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Marketing Il passo non e breve né scontato
Narrativo
Usare lo storytelling
e Roberto Pacifico Lo storytelling & una discipli- paci, 'azienda non solo ha but-
I3 na sempre piu diffusa, con ap-  tatoisoldi al vento, ma, perico-
: " N on basta piu informare,  plicazioniin diversi campi, dal-  lo assai pill temibile, ha menti-
L comunicare, coinvolge- la politica alla didattica, dal- to ai suoi clienti”. 11 disalline-
re, ma diventa necessario nar- la formazione fino al marke- amento/contraddizione tra la
rare, perché i processi di costru-  ting e alle strategie azienda- missione di un’azienda e la sua
zione e condivisione del valo- 1i. Andrea Fontana é la figura condotta nel quotidiano rappor-
i Te economico, sociale e politi-  pill nota nell'ambito della nar-  to con gli utenti/clienti finali &
co non sono pilt dominati solo razione d’impresa, materia di uno dei motivi che suggerisco-
dalla prestazione operativa che  cui é docente all'Universita di no di non pensare nemmeno
Editore: poteva essere oggettivamen- Pavia. La sua partecipazione al  lontanamente all’applicazione
FancoAngeli te comunicata. In questo nuo-  1° Retail Business Forum or-  di questa disciplina: pena la ca-
MARKETING NARRATIVO vo mondo la prestazione ogget- ganizzato a Gubbio da Rich- dutanelridicolo.
Usare lo storytelling tiva é data per scontata e anche  mond Italia, ci offre una ragio-
nel marketing la comunicazione lo é. Tutte le  nein pili - e diciamo pure ilmi- | PRODOTTI
contemporaneo aziende hanno prodotti di qua-  glior punto di appoggio, consi- RACCONTANO LA VITA
lita e sanno comunicare operlo  derando il forte interesse susci- Nello storytelling applicato al-
Andrea Fontana, Joseph Sassoon, tato dall’evento Richmond - per  le aziende, le tecniche del rac-
Ramon Soranzo e ——— focalizzare alcuni concetti ba- conto diventano mezzi espres-
Pagine: 140 se dello storytelling aziendale.  sivi per permettere una lettura
Prezzo: 18 euro 1.1l corporate gtorytenmg Come ha precisato lo stesso An-  pill intensa ed empatica dei pro-
s 1 . drea Fontana nel workshop de-  dotti, anche se non tutti hanno
ngn € SOlo.una tecnica dicato, lostorytelling -indipen-  la stessa valenza narrativa e au-
di marke tinge dentemente dalle tecniche usa-  tobiografica. In quest’ottica ac-
comunicazione: te - ha una profonda e necessa- quisto e consumo diventano
d t ria relazione con il posiziona- racconti in una logica diversa
eve E'SSE‘fE"COEFE'!’l € mento iniziale e originario di  dalla comunicazione tradizio-
con la missione un’azienda: unesempioéillan- nale che vive nella dimensio-
eil posizionamento cio da parte di Apple del primo  ne del frammento e della polve-
. - Macintosh (1984), lancio soste-  rizzazione, mentre lo storytel-
diunazienda nuto da un film pubblicitariodi  ling ha pili a che fare con I'epos,
2.11 rapporto “identitario”  Ridley Scott che aveva appena  cioé con la narrazione mitica.
tra un prodotto e finito di girare “Blade Runner”. Lo storytelling richiede sem-
i : L’'analogia implicita tra Applee  mai un confronto pit forte con
l'esperienza personale la giovane eroina che irrompe il web e i mezzi cine-televisi-
e uno dei pﬂagtri dello nel grigio mondo degli Uguali  vi; o un’innovazione dei mezzi
. non allude solo a un confronto  tradizionali, come nel caso del
storytelling ; - i
ra concorrenti (Apple vs Ibm), mag-log (rivista+catalogo) Ikea.
« |Richiedatn nalzamento —————=  ma diventa allegoria di un'op-  Nel primo capitolo del libro An-
del livello culturale di posizione ideologica e cultura- drea Fontana analizza lo sto-
un‘azienda le (innovazione/liberta vs uni- rytelling e la narrazione d’im-
« Stimola la creativita meno cosl si presume” (corsivo no-  ficazione e omogeneizzazione) presa. Nelsecondo capitolo Jose-
e l'utilizzo di tecniche stro). Questo passaggio, trat- che rimanda non solo alla va-  ph Sassoon propomne un approc-
di comunicazione to dallintroduzione del libro, lenza innovativa del prodotto, cio semiotico-narrativo del-
piU JAHGVACRS ci sembra una premessa utile ma anche alla necessaria conti- lo storytelling. Nel terzo capi-
per tracciare a grandi linee lo  nuita e coerenza tra statement e tolo Soranzo analizza il neuro-
_ sfondo da cui proviene l'esigen-  mondo dei fatti: “Se - esempli- marketing e I'analisi biometri-
za dello storytelling. (En pas- ficaFontana-icontenutiessen- ca applicata ai comportamenti
+ Edifficile fare storytelling sant, Andrea Fontana ha avuto  ziali della strategia di storytel-  d’acquisto e consumo. In que-
;‘;ﬁ al g':;;:igfg':g’e"ﬂ' l'accortezza di aggiungere “cosi  ling di un’azienda rimandano sta parte l'autore, insieme con
comunicazione si presume”: non e affatto vero  a valori di gentilezza e compe-  Fabio Babiloni, della Sapienza
<|Non'® 1ina thcnica adatts che ogg} tvtltte lg zfzm’nde hanno ten.zaf e poi i fru.1t0r1/c11enti fi- di qua, ha sviluppato un ap-
atutte le aziende prodotti di qualitané chesanno  nali si trovano di fronte a com-  proccio originale alla misura-
comunicare bene.) messi o impiegati cafonieinca-  zione degli eventi narrativi. ®
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