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MARKETING

Il brand raccontato

alla Spider Man

Giampaolo Colletti

~N
[ un marketing dai superpo-
| teriperbrand chediventano
di fatto, con azioni e narra-
zioni, veri e propri supere-
roi. Eccoalloralanuova generazio-

A H
nedegli Spider-Brand, unnome li-

beramente ispirato al notissimo
Uomo Ragno, quel Peter Benjamin
Parker personaggio dei fumetti del-
laMarvel Comics creato daStan Lee
e Steve Ditko nellontano 1962 e di-
ventato in poco tempo icona mon-
diale. Arrampicarsi sui muri, spara-
re ragnatele, essere agile come un
ragno: € questal’idea che abbiamo
del nostro Parker. A seguito di un
morso radioattivo acquisisce una
vastagamma di poteri: acquista for-
za, resistenza, agilita e velocita,
aderenza alle varie superfici e una
sorta di sesto senso che lo avverte
dei pericoli di qualsiasi natura. E poi
Peter Parker Spider-Man gode di
unanotorieta crescente, intercetta
attenzione, attira simpatie. Non
passa piu inosservato, forse anche
perché nel suo essere supereroe in
fondo & molto vicino all'uomo qua-
lunque. Eil pittumano tra i supere-
roi dei fumetti: con lui ci si puo
identificare e le sue debolezze lo
rendono incredibilmente seducen-
te. Perché se Batman & ricco sfonda-
to e Superman é quasi intoccabile,
Spider-Man é un adolescente qual-
siasi per il quale fai il tifo, ha dichia-
ratol’attrice Emma Stone, unadelle
protagoniste del film The Amazing
Spider Man nel 2012.
Losostenevaancheil suo creato-
re, Stan Lee: «Penso che Spider-Man
abbia avuto un effetto cosi forte per-
ché, tratuttiisupereroi, & forseil pi1
realisticamente umano. Il mondo
nonsembra propriamente approva-
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re le sue azioni. Anzi, la maggior
parte delle persone di solito sospet-
ta e diffida di lui». In fondo la meta-
morfosidi Peter Benjamin Parker &
esattamente quella degli Spider-
Brand. Dei quali all'inizio non ci si
fida. E che pero non possono e non
devono pili tacere. «Siamoneglian-
ni del lato luminoso dei social. E
un’azienda che non sappia proporre
unamissione sociale di questi tempi
nonvadanessunaparte», hascritto
qualche mese fa sulla testata ameri-
cana Axios Kaveh Waddell. Ecco
perchéilsilenzio perun brand non
¢ pilun’opzione. Oggi il marketing
dev’essere empatico, caldo, relazio-
nale. Un marketing che trova
espressione nello «spirito aloha»,
cosi descritto pioneristicamente dal
New York Times gia nel 2007, con
una modalita ripresa poi dal giorna-
lista Lawrence Downes nel 2013.

Gli Spider-Brand strizzano'oc-
chioai pubblici, declinandoli al plu-
rale. Lo fanno in temporeale, inter-
cettando tendenze e temi caldiinun
newsjacking oggi imprescindibile.
Malo esplicitano anche in dinami-
chedirelazione chehannoabbattu-
toitempidirisposta, trasformando
le pratiche disocial caring in conver-
sazioni istantanee, oggi gestite per-
sino da chatbot e intelligenze artifi-
ciali. Gli Spider-Brand sono proatti-
vi e persino divisivi. Giocano in at-
tacco e non si accontentano di
situazioni e tattiche difensive. Dico-
no la propria con coraggio e anche
con sprezzo del pericolo. Ed ecco
perché sono visionari, inclusivi,
aperti alle diversita e caratterizzati
dall’inclusione, dentro e fuori
Pazienda. E poi sannoleggere i tem-
piche cambiano. Esattamente come
I'Uomo Ragno.
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