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Stickers, icone e giochi di parole
nel nuovo vocabolario dei brand

.. Superficie: 41 %
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MARKETING LINGUISTICO Espressioni inventate, immagini, video, emoticon: la comunicazione delle aziende reinventa e ristruttura
Come cambia il lessico la propria grammatica per aggregare tribi1 connesse e disorientate: la lingua diventa un atto d'identita
Giampaolo Colletti previstaeprevedibilesuimediatradi-  clienteédiventatopitidifficile € perché
Fabio Grattagliano zionali, mapuovivereancheseconde  ha una voce molto pili potente di una
) . eterzevite. Come quandoun oggetto  volta, leaziendedevonostare piliattente
nquestoannochecihalasciatosen- comunicativosubisceuna“memizza-  alle parolechescelgonoononscelgono

zaparolearriveremoaddiritturaad
indossarle, le parole. Paradossi di
un marketing che prova a dare ri-
sposte alle tante domande o alle
esperienze messe instand-by. Scri-
verequellocheil 2020 cihafattosoltan-
to rimandare: & questo il senso della
nuova campagna “Unforgettable De-
nim”, appenalanciatadaDiesel perrac-
contarelanuova collezione autunnale.
Dalle bachechesocialalleetichette per-
sonalizzate di un jeans: cosiil colosso
italiano dellamoda provaafarcicom-
porreunvocabolariodel nostrotempo.
Esolounodegliultimi giochidiparole.
Poche settimane fa’'Economist ha
raccontatoilinguaggidellemarchecre-
ati da zero per ancorare tribu. «Oggi
Tesperienzadelclientecomprendenon
solo 'oggetto o il servizio offerto, ma
ancheil suointorno comunicativo. Non
euncasosesemprepiuspessosidiscu-
tenontantoenonsolodistile aziendale,
ma di “tone of voice” - conferma Vera
Gheno, sociolinguista e autricedi“Po-
tere aile paroie”, edito da Einaudi -.
Questotonodivocedeveesserericono-
scibile ovunque sui vari canali e com-
prende ogniaspettodellacomunicazio-
ne: quelloiconico, quello sonoro, quello
cromaticoeanchequellolinguistico.La
nuova frontiera del marketing passa
propriodalla “tribalizzazione del con-
sumatore” che siaffeziona non soloal
marchio, maanche all'insieme di per-
sone cheusano quel marchio. D’altron-
deunodeimodiprincipalidicrearetri-
bitdiumani passa proprio dall’adozio-
nediunlessicocondivisoericonoscibi-
le, diverso da quello di tutti glialtri. La
lingua, insomma, comeattodiidentita
collettivo, che tiidentificacome partedi
una determinata collettivita».
Cosiibrand peraffermarelalorori-
levanza e marcare unterreno sempre
pitvirtualeadottanouno specificovo-
cabolario fatto di stilemi, immagini,
icone chesiaccresconoconisocial. «La
partedicondivisione e di passaparola
€molto pittampia. Accantoai testimo-
nialeagliinfluencerabbiamo microin-
fluencer e nanoinfluencer, che magari
condividonolaloroesperienzadicon-
sumatori in un luogo ristretto, per
esempioinunachat diWhatsApp.Eil
materiale comunicativo creato da
un’aziendanonvive sololaclassicavita
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zione”, cioé diventa un meme che poi
vive almeno parzialmente divita pro-
pria», precisa Gheno.

Basta la parola, recitava nel 1957 il
claim di uno storico spot del confetto
lassativo Falqui, unodeipitinotiCaro-
selliinventato dal cabarettista Marcello
Marchesi e impersonificato dallama-
scheradiTino Scotti. Oggiquellaparola

siéespansainmille rivolisocial, decli-
nandosi come hashtag, emoticon e
persinobrand stickers sugli stream vi-
deodella nuova piattaforma TikTok.

Voce del verbo aggregare
Per raccontare il marketinglinguistico
eilnuovovocabolariodeibrandI’Eco-
nomist & partito da Starbucks. «Oggi
perordinareundrinkabbiamounles-
sico sofisticato. I clienti affezionati di
Starbucks pronuncianounarapidascia
diaggettiviquando fanno un’ordina-
zione. Cosi Starbucks usa anche una
propria specifica grammatica», ha
scritto Michael Waters, docentedisto-
ria dell’arte alla Columbia University.
Proprio Starbucks ha sancito questere-
gole linguistiche in un opuscolo nel
lontano 2003 dal titolo Make it your
drink. «Starbucks afferma di aver in-
ventatoil sistema per consentireaiba-
risti di preparare le bevande in modo
piurapido ed efficiente. Gli espertiaf-
fermano che & anche un modo inge-
gnoso per fidelizzareiclienti. Le azien-
decheconvinconole personeausarela
propriaterminologia creanounsenso
diappartenenzaeunamaggiorelealta
al marchio», dice Dawn Lerman, do-
cente di marketing e autore del libro
“The Language of Branding”. Ancora
oggi 'hashtag #unicornfrappucino &
legato a pit1 di 154.000 immagini solo
su Instagram, una coda lunga partita
nellaprile 2017. i
«Inquestannomolteaziendehanno
seguitolaviadell'intimismo, dellaricer-
cadivalori sentimentali pit1 che mera-
mente fattualida condividere conipro-
priclienti. Vistochesieraridottalapos-
sibilita di acquistare beni, si & lavorato
sullarelazione, sul consolidamentodel
rapportoconleproprie comunitadiri-
ferimento. Einquestoprocessoleparole
hannoavutounruoloimportante. Seil

diusare», dice Gheno.

Traemoticon e sticker

Paroleevolutee multimediali. D’altron-
degliemojirivelano pit cosedi quanto
sipensi, diventando strumenti efficaci
per gli inserzionisti: loha riportato re-
centemente Vox, ampliandoil ragiona-
mentoaifiltrideisocial. Orasullapiazza
cisonopittdi3.cooemoji. «Illorofasci-
no & nella universalita e destrezza. Ci
consentono di aumentare i messaggi
online altrimentisemplici, aggiungen-
do una dimensione al nostro discorso
che potremmo non essere in grado di
esprimere conilsolotesto. Questiemoji
possono aiutare le aziende ele piatta-
formea capire meglio comecisentiamo
e possono persino essere utilizzati per
indirizzare gli annunci pubblicitari di-
rettamente a noi», ha scritto Rebecca
Heilweil. Eccoperchélemarchesoncin
campo per il riconoscimento dei loro
prodotti nelle tastiere. Nulla dinuovo:
gianel1999il designer Shigetaka Kurita
aveva progettato emoji per la compa-
gniatelefonicagiapponese NTT Doco-
mo. Ma all’epoca il mondo social era
lontano. Oggi invece Ford ha comuni-
cato di aver ottenuto I'approvazione
dell’emoji diun suoveicolodall'Unico-
de Consortium, I’organismo che so-
vrintendealleemojidisponibilisulleta-
stiere deinostri dispositivi. L'emojisara
visualizzato suinostrismartphoneen-
trolafinedel 2020.Cosileparole diven-
tano ancora pit rilevanti. Ma per Vera
Gheno bisogna prestare attenzione:
«Oggilasincerita - pet prendereapre-
stitouno dei principi dicooperazione di

o) 1 A S 5 .
uﬂce,q‘u‘f IGdg'lln qv nhith e aac\a{\mrﬂe.

parladicio che conoscibene e dicioin
cuicredi. Holasensazionecheil cliente
scaltroapprezzeraquestovalore,anche
nella comunicazione di marca».
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L'inventore

del frappuccino.
Il nuovo visual
internazionale

di Starbucks
uscito pochi
giorni fa
sull'account
globale di
Instagram
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Vera Gheno.
Sociolinguistae
autrice di “Potere
alle parole”, edito
da Einaudi
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