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Brand

Le marche
al mercato

Commercio conversazionale ‘ Valore |—

del fake

La meta delle aziende
italiane ha affrontato
crisi da false notizie
Conrischi enormi

in termini di reputazione
di Giampaolo Colletti

@ Oltretre secolifaemoltoprimadell’avvento
delle bacheche social le caffetterie britanniche
alimentavano le fake news. Lo ha ricordato il
Guardian poche settimane fa ricostruendo co-
menelXVIIsecoloquestiluoghidiaggregazio-
neeranodiventatiforididissensopolitico. Cosi
nel1672 CarloIlemanoun proclama per conte-
nereladiffusione dinotizie false che alimenta-
vano le malelingue sulla corona. «In passato

soloigoverni e i potenti potevano manipolare
Poninione nubbhlica nregsentando bugie come

Pl praizanla piostiiialilue DupiC L0

veritd. Oggi lo puo fare chiunque abbia accesso
ainternet perché lanozione stessa diverita sie
frammentata», afferma lo scrittore indiano
Kenan Malik. Dalle caffetterie di un tempo a
quelle contemporanee. Lo scorso anno ad es-
sere rilanciata in mezzo mondo & stata Star-
bucks, accusata di distribuire gratuitamente
frappuccini ai migranti privi di documenti.
Unabufalaalimentatadai “cinguettii” su Twit-
ter cheincludevanoillogodell’aziendaeleim-
magini dei drink, con un hashtag specifico.
Tuttoinventatodi sana pianta.

Dall’America all’Italia. Negli ultimi diciotto
mesi il 48% delle aziende nostrane sie trovatoa
gestire situazioni di crisilegate a fake news. Di
fattoquasi un’azienda sudueé stata chiamataa
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smontare false credenze. Il sondaggio & stato
realizzato da Centromarca, associazione del-
lindustriadimarcache coinvolgeduecentoim-
prese dellargo consumo confezionato. Una fo-
tografia scattata su 46 brand, a seguito del-
Papertura di un tavolo tecnico in Agcom sulle
fake news. «L’obiettivo e condividere le prassi
miglioriperprevenireeaffrontarele crisilegate
aldilagare delle fake news. Oggiunanotiziafal-
saimpatta sul cittadino-consumatore e condi-
ziona i comportamenti d’acquisto, determi-
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nando un’alterazione del mercato», afferma
Ivo Ferrario, direttore comunicazione Centro-
marca. Cosl in questi anni liquidi i brand sono
costretti a stare in trincea e a combattere nel-
I'agone digitale, assoldando professionisti e
puntandosurisposteimmediatee sustrategiea
lungo termine, con linguaggi mirati e processi
sistematizzati. Anche perché le gambe corte
delle notizie false si allungano facilmente sulle
piattaforme di instant messagging. «Affrontare
lesituazionidicrisiperunagrande marcasigni-
fica difendere un patrimonio di credibilita co-
struitonel tempo, che eil cardine dellasuarela-
zione conil consumatorex, precisa Ferrario.

Daltronde «leaziendelottano per contrasta-
relefake news», come hatitolatoil Financial Ti-
mes, evidenziandol'impegnoeconomicoediri-
sorse che i brand allocano per divincolarsi dal
giogo delle notizie false. Un caso tra i tanti. Da
qualchetemponel contoeconomicodiunasto-
ricalatterialombarda si e aggiunta una voce le-
gata alle campagne di risposta sui social e sul
web. Uninvestimentodioltre 2,5 milioni dieu-
ro. In questo modo Soresina — 800 tra dipen-
denti e collaboratori e 540mila forme di Grana
Padano - affrontale potenzialinotizie false che
corrono inrete.

Processi, linguaggi, professionisti. E una fi-
liera che siaccresce per numero e si diversifica
percompetenze. Difattochicontrastail fakede-
ve fareiconti condinamiche di disintermedia-
zione col consumatore finale. EPeradel conver-
sational commerce, concetto-ombrello che affe-
riscealbusinessonlinebasatosulinguaggiona-
turale integrato con le tecnologie digitali: dalle
nuove interfacce visive alle intelligenze artifi-
ciali, passandoperlechatbot. Lohaargomenta-
to Harvard Business Review, sostenendo come
proprioqueste piattaformeabbianomodificato
larelazionedeibrand conipropriclienti.Eloha
certificato anche Reputation Institute, misu-
randol'impattodeicanalidicomunicazione di-
gitale.Sel'acquistodirettoolapubblicitahanno
ancora un pesorilevante (40%), cresce il valore
del passaparola (27%) e dell’online (29%). E ¢’&
undatoimportante:il pesodeisocial sullarepu-
tazioneraggiungel’83% suFacebook. A seguire
YouTube (29%), Twitter (11%), Instagram (17%),
Linkedin (6%).

«Siamo in una tempesta perfetta con uno
scenarioinvertito. Primapoche persone guida-
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vanolamassa, oggiledecisionisonoinfluenza-
te anche da piccolinumeri ad alto impatto. Cosi
ilbuzzéingradodifareladifferenzasullaperce-
zione delle persone», afferma Fabio Ventoruz-
z0, vicepresidente di Reputation Institute e di
Ferpi. In gioco ¢’¢ il modello di relazione col
pubblico: «Non basta ascoltare, occorre dire la
propria. Quindi serve strutturare strategie di
proattivita. D’altronde in questo momento tra
algoritmiefilter bubblesle personesonoesposte
soprattutto a chila pensa come loro. Ecco per-
chébisognaintervenirenellapolarizzazione.In
questomomentoilsilenziononéun’opzione.E
per parlare devi prendere posizioni forti».

Occorre percio proporre un proprio storytel-
ling, senza delegarlo ad altri. «I brand devono
guidarela discussione. La sfida & portare le per-
sonenel proprio terreno di gioco. Perché icon-
sumatori pitti conoscono e pili tiapprezzano».
Eccoallorache halameglio chipredilige unap-
proccio multicanale attivo, valorizzando il po-
tenziale inespresso delle proprie pagine social.
«Oggileaziendesonopitvulnerabiliedesposte
equindipitisensibili agli earned media, a cio che
scrivono gli utenti. La gestione della reputazio-
ne potrebbe posizionare megliole aziende par-
tendo invece dagli owned media, dalle proprie
pagine spesso trascurate». Sempre perd nel se-
gnodellacoerenza,dellautenticita. «Ibrand so-
nonuoviattorisocialiche generano unimpatto
sulla societa. Le tecnologie sono una opportu-
nita, madapresidiare conarmicontemporanee
e un approccio di medio-lungo termine non li-
mitatoal business», puntualizza Ventoruzzo.

Perarginarelebufale occorrediventareparte
attiva del mondo. Soprattutto in America gli
esempisimoltiplicano: Budweiserhapresopo-
sizione sui temi dellimmigrazione, Kodak e in-
tervenuta sul coming out in famiglia. «Le fake
newssonounmoltiplicatoredelrischioreputa-
zionale. L’antidoto & dotarsi di una propria
identita. Pililareputazione e forte e pilticonsu-
matorisifidanodite esonodispostiad aspetta-
relatuaversione deifatti».
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BRAND IN TRINCEA CONTRO IL FALSO
Secondo I'indagine di Centromarca quasi un'azienda su due ha dovuto pianificare
investimenti economici per contrastare le notizie false. Facebook risulta la piattaforma
pill esposta. |l presidio e |a gestione dei canali digitali misura (e tutela) la reputazione
delle aziende: lo certifica il Reputation Institute Italy RepTrak® 2018, studio chiuso

a febbraio 2018 su un campione di 40mila interviste nella fascia 18-64 anni

LA FORZA DELLA REPUTAZIONE TRA CONTENUTI E CANALI

Livelli reputazionali dei maggior brand in Italia, secondo la classifica del Reputation Institute:
sull'asse verticale la perfomance dei contenuti, il valore qualitativo generato.

Sull'asse orizzontale la performance dei canali, la penetrazione sulle piattaforme

BRAND FAKE NEWS
| marchi che hanno affrontato crisi
negli ultimi 18 mesi
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Le aziende che hanno riscontrato casi di fake
news veicolate da piattaforme digitali
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La ripartizione dei casi per comparto
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L'OGGETTO DELLE FAKE
La ripartizione delle fake per oggetto
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le piattaforme di diffusione
La ripartizione delle fake per piattaforma
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1 SUPPORTI ALLA GESTIONE
DELLA CRISI

Le piattaforme digitali sono state
di supporto nella gestione della crisi?
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La ripartizione delle altre tipologie
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Fonte: Centromarca 2018 - Reputation Institute
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REPUTAZIONE SOCIAL
Impatto dei canali di comunicazione sulla reputazione La penetrazione delle piattaforme a confronto
delle aziende italiane con la reputazione generata

La penetrazione delle piattaforme a confronto
con la reputazione generata
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