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IL virale @ morto,

viva il virale

limiti semantici delle aziende e leggerezza nell’affrontare le specificita di uno
strumento, il viral marketing, che richiede attenzione nella ‘costruzione’ per
produrre spontaneita. Sono solo alcuni degli ostacoli sulla strada dell’affer
mazione di un modo di comunicare che richiede, seppur giovanissimo in par
ticolare nel nostro Paese, riflessione e ripensamento. Per un salto di gualita

di Piero Babudro

Il nuovo film sugli X-Men ‘Origins:
Wolverine’ finisce su BitTorrent, una
delle piti conosciute reti p2p. Nien-
te di strano, da anni ormai il file sha-
ring offre pellicole gratis ben prima
dell’uscita nelle sale cinematografi-
che. Eppure non tutto torna. In un
paio di giorni ci si accorge che la
versione proposta & un workprint,
ossia una copia non definitiva e con
un montaggio diverso. La Fox se la
prende ma non troppo, e intanto il
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passaparola e assicurato. La notizia
fa il giro del mondo, decine di mi-
gliaia di persone scaricano il film.
Ma intanto le caratteristiche del-
I’'accaduto fanno pensare a un’abile
operazione di viral marketing.

Questo & solo l'ultimo esempio di
maturita del mercato americano in
fatto di comunicazione non conven-
zionale. Qui in Italia di virale ultima-
mente si parla poco, dopo i fasti e
gli entusiasmi del 2008, come se si

trattasse di una moda sul viale del
tramonto. Ma é proprio cosi?

Visione olistica

“1| viral marketing non funziona piu
come prima - spiega Luca Giorcel-
li, socio di Veryweb -. E meno effica-
ce, e questo a causa dell'ipertrofia
attuale della comunicazione online
e di chi considera il 2.0 solo come
rifugio da quanto accade fuori dalla
rete”. Vi & anche un altro motivo alla
base dell’attuale black-out: i limiti
semantici delle aziende.

I

SOLUZIONI A CATENA

“Ci sono brand piu liberi di speri-
mentare forme e linguaggi -conti-
nua Giorcelli -, altri invece che non
essendo fortemente simbolici si
trovano in difficolta a comunicare
sul web”. C'& poi un discorso stret-
tamente valoriale, stavolta interno
alle singole aziende. “Soffre molto
anche chi non ha una stakeholder

view allargata e con questo termi-
ne intendo chi non cala il proprio
business all'interno di una visione
strettamente collegata alla societa
attuale”.

Dalla comunicazione si fa presto a
passare a una visione olistica. Forse
per questo dalle parti di Veryweb
si preferisce parlare di societying
al posto che di puro marketing.
Un‘evoluzione necessaria, precisa-
no, specie nel momento in cui ci si
accorge che lo schema d'attacco
azienda-agenzia-pubblico, nel 2.0
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ha mostrato tutti i suoi limiti.

“Credo piuttosto in un posiziona-
mento interno alle aziende - spiega
Giorcelli - come strategia per inse-
gnare loro ad ascoltare la conversa-
zione e capire quali sono le proprie
potenzialita comunicative”. Anche
per questo motivo Giorcelli sta la-
vorando alla costituzione di Social-
Brands, nuova societa di consulenza
in grado di superare I'empasse, pro-
muovendo relazioni e non semplici
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parola oscura e ambivalente dietro
alla quale per anni si sono trincera-
te decine di professionisti.
“I'approccio creativo deve cambiare
alla svelta - continuano da Haibun
-. Occorre cominciare, seriamente,
a raccontare il messaggio pubbli-
citario, intrattenendo il pubblico di
internet e stimolandolo a fare pas-
saparola. Niente a che vedere con lo
spot classico, che per sua natura é
caratterizzato dall’avere una trama
e, soprattutto, codici espressivi da-
tati, che oggi la gente tende a evi-
tare”.

C’e poi un discorso relativo al mer-
cato, che sta vivendo un forte
dualismo di fondo. “Da una parte
agenzie, centri media e web agen-
cy hanno affrontato il tema virale
in modo superficiale, spesso sud-
dividendo il lavoro creativo in una
miriade di soggetti e scatole cinesi
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ochoyTAL
produttive. Dallaltro, proprio la cat-
tiva gestione del fenomeno ha por-
tato a non capire il valore del virale

~ stesso, comportando cosi una certa

fiducia da parte di alcune aziende
e degli operatori”. Cosi tra centri di
potere e monopoli mediatici e cultu-
rali, I'ltalia si presenta ancora come
un paese dalle mille anomalie.

Web 2.0 e consapevolezza

Una ventata di ottimismo, per quan-
to cauto, viene invece dalla digital
media agency Dm3. “Non credo
si viva una fase calante del virale
- commenta il ceo Marketing Mana-
ger Giuliano Palombo -. Piuttosto
siamo in un momento di maggiore
riflessione e consapevolezza. Se ne
parla meno perché si cerca di capirne
meglio senso e obiettivi”. Insomma,
se prima c'era un caos concettuale,
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oggi c'e maggior consapevolezza e
voglia di ragionare, senza per questo
considerare il virale come strumento
di comunicazione tout-court. “Non
basta un video accattivante per fare
un contenuto virale - spiega Palom-
bo -. Per essere efficace un contenu-
to deve essere collocato nel suo con-
testo di messaggio comunicativo,
con attenzione al target o ai target
di riferimento e alle caratteristiche di
un messaggio declinato sul web”.
Una delle strategie di Dm3 & propor-
re al cliente di realizzare, in sede di
shooting, piu versioni diverse dello
stesso spot. Poi, in fase di post-pro-
duzione, si adatta il messaggio al
linguaggio del web e ai suoi micro-
target, utilizzando il materiale per
eventuali operazioni virali.

Intanto, l'attenzione si sta con-
centrando anche su altre forme di
marketing. Come il buzz, che finora
Dm3 ha affrontato implicitamente
e che ora vorrebbe avvicinare in
modo piu organico.

“Le relazioni sul web 2.0 - spiega an-
cora Palombo - sono di fondamenta-
le importanza per sprigionare tutte
le potenzialita del virale. Crea nuo-
ve opportunita, non solo di condivi-
sione video ma anche di creazione
di un nuovo tipo di relazione tra
brand, consumatore e comunita di-
gitali”. All'orizzonte, c’e la concreta
possibilita di allargare la riflessione
su determinati temi, come se del 2.0
si dovesse fare una sorta di braccio
armato permanente della propria
corporate social responsibility. In
quest’ottica, I'azienda puo sceglie-
re anche di promuovere in Rete il
dibattito su temi che ritiene impor-
tanti, stimolando la discussione e la-
sciando poi che gli utenti, in modo
del tutto autonomo, ricostruiscano
le proprie mappe concettuali.

Uno scenario interessante, su cui
pesano perd non poche incognite.
Non ultima quella relativa ai diversi
attori del mercato. Il virale e il gran-
de incompreso? “Non si & capito
cosa farsene - & il commento di Dm3
-. | centri media sono fermi al ban-
ner su siti generalisti, ma non sono
in grado di fornire all’'utente moti-
vazioni per cliccare. Dal canto loro,
le aziende iniziano appena adesso a
capire limportanza del marketing
sui social media”.

In cerca di regole

Due uffici, Roma e Milano. Dodici
collaboratori, un database di 2000
BuzzAmbassador e una partnership
di ferro con BuzzParadise, filiale di
Vanksen Group. Clienti come Sky,
Carat, Barilla, Volkswagen e Bulga-
ri. Un centinaio di campagne buzz
e word-of-mouth in poco piu di un
anno e mezzo di attivita e, cinque
mesi fa, I'attivazione di un servizio
di passaparola offline. E l'identikit
di Promodigital, agenzia che ope-
ra sul fronte della conversazione
permanente su blog, forum, social
network.

Il tutto con un unico obiettivo: far
raggiungere a un prodotto o a un
video quel tipping point che studi
internazionali indicano in alme-
no 150-200 mila visite tra gli early
adopter. Livello che consente poi al
passaparola online di autogenerar-
si, sprigionando potenzialita virale
e diffondendo un messaggio tra gli
utenti. Non che questo sia automa-
tico, anzi. “In questo mercato c'@ un
problema di fondo - spiega Dario
Caiazzo, Brand Activator di Promo-
digital -. Tutti pensano di saperci
fare con il virale, magari puntando
su video a basso costo. Da qui una
generale tendenza ad affrontare il
tema in modo poco professionale”.

Promodigital parte dal concetto di
product seeding. “L'azienda - spiega
ancora Caiazzo - si mette in gioco
e affianca una campagna buzz alle
strategie classiche. Cosi, con il no-
stro aiuto, fa testare un prodotto a
una comunita selezionata e auto-
revole di blogger e consumatori”.
Questi sono poi chiamati a parlare
dell’esperienza e a scrivere una re-
censione del prodotto o del servi-
zio, contribuendo cosi alla causa
aziendale grazie al loro ruolo natu-
rale di opinion leader del web. Tutto
ok, purcheé ci sia tanto buon senso e
trasparenza.

“Ad esempio, nel Regno Unito -
spiegano da Promodigital - & vieta-
to fare video virali senza specificare
il nome del cliente, e anche I'ltalia
prima o poi dovra allinearsi con
questa visione” Il rischio & di conti-
nuare a operare senza regole, tran-
ne quelle esposte dalla Womma. Cui
Promodigital aderisce, in nome di
un buzz etico.
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Il goal setting

Asenitiano

it web 2.0

campagne pubblicitarie,
zionali o meno.

“In Italia - continua -, le aziende
hanno capito che bisogna muover-
si rapidamente, sono sedotte dal
mezzo eppure ancora un po’frastor-
nate, alla ricerca di risultati nel bre-
vissimo periodo”. Invece una cam-
pagna relazionale va affrontata con
I'atteggiamento ‘make&response’ e
non ‘make&sell’. E soprattutto non
deve essere artefatta. In questo
senso, Giorcelli @ molto critico su
certo marketing smaliziato. “ll gran-
de flop e usare il 2.0 come fosse un
impianto mass-mediatico. Non mi
convincono conversazioni con blog-
ger sponsorizzati e buzz marketing.
Tolgono risorse alle cose serie e ai
veri professionisti”.

conven-

La questione etica

“C'e stato troppo entusiasmo e poca
veicolazione dei valori del brand
- spiega Sandro Marchetti, Ad di
laki, agenzia di marketing esperien-
ziale -. Oggi il virale ha preso una
piega diversa: non e piu solo cari-
care un video su YouTube e spin-
gere migliaia di persone a vederlo
e condividerlo” | veri virali sono
quelli fatti dal basso: questa l'aria
che si respira in agenzia. La marca
non é pil un totem e i consumatori
passivi sono ormai estinti. “L'anno
scorso - continua Marchetti -, la ri-
cetta preferita dal mercato era una
creativita scioccante, fatta solo per
ottenere attenzione. Oggi si & ca-
pito che la viralita di un messaggio
non é spontanea”.

Casomai, dicono da laki, la viralita la
decidono gliinternauti e non le sole
strategie aziendali o dell’agenzia. E
un risultato e non un processo: &
quello che porti a casa ex-post e
non un obiettivo deciso a priori.
“Sel'approccio e partecipativo, la vi-
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fabbricavirali

ralita nasce da sé e non ha bisogno
di essere forzata. Da i suoi risultati
se pianificata correttamente, anche
da un punto di vista etico”.

Gia, l'etica. Le & rimasto ancora qual-
che spazio in un contesto 2.0 sem-
pre piu aggressivo? “In altri paesi di
sicuro - precisa Marchetti -, qui in
Italia non c’@ proprio, ma forse é solo
questione di tempo, di maturita del
mercato e degli operatori”. Il codice
etico di Womma (Word-of-Mouth
Marketing Association - vedi box) &
stato stilato gia nel 2004 all'insegna
della sincerita e della trasparenza.
E oggi, negli Stati Uniti, la Federal
Communication Commission si sta
attivando per varare una normativa
di settore. In Italia c'¢ ancora il bro-
do primordiale, il Far West, e ognu-
no si muove come pud. O come
crede. Dopotutto, tra le righe si &
gia capito che il blogger famoso &
diventato terreno d'acquisto per le
aziende, che non vogliono perdere
l'occasione di ingaggiarlo. In tutti
i sensi, anche se questo vuol dire
metterlo pit 0 meno a libro paga.

Anomalia italiana

“Ultalia si sta affacciando appena
adesso alle pratiche virali, con circa
sette anni di ritardo rispetto a Usa e
Regno Unito”. A dirlo &€ Cesare Frac-
ca, presidente di Haibun e, tramite
FabbricaVirali, partner di the:viral:
factory. “Al contrario di quanto ac-
cade da noi, in Uk e Stati Uniti I'at-
tenzione per il viral marketing non
e mai scemata. Anzi, si é rafforzata
la convinzione che il virale puo af-
fiancare con profitto una campagna
tradizionale, integrandola, ma mai
sostituendola del tutto”.

Situazione ben diversa rispetto a
quanto vediamo in Italia, dove per
un certo periodo certe iniziative non
convenzionali sono state descritte
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come la panacea dei mali pubblici-
tari, per poi finire in qualche modo
nel dimenticatoio.

“Si e affrontato male il fenomeno
- precisa Fracca - limitandosi a de-
scriverlo come una serie di video a
basso costo caricati su YouTube o
altri portali di video sharing. Col ri-
sultato che, nella maggior parte dei
casi, si @ ottenuto poco o niente”. Un
po’ come produrre un Dvd e distri-
buirlo a casaccio tra la folla, fanno
capire: un‘operazione confusa che
di per sé non garantisce risultati ap-
prezzabili.

Oltre ai meccanismi socio-tecnolo-
gici, sul banco degli imputati fini-
sce anche la cosiddetta ‘creativita)

PILLOLE DI ETICA

Dal Codice etico WOMMA (WORD-OF-MOUTH MARKETING
ASSOCIATION) - www.womma.org

1. Essere sempre sinceri. Non fornire mai informazioni false i
modo intenzionale,

2. Rivelarsi sempre, specificando per chi si lavora sin dal
primo contatto con i blogger o quando si commenta uri
blog altrui.

3. Rispettare il codice di comportamento delle community
online.

4 . Mai chiedere ai blogger di mentire.

5. Stare molto attenti quando si comunica con minori o si
scrive su un blog che si rivolge a loro.

6. Non manipolare la pubblicita o programmi di affiliazione
allo scopo di modificare le entrate economiche del blog-
ger.

7 . Non usare sistemi automatici per postare i commenti o
distribuire le informazioni.

8.0nde evitare palesi conflitti di interessi, rendere sempre
espliciti eventuali ricompense, incentivi o benefit conferit
ai blogger.

9. Non forzare i blogger a recensire un nostro prodotto.

10. Se un blogger decide di farlo, insistere perché renda

esplicito il suo coinvolgimento nell'operazione.
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