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Benvenutinell’era dell’advertising
emotional marketing. Con I’emo-
zioneche farimanecessariamente
con personalizzazione della rela-
zione tra brand e utente, grazie a

Felice, annoiato
o divertito?

[l brand adattato
a come stai

un’analisi costante dei tracciamenti
social. In fondo questa & I'ultima
frontiera della pubblicita, quella su
misura, un modo per il brand di
mefttere a fuoco lo stato d’animo

specifico del proprio consumatore.
Perché se sei annoiato, divertito,
interessato, felice o spaventatoac-
quisterai in modo molto differente.

Giampaolo Celletti —a pag. 22

Tendenze. Uemotional marketing entra prepotentemente nelle campagne delle
marche, che grazie ai dati sono in grado di comunicare con sentimenti su misura

Felice, annoiato o divertito?
[l brand si adatta a come stai

-

acuradi

Giampaolo Colletti

a differenza
sostanziale
tra emozione
e ragione e
che ’emozio-
ne porta al-

I'azione, la ragione a trarre conclusio-
ni». Un pensiero passato alla storia
quello di Donald Calne, ottantatreen-
neneurologo canadese, uno traipiu
citatiquandoilmarketingincontrale
neuroscienze. Benvenutinell’eradel-
I'advertising emotional marketing.
Conlemozione che farimanecessa-
riamente con personalizzazione della
relazione trabrand e utente, grazie ad
un’analisi costante dei tracciamenti
social. In fondo questa e l'ultima
frontiera della pubblicita, quella su
misura, un modo per ilbrand di met-
tere a fuoco lo stato d’animo specifico
del proprio consumatore. Perché se
sei annoiato, divertito, interessato,
felice o spaventato acquisteraiin mo-
do molto differente.

Emozioni mappate su misura

Dimmi cosaprovie ti diro che pubblici-
tavedrai. Fruendo dell’inserzione che
fa per te a seconda di come sei tu in
quel precisoistante. Gialoscorso anno
il New York Times aveva annunciato
unsistemaavanzato di machinelear-
ning in grado di indirizzare il giusto
messaggioasecondadello stato d’ani-
mo dell’utente. Il quotidiano america-
noavevaindividuatotrentaemozioni,
diciotto delle quali pronte per essere
vendute agliinserzionisti. Ma c’e dadi-
recheinquestaoperazioneil Nyte sta-
topreceduta da UsaToday. E ancheil
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Daily Beast é sullastessastrada. Loha
riportato poche settimane fa Kaitlyn
Tiffany su Vox. «Leaziende sono sem-
pre piu scettiche sull’acquisto di an-
nunci abbinati a contenuti che non
corrispondono alla storia delloromar-
chio. Ecco perchésonoacacciadi pub-
blici altamente specifici, allineaticon i
valori del brand. Avere un elenco di
emozioni adisposizione assicura che
ilmarchiosiavissuto esattamentenel
giusto contesto, nei limiti delle capaci-
tadiapprendimento automatico», ha
scritto Tiffany.

Targete micro-target tagliati sumi-
sura. Di pilL. Sezionati, mappati, inda-
gati in dettaglio. Perché “leggere” le
emozioni puo risultare piu efficace: 1o
ha scritto anche il Guardian, analiz-
zando le scelte dei big tecnologici. In
basea come stai, sarai piti propenso ad
un determinato acquisto. Ma per arri-
vare all’emotional advertisingil brand
deve lavorare su se stesso. L’agenzia
californiana NetBase ha sfornato come
ogni anno la classifica “Global Love
List”, ovveroimarchipiliamatiin tutto
ilmondo. L'ultimo reportha setacciato
in 200 Paesi oltre 605 milioni di post,
menzioni, messaggi su forum, blog,
notizie, recensioni, hashtag. I brand
pit amati sono quelli che riescono ad
acquisire informazioni sul consuma-
tore, comprendendo le esigenze ein-
tuendo le evoluzioni. Perché — come
sostengonoiricercatori— dovrebbero
sempre essere le passioni dei consu-
matoriaguidareil processodecisiona-
le di ogni organizzazione. Cosi nella
classificaai primi posti svettano Insta-
gram, Google, Apple, Spotify, Amazon.

Eccoperché 'emotional marketing
entra prepotentemente nelle campa-
gne deibrand, con sentimenti sumisu-

ra. «Tutto cio e frutto di fattori combi-
nati. Siregistra daparte del consuma-
toreversoibrand unasempreminore
attenzione perché le persone sono su-
bissate di informazioni. C’& poi una
bassa affezione perché la distinzione
marcatadel passato traprodotti e ser-
vizioggi e pit1 sfumata ele qualita sono
piu standardizzate dal punto di vista
delle performance. Oggi in fondo un
buon prodotto industriale e perfetto.
Eccoalloracheladifferenzalapuofare
la parte di brand essence, quando un
brand diventaiconico o emblematico
perunaspecifica categoria, cioe quan-
donel consumatore scattano automa-
tismi che toccano la testa e il cuore»,
afferma Simonetta Pattuglia, docente
dimarketing, comunicazione e media
allafacoltadieconomia dell’'Universita
di Tor Vergata. Catturare la labile at-
tenzione di questo mondo liquido su-
scitando reazioni. Cosi il marketing
sfrutta le reaction, diventate popolari
grazie alla diffusione pervasiva sui so-
cial media, Facebook in testa. «Oggiri-
sultafondamentale il rimbalzo conti-
nuo tra cognitivita ed emozionalita,
cioél’andare ad agire suleve emozio-
nali. Tutto cio si puo fare con I'accen-
tuazione di dinamiche emozionali nel-
le narrazionideibrand. Anchela pub-
blicita, che eil sensore pitiacuto ancora
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prima delle pubblicherelazioni, e tutta
giocata suisentimenti. Sorrisi, ma an-
chelacrime, angoscia, disagio: perché
¢’e anche I'evidenziazione dei senti-
menti negativi. L'importante & che i
brand stiano sempre nelle scarpe delle
persone», precisa Pattuglia. Unaplu-
ralita diemozioni. Conicasidisucces-
soche simoltiplicano: dallaBarbie per-
sonalizzata al vasetto di nutella colno-
me specifico, dai messaggi sulle iconi-
che tazze di Starbucks alla campagna
di Purinacol single che adottail cagno-
lino. «Ilmessaggiolegato allavendita
dei croccantini arriva quasi alla fine dei
video, dopo una narrazione filmica

evoluta. Cosigli stilemi cinematografi-
cientrano prepotentemente nellanar-
razione del brand».

Numeri che diventano emozioni
Lastrada intrapresaé del brand sumi-
sura, coninumeriche fannola diffe-
renza. I dati guidano le scelte di
marketing, orientano le strategie, mo-
nitoranole performance, consentono
diadottare oggi piti che in passato una
pluralita di sentimenti. «Internet, i so-
cial media e il mobile sono stati di-
sruptive per quanto riguarda il
marketing analitico. E il datola chiave
per fare la strategia: si parla di riseg-
menting, ovvero diriclusterizzazione

dei target. E tutto cid significa riag-
giornare continuamente le matrici,
con un’analisiin temporeale e senza
fine», puntualizza Pattuglia. Dai nu-
meri ai sentimenti, che restano im-
prescindibili. Ne e convinta anche
Pattuglia. «Cio cherendeefficace que-
ste azioni ¢ il contesto comunicativo
legato alla personalita del consuma-
tore e all’affinita del brand. Solo se
questi tre elementicombinati sonoin
equilibrio, la campagna risulta vin-
cente». Inbarbaamachine learninge
artificial intelligence, & ancora una
voltal’autenticita a fare la differenza.
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Sfumature di emozioni. Sono cinque quelle raccontate nel film d'anmazione Inside Out, realizzato nel 2015 dai Pixar Animation Studios e distribuito dalla Walt Disney, Pochi giorni fa Pixar ha rivelato nuovi
dettagli su Soul, la sua seconda animazione originale in programma nel 2020 e che richiama la fortunata pellicola Inside Out.
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