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Meno prodotti:
la virata genuina
degli influencer

Meno prodotti, pitt realta: dopo i
top influencer figure nuove che

generano azioni positive,
Colletti e Grattagliano —apag 1o

Meno prodotti

e piu vita reale:
la virata genuina
degli influencer

L'identikit. Coerenti, autentici e impegnati,
promuovono uno stile di vita a misura di brand:
¢ la nuova generazione dei «genuinfluencer»

LA SCELTA
Vengono selezionati
soprattutto peril loro

IL CAMBIO DI PASSO
Gli esperti parlano di
anti-influencer model e

perillorocontenutodiqualitache per
ilnumerodifollower», hascritto Kati
Chitrakorn su Vogue. La genesi di
questa definizione ¢ daattribuirsial-
I'apprododiValentinosull’app vocale
Clubhouse:la maison hasnobbatola
collaborazione con famosiinfluencer

contenuto di qualita di Instagram-Fatigue,
piuttosto che per cioé l'assuefazione a
le metriche social modelli stereotipati
Giampaolo Colletti rete ditutor. Ann Andrews é diventata
Fabio Grattagliano suomalgradouna“genuinfluencer”,
definizione cheidentificaunagenera-
ell'area metropolitana di  zjone ditestimonial anagraficamente
NewYorkc’eunagiovane  trasversalilegatia valorie visioni del
mamma, al lavoro come  mondo di taglio positivo.
ingegnere per una multi- Al bando la vendita di prodotti e
nazionaleindiana,chene-  servizi. Cio che conta & lautenticita,

gli ultimi mesi e contesa da decine di
aziende, tutteintenzionatead arruo-
larla come testimonial. L’intuizione
geniale di Ann Andrews é stataquella
di aver costruito da zero un colosso
della formazione a distanza. Tutto e
partitoda unanecessitaconcreta: aiu-
tare la figlia in difficolta con la mate-
matica nelle lezioni online, Cosi Ann
ha messo in piedi Techfunic, piatta-
forma che offre lezioni per piccoli
gruppi di studenti dagli 8 ai 15 anni,
accompagnati da giovani tutor. «Ci
sono bambini che hanno bisogno di
pilu attenzione o semplicemente di
imparare meglioin gruppo. Questaé
listruzione vincente», haraccontato
su Forbes. Oggi 'impresa conta mi-

gliaia di studenti iscritti e lavora con
147 college indiani, che fornisconouna

oltre le offerte commerciali. Cosi gli
influencer genuinisono piliinteressa-
tiautilizzare i social per condividere
consigli. Il termine & stato coniato dal-
I'agenziaamericana Wgsnedeé diven-
tato una chiave per comprendere le
evoluzioni dei nuovicreator. «Aguar-
dare le campagne degli ultimi mesi,
sonosempre dipitilemarche chehan-
nodecisodiaffidarelalorocomunica-
zione ad ambasciatori molto diversi
dai soliti volti noti, orchestrando ini-
ziative e collaborazioni che molto
spessosisonoallontanate dimoltodai
prodotti da pubblicizzare. I “genuin-
fluencer” sono pittinteressatia discu-
tere delle proprie passionie diffonde-
reinformazioni imparziali, piuttosto
che promuovere un prodotto o una
collezione, Vengono intercettati piu

di moda, preferendo la designer di
gioielli Betony Vernon, la cantante
Chrystabell ela giornalista e attivista
Diane Pernet. Difattostiamoassisten-
doalcrollodeiclassiciinfluencerafa-
vore difigure diriferimento che espli-
citano valori e generano azioni positi-
veoltrela pubblicizzazione dellamar-
caodelprodotto. LatestataGlossyha
parlatoaddirittura dianti-influencer

Superficie 50 %
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model e di Instagram-Fatigue, cioe
I'assuefazioneamodellifinti o stereo-
tipati. Cosiilnuovomantraéspendere
per quello che mi convince, non per
quello che mi seduce.
«C’eunacitazione cheracchiudein
modoemblematicoquestatendenza:
“la gente non compra quello che fai,
maperchélofai”. Cosihadettoloscrit-
tore inglese Simon Sinek. Le nuove
generazioni si stanno distinguendo
perun’attenzione sempre pitt forte nei
confrontidell’attivismoe sistanno di-
mostrando piu attente e consapevoli
rispetto alle generazioni precedenti.
Sicuramente questo scenario & favori-
todallapresenza deisocial, chehanno
trasformato completamenteilmodo
dicomunicare. Le tradizionaliaudien-
cesisonoevolute in community, acco-
munate da interessi, valorie un comu-
ne codice linguistico. I brand stanno
prendendosempre pitcoscienzadel-
I'importanzadiavereun’identitaeun

DREAM HIT

purpose solidi su cuiimpostarela pro-
pria comunicazione, per rendersi ri-
conoscibili e riuscirsi a differenziare
creandounsensodifiduciaeapparte-
nenza», afferma Laura Gusmeroli,
Client Director di Show Reel Agency.
Mainquestoterrenodigioco piticom-
plesso affinché una campagna diin-
fluencer marketing possarisultare ef-
ficace occorre puntare sullacoerenza.
«Deveessercinellasceltadeicontenu-
tiedellinguaggioutilizzati:leaziende
chefanno davveroladifferenzainter-
minidi comunicazione sonoquelle di-
sposte a cedere il controllo e lasciarsi
guidare nelladefinizione editoriale di
uncontenuto, che per risultare davve-
roefficacedeverispecchiaresiaillin-
guaggio deltestimonial cheiltonodi
voce che condivide conla communi-
ty», precisa Gusmeroli. «Non sono i
numeriaesprimerela credibilitadiun
testimonial nel trasmettere un deter-
minatomessaggio, quantolacoeren-

za di questo messaggio con i valori
abitualmente espressi dal creator
stesso. Di contro il brand dovrebbe
imparare ad affidarsimaggiormente
alla creativita del talent: brief troppo
rigidiimbriglianoitalentannullando
leloropeculiarita», sostiene Raffaella
Caldarola, Digital Creator & Format
Development Senior Manager di
DOOM Entertainment. «Alla base di
tutto ci deve essere unrapporto di fi-
ducia costruito nel tempo tra I'in-
fluencer elapropriacommunity attra-
versol'autenticita, la qualita ela varie-
tadei contenuti. Comunicando quindi
efficacemente ilmessaggio delbrand
versoun’audience gia fidelizzata, abi-
tuataaseguireiconsiglidell'influen-
cer, e che condivide le sue opinioni.
L’elemento umano si aggiunge in
questocaso alla semplice pubblicita»,
puntualizza Marilena Lopez, Head of
Marketing and Sales di Studio71 Italia.

© RIPRODUZIONE RISERVATA

Le note dei testimonial

Riaccendere la musica dal vivo
spenta dalla pandemia. E farlo
scommettendo sui valori di
inclusione, Tanti sono i volti
che hanno animato Dream Hit,
progetto sostenuto da intesa
Sanpaolo e realizzato da
DOOM Entertainment. Un
percorso multipiattaforma con
la produzione di un web talent
show inaugurato conun

concerto che ha visto sul palco
artisti come Fedez, Elodie,
Mahmood, Achille Lauro, Carl
Brave, L'evento - con annesso
backstage — e stato
intercettato da oltre 650.000
persone e ha veicolato anche la
raccolta fondi per Scena Unita,
iniziativa a favore dei
lavoratori dello spettacolo. In
tutto sono stati raccolti
635mila euro.
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CASA SURACE

Iconsiglidellanonna ... - gbndsciutacome “nonna Maria”. Il

Nonna Rosetta (Casa Surace) & la%

Jegsu Facebook ha collezionato

protagonista della serie dividee*! 'Otre 17 milioni di views e la serie

consigli di nonna sul Coronavirus”.
Il suo messaggio sorridente di
responsabilita sociale & andato
dall'Australia a Taiwan, dall'India
alla Corea del Sud. Nonna Rosetta
é stataintervistatadacanali TV
russi e albanesi, arrivando fino alle
piattaforme cinesi, dove &

PROGETTO AUTOSTIMA

Senza filtri

Da anni Dove promuove un
concetto di bellezza autentica
attraverso il “Progetto
Autostima”. Ascoltare le
community e far levasuun
linguaggio naturale e
coinvolgente: cosi Show Reel
Agency, partner di Dove, ha
creato una strategia

cempleta é statarilanciatain tutto
il mondo: dalla CBS al Daily Mail,
fincall'emittente brasiliana Globo
conuna specifica traduzione nel
porbghese.

Il vidw é stato persino
sottoitolato in arabo per

Al Jazeera.

continuativa grazie a quattro
brand ambassador creditili. Si
tratta di Camihawke, Alice
Venturi, Alice Mangione e Sofia
Viscardi, che hanno raggiunto
community variegate, dalle
ragazze piu giovani alle
mamme che stanno crescendo
una nuova generazione di
figlie.
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DISTANCE DANCE

Danze educative e virali

E statal'operazione di influencer
marketing pil significativain
America nella prima fase di
lockdown. Cosi Procter &
Gamble ha puntato su Charli
D'Amelio, ballerina statunitense
e primainfluencer araggiunger2
il traguardo dei cento milioni di
follower su TikTok. Chiaroil
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brief: coreografare una danza su
TikTok per favorire il
distanziamento sociale, in
particolare tra i pil giovani. Le
views, accompagnate
dall’hashtag DistanceDance,
nelle prime ore sono state 31,5
milioni. Persino il governatore
dell'Ohio Mike DeWine ha
ripreso il video.
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