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L.a nuova sfida
tra testimonial
e influencer

Colletti e Grattagliano —apag 20
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[ testimonial
resistono
all’avanzata

degli influencer

Pubblicita. Le star dei social non hanno risentito
del caso Ferragni, ma anche i personaggi della tv
e del cinema continuano a presidiare gli spot

Giampaolo Colletti

it1 lo mandi gil e piu ti tira
su. Un’'indimenticabile cita-

Fabio Grattagliano
zioneraccontal’epopeadei
testimonial, osannati per

decenni, sacrificatisull’alta-

re dei nuovi influencer da milioni di
follower, ma in realta mai passati di
moda. Losloganrichiama NinoMan-
fredi, testimonial Lavazza dali1g77al
1993. Ma spetta a un altro volto noto
della tv il guinness dei primati, rap-
presentando per 25 anni la stessa
azienda. D'altronde Fiorello ha inizia-
toalavorare per Infostrada nel lonta-
no 1999 per poi proseguire come
brand ambassador di Wind Tre.

Lacodalungadeicreator

Dalla tv alla rete, andata e ritorno. Il
mercatopubblicitariononabbandona
itestimonial, che perodevonoveder-
selaconunapletoradicreator, soprav-
vissutianche alle vicende professiona-
lidi Chiara Ferragni,dopoladébacledi
unannofa. Quel pandorole é rimasto
assai indigesto. Gli analisti di Arcadia
evidenzianouncrollo deifollower,un
calodelleinterazioni eunengagement
in diminuzione. Chiara Ferragni ha
persoun milione di seguaci su Insta-
grame la situazione non e migliore su
TikTok, dovesonoandativiaioomila

followerinunanno.Mail campanello
d‘allarme & nelle interazioni, che sol-
tanto sul social fotografico fannoregi-
strare un calo di 5o milioni (-69%),
mentre suTikToklatempestamedia-
tica haridottole interazioni di 12 mi-
lioni(~72%).I numerievidenzianoan-
chealtro, ossiaunanuovagenerazione
provenientedai social che si é distribu-
itasulla “codalunga”della rete. Peril
centro studiUpalaspesain influencer
marketing per questo annosiattestera
sui 352 milioni di euro con un incre-
mento del +9%. Intanto i brand che
fannoricorsoall’adozioneditestimo-
nial inversione social sono passatidal-
I'81% di due anni fa al 9o% di oggi.
Una scorciatoiaevergreen
«Bisognafarechiarezzalessicale.Ite-
stimonial si usano da decenni: sono
personaggi famosi che proiettano la
loroautorevolezzaosimpatia sul pro-
dotto, recitano su sceneggiature pro-
gettate dalle agenzie e fanno la loro
parteperla promozioneallinternodi
unastrategia piltampiae coordinata.
PensoaManfrediperLavazzainpas-
satooaSinner per Fastweboggi. Poici
sono le mascotte come Calimero o
Carmencita, creazioni di fantasia che
sonodiproprieta del cliente. Conl'av-
ventodel webarrivanogliinfluencer;
comunicanoil prodotto inmanierapiti
spontanea, sononotianicchiedipub-
blico, dinorma autoproduconoiloro
contenuti.Insomma, c’¢unabissotra

testimonial, mascotte e influencer»,
racconta Annamaria Testa, unodeipiti
brillanti talenti creativi italiani, idea-
tricedi campagneindimenticabiliedei
relativi tormentoni per moltissime
grandiaziende enuovamenteinlibre-
riaconlariedizione aggiornatadel suo
libro “La parola immaginata” per Il
Saggiatore. Leriflessioni sui testimo-
nialle ha affrontate gianel 1988. «Nella
miavitanonhomaifattounacampa-
gnaconun testimonial,ad eccezione
diuncameo peril té Star con Giulietta
Masina. Certo, usare un testimonial
puosembrare unascorciatoia efficace
perchélanotorieta del personaggiosi
trasferisce rapidamente al prodotto.
Maquestasceltacomportadeirischie
puo trasformarsi in una trappola: in
primoluogo quanto piuil testimonial
piace, tanto pitt diventa dominante a
scapito del prodotto. Ma c’é anche il
pericoloche, nel tempo, lasuaimma-
gine si appanni o si modifichi diven-
tando fuorviante. Oppure il testimo-
nial puo fare qualche sciocchezza. E
comunqueinvecchia.Icostisonoalti,
maaldiladellasferameramente eco-
nomicabisogna considerareipoten-
zialirischireputazionali,che sonoim-
prevedibili», precisa Testa.

Meno frequenza, piti originalita

«0Oggiitestimonial sono poco funzio-
nali e non hanno pit senso perché il
rapporto strategico tra marca e pub-



blicoé diventano tattico: dal “persem-
pre” sipassaal “peroggi”. Cosiil testi-
monial subisce questo cambiamento
enonvivepitiunalogica di esclusivi-
ta».Sonole considerazionidi Lorenzo
Marini, direttore creativo di lungo
corso che dieci anni fa ha deciso di
aprirelasuaagenziaa NewYork. «In
Italia ¢ un abuso di testimonial, ma
percapirlobisogna partire da Carosel-
lo. Nel Dopoguerra la pubbliciti era
malvista dalla politica e il format dei
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trenta secondi diffusonelmondoda
noinonbastava. Bisognavaammorbi-
dirlofinoai tre minuti. Da qui nascono
le narrazioni estese in tv. Nel tempo
della réclame negli anni ‘60 e della
pubblicitanei ‘7o il testimonial incre-
mentalabrand awarness perchérap-
presentaun amplificatore dinotorie-
ta. Negliultimi anni Paffinita & diven-
tata pit importante della notorieta»,
diceMarini. Maallafineicreator pren-
derannoil postodeitestimonial? Per

Marinilo hanno gia fatto. «Oggil’im-
pattovince sullafrequenzael’origina-
lita sulla banalita. Anche perchél'ec-
cesso di ripetitivita del messaggio
portaalladimenticanza. Ogginel gran
bazar deisocial mediatendiamoari-
cercare proposte personalizzate. Ci
sarasemprelafigurageneralistanella
dimensionetelevisiva, mastiamore-
gistrando una verticalizzazione con
I'avanzata di creator tematici».

B RIPRODUDIONE RISERVATA

Nozze d'argento conil brand. Fiorello celebra 25 anni di collaborazione cen la societd di telecomunicazioni Wind Tre. Ha esordito neglianni ‘90 con Infostrada



