
Senza i colori non si fa la
storia
Lo  studioso  francese  Pastoureau:  l’ultima  frontiera  del
marketing è azzeccare la tinta giusta.
Ecco un uomo che ne ha davvero viste di tutti i colori. Grande
storico (il celebre saggio «Medioevo simbolico») e araldista,
certo: ma Michel Pastoureau, classe 1947, è soprattutto il
maggior esperto al mondo dei colori, della loro storia e dei
loro significati. Tanto che oggi esce in Italia «I colori dei
nostri  ricordi»  (Ponte  alle  Grazie),  l’autobiografia  che
racconta tutti i colori della vita, la sua. Dunque Pastoureau
è la persona giusta per decrittare la giungla cromatica della
politica italiana, improvvisamente coloratissima dopo decenni
di grigio diccì.
Professore,  Milano  passa  alla  sinistra  e  i  vincitori
festeggiano  inalberando  bandiere  arancioni.
«Perché il rosso è troppo connotato, troppo a gauche. E rinvia
a una storia passata. L’arancione lo ricorda, ma non è così
forte:  è  un  colore  moderato.  Ed  è  anche  allegro,  tonico,
dinamico, caloroso: il rosso senza la sua drammaticità. E poi
c’è un’altra ragione, più sottile».
Quale?
«Beh, in Occidente è il colore dei mezzi di soccorso, della
tuta dei pompieri, del giubbotto di salvataggio. Dunque, il
suo  messaggio  è:  siamo  in  emergenza,  ma  gli  arancioni  vi
salveranno». Gli antiberlusconiani più anti sono, invece, il
popolo viola. «Colore che personalmente detesto. Non credo che
nella scelta ci sia un messaggio preciso: i grandi colori sono
quasi tutti politicamente “presi”, restano le seconde scelte.
E il viola è così forte da gridare la collera di chi lo
porta».
Perché gli antimondialisti violenti sono i black bloc? Il nero
non è di destra?
«Sì,  ma  in  questo  caso  il  riferimento  è  al  colore  degli
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anarchici di fine Ottocento, che scelsero appunto il nero per
distinguersi dal rosso socialista con l’idea di superare a
sinistra  la  sinistra.  Solo  che  poi,  anche  nei  colori,
l’estrema sinistra finisce per sfociare nell’estrema destra».
I Verdi, invece, sono verdi…
«Un geniale colpo di marketing. Oggi non si può pronunciare la
parola “verde” senza pensare appunto ai Verdi. Non è così
scontato: il verde, nel Medioevo e nel Rinascimento, aveva una
cattiva  reputazione,  perché  si  sapeva  fabbricarlo  ma  non
fissarlo.  Quindi  finì  per  rappresentare  tutto  quel  che  è
instabile, ingannevole: la giovinezza, l’amore, la fortuna e
anche la menzogna e il tradimento. Oltre ovviamente al denaro,
associazione poi ribadita dal dollaro come “biglietto verde”.
Colore dell’Islam, era per l’europeo medievale anche quello
del  diavolo.  Nessuno  l’avrebbe  associato  alla  Natura:  per
simboleggiarla,  si  faceva  piuttosto  riferimento  ai  quattro
elementi che si credeva la componessero, terra, aria, acqua e
fuoco. Solo dal XVIII secolo si comincia a pensare al verde
come colore della vegetazione, quindi della Natura».
Il rosa è femminista?
«Solo perché è un colore che gli uomini portano poco. Ma
all’inizio del XX secolo le prime suffragette avevano scelto,
piuttosto, il viola».
Lei è appassionatissimo di calcio. Che significa il rossonero
dei campioni d’Italia?
«Nulla  di  politico.  I  giocatori  non  lo  sanno,  i  tifosi
nemmeno,  ma  gli  araldisti  sì:  sia  il  rossonero  che  il
nerazzurro sono documentati fin dal XV secolo come colori di
due quartieri di Milano. Ed evidentemente a fine Ottocento il
ricordo era ancora vivo».
E la Juventus, allora?
«No, qui è diverso: il bianco e il nero sono i colori scelti
dai  movimenti  dei  giovani  del  XIX  secolo.  Juventus,
giovinezza:  il  bianconero  viene  da  lì».
Confessi: qual è il suo colore preferito?
«Da sempre, il verde. Mi piace il verde scuro. E mi piace la
parola “vert”, che in francese vuol dire anche vigoroso, in



gamba».
Però in italiano «essere al verde» significa non avere soldi…
«Ma in Francia uno squattrinato “est au rouge”, è al rosso».

Crisis management: il CEO di
JP Morgan annuncia perdita su
derivati per $2 miliardi
In un raro esempio di buona gestione di crisi, James Dimon,
CEO di J.P. Morgan Chase, ha annunciato di persona una perdita
da 2 miliardi di dollari registrata dall’istituto finanziario
a  causa  di  posizioni  prese  sul  mercato  da  un  trader  che
operava presso il Chief Investment Office della banca.

James Dimon, CEO di J.P. Morgan gestisce con intelligenza
l’annuncio di una perdita da $2 miliardi
Nel corso di una conference call convocata di gran corsa con
gli  analisti  il  CEO,  considerato  secondo  il  Wall  Street
Journal il “Re di Wall Street” ha dichiarato che la strategia
della banca era “imperfetta, complessa, mal controllata e mal
monitorata”  descrivendo  l’errore  come  “considerevole  e
autoinflitto”. Senza mezzi termini, James Dimon ha detto agli
analisti che “ammettiamo l’errore, lo correggeremo e andremo
avanti”. Sempre nel corso della telefonata il CEO ha inoltre
spiegato che l’istituto ha aperto un’inchiesta interna per
comprendere le dinamiche di quanto accaduto ammettendo che
“molti errori” sono sicuramente stati commessi, “errori di
valutazione” così come una certa “leggerezza”.
Assumendosi l’onere dell’annuncio, gestendolo in prima persona
e  in  maniera  trasparente  senza  cercare  di  alterare  o
nascondere  i  fatti,  Dimon  e  i  suoi  consulenti  hanno  dato
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dimostrazione di saper gestire correttamente la situazione.
Ciò nonostante il titolo ha perso il 9% e l’istituto ha subito
un downgrade da parte di Fitch che ha motivato la propria
decisione così: “il rischio potenziale alla reputazione e le
problematiche associate alla gestione del rischio presso JPM
non sono più in linea con un rating AA-”.
http://patricktrancu.wordpress.com/this-blog/

Cosa  ci  sta  dicendo
Trenitalia?
La pubblicità di Trenitalia sulle nuove classi dei Freccia
Rossa  –  non  più  I  e  II,  ma  ben  quattro  –  ha  scatenato
polemiche: l’immagine dell’ultima classe, quella Standard, da
cui non si può neanche accedere alla carrozza ristorante, è
rappresentata da una famiglia di stranieri.
Trenitalia è dunque stata accusata di razzismo, e la brillante
idea  del  pubbblicitario  di  accostare  una  famiglia  dalla
carnagione scura – a occhi si direbbe indiana – alla Standard
(di cui si dice che “a prezzi competitivi” si può usufruire
della “velocità, tecnologia e sicurezza” del Frecciarossa. E
quell’accenno alla sicurezza è inquietante…perché gli altri
treni no?), è suonata a tutti come la trasposizione del più
bieco luogo comune: immigrato uguale povero.
In realtà c’è molto di più. Se Trenitalia avesse scelto di
rappresentare il viaggiatore della classe Standard con un uomo
di origini straniere dall’evidente status di “povero” – o
meglio di lavoratore di cui si suppone il reddito non sia
altissimo,  mettiamo  caso  i  lavoratori  immigrati  che  si
incontrano spessissimo sui treni (ma non sui Frecciarossa)
carichi  delle  merci  da  vendere  ai  mercati  –  si  sarebbe
trattato di un’operazione certamente poco elegante, ma tutto
sommato  veritiera.  Gli  istituti  di  ricerca  ce  l’hanno
raccontato in tutte le salse che i lavoratori immigrati si
posizionano prevalentemente nelle fasce più basse del mercato
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del lavoro, e che anche a parità di mansione con un italiano
guadagnano di meno.
L’immagine della famiglia straniera ritratta nei cartelloni di
Trenitalia, invece, è del tutto middle class. Bellissima donna
lei, in un tailleur elegante, bellissimo uomo lui, in giacca e
cravatta e così affettuoso con la loro deliziosa e riccioluta
bambina! Insomma, il razzismo è proprio palese: la coppia
bianca in classe Executive e la coppia – identica – ma nera in
classe Standard.
Siccome  però  è  sicuramente  vero  che  i  pubblicitari  di
Trenitalia non hanno confezionato questa perla con intenti
manifestamente razzisti, è il caso di chiedersi: che cosa ci
vuole comunicare Trenitalia? Se per descrivere questa quarta
classe Standard al pubblicitario non viene niente di meglio
che  metterci  una  famiglia  di  “negri”  –  ovviamente
infiocchettati, è pur sempre pubblicità – qual è il messaggio?
Che  la  quarta  classe  di  Trenitalia,  aldilà  del  claim
incoraggiante, è stata pensata e disegnata per gli sfigati,
cioè noi tutti che non possiamo vantare redditi a sei zeri,
magari  pure  “forzati”  delle  tasse  nel  senso  che  neanche
possiamo permetterci il “lusso” di immaginare di evadere.
Gli immigrati rappresentano da parecchi anni, ormai, quella
categoria  di  cittadini  ai  cui  doveri  non  corrisponde  mai
certezza di diritto. Quelli che devono pagarsi il permesso di
soggiorno, ma senza nessuna assicurazione circa i tempi di
rilascio. Quelli che per averlo un permesso di soggiorno che
duri più di due anni devono avere un contratto di lavoro a
tempo indeterminato. Quelli che anche se lavorano qui da anni,
per ottenere la carta di soggiorno devono avere una casa che
risponda a determinati canoni. Quelli che pagano le tasse ma
non votano. Insomma, cittadini di serie B.
Bene, ora quella condizione si sta estendendo un po’ a tutti.
A  tutti  noi,  “negri”  della  società,  che  viaggeremo  nelle
classi Standard.



Prevenire  costa  meno  che
guarire

Crisis management. Come mettere a punto piani per gestire al
meglio le situazioni di crisi. Anche se poco frequenti, le
crisi possono mettere a repentaglio anni di lavoro. Saper
comunicare nel modo giusto può salvare la reputazione e non
solo.

La  lezione  di  marketing  di
Angry Birds
Avete  mai  giocato  ad  Angry  Birds?  Vi  sembrerà  una  storia
incredibile, un’eccezione, un colpo di fortuna: non è niente
di tutto questo. Angry Birds è l’esempio di come funziona
l’economia e la prova di come le più elementari regole del
marketing,  soprattutto  nel  mercato  dei  beni  immateriali,
abbiano subito un’evoluzione profondissima.
È un gioco gratuito disponibile per smartphone, tablet e anche
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per Pc, è un rompicapo e si basa su un meccanismo molto
semplice: il giocatore deve uccidere maiali lanciando uccelli
con una fionda. Ogni uccello ha caratteristiche e potenzialità
diverse  e  ogni  livello  presenta  elementi  di  complessità
progressivamente crescenti.
È bastata questa idea per trasformare Angry Birds nel gioco
più scaricato della storia: 700 milioni di download entro la
fine del 2011 e l’obiettivo di superare la soglia del miliardo
entro il 2012.
Angry  Birds  è  stato  sviluppato  da  Rovio,  una  società
finlandese che un anno fa contava 20 dipendenti e oggi, sulla
scia  del  clamoroso  successo  del  gioco,  dà  lavoro  a  250
persone.
Un miliardo di download a costo zero? Perché lo fanno? Come si
guadagnano da vivere? Qual è il modello di business che ha
portato i programmatori a mantenere il gioco gratuito anche
dopo un successo straordinario?
L’intervista di Cristiana Raffa (Sole24Ore) a Ville Heijari,
vicepresidente  del  settore  Media  Franchise  di  Rovio  è
illuminante.
Angry Birds svela il grande, ancora incompreso e per certi
versi spaventoso passaggio culturale del mondo contemporaneo
dello scambio di beni e servizi: giorno dopo giorno assistiamo
allo svuotamento del concetto di prodotto (e soprattutto alla
sparizione  del  margine  relativo  alla  sua  vendita)  e  il
relativo slittamento verso il concetto di servizio.
La  musica  è  il  mercato  dove  questa  trasformazione  è  già
avvenuta e non è stata ancora digerita del tutto né dalle
etichette discografiche né dai musicisti. Vendere un brano su
iTunes genera un margine infinitamente inferiore rispetto alla
vendita dei biglietti di un concerto, al merchandising, alla
cessione  dei  diritti,  all’indotto  generato  dal  ‘brand-
musicista’.
Rovio ha accettato la sfida e ha trasformato Angry Birds in un
servizio, nel suo servizio di punta. E ha deciso di offrirlo
liberamente  a  tutti,  coprendo  i  costi  con  le  inserzioni
pubblicitarie (banner non particolarmente invasivi), e cedendo



il 30% alle piattaforme che ospitavano il gioco, come l’Apple
Store.
La regola fondamentale su cui si basa il successo di Angry
Birds è oramai una vera e propria regola generale di (web-
)marketing: il successo di un prodotto/servizio online dipende
dalla  capacità  di  ridurre  al  massimo  le  barriere  al  suo
accesso,  in  particolare  quelle  relative  al  costo  e  alle
difficoltà tecniche di fruizione.
Questa regola rende drammatica la differenza tra l’offerta di
un prodotto a zero centesimi e l’offerta a un solo centesimo.
Stabilire anche il prezzo più basso possibile crea la barriera
del  costo,  dunque  la  necessità  di  dover  eseguire  una
procedura, utilizzare la propria carta di credito, perdere
tempo.
I giochi gratuiti su smartphone, inoltre, sono percepiti dal
cliente  come  commodity:  essendo  utilizzati  come  passatempo
leggero e non richiedendo alcun impegno cognitivo ed economico
per essere scaricati, sono ‘tutti uguali’ in partenza. Un
gioco, soprattutto se è sconosciuto (come lo era Angry Birds
al suo esordio), vale l’altro.
Per queste ragioni se Rovio avesse offerto Angry Birds in
cambio di una cifra anche infinitesimale, il gioco sarebbe
stato  percepito  come  meno  interessante  di  un  qualsiasi
alternativa  gratuita,  a  prescindere  dalla  sua  qualità
relativa.
La  scelta  di  Rovio,  dunque,  è  non  solo  giusta  ma  quasi
inevitabile: bisogna distribuire il prodotto/servizio di punta
gratuitamente allo scopo di attirare il maggior numero di
clienti in potenza possibili, di farli affezionare al gioco,
ai  personaggi,  ai  nuovi  sviluppi  del  software  o  a  nuovi
giochi, magari a pagamento.
A quel punto scatta la seconda parte del piano: Rovio oggi ha
700 milioni di clienti potenziali (chissà quanti sarebbero se
il  gioco  fosse  costato  un  centesimo:  certamente  molti
meno),  che  non  hanno  ancora  speso  nulla  e  che  sono
maggiormente disponibili a valutare altre offerte economiche
da parte degli sviluppatori di Angry Birds rispetto al momento



in cui l’applicazione è stata scaricata.
E così Angry Birds, apparentemente un semplice gioco in cui
colpire maiali con degli uccelli, diventa il cavallo di Troia
della  complessa  strategia  commerciale  di  Rovio:  un’estesa
offerta  di  mercandising,  una  speciale  applicazione  per
Facebook che offre agli utenti la possibilità di acquistare
speciali  funzionalità  e  condividerle  con  gli  amici,  forse
anche un film nei prossimi anni.
L’economia online, oggi, ci dice sempre la stessa cosa: se
cerchi il profitto subito, sei destinato a soccombere sotto i
colpi  dell’enorme  mole  di  contenuti  gratuiti  di  qualità.
Bisogna essere lungimiranti e non avidi. E bisogna divertirsi
e far divertire i nostri interlocutori, che oramai sono molto
più che semplici clienti: sono fan, testimonial, recensori.
Non  serve  la  pubblicità,  basta  convincere  loro  per  avere
successo.
Queste  regole  valgono  con  tutto  ciò  che  è  digitale:  il
giornalismo, le arti, i servizi.Chiunque pretende soldi per
tutto ciò che produce, dice e fa è fuori dalla storia o forse
deve scegliersi un’altra professione.


