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Quartieri e teatri,
i nuovi luoghi
seducono i brand
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Il territorio torna protagonista
nelle scelte di marketing.
Colletti e Grattagliano
—apag.19

Quartieri, teatri e fabbriche:
i nuovi luoghi seducono i brand

Tendenze. ]l territorio torna a essere la bussola che orienta le scelte di marketing di molte aziende:
le campagne coniugano geografia, valori e prodotti. Anche le corporation puntano sui marchi locali

‘ | prodotti alimentari
che richiamano
I'italianita nell'etichetta
hanno generato
8,4 miliardi di vendite
Giampaolo Colletti
Fabio Grattagliano

otrebbe sembrare un para-

dosso, ma per il colosso

mondiale dei videogiochi

Nintendo I'ultima carta da

giocare nella partita che si
disputa sull’attenzione dell’'utente &
legata alla propria storia. Infatti il
consiglio diamministrazione hadeli-
beratolanascitadiunagalleria espo-
sitivaall’interno della storica fabbri-
ca,quellache dal188geradedicataal-
laproduzione di carte dagioco. Siamo
nel quartiere Ogura di Uji, pocomeno
di duecentomila abitanti nella perife-
riameridionale dellacittagiapponese
di Kyoto. «Vogliamo riqualificare
I’'area dove siamo nati puntando an-
che sul nostro glorioso passato», si
leggeinunanotadell’aziendauscita
suThe Verge. Gia oggi centinaia ditu-
ristiappassionati divideogiochi visi-
tanol’headquarter inun pellegrinag-
gio senzafine.

Dal Giappone alle vette d’Europa.
Zainoinspalla, scarpe aipiedi, smar-
tphone in mano e visoriin testa. The
North Face, brand leader mondiale
neglisportestremi, ha decisodicoin-
volgerela propria community conla
campagna immersiva “Power Fur-
ther VR e 360 experience”. Unmodo
perrendereipercorsiditrail running
del Monte Biancoaccessibili conreal-
tavirtualeeunvideoa360°.L'utente
puopersinovisitareil centroricerche
dove ¢ stata realizzata la scarpa tec-
nologicaperil trail running Vectiv,la
primain fibra di carbonio perle corse

offroadelanciataagennaio 2021do-
podueannidiricercae piidinovemi-
la chilometridi test svolti col supporto
didecine di atleti.

Cosi i luoghi tornano ad essere la
bussola che orienta le scelte di marke-
ting dei brand. «Le persone hanno co-
minciato a riscoprire il piacere di pas-
seggiare per le vie del centro storico o
del proprio quartiere, inteso non solo
come meta per gli acquisti, ma anche
come spazio d’incontro e direlazione,
luogodicuraeditrasformazione perso-
nale. Mal'apocalisse del retail, lacrisidei
modelli distributivi centratisul format
delloshoppingmall, eunfenomenose-
gnalato negli Stati Uniti da diversian-
ni», afferma Gabriele Qualizza, autore
dellibro “Ul ritornodeiluoghi”, pubbli-
catodaETS. Ilvolumeraccontalaricer-
casuilocal brand realizzata dail’'Univer-
sitadi Udine efinanziata dalla Camera
di Commiercio della Venezia Giulia.

Lariscossadeilocal brand

Siamo lontani dai modelli globali e
asettici del passato. Oggiiluoghi - fi-
sici, digitali o ibridi - funzionano sol-
tanto nelsegnodella distintivita e nel
mondo connesso riacquistano una
nuova rilevanza. Ma c’e di pilu. Le
grandi marche rincorrono questa
narrazione territoriale, con un
marketing che siponeinlogicaanta-
gonista rispetto ai “non luoghi” de-
scritti dall’antropologo francese Marc
Auge. «Dallaricercaéemersoil con-
flittolatente tra due diverse spazialita
che faticanoa dialogare traloro: quel-
labasata suimondi vitaliesulleinte-
razioni di prossimita e quella sovra-
locale delle reti, dei flussi di merci e
informazioni, dovela centralita viene
dalle interconnessioni pili che dalle
singole unita che formano il siste-
ma», precisa Qualizza. Il confronto

tralocale global é distringente attua-
lita, mail consumatore manifesta una
maggiore sensibilita per il luogo di
origine. Lo evidenzia anche I'Osser-
vatorioImmagino, promossodaGS1
Italy e Nielsen, che segnalail rinnova-
to appeal del territorio. Nel 2020 i
prodottialimentariconfezionatiche
contemplano nell’etichettaunrichia-
moallitalianita hanno generato qua-
si8,4 miliardi di euro di vendite, con
unincremento del +7,6% rispettoal-
I'anno precedente. «Fascuola Lurisia,
storico brand italiano di acque e be-
vande premium, che e stato acquisito
dalla Coca-Cola per 88 milionidieu-
ro. L’aziendadi Atlantapreservale ca-
ratteristiche distintive collegate al
luogodiimbottigliamento, lo stabili-
mentodiRoccaforte Mondovi, inpro-
vincia di Cuneo», dice Qualizza.

Il marketing dei luoghi

Cosiibrand siriappropriano deiluo-
ghielinarrano nelleloro campagne.
E quanto emerge dalla campagna
“Seidi Parma, se...” ispirata al lega-
metrail Prosciutto di Parmaeivalori
che caratterizzano un territorionon
riducibile alla semplice indicazione
diprovenienza. Oancoratrapeladal-
litalianita di Prada nel corto “Castel-
lo Cavalcanti”, girato da Wes Ander-
son e ambientato in unimmaginario
borgo italiano. «C’é la necessita di
superare lalogica dei marchi territo-
riali, valorizzando di pili la dimen-
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sione esperienziale. E poi ¢’¢ la ne-
cessita di recuperare il “saper fare”
che caratterizzaibrandlegatiauno
specifico luogo: non si tratta di
un’operazione nostalgia, madellari-
scopertadiun’esperienza. In questo
sensoiluoghi sono doppiamente co-
struiti: non sono solo edificati, ma
anche interpretati, narrati, percepiti,
sentiti, compresie immaginati dalle
persone che quotidianamenteli fre-
quentano eliabitano», dice Qualiz-
za.Lo storytelling divental’asso nel-
la manica, ma dalla narrazione si
passa peroal coinvolgimentoreale,
una battaglia dell’attenzione in un
mondosollecitato da una pluralita di
schermi. Un caso di successo &
“Adopt a station”, campagna pro-
mossadalle ferrovie scozzesi: gruppi
dicittadini e associazioni di volonta-
riato adottano gli spazi vacanti al-
Iinterno delle stazioni ferroviarie
perlagestione di attivita come giar-
dinaggio, aperturadilibrerie, caffe e
luoghi di incontro per la comunita
locale. «Il processo di engagement
implicaperleimpreselacessione di
quote di sovranita ai consumatorie
ad altri stakeholder, un percorsonon
esente darischinel qualesiannidala
possibilita chele iniziative prendano
una direzione non prevista dal-
I'azienda. Ecco perché'engagement
deve essere affrontato come una
questionestrategica, cherichiedela
massimaattenzione in fase di piani-
ficazione e di implementazione»,
conclude Qualizza. Ancoraunavolta
la partita si disputa su un campo
molto ampio dove aziende e consu-
matori giocano ad armi pari.
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L'ESEMPIO
Coca Cola
ha acquisito
I'azienda
italiana

di bevande

Lurisia
puntando

sul luogo

di imbottiglia-
mento
SOCIAL

Il viaggio in Italia
dei tiktoker

Nonostante la parentesi dei
lockdown la vita & un viaggio
senzasosta. Ne e convinto
Giovanni Arena, ventiseienne
nato a San Costantino di

Briatico, settecento anime
vicino Tropea, in tascauna
laurea in psicologia presa
all'Universita Cattolicadi
Milano e tanti sogni nel casset-
to. Durante 'emergenza sani-
taria questo giovane calabrese
ha deciso di prendere un hard
disk e di caricare su TikTok i
suoi vecchi viaggi intorno al
mondo, condividendoli negli
stream video. Pero mai avreb-
be pensato di appassionare
oltre un milione di follower. Ora
quei viaggi virtuali nell'estate
2021 appena terminata per lui
sono diventati reali. Insieme ad
altri tre creator ha girato tutte
le regioni d'italia per il tour “Ti
racconto I'ltalia” promosso da
TikTok. «Ho scoperto le piccole
cose che fanno grande ['ltalia,
itinerari che davo per scontato
e che hoavuto il privilegio di
visitare», racconta Arena.

La campagna e un'‘operazio-
ne senza precedenti promos-
sa dal colosso di entertain-
ment perché declinata sul
locale. Un viaggio lungo
cinque mesi che ha portato
alla scoperta dell'italia attra-
verso i racconti via smar-
tphone dei tiktoker nostrani.
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