


67 7

“Trovare e offrire nuove formule di fruizione 
della musica e della cultura in generale. Il 
nostro vuole essere un nuovo approccio, 
libero dai discorsi commerciali e soprattutto 
spontaneo. Cerchiamo di promuovere in 
maniera alternativa e innovativa prodotti 
culturali emergenti. Pian piano, anche 
attraverso il passaparola, la gente è venuta a 
conoscenza di questi appuntamenti che sono 
sempre più frequentati. In certe occasioni, 
come per il concerto di Dente, siamo stati 
costretti a mandar via la gente perché le sale 
possono contenere al massimo 150 persone. 
Non sappiamo come si evolverà la situazione, 
staremo a vedere!”

L’attività di promozione degli eventi è 
decisamente non-convenzionale, come 
del resto lo sono le vostre attività. Come vi 
muovete?

“I nostri non sono secret concert, vengono 
un minimo pubblicizzati ma non in maniera 
tradizionale. Solitamente elaboriamo 
dei manifesti rifacendoci all’immaginario 
calcistico, ad esempio utilizzando una vecchia 
schedina del totocalcio, figurine di calciatori 
degli anni’80 o di storici commentatori sportivi 
come Paolo Valenti e Sandro Ciotti. I manifesti 
(al massimo 20) vengono affissi per le strade 
di Pigneto e San Lorenzo, due quartieri 
particolarmente frizzanti a livello culturale, tre 
o quattro giorni prima dell’evento e lasciamo 
qualche traccia anche sul web, in particolare 
sul nostro sito (www.prodezzefuoriarea.
com). Le affissioni sono criptiche e create ad 
hoc per ogni occasione; non compare mai la 
data o l’indirizzo, c’è solo il logo e a volte il 
nome degli artisti è inserito, quasi nascosto, 
tra i vari elementi. Vogliamo che la gente 
elabori le informazioni, le interpreti, faccia uno 
sforzo cognitivo. Sul sito inseriamo anche un 
comunicato che poi viene riproposto sui social 
network, Facebook e Twitter soprattutto. Le 
foto e i video vengono inseriti sul sito per 
amplificare, attraverso la rete, il messaggio e 
la nostra attività”. 

di Sara Villa  (redazione@subvertising.it)
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Interviste ai passanti caricate sui social networks, distribuzione 
di palloncini in strada, performance di ballerini nelle piazze: 
this is not guerrilla marketing! Sempre più spesso agenzie 
italiane molto convenzionali vendono e presentano come 
guerrilla marketing campagne pubblicitarie che in realtà di 
aggressivo e non convenzionale non hanno nulla. Propinano 
ai clienti creatività a cui ci si è abituati: non si curano di voler 
creare una notizia, né tantomeno di provocare l’utente finale 
stimolandolo psicologicamente.  Nessuno dice che sia facile 
trovare un panorama significativo di riferimento in modo tale 
da creare una storia che possa, da una parte essere veicolata 
dai media facendo notizia e, dall’altro, coinvolgere attivamente 
l’utente finale nello sviluppo della narrazione alimentando il 
passaparola, ma se non si è in grado di farlo sarebbe forse 
meglio chiedere il supporto di agenzie specializzate, invece di 
riempire forzatamente le slides di una presentazione di idee in 
cui è prevista la voce “guerrilla marketing”.
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La mia critica diventa ancora più aspra pensando poi a quei 
bloggers che legittimano l’erroneo modus operandi  scrivendo 
posts di apprezzamento ad azioni di guerrilla, recensendo in 
realtà, promozioni pubblicitarie piatte, classiche. 
Qualche esempio? 

Per promuovere gli eventi dell’Arena di Verona è stata inscenata 
il 30 giugno 2010 una performance presso la Stazione Centrale 
e la Galleria Vittorio Emanuele a Milano con cinquanta ballerini 
che hanno interpretato alcune sequenze musicali di opere liriche 
riarrangiate in stile funky.
This is not a flash mob!

Sempre nel mese di Giugno sono stati distribuiti palloncini colorati 
brandizzati a commercianti e passanti delle strade di Modena 
per la campagna di ascolto promossa da Fam e Confcommercio 
Modena per supportare gli operatori commerciali. Una 
distribuzione simpatica se non fosse stata autorecensita sul 
blog della stessa agenzia come “azione di ambient marketing”.
This is not ambient marketing!
E’ del mese scorso invece è stato il turno della campagna per il 
nuovo profumo Outspoken di Avon: una selezione di dieci video 
interviste girate nelle piazze di dieci città dal titolo “Dillo a modo 
tuo” caricate su Youtube e Facebook. 
This is not guerrilla marketing!
Because the advertising is not subverting.

THIS IS NOT GUERRILLA
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Il fantastico mondo del FMCG (Fast Moving 
Consumer Goods, ndr) è un affascinante 
universo popolato da aziende che giorno dopo 
giorno cercano in ogni modo di divincolarsi 
per conquistare decimi di quote di mercato, 
spazi a scaffale e cosa ancor più complessa…
dialogare con un consumatore sempre più 
attento, critico…ma soprattutto bombardato 
dai media.
Questo è il motivo che spinge le aziende 
odierne a cambiare modo di comunicare…oggi 
un’azienda deve sorprendere: non bastano 
più piacevoli momenti trascorsi attorno ad un 
tavolo a far colazione, tutta la famiglia riunita 
felicemente, prima dell’inizio di una giornata 
difficile. Bisogna cambiar registro!
Il registro giusto è “non convenzionale” e ce lo 
hanno dimostrato fior fior d’aziende che ogni 
giorno cercano di adattare le proprie campagne 
pubblicitarie alle abitudini del loro “prospect”…
lo cercano, lo scovano e lì gli parlano.
Un’azienda che dà l’esempio, nel mondo del 
fast food, è sicuramente Burger King che da 
sempre ha fatto parlare delle sue campagne 
unconventional e dei suoi metodi di dialogo 
con il consumatore finale.
Come non ricordare la campagna “Whopper 
Sacrifice” lanciata su facebook: semplice, 
immediata…forse banale…ma sicuramente 
geniale. Cancella dieci amici dal tuo “giro” 
e avrai un panino Whopper gratis. Una 
campagna di successo che vide tantissime 
persone cancellare amici (o presunti tali…) 
per un panino. Ma la cosa ancora più geniale 
è che le persone cancellate ricevevano un’e-
mail la quale spiegava che la loro amicizia 
valeva meno di un panino. Parola d’ordine: 
BUZZ!!

COLD CASE
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E passando da un Chicken Royale a un Big Mac, anche l’altra nota azienda americana di fast 
food non le manda certo a dire. Quale miglior modo per rispondere alle presunte ingiurie del film/
documentario “Super Size Me” (dove si accusa che le pietanze di Mc Donald arrecano danni 
salutari se consumate regolarmente) se non realizzando degli orti vicino ai locali Mc Donald facendo 
passare il messaggio di “genuinità” degli ingredienti che compongono i panini del simpatico e 
famoso “clown”.
Ma la comunicazione legata al mondo alimentare, non si limita alla semplice vendita e promozione 
dei prodotti bensì spesso svolge ruoli ancor più nobili. Come ad esempio la sensibilizzazione 
della collettività riguardo i problemi legati all’alimentazione. Da ricordare, come ultimo caso, la 
compagna promossa da Saugrippe riguardo l’influenza Aviaria che, lo scorso anno, è costata la 
vita a molte persone. Si sono visti diversi video su YouTube dove i protagonisti erano delle persone 
con indosso una maschera di un maiale. Saugrippe, oltre a realizzare video simpatici, ha costruito 
un sito dove si potevano trovare diversi consigli su come prevenire l’influenza H1N1. 
Diverse sono le azioni di marketing che cercano di utilizzare metodi alternativi di comunicazione, 
per cercare, non solo di sorprendere ed incuriosire, ma toccare direttamente i target interessati; 
strategie che puntano, non agli interessi dell’azienda, ma dei suoi consumatori, al fine di prenderli 
per i loro desideri e, alle volte, per la Gola.
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Fogli bianchi, apparentemente costellati da puntini incomprensibili all’uomo, ma leggibili e traducibili 
dagli Smart Phone, sono comparsi qualche mese fa a Bologna, proprio in corrispondenza dell’inizio 
dei lavori di ritinteggiatura e pulizia dei muri esterni della città. Contro l’ iniziativa comunale, allora, 
Sweza, uno che su quei muri  aveva voluto esprimere la propria creatività ha deciso di utilizzare 
la tecnologia per riportarci indietro nel tempo, quando su quelle pareti c’erano gli Sweman o i suoi 
graffiti. Noi ci siamo incuriositi, interessati, così abbiamo bussato alla sua porta per fargli qualche 
domanda  e abbiamo scoperto un artista con le idee chiare, duro con le aziende che rubano le 
idee ai graffittari, poliedrico nel suo modo di esprimere l’arte.

Come nascono le tue idee, quanta dose 
di pianificazione e di improvvisazione c’è 
nelle tue opere?

Io sono uno skater e questo mi permette di 
vedere la città da punti di vista e prospettive 
diversi dal solito, con occhi diversi. Quando giro 
per la città le idee mi arrivano naturalmente. 
Quando trovo l’idea, vado e faccio un progetto, 
uno schizzo, poi recupero il materiale
C’è sempre anche tantissima improvvisazione 
nei miei lavori, perchè le strade sono un caos 
e non hanno cura e riguardo per i miei progetti.

Qual è, secondo te, il rapporto oggi 
esistente tra street art e pubblicità? L’arte 
è commerciabile?

Molte pubblicità rubano ai graffittari- artisti. 
Rubano le idee, ma anche le immagini.
La pubblicità vuole trasmettere messaggi 
in modo veloce, così usano messaggi dal 
forte impatto visivo e dal linguaggio chiaro. 
A me non interessano linguaggi come quello 
pornografico, anzi mi piace nascondere alcune 
parti dei miei lavori così che, chi li vede, debba 
anche scoprirli in parte.
Secondo me difficilmente street art e pubblicità 
potranno lavorare bene insieme, perchè se un 
azienda “assume” i lavori di un artista, lo fa 

soltanto per fare pubblicità a se stessa!
Non esistono aziende altruiste.
Poi ci sono alcune eccezioni: come gli artisti 
che lavorano per organizzazioni culturali o 
sociali come Greenpeace o Amnesty. Se un 
artista vende le sue opere deve dettare le sue 
condizioni, allora è ok.

Di Flavia Farina (flavia@subvertising.it)
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Abbiamo visto il tuo progetto a Bologna. 
Dove prima c’erano i tuoi lavori, ora sono 
stati cancellati. Ma tu hai inserito i QR- 
Code e chi possiede uno smart phone, 
fotografando il QR-Code  può vedere 
l’opera che prima era su quel muro.
Quale rapporto esiste, secondo te, tra arte 
e tecnologia?

Per me le connessioni  e i rapporti tra street art 
e tecnologia sono davvero molto interessanti.
Penso che molte innovazioni si stiano già 
vedendo, tra le quali la realtà aumentata.
I qr-code che ho utilizzato sono come dei box, 
dei buchi, delle finestre che il pubblico può 
aprire per vedere la mia arte. Ma sono anche 
un modo per vedere quello che ora non c’è 
più, quindi un mezzo per tornare indietro nel 
tempo.

GUERRILLA ART
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Hai viaggiato e lavorato in varie città 
d’Europa: come cambia il rapporto tra la 
cittadinanza e street art nelle varie città? 
Bologna, Berlino...

Ogni città è diversa.
La street art fatta bene interagisce con la 
società. 
Adesso la città di Bologna sta cercando di 
cancellare i graffiti ridipingendo i muri. Ma non 
ci si riuscirà, per fermare il virus bisognerebbe 
uccidere chi ha dato il via, e non penso che 
vogliano uccidere la gioventù. A Berlino ci sono 
sicuramente più street artist perchè Berlino è 
un posto speciale, ma la tendenza è quella 
di imporre sempre più un controllo su questa 
forma d’arte. Rispetto a Bologna comunque la 
situazione è migliore.

Ci è piaciuta molto la tua iniziativa: “Grazie 
Bush, più lavoro per tutti”.Da dove è nata 
questa idea? E’ un messaggio politico? 
Pensi che la politica e l’arte possano 
stringere un’alleanza? In futuro hai in 
mente di realizzare altri progetti simili a 
questo?

Ho iniziato questo progetto poco prima che 
iniziasse la guerra in Iraq. E sì, è un messaggio 
politico!
Avevo la sensazione di dover fare qualcosa, 
così passeggiando per Bologna, mi è venuta 
l’idea di attirare l’attenzione dei passanti.
Credo che creare arte negli spazi pubblici sia 
sempre, in parte, un’azione politica. E in futuro 
ce ne saranno certamente altri.

A proposito del Sweman project: come 
nascono i tuoi personaggi e che significato 
hanno?

L’idea degli Sweman è nato nel 2003, quando 
la street art era qualcosa di fresco e io volevo 
realizzare qualcosa di nuovo, qualcosa per 
interagire con le persone e con lo spazio 
urbano.
Sweman voleva essere un personaggio, come 
una specie di amico che si incontrava più volte 
per la città. Oggi non ho intenzione di fare altri 
progetti simili a questo, perchè questo genere 
sta cominciando ad essere molto abusato, 
soprattutto a Berlino. Il settore della pubblicità 
a usato questo tipo di linguaggio visivo per 
vendere prodotti.

Come è cambiata la street art negli ultimi 
10 anni?

L’entusiasmo dei primi tempi è sorpassato. Il 
numero degli artisti è aumentato, ma questo 
non vuol dire che sia aumentata la qualità. 
Ci sono alcuni grandi artisti, ma io credo sia 
importante per questo movimento sia giusto 
cominciare a fare anche un’autocritica .
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di Daria Scaglia 
(redazione@subvertising.it)

Luca Taddei

Sperando che i nostri lettori siano quasi pronti a fare le valige e 
a immergersi in vacanzieri panorami mozzafiato, vi lasciamo con 
la segnalazione di un blog: Il Comunicatore di Luca Taddei, dal 
sapore un po’ più riflessivo del solito e che vi invita, post dopo 
post, a dire la vostra. Buona lettura dunque e buone vacanze!

-Il tuo blog si chiama “Il comunicatore – Pensare comunicazione 
per fare comunicazione” e in effetti, come vedremo, offri molti 
spunti ai tuoi lettori, ma ce lo presenti tu?

Il comunicatore e’ nato dall’idea di costruire una discussione 
sul mondo della comunicazione e del marketing sul web. L’idea 
fondamentale e’ quella di fornire  spunti di riflessione sulle 
professioni della comunicazione in un ambiente, il web, in cui 
ognuno, professionisti e non, possono trovare dei momenti di 
pausa in cui riflettere e far riflettere sul ruolo della comunicazione 
di oggi e di domani. 

BLOB
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Quali elementi non devono mancare 
in un’attività di comunicazione non 
convenzionale per conquistarti fin da 
subito?

Il mondo della comunicazione non 
convenzionale mi piace molto, infatti ne 
parliamo spesso sul nostro blog. Per 
conquistarmi fin da subito devo vedere in questa 
attività molta creatività e molta originalità e poi 
soprattutto un pizzico di humour. Insomma 
la comunicazione non convenzionale ci deve 
stupire, ma soprattutto divertire.

Nel tuo blog presti molta attenzione a 
campagne che potremmo genericamente 
definire “sociali”, per esempio nel post 
relativo al ruolo di twitter durante le proteste 
a Teheran. Credi che pensare attraverso 
e grazie ad azioni di comunicazione non 
convenzionale possa essere un modo 
per far riflettere il popolo del web su temi 
“caldi”?

La comunicazione ha per sua natura un 
ruolo sociale, sempre e comunque. E’ 
per questo che dedichiamo attenzione ad 
azioni di comunicazione nel mondo sociale, 
perchè siamo convinti che ogni azione di 
comunicazione sociale possa essere un 
piccolo contributo al miglioramento della 
società. 
Il popolo del web riflette molto sui temi caldi. 
Ne sono certo. E’ per questo che ogni spunto 
che viene dalla rete può essere un ottimo 
elemento di riflessione su temi importanti 
come la libertà di espressione, come nel caso 
di twitter a Teheran.

-I tuoi post si concludono con la domanda 

“Voi che ne pensate?” Quanto e come ti 
influenzano le risposte dei tuoi lettori? E 
quanto pensi che l’opinione dei blogger 
possa valorizzare le campagne come quelle 
di cui ti sei occupato fin’ora?

Ogni post si conclude deliberatamente con un 
richiamo ai lettori, perchè su “Il Comunicatore” 
vogliamo pensare e riflettere per migliorare la 
comunicazione nostra e degli altri. Sul web, 
contrariamente a quello che dice la vulgata, ci 
sono tutti. E avere opinioni e idee su campagne 
di comunicazione sia da altri professionisti 
del settore che da persone che, nella vita 
normale non si occupano di comunicazione, 
ma che si appassionano ad alcuni temi,  e’ 
molto utile e bello. Molte volte abbiamo avuto 
e abbiamo tuttora segnalazioni che ci aiutano 
a migliorare la qualità dei nostri contenuti sia 
da professionisti del settore che da lettori 
affezionati. Lo scambio e’ reciproco

Il blog non ha un direttore, ma solo un 
autore che “posta” in base al suo gusto 
e alla sua intelligenza. Come definiresti la 
posizione dei blogger oggi nel panorama 
della comunicazione e del marketing? 

In realtà il blog ha due autori, il sottoscritto 
e Simone Di Gregorio, un altro giovane 
professionista della comunicazione. E in più, 
nel corso degli anni, il blog ha avuto contributi 
esterni anche da altri autori su specifiche 
tematiche. 
Il blogger oggi è ormai  il punto di rottura fra 
il classico modo di parlare di comunicazione 
e marketing e un modo nuovo, più libero, in 
cui gli utenti del web, professionisti e non, 
possono scambiarsi idee e appassionarsi alle 
novità del marketing e della comunicazione.
.

di Daria Scaglia 
(redazione@subvertising.it)

di Daria Scaglia 
(redazione@subvertising.it)
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TOSCANI E I DEJA VU’
Quando il troppo stroppia  e il vecchio non si rinnova.

LIBERAMENTE

Di S.B. (redazione@subvertising.it)

LIBERAMENTE
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Di S.B. (redazione@subvertising.it)

Prima lo spot del bacio tra il prete e la suora, 
poi quello del malato di AIDS e dell’uomo 
ammazzato per mano della mafia... 
Erano i primi anni anni ’90 e a me piaceva 
molto quel modo di comunicare. Provocatorio 
e decisamente sopra le righe. 
Il binomio Toscani/Benetton mi sembrava (e 
forse lo era davvero) quanto di più creativo ed 
innovativo ci fosse al momento sulla piazza.
Per me, che ai tempi studiavo la materia, il 
marketing era soprattutto quello: voglia di 
sperimentare nuovi prodotti, nuove strategie. 
Desiderio di realizzare campagne per stupire 
il consumatore, farlo parlare e forse anche 
pensare.
A distanza di quasi 20 anni (...ommioddio) tante 
cose sono cambiate. Il mondo è cambiato.
Toscani invece sembra essere rimasto lo 
stesso. E non sempre è un complimento.
Mi riferisco alla campagna Almo Nature.
Il principio è sempre quello: scandalizzare, 
provocare, perché la gente ti ricordi. 
Cavalcando (pur nello stile Toscani) il trend 
tutto italiano di utilizzare culi e tette per 
vendere qualunque cosa, dal telefonino al 
cibo per cani, appunto.
Beh, non è sempre così. O, meglio, non più. 
Poteva valere un tempo, quando Toscani era 
l’unico; adesso che i messaggi provocatori, al 
limite della volgarità, proliferano, il risultato è 

un dejà vu.
Non so a voi, ma al di là del gusto personale 
(“mi piace/non mi piace”), a me la campagna 
non trasmette assolutamente nulla. Non ci 
trovo emozioni, né coinvolgimento.
Non vedo alcun collegamento al prodotto che 
vuole promozionare, ma neppure mi viene la 
curiosità di scoprire di cosa si tratta. 
Che l’azienda abbia pensato: “Nel bene o nel 
male, l’importante è che se ne parli”?. 
Dipende da qual è l’obiettivo.
Innanzitutto una campagna che si rispetti 
deve accrescere l’awareness. Beh, in questo 
caso l’awareness di Toscani è certamente 
cresciuta, quella del brand Almo Nature non 
ne sono sicura.
Per quanto riguarda l’intenzione d’acquisto... 
Sarei curiosa di saperlo.
E poi... Città tappezzate da affissioni, 
campagna stampa, ovunque. Non se ne può 
più. La sovraesposizione sortisce l’effetto 
opposto rispetto a ciò che si vuole ottenere: 
stanca.
Per concludere, non posso non citare il 
comunicato ufficiale dell’azienda: “ALmore 
è una dichiarazione precisa della posizione 
dell’azienda”. 
Grazie, ma in questo Paese esiste già un 
Partito dell’Amore. E basta e avanza, direi...
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