COMUNICARE IN LOCKDOWN
Come cambia la narrazione. Attori e voice assistant, scrittrici e imprenditori per generare fiducia
LEdelman Trust Barometer: per 8 consumatori su 10 la marca e fonte autorevole di informazione

Alexa, Sophia Loren e Scamarcio
Costi le voci guidano i brand
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namano per lavarsilema-
ni. Partendo dalla voce.
Quella dell'utente con-
nesso e armato di smar-
tphone, soprattutto in
questafasediisolamento
casalingo, E guella diventata familiare
dell'assistente virtuale di casa Google.
Cosi dai primi di aprile il colosso di
Mountain View ha deciso dischierare
anchelavocepercontrastareilvirus, Un
messaggio dipubblica utiliti: lassistente
surichiestaavvia unbranodiquaranta
secondi - proprio il temporaccomanda-
todall'Oms - perincoraggiare bambini
efamigliealavarsile mani. SichiamaCo-
ronavinus, invece, la skill Amazon Alexa,
messainpiediperaltrodaunteamtecni-
coitaliane. L'interazione conl'assistente
vocale permettediaccedereatuttelein-
formazioni per riconoscere sintomie
modalitaditrasmissione. Manonsolo.
Le voci tranquillizzano, emozionano,
coinvolgono. Vocichevengonoraccolte
anche in volo. Per diecigiomiun drone
suMilano ha raccolto le testimonianze
vodalideicittadiniinisolamento. Sonoi
messaggidegliitaliani dallaquarantena.
A promuovere questo prodotto multi-
mediale di sette minuti e stato il New
YorkTimes. Eintanto in Americail Mo-
ma ha lanciatounpodcast di1s minuti:
un tempo non casuale perché rappre-
sentaladistanzainmetrodalle duesedi
musealidi Midtowne Queens. Coinvol-
gimentovocale allargato:ilMomahain-
vitato musicisti, scrittorie artisti a pro-
durreun'operaoriginale.
Tranquillizzare, informare, condivi-
dere conunanarrazione multipiattafor-
ma. Tra le campagne veleggia oltre i 4
milioni di views su YouTube la voce di
SophiaLorenper Barilla. [l settoreauto-
mobilisticoeinprimalineaconmessag-
girassicuranti. Cisonolestradeitaliane
vuote, ma piene di coraggio raccontate
daRiccardoScamardioper FCA. Ceilrin-
graziamento agli eroi degliospedaliea
quelliinviaggioper Volvo. C'gilricordo
delconflitto bellico con I'impattoindu-
striale dellaripartenzaper Mazda. C'eil
pesodellastorianelrepertorioin bianco
e neto per Ford. Voci che veicolano la
continuiti diapprovvigionamento, Eil
casodel Consorzio del Parmigiano Reg-
giano. Ma lavoce passa anche dalleco-
municazioni interne: nasce cosi Radio
Elica iniziativalanciatadalleadermon-
dialenelle cappe da cucinae pianiaspi-
ranti. Unavoceperle4milapersoneche
lavoranonell’headquarter di Fabrianoe
intuttoilmondo. Palinsestobisettima-
nalechealternainformazioniutilie con-
sighi su come passare il tempo a casa.

SophiaLoren.
Licona
dell'italianita nel
mondo & lavoce
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Barillache evoca
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conl'hashtag
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Riccardo
Scamarcio. E la
voce delle strade
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Lo spat si chiude
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Nellaprimapuntatalavocedell'adMau-
1o Sacchettosvelailsuo sogno,quello di
tomareafareildjinunaradiolibera. Per-
ché oggi la voce, paradossalmente pill
delleimmagini, contribuisceamostrare
T'aspetto pitiautentico.Anchedeileader
d’azienda.

Cosipariedallevocilanuovarelazio-
ne tra brand e consumatori. Nel segno
dell'autorevolezza. Locertifical'edizione
speciale Edelman Trust Barometer, la
pitimportante indagine globale sulte-
madelia fiducia. [l campione intervistat
¢ di 12mila persone in 12 Paesi, tra cui
ITtalia. Crescelafiducianelle aziende. Di
pit.Iconsumatorilevortebberoancora
pitt protagoniste. ll62% degliintervistati
noncredecheil proprio Paese riusciraa
superarelafasedifficilesenzailruolo di
primo pianodelle marche, addiritturail
90% levedrebbebeneaccantoaigoverni.
Dimmicosadiciesoprattutto comelo di-
dedediderosesceglierti:oggi pitichein
passatoleazionidellamarcainfluenza-
no il comportamento di acquisto. Un
consumatore su 3adotta unbrand per
come harisposto allemergenza, 2 su3
affermano che la risposta dell'azienda
influenzeragliacquistifuturi. Brandche
diventano “problemsolver”; 1'8gsaatfer-
machelemarchepossonoesseretisolu-
tricidi problemi, sviluppandonuovipro-
dottie serviziche aiutino le persone ad
affrontare lenuovesfide durantelapan-
demia. Brand che diventano fontiaffida-
bilidiinformazioni(84%), educatorisul-
lebuonepratiche percontrastareil virus
(85%), promotori dialternative virtuali
(8492z), intrattenitoriingradodiricostrui-
reunsensodinormalita (3294). «Lemar-
che hanno la possibilita di fare la diffe-
renzaegiocareunruoloda protagoniste
nell"affrontare ¢ superare la crisi attra-
verso la ricerca disoluzioni innovative
chedianoun contributoconcreto.l con-
sumatorisiaspettano chedianolaprece-
denzaalle personerispettoaiprofitti, co-
operinostabilmenteconleautorit, for-
niscano informazioni per proteggersi
dalcontagio e attuinouna comunicazio-
ne trasparente ed empatica», afferma
Fiorella Passoni, ad di Edelman [talia.
Saperinterpretarelacontemporaneitae
il propriotempo. Anche nel marketing:
il7edeiconsumatorisiaspettache par-
linodeiloroprodottisoloinmododa di-
mostrarediessereconsapevolidella crisi
eils77auspicalostop acampagnesper-
sierate. Intantoin Italiaquasila totalita il
92%) si aspetta che le aziende offrano
prodotti eservizigratuitamente oaprez-
zivantaggiosiperle categorie pitiespo-
ste. Unnuovo impegno sociale: 7su 10
sostengono che coloro che mettono i
profittiprimadelle persone perderanno
laloro fiduciaper sempre.
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