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nsubscribe,  ossia
iscrizione daannulla-
re. Pochi giorni fa con
una sola parola gia
nota al navigatori la
piattaforma divideo-
sharing YouTube ha rispostoaltwe-
et di Twitter, che invitavaa raccon-
tare 12020 inuna paroka. 1l cingue-
tio di Twitier in pocotempoharice-
vuto 125mila retweet e migliaia di
risposte. In tanti - tra utenti, in-
fluencer e hrand - hannoprovatn a
rispondere. Trale repliche e'& anche
il messaggio della Lego: il colossa
dei mattoncini ha cingucttato dal
su0 profilocon la fote diun suo mat-
toncino, metafora diun anno dari-
costruire. Perd & quell unsubscribe
del colosso di Mountain View ad
aver ricevutopill apprezzamenti, B
c'e chiha risposto persinocon un la-
comico perché: & il caso di Netflix,
che in questo modo ha replicato al
tweet. Interrogarst su questo fragile
edrammaiico 2020, provandoarl-
pensareledinamiche di coinvolgi-
mento, «Nei momenti pit critici di-
ventanecessario creare delle occa-
gioni memorahili per festeggiarsi,
coinveolgendolapropriac ¥
di fane dientin, hascritto Nancy La-
zarussuAdWeek, raccontandodiec
campagne memorabili legate ad an-
niversari celzbrati dai brand. Un
brindisidaripensarsi glocoforzaat-
traversodinamiche virtuali e congli
schermi sempre connessi: proprio
guesta settimana hafattoil giro del
mondo la copertina disegnata dal-
lillustratore Adrian Tomine nel nu-
merodel New Yorker: al centrodella
scenauna donna, fn mano un cock-
tailappena versato eun monitorri-
FOTOSAMENLE ATCESSO.

Cosivistoil futura incerto ¢l sipro-
tegre puardando il passato glorioso,
Effettidiunanno devastante per via
della pandemia globale, che anche
nelle campagne marketing ha co-
strettoarivedere linguaggi, relazio-
i, campagne.

Cosiancheattraverso ricorrenze
e compleanni le marche hanno pro-
vatoa ricostruire quotidianiti ear-
crearcrelazioni con i propri clienti.
Un precarioequilibric tra il bisogno
direstareancoratialla drammatica
attualita e 'ineluttabile voglia di
evasione e spensicratezza. Unanco-
raggioche si @manifestato persing
nel voler festeggiare. «Queste ini-
ziative fanno parte di un percerso
che oltrepassalinterazione per arri-
varealla creazlone di una relazione.
La prima e occasiong di incontro
estemporaneo acul il marketing e
abituato, agendonell"urgenza di ge-
nerare lead o di creazione conver-
sioni. La seconda, ben piticomples-
sa e impegnativa, passa dal creare
uno spazio divissuto comune, dove
le occasioni di interazione sono ri-
petute e differenziate nel tempo.
Nell'ottica di avviare una comunica-
zinne empatica, anniversari e com-
pleanni sono tappedi questo spazio
comune, legate amomentidisigni-
ficato. [nquesto moede ilbrand hala
possibilith di entrare nell’album dei
ricordipersonale del propri pubblict
e diventare significatlvos, atferma
Santina Giannone, autrice di “Co-
municare human to human”, appe-
nauscitoinlibreria per Dario Flac-
covin Editore.

Campagne autentiche, empati-
che, coinvolgentl, evitando l'effetio
autorefereneiale, Perché Manniver-
sarlo nondeve celebrare soltanto fa
Mmarcd, ma tutta lacomunita di di-
pendentie dienti. «Come ogni buon
padrone di casa che organizzauna
festa, bisognaporre attenzioneche
gliinvitati nongianncoino. In questo
casg, se & avvenuta una corretta
mappatura deplistalicholder conun
autentice tracciamento dei valori
del brand rispetto alke audience di
riferimento, sara piu semplice tro-
varedelletematiche e delle modalita
diintrattenimentoe di discussione
che siano coinvolzenti e sentite. Non
€ pil il momento di risposte di co-
modo: i brand che sanno fare delle
scele avrannodelle communityche
sono anche delle vere e proprie co-
munitd, perché s ritrovano in cam-
mino verso direzioni comunin, pre-
cisa Giannone.
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FISHER-PRICE

Hacompiute novant'anni ma
& ancora un vivace bambino:
& Fisher-Frice, leader
mondiale del settors prima
infanzia e prescolare, natoin
America nal 1930. Dieci anni
dopo. durante la Seconda
guerra mondiale, Flsher-
Price ha modificatola
proprialinea di produzione
per realizzare cassette di
forniture mediche. Per
celebrare il suc compleanno
inIrafia, insieme a
LuisaVfiaRoma, ha lanciato
un'iniziativa benefica con
Unicef ltalia per fa s=rie di
Little People “Thank you
Heroes' dedicata ai medicie
infermieri, in prima linea
nellalotta cantroil Covid-19,
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TELETHON

Telethon Italiacompie
trent'anni tra ricerca, passiong
e solidarieta. Tutto guestoe
malto altro & la maratona
benefica che arrivaanche
questannoin tv e online. Si
apre oggilasettimana di
reccolta fondiper la ricerca
stientifica sulle malattie
genetiche rare Tra icontribut
celebrativic'e il reportage
“Nessuno sisalvadasolo”,
realizzate conCristiana
Capotondie serittoda Erika
Branna. L'ambasciatricedi
missionediFendazione
Telethon ha potutoincontrare
lepersone conmalatte
genetiche rare, | direttor|
scientific, i ricercatorie|
medicidifamainternazionale.

0l calendario.
Dalia
callaborazione tra
Fernet Brancae
Accademia Teatra
allaSeals di
Milanu & nato ung
speciale
calendario
interamente
reaizzato dai
falenti
dellaccadamis
scaligarain
occasions del
175" anriversario
di Branca, Al
lavorc olre 50
allievidele
discipline
artistiche e
tecniche.
toordinate da
docent ed ex
studenn

Tra gli stru-
menti uti-
lizzatire-
portage
storici,
prodotti
celebrativi,
videoe
campagne
dedicate

peri P
Celebrazion che slancorano a terri-
tori, simboli, tradizioni e cheadotta-
no le leve della narrazione visiva.
Cosi le origini milanesie il forie le-
game con |a cittd, che ancora oggi
ospita uffici e produzione, hanno
guidato la nascita diuna collabora-
zione speciale tra Fernet Branca e
I'Accademia Tearro alla Scala di Mi-
lano. Ne& uscltounospeciale calen-
dario interamenterealizzatodai ta-
lenii dell'accademia scaligerain oc-
casione del 175° anniversario di
Eraneca. Al lavors oltre 5o allievi del-
le discipline artistiche e tecniche,
coordinate dadocenti ed ex studen-
ti. wIl calendario, ispiratosi agli sto-
ricigia realizzati da Branca, mettein
luce labellezza di artie mestieri del-
lo spettacolo attraverso | vold dei
giovani che ogni giome affidanoal-
I'Accademia Teatro alla Scala lepro-
prie aspirazionidisuccessos, haaf-
fermato Luisa Vinc, Diretiore gene-
raledell’Accademia Teatro allaSca-
la. Ma in gquesto 2020 nel mondo
sono stati celebrati molti altri anni-
versari:i25 anni del colossodiven-
dita e aste online eBay. i 35 annidi
Microsoft, i 45 anni del vettore dei
cieli Emirates, i 65 annd di McDonal-
ds, 1155 anni di HSBC ¢ Rolex oi 160
anui di Campari, Celebrazioni che
neltempo del distanziamento socia-
le sideclinano con campagne social.
Cosl Burger King in Francia per fe-
sregeriarsi ha deciso di stare vicino ai
pitt piccoli regalando una festa di

compleanne acingqueccntobambini
under dodicl, Una festada celebrare
non appenala fase dilockdown sara
superata. Per ricevereil premioige-
nitori hanno dovuto semplicemente
condivideresui socialuna foto della
torta dicompleanno accompagnata
dall'haghtag #BurgerKing. Il succes-
s0& stato travelgente, con migliaia
di tweet ricevuti in poche ore. Anni-
versariche raccontano anche cambi
dipasso. Dopo settant'anni di ono-
raro servizioil noto catalogo Ikea sa-
raesclusivamente online. Ilprime fu
creatopropriodal fondacore di Tleea
Ingvar Kampradnel lontano 19516
soltanto quatire anni fa era stato
stampatoaddirittura in 200 milioni
di copie e radotto in 32 differsnc
lingue. Ma peril settantesimao com-
pleannn nellautunno 2021 azienda
ha promesso una pubblicazione
gpeciale: unlibroper ripercorrere la
sua(ein fondola nostra) etorid. «Per
tanti anni quests catalogo & stato
uno dei nostri prodotii piaiconicie
ha ispirato miliardi di persone nel
mondo. Ma i comportamenti dei
clienti sono cambiati: oggi aumenta
I'interesse perl'online e diminuisce
quello perilcatalogo fisicos, ha di-
chiarato a The Verge Konrad Criiss,
Managing Director Inter IKEA Sy-
stems. Nona caso il colosso svedese
haregistrato questannouna cresc-
tadel +45% divenditacon!'e-com-
merce ¢ quattro miliandidivisite su
Tkea.com,

YECCHIA ROMAGNA
Duecento anni di gustoe
itallarita nel mondo, Un
passatoche rivive anche
graziealle tecnologie
immersive del futuro. Il brandy
natoin Italia nellontano 1820
festeggia | susi duscento anni
con unacampagna stampa
firmatada Armando Testae
con unanovita per l'iconica
bottiglia triangolare: infattiil
“metodo Vecchia Romagna®
composto datre passaggi-la
combinazione di distillazione
continua e discentinua,
invecchiamento e blending -
potraessere vissuto con lo
smartphone, inquadranda il
Qreodepresente sulla
confeziane evisionando
video esclusivi.

FINDUS

Un brand big-spender

della tv prova a conguestare |
social e larete, strizzando
l'occhio ai pit giovani con
unacampagna colorata

e coinvolgente,

Coclga lastoria dei Sofficini
Findus & indissolubilmente
legata agi spot televisivi, ora
Carletto - ultimo testimonial
diuna marca cheneglianniha
visto ilcoinvolgimento di
figure come Massimo Bold,
Gene Gnocehi, Gorgio Falett!
@ Teo Teccoli - diventail
protagonista per festeggiore
il compleanno dei 45 anni, Su
Sofficiniasanni.it & possibie
ripercorrere decenni diicone,
mode, gusti e partecipare
alconcorso.



