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Disagi e chiusure,
brand imperfetti
nell’era Covid

Colletti e Grattagliano —apag.15

[ brand si scoprono imperfetti
tra disservizi, disagi e restrizioni

Comunicazione. Scaffali vuoti, negozi chiusi, logistica in panne, aerei fermi negli hangar: da McDonald’s
ai fazzoletti Tempo, la narrazione dell'errore diventa la strategia per entrare in sintonia con i pubblici

L'epopea del successo
lascia spazio all’epica
dell’errore, doveil

messaggio “ho fallito”

non é piill un tabu

Giampaolo Colletti

Fabio Grattagliano

) hanno battezzata “missione

frenchfries”. Pochigiornifa
tre Boeing 747 dellacompa-
gnia americana Flexport so-
no partiti carichi di patate

per salvare i McDonald’s in Giappone
colpitidalla carenza di patatine fritte.
Unacrisi causatadella bruscainterru-
zione della catena diapprovvigiona-
mentonelmondo dovutaal covid. Le
immagini circolate sui social hanno
mostrato le lunghe file fuori dai fast
food di Tokyo e gliassembramenti per
accaparrarsile ultime porzionidipa-
tate medie e grandi. Ma il problema
non hariguardato soloi Paesi orienta-
li. ANew York I'iconico ristorante di
hamburger].G. Melon hascritto suln-
stagram che suo malgrado avrebbe
bloccatola vendita delle sue leggen-
darie patatine.

E solo 'ultima delle piroette dei
mercatiin questoinvernoimpreve-
dibile: scaffali vuoti per mancanza di
consegne, logistica in panne, aerei
negli hangar per assenza di persona-
le, negozi conle saracinesche abbas-
sate in attesa della bonifica degli
spazi. Una corsa a ostacoli a causa
del dilagare della pandemia e
un’ammissione di imperfezione co-
me nuovaespressione di autenticita.
Qualcosa che in passato nessuno
avrebbe immaginato.

Imperfezione uguale autenticita

«Inquesti tempi fragili, segnatidare-
strizioni e disservizilegatia chiusure
improvvise perimpreviste quarante-
ne,lapromessadellaperfezione ¢ una
chimera. Cosiibrand migliori decido-
nodigiocarelacarta dell’imperfezio-

ne», hascritto Forbes. Un messaggio
ripresoanche dal guru del marketing
Seth Godin nel suo seguitissimoblog:

«Qgoile organizzazioni cuadaonano

Voot QlpailLia il Buaiiapaiaiivo

lafiduciavenendociin aiutoneimo-
menti piu difficili. Non sono realta
perfette, ma il modo in cui fanno i
conti conl'imperfezione & propriola
ragione per cuicifidiamodiloro. An-
che perché si scopre che gli angoli
acuti,ibordiirregolariele corrispon-
denze imperfette fanno funzionarele
cosemeglio, rendendole piltumane»,

Draltronde «siamo tutti sempli-
cemente umani, eppure ogni tanto
ci dimentichiamo cosasignifica e ci
fissiamo con qualcosa che diumano
non haniente, ossiala perfezione».
Cosi Tempo, lo storico brand tede-
scodifazzoletti appartenente al co-
losso svedese Sca, ha lanciato una

campagna multi-soggetto sull'im-

perfezione: «Siamo cresciutianche
inItalia nella convinzione che un’or-
ganizzazione dovesse essere sem-
pre e per forza positiva, solare e
quindi perfetta. Oggiinvece nell’eta
delle granditransizioni cirendiamo
conto che cio che serve € lanecessita
di essere autentici e credibili peruna
marca-prodotto - afferma Andrea
Fontana, sociologo della comunica-
zione e presidente di Storyfactory, in
libreria con “Storytelling d’impresa”
per Hoepli e “Ballando con’Apoca-
lisse” per Roi Edizioni -. L’autentici-
ta va guadagnata e non basta piu
proclamarela propriabravura, qua-
lita, efficacia. Per questo oggi non
crediamo a marche che sidescrivo-
no come risolutive e disapproviamo
ileader di mercato trionfali. Cifaun
po’ tristezza vedere il “wow” a tutti
i costi. Se prima erala soluzione ad
attrarciconl’eroe vittorioso, ora&il
problema a motivarci, con I’eroe o
I’eroina che falliscono, esitano, sof-
frono. E cambiatal'epica d’impresa:
dove la condivisione del problema
diventa piti importante della solu-

zione. Elerrore, il difetto, 'imperfe-
zione, I’afflizione, il nuovo sistema
di relazione tra pubblici e brand.
Tutto questo non per esaltare un
marketing della sfortuna, quanto
piuttosto per elaborare un marke-
ting esistenziale e coraggioso».

H nuovo umanesimo

Lanarrazione imperfetta diventauna
strategia vincente per entrare in sinto-
niaconipropripubblicie per compren-
derequestonuovotempodell'incertez-
za. «Le paure eidrammi checi corthet-'
tonocreanounaconnessione fiducia-
riaprofonda tramarche e pubblici. Non
serveaniente dichiararsileader dimer-
cato se non si sono messi in comune
conle proprie audienceibuchidell’

ma. Che cipiacciao no, questoeunodei
nuovi processi diengagement. L’epo-
pea del successo lascia cosi spazio al-
Pepicadell’errore, dove messaggichia-
vecome “hofallito” diventano echipro-
fondiche fannorisuonarelenostre bio-
grafie e le polarizzano nel bene e nel
male. La strategia che consiglio ¢ la
nuova epicadel “caduto chesirialza™»,
precisaFontana, chetraicasidisucces-
soper questonuovostorytelling fattodi
autenUCltasegnalalee Vodafone, Al-
lianz Group, Snam, Flowe, Cisco, Ter-
na, Mutti, Angelo Po e Barilla.

Un concetto esposto anche da Br-
yanKramer, Ceo di PureMatter, auto-
te delbest seller “Human tohuman”.
«Ascoltaiclienti, interagisci conloro,
aiutalie mostrati per quello che sei per
davvero:un po’ imperfetto, autoironi-
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Superficie 57 %
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co,umano. Muoversi cosi e difficile e
si potrebbe pensare di perdere auto-
revolezza, ma questaél’eradello“hu-
man to human”», ha scritto Kramer.
Cambiare registro diventa una priori-
ta. «Le aziende sono chiamate a co-
struire una leggenda d’'impresa dal
cuore umano. Cio che é rilevante ¢
I'ispirazione esistenziale che ilbrand
coraggioso deve dare oltre il prodotto
per collocare nel racconto di vita del
pubblico il life drama fatto di proble-
mi, paure, ideali, speranze e dareuna

I CASI ESEMPLARI

KRAFT
Venti dollari ai clienti
che non trovano la crema

Mancanze che diventano occasioni direlazione e
addirittura di ricompensa nei confronti della
propria clientela. In Americala Kraft ha deciso di
rispondere alla crisi legata all'approvvigionamento
della sua crema di formaggio con uno speciale
bonus. Si tratta di un rimborso di venti dollari per
chinon trovera il prodotto a scaffale, Anche sulla
Cnn e stata confermata la difficolta di reperimento
delle materie prime e la necessita di sospendere
occasionalmente la produzione. Il cremoso
formaggio haregistrato nell'ultimo anno un picco
nella domanda perché - tralockdown e quarantene
acasa - larichiesta e cresciuta del +18%.

—G.Coll.

B RIPRODUZIONE RISERVATA

Bonus. Venti dollari per chi non trova il Philadelfia

risposta possibile propositiva. Pro-
prio perché siamo nel tempo delle
apocalissi culturali, il life drama di-
ventalo specchioattraverso cui pub-
blici e aziende condividono ferite reci-
proche e possono cosi riconoscersie
incontrarsinella vita vera. Dobbiamo
passare dalla retorica all’azione»,
conclude Fontana. Di necessita virtir.
Come cantail pluripremiato cantau-
tore britannico Rag’n’Bone Man, “sia-
moumani e in fin dei conti imperfetti,
cerchiamo di farcene unaragione”.

@ RIPRODUZIONE RISERVATA

KITKAT

Ironia e storytelling
per mangiare cioccolato

Sapersi mettere da parte con una narrazione
ironica che lascia spazio ai mostri sacri della tavola.
Durante le festivita KitKat ha celebrato la cultura
partenopea con tre campagne. “Buone feste con
roccocod e mostaccioli, ci rivediamo dopo Natale”:
cosi lo snack prodotto da Nestlé ha deciso di
sottrarsi dalla competizione, omaggiando i dolci
tipici napoletani. Nell'autunno 2021in Australia &
stato lanciato un dibattito su TikTok sui modi piu
innovativi di mangiare il cioccolato. E stato
realizzato un corto col noto attore australiano
Michael Caton nei panni di un mago che addenta il
cioccolato chiedendo al pubblico: “E sbagliato?”.
—G.Coll.

© RIFRODUZIONE RISERVATA

1

Star. L'attore Michael Cato

nterpreta un mago
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BABACO MARKET

La frutta e-commerce
¢ brutta ma buona

L'imperfezione come leva perarrivare sulle tavole
degli italiani. Una proposta controcorrente quella
della startup Babaco Market, delivery 100% made in
Italy di frutta e verdura. “Frutta e verdura brutta, ma
buona” & uno dei claim pitli celebri del servizio di e-
commerce. Nel primo anno di attivita Babacoha
contribuito a salvare 140 tonnellate di fruttae
verdura e ad evitare che venissero immesse
nell’atmosfera 350 tonnellate di CO2. Il brand
collabora con oltre 100 fornitori e i prodotti delle
box, totalmente plastic free, provengono da piccoli
produttorilocali e da presidi slow food.

—G.Coll.

ERIPRODUZIONE RISERVATA

il tempo dell'im-
perfezione.

Lo storico brand
tedesco difazzo-
lettidicarta
Tempo, apparte-
nente al colosso
svedese SCA, ha
lanciato qualche
mese faanchein
Italia “Semplice-
mente umani’, una
campagna multi-
soggetto basata
sull'imperfezione.
Seiiprotagonisti
raccontatiin Tve
sui social, Al
centre lamessaal
bando della
perfezione a
favore del nuovo
umanesimo
dettato dall'im-
perfezione
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