G1oveEpi 27 MARZO 2008

COMMUNITY

novos -

PAGINA I§

SPOT2.0L'IDEADIZOOPPA

Pubblicitari
per vocazione

Lamarca

fornisce lo spunto,
gli utenti creano

e la comunita
decide chi vince

L? utente ha preso in mano

le redini del paradigma co-
municativo ed e lui ad avere il
coltello dalla parte del mani-
co”, anche nella pubblicita il
consumatore non & piu visto co-
me un target da colpire ma co-
me un prezioso alleato da cocco-
lare. E all'interno di questo sce-
nario in Italia & apparso, circa
unanno fa, il primo caso di user
generated advertising, ovvero
pubblicita realizzata dagli stessi
consumatori. L'idea & di Zoop-
pa (www.zooppa.com), societd
tondata da Davide Lombardi e
Riccardo Donadon ed & tanto
plice quanto funzionale:
inire la voglia di protagonismo
della gente con il nuovo Graal
della comunicazione, il coinvol-
gimento del consumatore con
la marca. Il funzionamento é
semplice: leaziende, tramite Zo-
oppa, lanciano un brief, gli uten-
ti registrati inviano le loro opere
{video, grafica, spot radiofonici)
e la community di Zooppa vota
il lavoro degno di essere eletto
vincitore. In una parola, creativi-
ta 2.0. Al primo classificato va
un premio in denaro stabilito
dall’azienda promotrice e valu-
tato in Zoop$, una moneta vir-
tuale emessa dalla ZoopBank,
che equivale al dollaro america-
no. Le aziende possono rispar-

S

iIare nspetto. a una no

possono guadagnare somme di
tutto rispetto, oltre a farsi cono-
scere. In un anno la commumni-
&y ha raggiunto circa 1smila
utenti registrati e il progetto si
preparaa espatriare in altri Pae-
si. Zooppa Brasile sara la prima
novita, per poi proseguire con
I'Europa. Ma soprattutto, tanti
brand importanti hanno deciso
di affidare i loro brief a Zooppa,
cavalcando |'onda del fenome-
no. Rai, Pago, lastminute.com,
Enel, Fineco, Meetic sono solo
alcuni nomi che hanno scelto la
nuova piattaforma di user gene-
rated advertising, Ma quasi sem-
pre si tratta di un utilizzo del
mezzoda parte delle aziende co-
me ulteriore vetrina pubblicita-
ria, un modo per fidelizzare
I'utente pagandolo per il suo la-

voro svolto attorno alla marca,
masenza poi utilizzare i prodot-
b vincitori per reali campagne.
Spesso 1 lavori finiscono nelle
vetrine online delle societa pro-
motrici del contest. Almeno fi-
nora, visto che Enel, I'ultima
azienda a scegliere Zooppa.
com, trasformera in campagna
online il brief lanciato circa die-
ci giorni fa, affiancandolo alla co-
municazione gia on air per il
prodotto Enel Energia. Silvia
Fellegara, reésponsabile pubbli-
dta e new media di Enel, spiega
i motivi della scelta: «Abbiamo
deciso di seguire anche noi que-
stotrend che sta prendendo pie-
de in rete in pell'ultimo perio-
do, Un primo tentativo da parte
nostra di assecondare questo fi-
lone evoluzionistico del web
sfruttando la dimensione parte-
cipativa di Zooppa, permetten-
doai nostri utenti di contribuire
alla creazione della comunica-
zione del nostro brand anziché
subirlasolo passivamente, dialo-
gando quindi in prima persona
con la marca. Non credo perd

che col tempo l'user generated
advertising possa sostituire la
pubblicitd tradizionale, ma
senz'altro vi si potra affiancare.
Ci aspettiamo quindi molti sti-
moli e abbiamo difatti gia previ-
sto di trasformare in campagna
online l'idea creativa vincitrice
del contests.

MaZooppa non é1'unica piat-
taforma di user generated adver-
tising: a fine 2007 & nato Bootb.
com, "Brand out of the Box", un
Vero e proprio marketplace fon-
dato da Pier Ludovico Bancale.
Anche qui le aziende lanciano i
propri brief e piccole agenzie o
privati possono proporre i pro-
pri lavori, con una differenza: il
vincitore del premio in denaro
non viene scelto dalla communi-
ty ma dalla stessa azienda. Un
progetto internazionale disponi-
bilein 12 lingue, e i primi nomi
che lo hanno scelto sono anche
in questo caso di grande presti-
gio: Unicef, Disney, Lego, Ferre-
ro, Peugeot, Auchan.
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Isoclal network sono una parte
abitata della rete: secondo |'«Eco-
nomist» rendono esplicite le relazio-
ni tra le persone. Sono uno spazio
condiviso dove gli amici possono
«restare in contatto con gioc hi, mes-
saggl di auguri, video e cosi via»,

nglese.

\':; fl p.iussapamla si dii’f(mde rapida-

RETI SOCIALI EPROMOZIONI PAROLA AGLI ESPERTI

Quel marchio & uno

simile a quello
P lereti sociali

Dai brand ci si aspetta
un comportamento

mente. Eil rapporto tra le marche ei
membri delle reti sociali online sta
maturando, per errori e tentativi, co-
me ha dimostrato il caso del sistema
pubblicitario Beacon di Facebook,
accettato dagli utenti quando ne &
stata garantita la p()s.‘:lbiﬁtﬂ di deci-
dere sulla privacy.

Finora sono stati almeno tre gli
elementi decisivi per ridefinire la re-
lazione trale marche e chi frequenta
i social network: il coinvolgimento
attivo delle persone, I'autenticita e
I'offerta continua di nuove notizie.
Ne & convinta Eleeine Campbell, ceo
della societa di market research Mil-
Iward Brown: «E un ambiente comu-
nitario: osservando Facebook si nota
che sta emergendo una pubblicita
non intrusiva. Inoltre la connessio-
ne emotiva e piu forte, e ladomanda

per la responsabilita sociale d'impre-
sa & un po’ piu elevata perché il
brand entra davvero nella communi-
tydi qualcuno, e ci siaspetta un com-
portamento simile a quello di un ve-
ro e proprio appartenente al grup-
pow. E forte la richiesta di autenticita
verso gli inserzionisti: «La comunita
reagisce velocemente se tendono ad
essere inautentici: per esempio, non
si puo essere un certo tipo di brand
online, e uno completamente diffe-
rente nella pubblicita in televisio-
ne». | membri della community han-
no bisogno costantemente di sentir-
si coinvolti anche con nuove infor-
mazioni sui servizi e sui prodotti. E
anche con campagne, giochi, video.

Per le marche i social network so-
no contemporaneamente vetrine

globali e mercati,; rionali. Seest
nea Luca Bell;ni 4i Mi

Brown: «Unisccpg vantags
I'advertising trydizionale pe
iniziano ad ave,e yna grand

dience come i Nags media ¢
tre, danno la posgibilita di sam
modo abbastangy preciso ¢
stai parlando. Py, esempis
andare verso la ; Seco A8 12 home
page su Facebiok, oppare diretta-
mente verso le persop® che hanno
dichiarato specaffiancandoloalla co-
ricercadi Dynane gia on air per il
ziato che la gnel Energia. Silvia
utenti europei responsabile pubbli-
re soddisfaziomedia di Enel, spiega
nuncinei socizlla scelta: «Abbiamo
che non se ne pguire anche noi que-
ti italiani sonohe sta prendendo pie-
questo tipo diin nell'ultimo perio-
altri europei, mo tentativo da parte
che meno di assecondare questo fi-
zioni. Tutti, juzionistico del web
seccante dove |a dimensione parte-
rantele loro ai Zooppa, permetten-
Social netwri utenti di contribuire
luoghi di frovione della comunica-
dove sta eme nostro brand anziché
trovare una "Jo passivamente, dialo-
e le comunitiindi in prima persona
conseguenzarca. Non credo pero

dinoi

rising».
one nello
se prima le
taforma di user generated adver-
tising: a fine 2007 & nato Bootb.

com, "Brand out of the Box", un

vero e proprio marketplace fon-

dato da Pier Ludovico Bancale.
Anche qui le aziende lanciano i
propri brief e piccole agenzie o
privati possono proporre i pro-

pri lavori, con una differenza: il
vincitore del premio in denaro

non viene scelto dalla communi-

ty ma dalla stessa azienda. Un
progettointernazionale disponi-

bile in 12 lingue, e i primi nomi

che lo hanno scelto sono anche

in questo caso di grande presti-

gio: Unicef, Disney, Lego, Ferre-

ro, Peugeot, Auchan.

*¢» YouTube premia
I'attimo fuggente

=Infondo, avincere sonostatila
spontaneita, la testimonianza di
attimi comuni e unid allo stesso
tempo. Come nel caso del
bambino che ride con una
cadenza contagiosa mentre suo
papa lo fa giocare con fogli di
cartastrappati. li ilmato s
chiama "Laughing baby”, eha
vinto la categoria “adorabile”,
una delle 12 degli YouTube Video
Awards 2007, assegnati dal
pubblico. Ma nonsolo. Havinto
la riflessione. "Fermiamo lo
scontrodicivilta", perla
cigiorni fa, affiancandoloalla co-
municazione gia on air per il
prodotto Enel Energia. Silvia
Fellegara, responsabile pubbli-
cita e new media di Enel, spiega
1 motivi della scelta: «Abbiamo
deciso di seguire anche noi que-
sto trend che sta prendendo pie-
de in rete in nell'ultimo perio-
do. Un primo tentativo da parte
nostra di assecondare questo fi-
lone evoluzionistico del web
sfruttando la dimensione parte-
cipativa di Zooppa, permetten-
do ai nostri utenti di contribuire
alla creazione della comunica-
zione del nostro brand anziché
subirla solo passivamente, dialo-
gando quindi in prima persona
con la marca. Non credo perd

A CURA DI GIULIA CRIVELLI

Ladifficolta
di «vedere»
inodi

Giuseppe Di Napoli, classe 1952,
insegna Educazione visiva all istituto
statale d’arte di Monza e Disegnoe
colore all'Istituto europeo di design
(led) di Milano e dipinge egli stesso.
Ha scritto alcuni dei testi pit completi
sul disegno e soprattutto sul colore,
affrontando il tema con un ampio
bagaglio di nozioni artistiche,
scientifiche, psicofisiche e linguistiche.
Il suo ultimo libro ¢ 'encidlopedico «11
colore dipinto. Teorie, percezioni e
tecniche» (Einaudi). Il brano che
segue ¢ tratto invece da 1l disegno del
nodo, breve saggio contenuto nel
numero 10 della rivista Riga
(MarcosyMarcos).

DI GIUSEPPE DI NAPOLI

P apa, mi fai vedere come si fa
«I” un nodo?» Intorno ai quattro
anni mio figlio cominciava a volersi
allacciare le stringhe delle scarpe da
5010‘ ma per la sua eta L'!I.ll'.‘.‘“ﬂ ESercl-
zio presentava non poche difficolta,
relative tanto alla pressione interdigi-
tale, quanto alla capacita di sapere vi-
sualizzare la sequenza dei ripiega-
menti che le due cime della stringa do-
vevano compiere nello spazio.

La domanda era stata comunque
posta in modo pertinente, infatti, pri-
ma di provare a fare un nodo occorre
saperlo «vedere», occorre cioé saper-
ne visualizzare nella mentelaformae
pre-vederne, secondo un preciso ordi-
ne temporale, la complessa serie di
movimenti —tutti essenzialmente cur-
vilinei—di passaggi edi coordinamen-
ti mano-occhio che ne consentono la
realizzazione. Anche se |'arte dei nodi
ha avuto origine dalle mani di mari-
nai che non sapevano ne !t-ggc’rt‘ ne
scrivere, costretti, per lunghissimi pe-
riodi, all'isolamento e alla solitudine
della vita di bordo, le difficolta prina-
pali che la realizzazione di un nodo
presenta, non dipendono soltanto dal-
I sizione di un particolare livello

di «abilita fine», come generalmente
si & dispostia credere, ma sonoanche
di natura percettiva.

dgiorni fa, affiancandoloallaco-
municazione gia on air per il
prodotto Enel Energia. Silvia
Fellegara, responsabile pubbli-
cita e new media di Enel, spiega
i motivi della scelta: «Abbiamo
deciso di seguire anche noi que-
sto trend che sta prendendo pie-
de in rete in nell'ultimo perio-
do. Un primo tentativo da parte
nostra di assecondare questo fi-
lone evoluzionistico del web
sfruttando la dimensione parte-
cipativa di Zooppa, permetten-
doai nostri utenti di contribuire
alla creazione della comunica-
zione del nostro brand anziché
subirla solo passivamente, dialo-
gando quindi in prima persona
con la marca. Non credo perd



