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ELOGIO DELLA LENTEZZA

UNA COMUNICAZIONE PILI LENTA, CHE PUNTA A CONGUISTARE PATTENZIONE

DEL PUBBLICO PER UN TEMPO PROLUNGATO, QUASI DILATATO. SLOW

BRAND, SLOW ADV, SLOW 5POT: SONO QUESTE LE NUOVE PAROLE CHIAVE

DELLA COMUNICAZIONE DI 0GGI SECONDO PATRIZIA MUSS0, DOCENTE

DI COMUNICAZIONE E AUTRICE DEL LIBRO 'SLOVW BRAND', CHE FORNISCE

UN'INTERESSANTE CHIAVE DI LETTURA DELLA CREATIVITA E DELLE STRATEGIE

DI BRAND DELLERA CONTEMPORANEA.

“Inun’epoca dell accelerazione e ded flusso
continuo reso ancora pil evidente dai nuo-
i media, appare chizro come i brand abbia-
no necessita di dilatare | tempi di contat-
to coni propri stakeholder a partire dai mee-
i di comunicaziane mass mediale, Boeo al
lora che la serialita pubblicitaria diventa
format necessasio per mantenere un lega-
me duraturo con i consumatori televisivi_
(.} Stiarre assistendn a una trasformario-
ne graduale del linguaggio pubblicitario, te-
50 sempre pil a rallentare i ritmi frenetici
ded swal spat con Nintraduzane di alcuns 'sle-
menti di lentezza’ (.} Il nostro scherme &
sermpre il abitate da 'skow spot’, capaci di
attirare |'atienzione dello spettatore per me-
si Interi”, | fenamena defla lentezza - ben
rappresentata dal movimento Slow Food -
hainsommaimnaso anche it setone dells oo
municazione. Di questa & convinta Patrizia
Mussa, docente di Storia e linguaggl della
pubblicita presso 'Universita Cattolica di

Patrizia Musso, docente di Storia
e linguaggi dedla pubblicita
pressa E'Universith Cattolica di Milano

Milano - aitre che founder&directar del si-
to Brandfarum.it - che ha dedicata a que-
ste fenomeno i recente libro ‘Slow Brand,
La gestione macro-economica della mar-
€a contemporanea’ (Francodngeli, 2013).
Un‘indagine, la sua, molto interessante an-
che ai finl di questo viaggio nella creativi-
1a degli ultirmi G0 anni, che fa ben compren-
dere come | linguagei creativi mutine ed
evolvano di part passe ton la secietd. Del
concetto di Slow Brand ¢ Slow Adw, cosi
come dell'evoluzione della creativita nef de-
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cenni, parliamo con Uautrice del libro & gran-
de esperta del sattore.

In um sua recente libro lei paria di Slow
Brandcome di una tendenza emergente
nella comunicazione pubblicitaria e nel
marketing, Che cosa intende?

La velocita cul internet ¢ sta abituando, la
vita lavarativa frenetica, l2 eomplessith o
stanno spingendoa un bisogno di recupe-
rare termnpi e spazi, in una chiave slow, che
richiarna ta farmosa Fasofia slow food & Car-
la Petrini: il pesa dalle tradiziond, heritage, |
wvarlord tomano a essere centrali e a nchiede-
re alle imprese une sforzo In questa direzio-
ne nen salo a livells produttive, ma anche
comunicativo, Spat pil creativi, mena vota-
ti &l solo impatto immediato, che si dimen-
ticano il m_a.ﬁa 10?... che cifanna anche ra-
gionare, che danna cantenuti, che coimeal-
Zone emativamente noa per il solo gusto di
far scendere la lacrima, ma per lasciare un
messaggio. Ben venga allora pariare del pro-
dottn, ma saprattutto del perche & stato fat-
to in quel certo modo e di quale filosofia vi

=ta dietro. 5i pensi alla campagna di Muling
Bianco con Antanio Banderas nai panni del-
1'Uoma del Muling, che racconta la qualita

del prodotil. Mettere al centro realmente
il benessere del consumatore: questa & a
mio parere la sfida dello Slow Brand.

Came 5l é arrivat! all'affermazione df gue-
sta tendemza?

Probabilmiente prapaa il mancats 'fine tu-
' fra linguaggio pubblicitanic italiane &
trend socic-culiurali ha favanito guesto trend.
Cra un lato, o'# stato Paumesto di consape-
volezza de| peso che le persons hanno nells
organizzazioni: la persona al centro, 3l di B
diun pay-off pubblicitario diventa un moni-
to reale per le imprese, a partire dai loro sta-
kehalder interni che cercano un maggiare
coinvolgimento, vogliono sapere/capire di
pitl della propria impresa. E a seguine, i brand
reload _s_m. qu_._._m acui Patrizia Musso ha de-
dicati un libro def 2002, ndr __ ok Uireelue-
tabile passaggio della comunicazione d'im-
presa verso una dimensione pid dialogica
e collaborativa resa possibile dall‘introdu-
zione, uso e sviluppo crescente dei nuavi
media. Tutto questo ha creato |e basi natu-
rzli per o Slow: Brand, che mi auguro pren-
derd sempre pit piede nella nestra, & da me
tanto amata, pubblicita italiana.

Da quando in Italia si pud parlare di diffu-
sione degli Stow Brand?

Ho inlzato a intravedere segnali insoliti lo
seocen anna: al di & del ritame non progrio
riuscits di Carasello - che ha eomungue ten-
tato di iportare una certa creativied alta, pro-
pria det linguaggio e della cultura pubblic
tana itallana - sano aumentate le campa-
gne pubblicitarie in chiave Csr.ma anche |
videa digitall di lunga durata, finaa 7,8 mi-
nutl, impensabili fine allo scorso anno.

Quall sono glf sspetti pil criticl e obsolet!
chve & swo avwiEo ancora persistono nella co-
municazione pubblicitaria in Italla?

Monastante si continui a parlare dell'svalu-
zinme del consumatore, sembra che 'ady ne
rimanga distante, quasi all'ascurs, Trove as-
surde che in pieno Duemila o si trio anco-
12 davanti a spot pubhlicitar dove T papa, se
rappresentati in mansioni domestiche sosti-
hutive & quelle mateme (perché le madri so-
ne al lavoro), vengono dipinti come imbra-

inchiesta_creativitid_scenario_nc o

natk, e incapac di fare alcunché se non gui-
dati passo passe dalla mamma - anche a di-
stanza, tramite sms, post-it lasciati sul frigo-
rifern -, come in tante Campagne _.__._#s_r‘._-
tarie ded settare merendine. E ancom pili par-
ticolare vedere rappresentata in tv solo una
tipologia di personaggi comuni che di certo
popoiano ancora il nostro Paese, come una
famiglia alla Carosello che si raccoglie con i
figl davanti alla tv, mentre scartabella le bol-
lette di caza. Se & indubbino che una parta
della nostra italia ha ancora una bassa dime-
stichezza ol digitale e vive in un contesto
sociale di tipo tradizicnale, & altretlants in-
dubbio che esiste un'altra parte di Italia che
wiaggi con una mancia 2.0, dove [ danna &
moglie-madre-lavoatnce e dove ['wamo ar-
riva a chiedere || congede di paternité: una
fetta del nostro Paese che & decisamente
sotto rappresentata nell'adv italiano.

lafine, un viaggio a ritroso mel tempo, Se
dovesse rapgruppare tematicamente giful-
timi 60 annidi creativith pubblicitarla, co-
melisuddividerebbe?

Per raggruppare L3 staria della pubblicith ita-
liana ci si pud rifare alla dimensione che ri-
guarda leveluzione del inguaggio pubblici-
taria: sona soprattuth | susi protagonist a
diventare elementi spartiacque fra fasi sto-
riche. Penso ai volti nati che sin da Carosel-
Ie appriona nella nostra pulbblicita, distin-
guendod da allora in poi da qualsias aliro
Paese, comunicativaments _um_._mzn_.r_.m tap-
pe si rifanno quindi 2 quatteo fasi stariche
della pubhlicita, La prima & 'epoca di Ca-
rosello, con Macario, Calindri, Vianello e

49,

L campagna di Mulino Bianca con
protagonista Antanio Banderas hei pani
dell'uoma del Muling & un chiasa esempio
di ‘slow brand', in cui i protagonisti

song i vabori del marchio

Tognazzi, Sandra e Raimondo Vianello, 2 i
protagonisti del mondo teatrale e cinemna-
tografico. € sanc poi gli anni Ottanta/Mo-
vanta dova, complice I'ascesa della moda,
entrano nel panorama pubblicitario italiano
prima madelle e modedli, e poi anche i wal-
ti via via sempre pit noti dei persoaaggi del-
la tv che non interpretana tanto un ok,
i sk stessi nes pannd di cansumator ge-
cellenti di alcuni pradotyl (Carra, Manfreds,
fing alla Cuccarini). Con gk anni Movanta/
Duemila permangona | valti del personag-
gi famosi; che vengono perts a eostituirs nel
tempa come elementi iconic di una sor-
ta di ‘grande narrazione pubblicitaria’, che
vade il suo svohvers nefla fiction pubblizi-
taria o advertainment, cvvera e pubblicith
apuntate, present anche ai giami nosta. Si
pensi ali'esampia starica di Sip/Massima
Lopez {"Una telefanata allunga la vita'), fi-
noai recenti Fiorello, Panarielio, Aldo Gio-
vanni & Glacoma,.. Dal 2070 in pol inizia
un'ultima fase, che non si sostituisce alla
precedente, ma la integra andandn ad apri-
e una nuena dimensicne, che vede gli spar-
tivi {ma di spoet minar, come vela, atlati-
&, canoa,. saprattutio donne, ndrp quali te-
stimaonial 3.0, ovvero caricati da un sim-
balisma etica di responsabilita, sano vi-
vere, sani principi... Tutti aspetti, questi,
micito ‘slow’. [



