebbero cucire su misura quest’ultimo sull’
immagine dell’endorser, magari creando una nuova linea o una “limited edition” a lui dedicata.
Come gia visto nei capitoli precedenti con il caso di Jordan, le scarpe dedicate al famoso cestita non
avrebbero venduto allo stesso modo se quest’ultimo non ci avesse messo la faccia e non fosse stato

un giocatore fuori dall’ordinario che tutti volevano imitare.

3.3.3 Limitazioni e ricerche future

Uno dei limiti della ricerca ¢ relativo alla lingua questionario, cio¢ 1’italiano, difatti, ’inglese avrebbe
potuto estendere tutto ad un campione maggiore internazionale e di livello globale. Anche il metodo,
cio¢ quello quantitativo rappresenta un limite, difatti quest’ultimo & efficiente per tempo, ma
superficiale, in quanto non analizza in profondita quelle che sono gli effetti degli stimoli sul
consumatore, ma raccoglie delle semplici risposte multiple, quindi non dettagliate. Un metodo piu
dispendioso in termini di tempo e di strumentazione utilizzata sarebbe potuto essere quello delle In-
Depth Interview o Focus Group, in cui si analizzavano a fondo le reazioni dei consumatori agli
stimoli, anche utilizzando un metodo innovativo, applicando le metodologie del neuromarketing
come Eye-tracking, tracciamento oculare che restituisce i dati tramite heat-map, GSR Galvanic Skin
Response (Risposta Galvanica della Pelle), misurano la stimolazione sensoriale (ad esempio la
sudorazione) o anche I’analisi EEG (Elettro Encefalogramma) per misurare le onde celebrali del
campione durante gli stimoli. Inoltre, un altro limite ¢ relativo ai testimonial scelti, difatti per i quattro
stimoli sono stati utilizzati due musicisti di sesso maschile; di conseguenza, in una ricerca futura

sarebbe interessante analizzare, a parita di condizioni, come cambia I’effetto utilizzando testimonial
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di sesso femminile. Un ulteriore limitazione potrebbe essere relativa alla tipologia di prodotto
utilizzato per lo stimolo non coerente al mercato musicale; difatti, le persone che non gradiscono il
ketchup come condimento avrebbero potuto presentare un bias di gusto; di conseguenza, per una
ricerca futura sarebbe interessante analizzare, a parita di condizioni, ’effetto degli stimoli sul
consumatore utilizzando un prodotto di uso comune, o indispensabile, come 1’acqua per non avere
bias di gradimento o gusto. La problematica del bias di gradimento si presenta anche relativamente
al musicista scelto; difatti, i rispondenti che non gradiscono la musica o la figura di Ed Sheeran o
Bruno Mars potrebbero aver risposto con dei preconcetti relativi al testimonial scelto, per questo
motivo all’interno del questionario sono state inserite variabili di controllo per limitare eventuali
effetti di carattere esterno.

In una futura ricerca si potrebbe effettuare lo stesso studio indirizzandolo su un campione d’eta ben
definito per analizzare come le percezioni mutano all’interno delle varie generazioni. Inoltre, lo stesso
studio potrebbe essere applicato ad altri settori, come quello sportivo, del cinema o della ristorazione,
verificando se un prodotto “brandizzato” da un calciatore, cestista, attore o chef famoso incide
maggiormente sulla purchase intention del consumatore rispetto ad un semplice prodotto
sponsorizzato. Altre ricerche future potrebbero modificare la variabile dipendente, difatti in questa
circostanza ¢ stata analizzata la purchase intention, ma in altre potrebbero essere soggetto di studio il
passaparola, 1’affidabilita percepita o 1’atteggiamento nei confronti del brand.

Infine, una potenziale ricerca differente, ma sempre relativa al mercato musicale potrebbe essere la
circostanza in cui un prodotto di un musicista (la musica) emergente o ormai dimenticato ¢
sponsorizzato da un prodotto terzo, quindi 1’analisi di un fenomeno che potrebbe essere chiamato
“music placement” (un esempio ¢ il brano “Running Up That Hill” di Kate Bush che ha raggiunto
vette mai raggiunte grazie al successo mediatico di Stranger Things. Oppure, per restare nel generico,

una canzone divenuta celebre grazie al suo utilizzo in un commercial divenuto famoso).
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CONCLUSIONI

Come si evince dalla revisione della letteratura e dall'analisi che ¢ stata condotta in questo studio, la
gestione strategica della figura del musicista risulta essere un tema ancora poco indagato, il quale
presenta molte sfaccettature da esaminare nel dettaglio.

In primo luogo, il Capitolo 1 ha fornito un'analisi approfondita del mercato musicale e dei casi piu
rilevanti in ambito di person e personal branding, offrendo un excursus su quella che ¢ stata
I’evoluzione della figura del musicista negli ultimi anni. L'obiettivo dello studio era infatti quello di
affiancare, in primis, la figura del musicista a quella di un brand per capire se ci fosse una differenza
nell'atteggiamento dei consumatori se quest’ultimo sponsorizza semplicemente un altro brand o se
effettua una pratica di co-branding con un’azienda che produce un prodotto inerente e non al mercato
musicale. A tal fine sono stati utilizzati diversi stimoli per poi raccogliere ed analizzare le risposte
dei potenziali consumatori.

Successivamente, nel secondo capitolo, la ricerca si ¢ soffermata sull’analisi di cio che la letteratura
precedente ha indagato in merito al tema, in particolare definendo accademicamente il brand, le sue
strutture e le sue declinazioni, andando in fondo all’argomento del personal branding per poi
analizzare 1’effetto della coerenza tra influencer e brand pubblicizzato sulla percezione del
consumatore. Infine, ¢ stato presentato il modello concettuale composto dalla variabile indipendente
(X), caratterizzata dallo status del musicista (Brand/Ambassador), il moderatore (W), caratterizzato
dalla tipologia di prodotto sponsorizzato (Coerente/Non coerente al mercato musicale), ed infine la
variabile dipendente (Y), definita come purchase intention.

Nel terzo capitolo ¢ stato effettuato uno studio sperimentale, composto da un sondaggio strutturato
utilizzando la piattaforma Qualtrics XM e successivamente sono stati analizzati i dati utilizzando il
software SPSS Statistics.

Grazie ai risultati delle indagini statistiche, ¢ possibile affermare che esiste una relazione positiva tra
I'uso di un Musicista Brand, invece di un semplice sponsor, ¢ 1’intenzione di acquisto. Purtroppo,
pero, l'effetto di moderazione che lo studio si proponeva di trovare non ¢ presente. Cio significa che
il tipo di prodotto (Coerente/Non Coerente al mercato musicale) non influenza la propensione
all’acquisto del consumatore. I risultati, quindi, confermano la prima ipotesi e confutano la seconda
e la terza. Analizzando ’aspetto manageriale, entrambi 1 risultati sono interessanti, difatti la ricerca
dimostra che un prodotto realizzato in co-branding con l’endorser incide maggiormente sulla
purchase intention del consumatore rispetto ad un semplice prodotto sponsorizzato, probabilmente
perché quando lo sponsor partecipa attivamente alla modellazione del prodotto “mettendoci la faccia”

risulta piu autentico. Anche il risultato derivante dall’ipotesi confutata ¢ importante managerialmente;
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difatti dai risultati si evince che la personalizzazione del prodotto sponsorizzato ha un effetto
maggiore sul consumatore anche rispetto alla coerenza tra sponsor e mercato di riferimento.

Questi risultati, dunque, aggiungono un contributo all'attuale letteratura relativa alla gestione della
figura del musicista e alle azioni di co-branding che potrebbe eventualmente effettuare, poiché
fornisce nuove prospettive € modi per trovare nuove risposte sia per i consumatori sia per i marchi e

sia per i manager.
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APPENDICE

Statistiche descrittive: genere

1: Uomo; 2: Donna; 3: Terzo Genere

Indica il tuo genere

Percentuale Percentuale
Frequenza Percentuale valida cumulativa
Valido 1 123 55,7 55,7 55,7
2 94 42,5 42,5 98,2
3 4 1,8 1,8 100,0
Totale 221 100,0 100,0

Indica il tuo genere

|
2
K]
Statistiche descrittive: occupazione
1: Studente ; 2: Lavoratore; 3: Altro
Indica la tua occupazione Indica la tua occupazione
Percentuale Percentuale "
Frequenza Percentuale valida cumulativa
valido 1 124 56,1 56,1 56,1
2 89 40,3 40,3 96,4
3 8 3,6 3,6 100,0

Totale 221 100,0 100,0

Percentuale

1 2 3
Indica la tua occupazione

Statistiche descrittive: eta
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Statistiche Indica la tua eta
Indica la tua eta 12
N Valido 221
Mancante 0 10
Media 28,1629
Mediana 24,0000 o 8
©
Modalita 23,00 2
Deviazione std. 11,97993 g s
Varianza 143,519 &
Intervallo 53,00 4
Minimo 16,00
Massimo 69,00 2
o A A A U U oUW oU O
w o w0 o N A O L N
o (=] o o o o o (=] o
o o o o o o o o o
Indica la tua eta
Analisi fattoriale: variabile dipendente
Varianza totale spiegata
Autovalori iniziali Caricamenti somme dei quadrati di estrazione
Componente  Totale % divarianza % cumulativa Totale % divarianza % cumulativa
1 2,535 84,497 84,497 2,535 84,497 84,497
2 ,311 10,378 94,875
3 ,154 SylZS 100,000
Metodo di estrazione: Analisi dei componenti principali.
Comunalita Matrice dei componenti®
Iniziale  Estrazione Comp;)nente
Indicare su una scala da 1,000 ,785 ndica
1 (completamente in re su una scala da ,886
disaccordo) a 7 l_(completamente in
(completamente d’ disaccordo) a 7 .
accordo) in quale misura (completamente d’
sei d'accordo o in acg%l:do) |ndqualg misura
disaccordo con le sei d'accordo o in
seguenti affermazioni. - disaccordo conle
La probabilita di seguenti aflf.efqulom. -
acquistare il prodotto La probabilita di
visualizzato in elcs%l;llfzt:raet olligrodotto
precedenza & mokto aa precedenza & molto alta
T?;anzié.:a%n:ni:aiﬁ da S AsY Indicare su una scala da 938
disaccordo) a 7 1 (completamente in
(completamente d’ disaccordo) a 7 ,
accordo) in quale misura (completamente d’
sei d'accordo o in accordo) in quale misura
disaccordo con le sei d’accordo o in
seguenti affermazioni. - dlsacco(d%f conle
La probabilita che io seguenti affermazioni. -
renda in considerazione La mb_abllita cidhe io
acquisto del prodotto renda in considerazione
visualizzato in acquisto de.l prodotto
precedenza & molto alta visualizzato in
precedenza & molto alta
Indicare su una scala da 1,000 ,870 Indicare su una scala da ,933

1 (completamente in
disaccordo) a 7
(completamente d’
accordo) in quale misura
sei d'accordo o in
disaccordo con le
seguenti affermazioni. -
La mia disponibilita ad
acquistare il prodotto
visualizzato in
precedenza & molto alta

Metodo di estrazione: Analisi dei componenti
principali.

1 (completamente in
disaccordo) a 7
(completamente d*
accordo) in quale misura
sei d'accordo o in
disaccordo con le
seguenti affermazioni. -
La mia disponibilita ad
acquistare il prodotto
visualizzato in
precedenza & molto alta

Metodo di estrazione: Analisi dei
componenti principali.

a. 1 componenti estratti.
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Test di KMO e Bartlett

Misura di Kaiser-Meyer-Olkin di adeguatezza del 734
campionamento.
Test della sfericita di Appross. Chi-quadrato 460,152
Bartlett
gl 3
Sign. <,001
Analisi di affidabilita: variabile dipendente
Riepilogo elaborazione casi
N % Statistiche di affidabilita
Casi Valido 221 100,0 Alpha di
5 Cronbach
Escluso’ 0 ,0 basata su
Totale 221 100,0 Alphadi  _ elementl
a. Eliminazione listwise basata su Cronbach N. di elementi
tutte le variabili nella procedura. ,908 ,908 3
One-Way ANOVA: relazione trala XelaY
Descrittive
DV
95% di intervallo di confidenza
per la media
Deviazione Limite Limite
N Medio std. Errore std. inferiore superiore Minimo  Massimo
,00 112 3,4018 1,40080 ,13236 3,1395 3,6641 1,00 7,00
1,00 109 4,0917 1,62850 ,15598 3,7826 4,4009 1,00 7,00
Totale 221  3,7421 1,55289 ,10446 3,5362 3,9479 1,00 7,00
ANOVA
DV
Somma dei Media
quadrati df quadratica F Sig.
Tra gruppi 26,296 1 26,296 11,421 <,001
Entro i gruppi 504,224 219 2,302
Totale 530,521 220

Two-Way ANOVA: relazione trala X,laWelaY

Statistiche descrittive

Test di effetti tra soggetti

Variabile dipendente: DV

Variabile dipendente: DV Somma dei
Deviazione quadrati di Media
Y MOD Medio std. N Origine tipo df quadratica F Sig.
,00 ,00 3,5833 1,15258 52 Modello corretto 29,636 3 9,879 4,280 ,006
1,00 3,2444 1,57770 60 Intercetta 3103,653 1 3103,653 1344,605 <,001
Totale 3,4018 1,40080 112 \' 25,292 1 25,292 10,957 ,001
1,00 ,00 4,0556 1,43737 54 MOD ,983 1 ,983 ,426 ,515
1,00 4,1273 1,80932 55 IV * MOD 2,322 1 2,322 1,006 ,317
Totale  4,0917 1,62850 109 Errore 500,885 217 2,308
Totale ,00 3,8239 1,32074 106 Totale 3625,222 221
1,00 3,6667 1,74215 115 Totale corretto 530,521 220
Totale 3,7421 1,55289 221 a. R-quadrato = ,056 (R-quadrato adattato = ,043)
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4,20

4,00

3,80

3,60

Medie marginali stimate

3,40

3,20

Medie marginali stimate di DV

,00 1,00

0: Musicista Ambassador; 1: Musicista Brand

MOD

—,00
— 1,00
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SOMMARIO DELLA TESI
CAPITOLO I: DESCRIZIONE DEL FENOMENO ED IMPLICAZIONI MANAGERIALI

1.1 Il Mercato Musicale e la distribuzione discografica

Il mercato musicale puo essere considerato come uno dei piu dinamici ed interessanti, caratterizzato
da una moltitudine di cambiamenti, di innovazioni, di movimenti e di trasformazioni.

Basti pensare alla semplice distribuzione e fruizione della musica divenuta, col passare degli anni,
sempre piu “liquida”. Difatti, agli albori di quest’arte per poter ascoltare musica era necessario dover
assistere ad un concerto o assumere musicisti presso le proprie feste, come facevano i Signori di corte
che “assoldavano musicanti”; la distribuzione musicale era un servizio disponibile solo “live”.

Dal 1999 al 2021 la distribuzione musicale ¢ stata totalmente stravolta, difatti nel 1999 la totalita
della distribuzione era fisica, diminuendo gradualmente negli anni, fino ad arrivare al 2021 con la

predominanza dello streaming che ricopre il 65% della distribuzione, mentre il fisico il 19.2%.

1.2 Evoluzione della figura del Musicista (Imagine — John Lennon)

La struttura del mercato musicale non ¢ I'unica ad essere mutata con il passare degli anni e con la
progressione tecnologica; anche la figura del musicista ha subito mutazioni ed evoluzioni,
modificando il modo in cui comunica, cosa comunica € come viene percepito dai propri ascoltatori,
fan o consumatori.

Il musicista, inteso diversamente, ¢ una delle figure piu antiche della storia dell’umanita. Difatti,
come ogni civilta ha lasciato reperti, pitture rupestri e graffiti, avendo una propria arte visiva, cosi
aveva anche un’arte uditiva e musicale, come forma di comunicazione e come funzione religiosa.
La musica ¢ sempre stata collegata alla religione ed anche se non esistono, per motivi tecnici e
tecnologici, prove foniche, reperti storici dimostrano che questa arte era un importante mezzo
religioso nella mitologia cinese, in quella primitiva, in quella indiana d’America, in quella Greca,
Latina e nella religione cristiana, come scritto nella Bibbia.

Con la fine della IT guerra mondiale si da inizio al primo boom economico, le persone avevano voglia
di distaccarsi dal precedente periodo buio, svagandosi e divertendosi. In questo periodo inizia a
nascere la musica Rock. I ragazzi si identificano in un gruppo dove il Rock’n’roll si fa ambasciatore
dell’insofferenza e maschera per poter esprimere sé stessi senza timore. Il maggior esponente del
genere ¢ stato Elvis Presley, la prima vera “Star” mondiale, il “Re del Rock”.

Ancora, con i Beatles si arriva al vero fanatismo con manifestazioni d’isteria collettiva ai concerti, o
con negozi di dischi presi letteralmente d’assalto: in questo periodo nasce la Beatlemania con la
conseguente nascita di merchandising del gruppo, sponsorizzazioni, oltre all’inserimento del “Fab

Four” all’interno di campagne pubblicitarie. I Beatles possono essere considerati i primi “influencers”
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delle masse, in quanto i milioni di teenagers che compravano i loro dischi, spesso si tagliavano i
capelli come loro, vestivano come loro ed utilizzavano i loro prodotti preferiti.

Con il progresso tecnologico, con la digital transformation e con I’avvento dei social le dinamiche
prima descritte si sono, in maniera evidente, amplificate. Grazie ai Social Network i musicisti hanno
guadagnato un mezzo di comunicazione diretta con la propria fanbase. In conclusione, la figura del
musicista si ¢ sempre resa interessante e al “passo coi tempi” con il passare dei secoli, riuscendo ad
incarnare perfettamente la societa in cui opera, non solo con le proprie canzoni ed opere, ma anche

con il suo modo di interagire con quest’ultima, creando una propria immagine, divenendo un’icona.

1.4 L’importanza degli endorser e brand Ambassador

Ogni giorno, spesso, senza nemmeno notarlo si ¢ bombardati di input pubblicitari ed entrando a
contatto con innumerevoli brand; oggi tutto ¢ brand. Naturalmente, il cervello non sarebbe in grado
di prestare attenzione ad ogni singolo input e ad ogni singolo brand e, per questo motivo,
inconsciamente si effettua una selezione inconsapevole delle informazioni che si decide di processare.
Tutto cid si chiama attenzione selettiva, cio¢ il cervello umano per non sovraccaricarsi filtra le
informazioni da far percepire all’individuo.

Un Brand Ambassador ¢ una figura che gode di popolarita presso il pubblico, sia essa una celebrita o
un personaggio pubblico che puo sostenere la pubblicita di un prodotto. Secondo Kertamukti, i Brand
Ambasssador hanno 4 indicatori: visibilita (popolarita), credibilitd (credibility), attrazione
(attractiveness) e potere (power). Mentre, gli Endorser sono figure utilizzate dalle aziende per
sostenere la pubblicita di un prodotto. Gli endorser si dividono in due categorie: gli endorser tipici,
persone comuni che non sono famose, ed i celebrity endorser, cio¢ le celebrita (personaggi pubblici)
nel sostenere una pubblicita; i celebrity endorser hanno 5 indicatori con I'acronimo TEARS, cio¢
affidabilita (Trustworthiness), competenza (Expertise), attrattivita (Attractiveness), rispetto (Respect)

e somiglianza (Simiarity).

1.5 L’inserimento di Brand in prodotti musicali

Una pratica commerciale comune al giorno d’oggi ¢ quella del product placement, una forma di
comunicazione che consiste nel posizionamento in modo apparentemente naturale di prodotti e brand
all’interno di un prodotto terzo, che sia un film, una serie tv, un video musicale o anche
semplicemente una canzone. Il product placement ¢ una forma di comunicazione non intrusiva per il
consumatore, in cui il messaggio non ¢ inviato direttamente dall’azienda, ma dal soggetto che
all’interno del prodotto interagisce con il brand. Un altro riferimento ¢ quello effettuato da Thornton

e Burkhalter (2015) sui videoclip hip hop, in cui le categorie con il maggior numero di product
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placement sono state le automobili (54,7%), poi abbigliamento/scarpe (17,4%), alcolici (9,3%) e
gioielli (6,7%). Infine, risultati simili sono emersi da una ricerca sui contenuti di marca nella musica.
Le categorie di prodotti piu coinvolte nel branded content sono state l'abbigliamento (25%), le
bevande (birra e soft drink) che insieme hanno rappresentato il 34% del totale, e le automobili (10%
del campione).

La classifica Billboard Hot 100 mostra le canzoni piu popolari della settimana in tutti i generi,
classificate in base all'audience radiofonica misurata da Nielsen Music, ai dati di vendita compilati
da Nielsen Music e ai dati dell'attivita di streaming forniti da fonti musicali online. La classifica ¢
importante perché¢ quanto piu alta ¢ la posizione raggiunta da un brano, tanto maggiore sara
l'esposizione mediatica e quindi il suo successo. Dal punto di vista dell'industria musicale, il
precedente modello di business basato sulla vendita di singoli e album non ¢ piu sufficiente. Con la
digital transformation, la produzione, la promozione e la distribuzione della musica sono cambiate,
poiché la pubblicita, lo streaming, la musica digitale, la musica dal vivo e lo streaming hanno offerto
nuove fonti di reddito. In conclusione, come affermato in precedenza, la figura del musicista ¢
divenuta con il passare degli anni sempre piu una figura “commerciale” ed ¢ opportuno individuare i
giusti strumenti per poterla gestire nella maniera piu efficiente, proprio come si gestisce un brand o

un’azienda.

1.6 L’obiettivo della ricerca

L'obiettivo di questa ricerca ¢ quello di ampliare la letteratura nel campo della gestione delle celebrita,
degli artisti e delle personalitd di marca nel settore musicale. Tramite lo studio di casi pratici e
letteratura precedente, 1’obiettivo ¢ di rendere evidente come oggigiorno il musicista sia una figura
commerciale, un brand, il cui core business non ¢ piu la musica, ma tutto cio che le orbita attorno.

Il musicista ¢ un brand, un person brand, ed ormai ¢ consuetudine individuarlo come tale. Dopo aver
effettuato ’assunto logico che il musicista ¢ un brand, 1’obiettivo della ricerca ¢ di visualizzare
I’effetto che ha la collaborazione del Musicista-Brand con altri Brand legati e non al mercato
musicale.

In sostanza, ¢ opportuno analizzare quale sia 1’effetto sulla purchase intention del consumatore
quando un musicista sponsorizza un brand music related, come ad esempio una chitarra,
paragonandolo con I’effetto che ha lo stesso individuo sulla purchase intention di un consumatore
promuovendo un prodotto non legato alla musica, come una bottiglia di Ketchup Heinz.

Questo argomento puo essere interessante nel contesto in cui un manager deve decidere su quale tipo
di figura investire le proprie risorse, in base al prodotto o al mercato target che deve ottenere e

viceversa. Per un manager che gestisce il musicista, ¢ necessario conoscere come sfruttare al massimo
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il potenziale comunicativo e di influenza di quest’ultimo. Applicando all’artista le stesse strutture di
un brand ¢ piu semplice gestire strategicamente la sua immagine ed il suo valore commerciale.

Laricerca puo essere applicata a vari contesti aziendali e settori. In particolare, a quelle aziende legate
al mercato musicale, nel caso in cui la ricerca fornisca una prova che un prodotto musicale, come una
chitarra, possa essere promosso in maniera piu efficace da un musicista brand, inserendo il nome di
quest’ultimo all’interno del modello. La ricerca futura potrebbe esplorare 1’aspetto del Musicista —
Brand ed analizzare il suo potenziale strategico. Inoltre, un’altra fattispecie che rappresenta un gap
della letteratura ¢ 1’effetto inverso a quanto prima accennato, cio¢ quando ¢ un prodotto terzo (come

una Serie TV) a sponsorizzare un artista o un prodotto musicale, emergente o ormai dimenticato.

CAPITOLO II: REVISIONE DELLLA LETTERATURA

2.1 Cos’¢ un Brand

L’etimologia della parola inglese “brand” e di quella italiana “marca” rimanda al concetto di “fuoco”
e di “marchiare a fuoco”, in entrambi i casi. Nell’alto tedesco antico e nell’inglese antico il termine
“brand” stava per “fuoco”, “flamma” o “bruciare” e ha poi acquisito il significato di “marchiare con
un ferro bollente, lasciando un segno”, proprio come si faceva con gli animali di allevamento per
identificare il proprietario in caso di furto. Affermano Philip Kotler e Gary Armstrong nel libro
“Principi di Marketing”: “Il brand é tutto cio che un prodotto o un servizio rappresenta per i
consumatori”. Nella definizione di Kotler ed Armstong viene utilizzato il verbo “rappresenta”, difatti,
oggigiorno i consumatori scelgono di effettuare un acquisto per il suo significato, per come si sentono,
non solo per I’oggetto in s€. Per Keller un Brand ¢ un simbolo identificativo, marchio, logo, nome,
parola e/o frase che le aziende usano per distinguere il loro prodotto dagli altri. Inoltre, un Brand ¢
legato a molteplici caratteristiche e fattori come la Brand Knowledge, Awareness (Recall e
Recognition) ed Image (Types, Favorability, Strenght e Uniqueness of Brand Associations). Keller
ha concettualizzato la brand knowledge come una combinazione di awareness del marchio e di brand
image. La brand awareness riflette la forza della presenza di un marchio nella mente del consumatore
ed ¢ correlata alla forza del nodo o della traccia del marchio nella memoria. La brand awareness puo
essere dimostrata sotto forma di brand recall e brand recognition. La brand image ¢ il risultato della
favorability, della forza (strenght) e dell'unicita (uniqueness) delle associazioni di marca che il
consumatore possiede. Le associazioni positive e uniche con il marchio, fortemente sostenute dai
consumatori, determinano atteggiamenti ed emozioni forti e favorevoli verso un marchio. Aaker ha
utilizzato la metafora della personificazione e 1’ha attribuita ai marchi, attribuendo cosi ai marchi
dimensioni di personalita, nello stesso modo in cui gli psicologi hanno identificato e attribuito

dimensioni di personalita agli esseri umani. La personificazione dei marchi ci porta dal marchio come
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“artefatto manipolabile ad entita vivente”’. Un brand, per essere definito tale deve essere un insieme
di queste caratteristiche e ’arte, in particolare la musica e la figura del musicista, le racchiude tutte.
Di conseguenza, se un brand ¢ 1’insieme dei fattori prima indicati ed un musicista rappresenta tutte

queste caratteristiche, allora un musicista puo essere definito brand.

2.2 Brand Knowledge: Awareness ed Image

Keller collega il brand ai fattori di Brand Knowledge, Awareness ed Image, inserendo questi ultimi
come punti di forza per la Brand Equity. Un musicista, o una band/gruppo musicale, ha un tasso di
brand knowledge, quindi una sua brand awareness ed una propria brand image. Se, di conseguenza,
il musicista puo essere definito brand, allora per il musicista si possono utilizzare gli stessi tools
strategici del brand. In particolare, c’¢ un tool che utilizza i fattori legati al branding prima enunciati,
cio¢ il modello ideato dall’agenzia internazionale Young & Rubicam, cio¢ il Brand Asset Valuator
(BAV) che localizza il marchio in quattro diversi quadranti: Nuovo, non focalizzato o sconosciuto;
Nicchia o potenziale irrealizzato; Potenziale eroso,; Leader e Mercato di massa. Per poter inserire i
brand all’interno dei quadranti prima menzionati, il tool in questione quantifica il livello di
Differenziazione/Uniqueness e Rilevanza, che compongono la Brand Strenght, mentre Stima e
Knowledge, compongono la Brand Stature. La Brand Awareness ¢ fondamentale per costruire e
mantenere un marchio forte. Permette a un marchio di differenziarsi dai concorrenti, di costruire la
fedelta e la fiducia dei consumatori e di influenzare le loro decisioni di acquisto. Esistono due tipi di

Brand Knowledge: Awareness ed Image.

2.3 Cos’¢ un Personal Brand

Spesso si tratta di identitd, un concetto legato si a Brand, ma esportato dalla definizione di
“personalita” di una persona. La personalita ¢ un concetto molto “umano”, legato a cio che la persona
vuole trasmettere e a cid che gli altri percepiscono di quella determinata persona. Mentre il “brand”,
marchio, ¢ un lato piu aziendale, imprenditoriale, piu relativo al mercato, ed in questo caso ¢ 1’aspetto
“umano” che ruba all’aspetto di mercato. Il personal branding ¢ il processo di creazione di un'identita
e di un'immagine uniche che distinguano un soggetto dagli altri all’interno del campo o settore. Si
tratta di identificare e comunicare i propri punti di forza, valori e competenze per costruirsi una
reputazione e affermarsi come autorita nel proprio ambito. Sviluppare un forte Personal Brand puo
aiutare ad emergere e differenziarsi in un mercato del lavoro affollato, creare la propria base di clienti
nell’ambito professionale, imprenditoriale, o anche musicale. Di conseguenza, il fine ultimo del
personal branding ¢ di “riuscire a imprimere nella mente di individui e organizzazioni un’immagine,

ben confezionata, di sé”, Come sostiene Reid Hoffman (il co-fondatore di LinkedIn), nel suo “The
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Startup of You”. Nell’ultimo decennio, inoltre, si ¢ esponenzialmente sviluppata una nuova posizione
lavorativa, cio¢ quella dell’influencer. L’ influencer ¢ una figura che tramite la sua notorieta riesce ad
“influenzare” le scelte di consumo delle persone, indirizzare queste ultime verso tematiche sociali e
non, di particolare rilevanza per la comunita o per I’influencer stesso. Oggigiorno la figura
dell’influencer ¢ si un veicolo di marketing per i brand che vogliono comunicare e pubblicizzarsi, ma
¢ essa stessa divenuta un brand, in quanto rientra nelle caratteristiche prima elencate, gode di una
propria “Image” positiva o negativa che sia e presenta un tasso di Awareness. Pensando alla figura
dell’influencer il TOM (Top On Mind) italiano, ¢ non solo, ¢ Chiara Ferragni, un vero portento
comunicativo ¢ mediatico che ha diffuso e canonizzato la propria figura professionale. Chiara
Ferragni ¢ un vero e proprio brand e, in questo caso, si tratta non del brand di moda omonimo da lei
lanciato, ma proprio della sua figura e persona.

Ultimamente, una pratica che spesso si accosta ai marchi ¢ quella del Brand Activism, una pratica con
scopi sociali che permette ai Brand di sostenere determinate cause. Con il Brand Activism si innesca
un circolo Win-Win per il brand stesso e per la societa; difatti, ’azienda in questione utilizza il proprio
potere mediatico per sostenere la causa scelta, ma simultaneamente il brand riesce a stanziare nella
mente dei consumatori un’immagine piu forte e positiva di sé.

Come un vero marchio che si rispetti, anche Chiara Ferragni pratica Brand Activism. In un articolo
pubblicato all’interno del giornale Sole 24 Ore, Riccardo Pirrone, conosciuto per essere ’irriverente
Social Media Manager di Taffo, azienda funebre, afferma: “Chiara Ferragni non é una star, é un

brand. Ecco perché fa beneficenza”.

2.4 Brand Activism

Il brand activism si riferisce alla pratica delle aziende e dei marchi che prendono posizione su
questioni sociali o politiche e che utilizzano la loro influenza, le loro risorse e il loro marketing per
sostenere cause o movimenti. Si tratta di una forma di responsabilita sociale d'impresa (CSR —
Corporate Social Responsibility) in cui le aziende utilizzano la reputation ed i punti di forza del loro
marchio per sostenere il cambiamento e affrontare le questioni sociali. Come in qualsiasi pratica,
sociale, aziendale, pubblicitaria, di marketing e di ogni tipo un fattore fondamentale & I’autenticita;
le persone ed i consumatori riescono a percepire se i valori comunicati sono sinceri o se artefatti.
L’autenticita non ¢ relativa solo allo scopo o a concetti piu astratti, ma anche piu concreti; difatti,
spesso accade che un’azienda tramite fantastiche campagne pubblicitarie riesca a promuovere e
vendere in grandi quantita un prodotto scadente, o non in linea con quanto comunicato. I risultato ¢
sempre lo stesso, le persone si faranno influenzare la prima volta da quella pubblicita accattivante,

ma se il prodotto o il servizio non rispetta le loro aspettative ¢ sicuro che non effettueranno
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nuovamente 1’acquisto, addirittura sconsigliandolo ad amici, innescando un processo di WOM (Word

of Mouth) negativo.

2.5 Influencer Consistency: Coerenza tra influencer/musicista e brand pubblicizzato

Ormai la figura dell’influencer ¢ una figura ben nota e definita professionalmente. Come affermato
in precedenza, coloro che riuscivano ad influenzare masse piu 0 meno grandi di persone sono sempre
esistiti ma, con il passare degli anni e 1’evoluzione dei mezzi ¢ cambiato solo il modo in cui esercitare
la suddetta influenza. Oggigiorno commercialmente 1’influencer ¢ un mezzo ed una figura valida per
sponsorizzare un prodotto o un servizio.

L'effetto dell'endorsement di un marchio sull'efficacia della pubblicita ¢ determinato
dall'identificazione (con l'endorser). Quando i consumatori ritengono di condividere interessi, valori
o caratteristiche con un testimonial, ¢ piu probabile che adottino le credenze, gli atteggiamenti e i
comportamenti di quest'ultimo. Diversamente, quando all’interno della modalita con cui viene
trasmesso il messaggio si nota ipocrisia e non sincerita si potrebbe ottenere 1’effetto opposto rispetto
a quello desiderato, la rabbia e I’avversione del consumatore verso il brand/prodotto.

La via dell'autocongruenza alla persuasione descrive un processo psicologico in cui i consumatori si
concentrano sugli indizi della fonte e 1i fanno corrispondere al loro concetto di sé reale e/o ideale.
Questa via viene utilizzata quando il livello di coinvolgimento ¢ basso, poiché l'autocongruenza
reale/ideale ¢ classificata come criterio cognitivamente poco impegnativo, olistico e semplicistico.
Banalmente, per restare nell’ambito musicale, se un chitarrista sponsorizzasse un brand di chitarre
per poi utilizzarne un altro durante i concerti, la collaborazione risulterebbe debole e non degna di
fiducia. Mentre, specialmente quando il brand diventa un mezzo fondamentale per 1’erogazione del
servizio (chitarrista-chitarra), il consumatore sara piu propenso ad utilizzare il prodotto utilizzato dal

suo idolo.

2.6 Conclusioni e Modello Concettuale

Dopo aver analizzato nel dettaglio cos’¢ un brand e cosa costituisce un marchio si puod affermare che
il musicista sia egli stesso un brand, in quanto dotato di una riconoscibilita sul mercato, di propri
“segni distintivi”, di una propria Knowledge ed Image. La figura del musicista odierno, quindi, si
classifica come Person Brand, una figura interposta tra il Brand Aziendale ed il Personal Branding,
con la facolta amplificata di influenzare con le proprie azioni il suo successo o insuccesso.

Come visto in precedenza, le persone tendono a consultare degli intermediari, degli influencer per
semplificare il processo di scelta e di informazione. Il testimonial, tramite la sua collaborazione con

il brand deve rendere piu semplice la scelta del consumatore. Tutto cio si ottiene tramite la coerenza
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tra il testimonial ed il prodotto pubblicizzato e tramite la fiducia. Se il consumatore si fida
dell’influencer il processo di acquisto per lui sara per lui piu semplice, vedendo nel testimonial un
potenziale utilizzatore ed impersonificandosi in quest’ultimo. Gli esempi di musicisti che hanno
sponsorizzato varie tipologie di prodotti sono molteplici ed i brand non si soffermano a semplici
attivita di sponsorizzazioni, ma vere e proprie collaborazioni. Ad esempio, Ed Sheeran ha collaborato
prima con Martin e poi con Lowden per produrre una chitarra a lui dedicata, un esempio di coerenza
tra celebrita e brand, ma il cantante, amante del Ketchup, dopo averlo dichiarato ha intrapreso una
collaborazione con Heinz (suo marchio di Ketchup preferito) per lanciare I’“Heinz Tomato Edchup”,

per celebrare il 150esimo anniversario del brand con commercial annesso.

L’obiettivo della mia ricerca ¢ quello di analizzare I’effetto di una collaborazione del Musicista
individuato come brand sulla Purchase Intention del consumatore, mediato dalla tipologia di prodotto

sponsorizzato (Related/Not Related to Music).

Variabile Indipendente (X)
Status del Musicista (Musicista-Ambassador vs. Musicista-Brand)

®  Musicista-Ambassador: Un brand Ambassador ¢ una persona che sostiene un marchio come
personaggio pubblico popolare. L'uso dei brand Ambassador serve a influenzare i
consumatori.

e Musicista-Brand: Un musicista brand ¢ una figura interposta tra un brand aziendale ed un
personal brand, di conseguenza affiancabile alla tematica del person brand. I marchi di
persona sono una consuetudine in settori come la moda (Calvin Klein), l'intrattenimento
(Rhianna, Ed Sheeran) e lo sport (LeBron James, Michael Jordan), in cui il talento di

personaggi noti fornisce credenziali di equita per stabilire ed estendere i marchi di prodotto.

Variabile Dipendente (Y)
Purchase Intention del Consumatore: La Purchase Intention ¢ un tipo di processo decisionale che
studia il motivo per cui il consumatore acquista una determinata marca. Il comportamento d'acquisto

¢ un punto chiave per i consumatori per accedere e valutare un prodotto specifico.

I1 Modello di Moderazione (W)
Il modello piu efficace per lo studio ¢ il modello di Moderazione (W), dove I’effetto della prima
variabile indipendente (X1) ha effetto diretto sulla variabile dipendente (Y), moderato dalla seconda

variabile indipendente (X2). In particolare, la presenza del Musicista-Brand, invece del Musicista-
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Ambassador/Influencer, dove il nome del musicista ¢ presente all’interno del marchio (X1), influenza
direttamente la Purchase Intention (Y) del consumatore, moderato dalla tipologia di prodotto (X2 —

Correlato/non Correlato al mercato musicale).

Figura 2.1. Modello Concettuale
W

Tipologia di prodotto/brand
sponsorizzato (Correlato/Non
Correlato alla Musica)

X Y
Purchase Intention del

v

Status del Musicsta (Musicista- C ¢
Ambassador vs. Musicista- onsumatore

Di conseguenza, sono state sviluppate le seguenti ipotesi:

H1: L’inserimento del nome del musicista all’interno del marchio/label (Musicista Ambassador vs
Musicista Brand) influenza significativamente la Purchase Intention (Y) del consumatore. In
particolare, la presenza del nome del musicista all’interno del marchio/label influenza positivamente
la purchase intention.

H2: La tipologia di prodotto sponsorizzato dal musicista (correlato vs non correlato all’ambito
musicale) influenza significativamente la Purchase Intention (Y) del consumatore. In particolare, un
prodotto correlato all’ambito musicale influenza positivamente la Purchase Intention.

H3: L’effetto dell’inserimento del nome del musicista nel marchio (Musicista Ambassador vs
Musicista Brand) sulla purchase intention (Y) ¢ moderato dalla tipologia di prodotto (correlato vs
non correlato all’ambito musicale). In particolare, ci aspettiamo che la presenza del nome del
musicista nel marchio influenzi positivamente la Purchase Intention quando il prodotto ¢ correlato

all’ambito musicale

CAPITOLO I1I: RICERCA SPERIMENTALE

3.1 Approccio Metodologico

3.1.1 Studio e Metodologia

Il presente studio sperimentale consiste in un disegno di ricerca conclusivo-causale between-subjects
2x2. 1 risultati dell’esperimento sono rappresentati dalle risposte ad un questionario ottenuto
attraverso un sondaggio auto-amministrato condotto in Italia durante il mese di Maggio 2023,
mediante 'utilizzo della piattaforma online Qualtrics XM. I partecipanti al sondaggio sono stati
selezionati adottando una metodologia di campionamento non probabilistica: ¢ stato deciso di

utilizzare un metodo di convenienza sfruttando la facilita e rapidita di accesso e selezione degli
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elementi della popolazione. Infatti, questa tecnica non implica alcun costo economico e risulta essere
vantaggiosa sia in termini di un’elevata velocita di raccolta dati ed un alto tasso di risposta.
Considerando il campione target, ¢ stato deciso di includere rispondenti di ogni eta, raccogliendo dati
sia da individui di sesso maschile che femminile, in quanto non era previsto che le variabili
demografiche potessero influenzare in maniera statisticamente significativa 1 risultati

dell’esperimento.

3.1.2 Partecipanti e procedura di campionamento

Il sondaggio ¢ stato distribuito ad 237 individui dei quali 221 rispondenti hanno pienamente
partecipato allo studio sperimentale, rispondendo in maniera esaustiva a tutte le domande presenti
all’interno del questionario. Le rimanenti 16 risposte incomplete sono state dapprima selezionate e,
in seguito, scartate dal dataset durante la procedura di data-cleaning. Pertanto, I’etda media dei
rispondenti ¢ risultata essere pari a 28.16 anni, nonostante il range anagrafico sia oscillato tra un
minimo di 16 anni ed un massimo di 69 anni. Per quanto riguarda il sesso dei soggetti intervistati il
genere prevalente ¢ risultato essere quello maschile, rappresentato dal 55.7% (123/221), mentre il
genere femminile ¢ stato caratterizzato dal 42.5% (94/221). 1l rimanente 1.8% (4/221) ha preferito

non identificarsi con un genere specifico.

3.1.3 Raccolta dati e composizione del questionario

Per condurre lo studio sperimentale ¢ stato necessario sviluppare un questionario composto da 8
domande, di cui 5 specifiche e 3 demografiche.

Per manipolare sia la variabile indipendente (Status Musicista — Brand/Ambassador) che il
moderatore (Coerenza del Prodotto) ¢ stato fondamentale I’utilizzo di 4 stimoli visivi, I’uno diverso

dall’altro.

Il primo scenario risulta essere costituito da un’immagine di un post sponsorizzato su Instagram
tramite 1’account di Ed Sheeran in cui pubblicizza una chitarra a lui dedicata, inerente al settore della
musica;

Il secondo scenario risulta essere costituito da un’immagine di un post sponsorizzato su Instagram
tramite 1’account di Bruno Mars in cui pubblicizza una chitarra inerente al settore della musica;

Il terzo scenario risulta essere costituito da un’immagine di un post sponsorizzato su Instagram
tramite 1’account di Ed Sheeran in cui pubblicizza un ketchup a lui dedicato, non inerente al settore

della musica;
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Il quarto scenario risulta essere costituito da un’immagine di un post sponsorizzato su Instagram

tramite 1’account di Bruno Mars in cui pubblicizza un ketchup, non inerente al settore della musica.

Come menzionato in precedenza, i dati sono stati raccolti grazie ad un questionario, il quale risulta
essere suddiviso in 4 parti principali.

All’inizio del questionario ¢ stata posta una breve introduzione con una spiegazione dello scopo
academico della ricerca sperimentale, inoltre, dopo aver incluso le credenziali dell’ateneo ¢ stato
assicurato il rispetto delle norme sulla privacy relative alla politica dell’anonimato, circa la raccolta
e la gestione dei dati.

La seconda parte del sondaggio ¢ rappresentata da un blocco randomizzato composto da 4 scenari
distinti. Infatti, il processo di randomizzazione ¢ stato essenziale all’interno della struttura del
questionario, in modo tale da poter ottenere un numero uniforme di esposizione a tutti gli stimoli
visivi. Tutte le simulazioni di scenario sono state realizzate attraverso Canva.

La terza parte del sondaggio ¢ stata introdotta ai rispondenti dopo essere stati sottoposti
all’osservazione di uno dei quattro scenari. Questo blocco del questionario ¢ costituito da 5 domande:
la prima relativa all’attention check per verificare che i rispondenti avessero percepito correttamente
I’immagine, la seconda riguardante il livello di conoscenza dei rispondenti nei confronti dell’artista
musicale raffigurato all’interno dello stimolo visivo e le altre 3 inerenti alla variabile dipendente
(purchase intention). Tutti i quesiti, ad eccezione dell’attention check (domanda a scelta multipla con
5 opzioni) sono stati valutati attraverso una scala Likert basata su 7 punti di valutazione.

La scala relativa alla variabile dipendente deriva dalla scala prevalidata da Dodds, W. B., Monroe,
K. B., & Grewal, D. (1991). Effects of price, brand, and store information on buyers’ product
evaluations. Journal of marketing research, 28(3), 307-319.

Infatti, la quarta ed ultima parte del questionario ¢ caratterizzata dal blocco dedicato alle 3 domande

demografiche, nel quale ¢ stato chiesto il genere, 1’eta e I’occupazione dei soggetti intervistati.

Come Musicista-Brand ¢ stato scelto Ed Sheeran, cantante e chitarrista pop che secondo le statistiche
di Spotify si € posizionato secondo tra gli artisti piu ascoltati negli anni 2010.

Come Musicista-Ambassador ¢ stato scelto Bruno Mars, cantante e chitarrista pop vincitore di
innumerevoli Grammy Awards.

Come prodotto relativo al mercato musicale ¢ stata scelta la chitarra, declinata in due brand:
Lowden/Sheeran e Guild. In particolare, ¢ stata scelta la chitarra in quanto il marchio Lowden ha
commercializzato insieme ad Ed Sheeran una linea di chitarre dedicate al musicista e contenente il

suo branding.
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Come prodotto non relativo al mercato musicale ¢ stato scelto il ketchup Heinz, in quanto 1’azienda
ha commercializzato insieme ad Ed Sheeran una linea di ketchup dedicata al musicista, chiamata

“Tomato EdChup”, insieme ad uno spot dedicato.

3.1 Risultati dell’esperimento

3.1.1 Analisi dei Dati

I dati collezionati attraverso il questionario fornito dal sondaggio generato su Qualtrics XM sono stati
esportati sul software statistico di SPSS (Statistical Package for Social Science) per essere analizzati.
Inizialmente ¢ stato deciso di eseguire un’analisi fattoriale di tipo esplorativo per poter esaminare e
convalidare gli item della scala utilizzata nel modello concettuale di ricerca. In particolare, ¢ stata
effettuata I’analisi dei componenti principali come metodo di estrazione, applicando la Varimax come
tecnica di rotazione. Per decidere quanti fattori estrarre ¢ stata osservata la tabella della varianza totale
spiegata, verificando che, secondo la regola di Kaiser, gli autovalori (eigenvalue) fossero maggiori di
1 e che la varianza cumulativa in percentuale fosse superiore al 60%. Inoltre, ¢ stata osservata la
tabella delle comunalita e la matrice dei componenti. Nello specifico, tutti gli item hanno riscontrato
un valore di estrazione superiore a 0.5 ed un punteggio di caricamento maggiore di 0.3. Pertanto, ¢
stato deciso di mantenere tutti gli item che compongono la scala della variabile dipendente,
convalidando la stessa.

Dopo aver convalidato la scala ¢ stato effettato un reliability test per verificare il livello di affidabilita
della scala presa in considerazione. In particolare, ¢ stato osservato il valore del Cronbach alpha del
costrutto, accertandosi che fosse superiore al 60% (o > 0.6). Relativamente alla variabile dipendente

¢ stato riscontrato un valore di 0.908. Pertanto, la scala della variabile dipendente ¢ risultata affidabile.

Inoltre, ¢ stato eseguito il test di KMO relativo alla misura dell’adeguatezza del campionamento.
Relativamente alla variabile dipendente ¢ stato riscontrato un valore di 0.734. Percio, in questo caso
il livello di adeguatezza ¢ risultato essere piu che adeguato (> 0.6). Successivamente, ¢ stato effettuato
il test della sfericita di Bartlett, il quale ¢ risultato statisticamente significativo, riscontrando un p-

value pari a 0.001 (p-value < a = 0.05).

3.1.2 Risultati delle ipotesi
Dopo aver condotto sia 1’analisi fattoriale che il test di affidabilita, sono state esaminate le ipotesi
principali del modello concettuale, in modo tale da poterne confermare o rigettare la significativita

statistica e, quindi, il relativo successo.

101



H1

Per verificare la significativita dell’ipotesi diretta (H1), ¢ stato condotto un confronto tra medie,
applicando come analisi una One-Way ANOVA per testare I’effetto della variabile indipendente
(tipologia di musicista: Brand vs Ambassador) nei confronti della variabile dipendente (Purchase
Intention. Dopo aver effettuato I’ANOVA, osservando la tabella delle statistiche descrittive ¢ stato
possibile notare come il gruppo di rispondenti sottoposto allo scenario codificato con 0 (112
individui) ha fatto riscontrare una media pari ad 3.4018, mentre i soggetti esposti alla condizione
visiva etichettata con 1 (109 individui) hanno fatto registrare un valore medio di 4.0917. Inoltre,
considerando la tabella di ANOVA, ¢ emerso un p-value relativo al F-test pari a 0.001, il quale ¢
risultato statisticamente significativo (p-value < a = 0.05). Pertanto, ¢ stato possibile constatare una
differenza statisticamente significativa tra le medie dei gruppi, confermando 1’effetto significativo

della X nei confronti della Y. Quindi, I’ipotesi diretta H1 (Main Effect) ¢ risultata dimostrata.

H2

Per verificare la significativita dell’ipotesi di interazione (H2), ¢ stato condotto un confronto tra
medie, applicando come analisi una Two-Way ANOVA per testare ’effetto congiunto di
moderazione tra la variabile indipendente (tipologia di musicista: Brand vs Ambassador) e la variabile
moderatrice (tipologia di prodotto: coerenza vs non coerenza) nei confronti della variabile dipendente
(Purchase Intention). Dopo aver effettuato ’ANOVA, osservando la tabella delle statistiche
descrittive ¢ stato possibile notare come il gruppo di rispondenti sottoposto allo scenario codificato
con 0,0 (52 individui) ha fatto riscontrare una media pari ad 3.5833, i soggetti esposti alla condizione
visiva etichettata con 0,1 (60 individui) hanno fatto registrare un valore medio di 3.2444, gli
intervistati che hanno osservato lo scenario codificato con 1,0 (54 individui), hanno dichiarato una
media pari ad 4.0556, mentre i partecipanti esposti allo stimolo visivo etichettato con 1,1 (55
individui) hanno fatto riscontrare un valore medio di 4.1273.

In seguito, sono stati esaminati tutti gli effetti delle variabili indipendenti (IV, MOD, IV*MOD) nei
confronti della variabile dipendente (DV). Nello specifico, per quanto riguarda il primo effetto diretto
della X nei confronti della Y, € emerso un p-value pari a 0.001; per quanto concerne il secondo effetto
diretto della W nei confronti della Y, ¢ emerso un p-value pari a 0.515, mentre, relativamente
all’effetto congiunto di interazione tra la X e la W nei confronti della Y, ¢ stato riscontrato un p-value
pari a 0.317. Pertanto, solamente il primo effetto diretto ¢ risultato statisticamente significativo (p-
value < a = 0.05). Quindi, I’ipotesi di moderazione H2 (Interaction Effect) non ¢ risultata dimostrata,
nonostante dall’osservazione del grafico di interazione ¢ stato possibile notare un incrocio tra le rette,

1 quali estremi rappresentano le medie dei 4 scenari combinati.
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3.2 Discussione e conclusioni

3.2.1 Contributi Teorici

Alla luce dei risultati ottenuti e considerando la letteratura analizzata in precedenza, ¢ stato possibile
colmare il Gap di ricerca contribuendo all’estensione della letteratura. In primis, accostando la figura
del musicista al concetto e alle strutture di brand. Difatti, all’interno della letteratura non sono presenti
documenti che definiscano accademicamente il musicista come brand, quando, ormai, ¢ un brand di
fatto. Di conseguenza, ¢ stata effettuata, nel dettaglio, un’analisi incrociata della letteratura relativa

al branding in generale, al personal branding e al person branding.

Come un brand aziendale il musicista possiede un proprio tasso di awareness e di knowledge. ¢ di
rendere evidente come oggigiorno il musicista sia una figura commerciale, un brand, il cui core
business non ¢ piu la musica, ma tutto cio che le orbita attorno. Difatti per il musicista, la musica,
oltre ad essere un mezzo di espressione, ¢ anche un trampolino di lancio per innumerevoli attivita
come quella di influencer o di impresa vera e propria. Il musicista ¢ un brand, un person brand, ed

ormai € consuetudine individuarlo come tale. Infine, dalla ricerca &€ emerso che:

- L’inserimento del nome del musicista all’interno del marchio/label (Musicista Brand vs Musicista
Ambassador) influenza significativamente la Purchase Intention (Y) del consumatore. In particolare,
la presenza del nome del musicista all’interno del marchio/label influenza positivamente la purchase
intention. Confermando H1

- La tipologia di prodotto sponsorizzato dal musicista (correlato vs non correlato all’ambito musicale)
non influenza significativamente la Purchase Intention (Y) del consumatore. In particolare, un

prodotto correlato all’ambito musicale influenza positivamente la Purchase Intention. Smentendo H2

In conclusione, la tipologia di collaborazione che il brand effettua con il musicista, trattando
quest’ultimo proprio come un marchio incide maggiormente rispetto alla coerenza con il settore di
riferimento. Probabilmente perché i consumatori percepiscono come pitl autentico un prodotto che

porta il nome dello sponsor, rispetto ad un prodotto pubblicizzato anonimamente.

3.2.2 Implicazioni manageriali
contesto del mercato musicale ¢ sempre in evoluzione e per questo motivo i manager che vi lavorano
o che intendono entrare in contatto con quest’ultimo devono sempre essere aggiornati su quelle che

sono le sensazioni relative al mercato e alla figura del musicista.
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Come gia affermato in precedenza, ¢ fondamentale avere la consapevolezza dello status che ha ormai
raggiunto la figura del musicista per poterla gestire in maniera piu efficiente e strategica. Mentre, i
risultati della ricerca potrebbero essere utili ai manager che intendono sponsorizzare i prodotti
dell’azienda per cui lavorano. Difatti, come enunciato nella prima ipotesi, un musicista brand, il cui
nome ¢ inserito nel prodotto che sponsorizza ha un effetto maggiore sulla puchase intention del
consumatore rispetto ad una sponsorizzazione semplice di un musicista/influencer che si limita a
promuovere il prodotto, ma senza “metterci la faccia”. Probabilmente ¢ proprio questo il motivo,
difatti un prodotto “costruito” ed adattato all’immagine del musicista potenzialmente puo risultare
piu autentico ed adeguato, rispetto ad un prodotto generico sponsorizzato. Quindi, per promuovere
tramite una sponsorizzazione un prodotto, le aziende potrebbero cucire su misura quest’ultimo sull’
immagine dell’endorser, magari creando una nuova linea o una “limited edition” a lui dedicata.

Come gia visto nei capitoli precedenti con il caso di Jordan, le scarpe dedicate al famoso cestita non
avrebbero venduto allo stesso modo se quest’ultimo non ci avesse messo la faccia e non fosse stato

un giocatore fuori dall’ordinario che tutti volevano imitare.

3.2.3 Limitazioni e ricerche future

Uno dei limiti della ricerca ¢ relativo alla lingua questionario, cio¢ I’italiano, difatti, ’inglese avrebbe
potuto estendere tutto ad un campione maggiore internazionale e di livello globale. Anche il metodo,
cio¢ quello quantitativo rappresenta un limite, difatti quest’ultimo ¢ efficiente per tempo, ma
superficiale, in quanto non analizza in profondita quelle che sono gli effetti degli stimoli sul
consumatore, ma raccoglie delle semplici risposte multiple, quindi non dettagliate. Inoltre, un altro
limite ¢ relativo ai testimonial scelti, difatti per i quattro stimoli sono stati utilizzati due musicisti di
sesso maschile. Un ulteriore limitazione potrebbe essere relativa alla tipologia di prodotto utilizzato
per lo stimolo non coerente al mercato musicale; difatti, le persone che non gradiscono il ketchup
come condimento avrebbero potuto presentare un bias di gusto; di conseguenza, per una ricerca futura
sarebbe interessante analizzare, a paritda di condizioni, 1’effetto degli stimoli sul consumatore
utilizzando un prodotto di uso comune, o indispensabile, come ’acqua per non avere bias di
gradimento o gusto. La problematica del bias di gradimento si presenta anche relativamente al
musicista scelto; difatti, i rispondenti che non gradiscono la musica o la figura di Ed Sheeran o Bruno
Mars potrebbero aver risposto con dei preconcetti relativi al testimonial scelto.

Lo stesso studio potrebbe essere applicato ad altri settori, come quello sportivo, del cinema o della
ristorazione, verificando se un prodotto “brandizzato” da un calciatore, cestista, attore o chef famoso
incide maggiormente sulla purchase intention del consumatore rispetto ad un semplice prodotto

sponsorizzato. Altre ricerche future potrebbero modificare la variabile dipendente, difatti in questa
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circostanza ¢ stata analizzata la purchase intention, ma in altre potrebbero essere soggetto di studio il
passaparola, 1’affidabilita percepita o 1’atteggiamento nei confronti del brand.

Infine, una potenziale ricerca differente, ma sempre relativa al mercato musicale potrebbe essere la
circostanza in cui un prodotto di un musicista (la musica) emergente o ormai dimenticato ¢
sponsorizzato da un prodotto terzo, quindi 1’analisi di un fenomeno che potrebbe essere chiamato
“music placement” (un esempio ¢ il brano “Running Up That Hill” di Kate Bush che ha raggiunto
vette mai raggiunte grazie al successo mediatico di Stranger Things. Oppure, per restare nel generico,

una canzone divenuta celebre grazie al suo utilizzo in un commercial divenuto famoso).

CONCLUSIONI

Come si puo capire dalla revisione della letteratura e dall'analisi che ¢ stata condotta in questo studio,
la gestione strategica della figura del musicista ¢ un tema ancora poco indagato e che presenta molte
sfaccettature da esprimere bene.

Grazie ai risultati delle indagini statistiche, ¢ possibile affermare che esiste una relazione positiva tra
I'uso di un Musicista Brand, invece di un semplice sponsor, ¢ 1’intenzione di acquisto. Purtroppo,
pero, l'effetto di moderazione che lo studio si proponeva di trovare non ¢ presente. Cio significa che
il tipo di prodotto (Coerente/Non Coerente al mercato musicale) non influenza la propensione
all’acquisto del consumatore. I risultati, quindi, confermano la prima ipotesi e confutano la seconda
e la terza. Analizzando ’aspetto manageriale, entrambi i risultati sono interessanti, difatti la ricerca
dimostra che un prodotto realizzato in co-branding con l’endorser incide maggiormente sulla
purchase intention del consumatore rispetto ad un semplice prodotto sponsorizzato, probabilmente
perché quando lo sponsor partecipa attivamente alla modellazione del prodotto “mettendoci la faccia”
risulta piu autentico. Anche il risultato derivante dall’ipotesi confutata ¢ importante managerialmente;
difatti dai risultati si evince che la personalizzazione del prodotto sponsorizzato ha un effetto
maggiore sul consumatore anche rispetto alla coerenza tra sponsor e mercato di riferimento.

Questi risultati, dunque, aggiungono un contributo all'attuale letteratura relativa alla gestione della
figura del musicista e alle azioni di co-branding che potrebbe eventualmente effettuare, poiché
fornisce nuove prospettive € modi per trovare nuove risposte sia per i consumatori sia per i marchi e

sia per i manager.
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