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Dal Met al Vaticano, passando per le universita
americane piu innovative, si studiano le tecniche
diracconto di un progetto, un ente culturale,
un’azienda: strumenti efficaci di comunicazione
(sulweb e non solo) perriuscire a emergere

dal flusso di informazioni in cui siamo immersi
Nel tentativo di stimolare nel pubblico due qualita
ormai rarissime: |'attenzione e la memoria

MAURIZIO FERRARIS

olo una parola, Ben-
jamin: plastica. L'av-
venire € nella plasti-
ca». Correva l'anno
(( 1967, e a parlare
eraun amico di fami-
glia rivolgendosi a

Benjamin Braddock, interpretato da un in-
dimenticabile Dustin Hoffman nel Laurea-
to. In un eventuale remake contempora-
neo del film la frase suonerebbe cosi: «Solo
una parola, Benjamin: storytelling. L'avve-
nire e nello storytelling». La plastica (e il si-
licio) hanno dispiegato tutte le loro poten-
zialita nell'ultimo mezzo secolo, offrendoci
attraverso il web un palcoscenico senza
precedenti. Ma quali siano le battute da
pronunciare unavolta giuntiallaribalta, in-
dirizzandosi a una platea sconfinata e invi-
sibile, & un problema diverso che non puo
essererisolto né dalla plastica né dal silicio.
Ed éproprio qui che entrain campo lacapa-
cita di narrazione: non solo perché in que-
st’epoca 2.0 il futuro di ogni forma di busi-
ness, culturale e non, passa per l'elebora-
zione di una strategia di racconto di sé (e

RCult

nel futuro sara sempre piu cosi); ma anche
perché solo lo storytelling puo contribuire
a quella “battaglia per 'attenzione” diven-
tata cruciale, nell’epoca delle infinite, di-
spersive sollecitazioni che ci giungono da
tuttiidispositivi che utilizziamo.
é e convinto, ad esempio,
Sree Srenivasian, dal
2012 direttore della co-
municazione digitale del
Metropolitan Museum
di New York, a capodiun
progetto che conta ben
settanta esperti di nuovi media: sostiene
che il nocciolo di tutta l’attivita che coordi-
naconsiste nel trovare delle efficaci modali-
tadistorytelling. Per preservare l'istituzio-
nechedirige, e garantirne la memoria al di
la del flusso continuo di eventi e cambia-
menti. Enon é certol'unico. Sull’altra costa
degli Stati Uniti, a Berkeley hanno aperto
un Center for Digital Storytelling, ossia
una scuola di scrittura e di regia per la nar-
razione nel web. Mentre € da poco nato in
Vaticano un ministero della Comunicazio-
ni con finalita assai simili e quelle del Met.
E chedelresto puo sfruttare una competen-
za antica e collaudata: per limitarsi al Nuo-
vo Testamento, quattro racconti (i Vange-
li), un sequel (gli Atti degli apostoli), e un
finale visionario, I’Apocalisse.

Da cosa dipende questa passione per lo
storytelling? Dipende dalla modernita,
che comportando una crescente razionaliz-
zazione delle forme di vita (pitt niente prin-
cipesse, o dee, o boschi sacri: € la «strage
delle illusioni» lamentata da Leopardi) svi-
luppa come risarcimento una passione per
ilracconto. Ed e cosi che, alla fine del Sette-
cento, tre collegiali non privi di ingegno,
Hegel, Schelling e Hélderlin scrissero un
breve testo in cui si sosteneva che il rime-
dio al disincanto doveva consistere nella
creazione di una nuova mitologia, una mi-
tologia della ragione. Detto fatto. L'Otto-
cento e il Novecento, i secoli della scienza e
della tecnica, sono stati anche i secoli dello
storytelling: la Fenomenologia dello spiri-
to e la grande narrazione del processo per
cui dalla sensibilita si arriva alla coscienza,
edalla coscienza al sapere e alla liberta; Co-
siparlo Zarathustra aggiunge una ambien-
tazione orientale e un protagonista spirita-
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L'arte di narrare esiste da sempre

nel mito, nella filosofia, in politica
Ma solo nell'era digitale diventa
['unica strategia vincente di business

LAMOSTRA

to; la Seinsgeschichte, lo storytelling
dell’essere di Heidegger € un Torna a casa
Lassie (Torna a casa 'essere?) dove al po-
sto del ragazzo e del cane troviamo Eracli-
to, Platone, Cartesio e Kant; le Avventure
di idee di Whitehead, le Avventure della
dialettica di Merleau-Ponty e le Avventure
della differenza di Vattimo mettono lo sto-
rytelling gia nel titolo, mentre Richard Ror-
ty teorizzera la funzione della filosofia co-
me racconto edificante. Se i filosofi narra-
no le idee, i tedeschi ironici di Mann, e an-
cor piu i russi spiritati di Dostoevskij, dan-
NO un corpo e una storia a pensieri e ideolo-
gie, mentre a fine Ottocento, per la delizia
di Bergson compare il cinema, I'arte narra-
tiva per eccellenza. E che molto presto si fa
anche, nella pubblicita, storytelling di con-
sigli per gli acquisti. Senza dimenticare ov-
viamente che quello che si tratta di raccon-
tare non e soltanto la bonta di un prodotto,
ma anche quella di una visione del mondo.
erché il racconto € cosi im-
portante? Per lo stesso mo-
tivo per cui non possiamo
fare a meno del mito, an-
che nella situazione piu se-
colarizzata. L’orrore mitico
per il mito di cui parlavano
Horkheimer e Adorno nella Dialettica
dell'Tlluminismo & solo un momento, una
debolezza, in fondo (il libro esce nel 1947
ed é stato scritto durante una guerra che
aveva fatto del mitola propria sostanza): al-
la fine il racconto ha sempre la meglio. Per-
ché e un modo di organizzare il mondo coe-
rente con laforma della vitaumana, con un
inizio, una fine e in mezzo delle peripezie,
la lotta per il riconoscimento, il volo nuzia-
le, eil destino di declino che incombe sugli
individui, ma persino sulle civilta concepi-
te (nel Tramonto dell’Occidente di Spen-
gler, che esce nel 1918 alla fine di un’altra
guerra che hagenerato infinitiracconti) co-
me organismi.

I professori che, come Propp, mentre Le-
nin si chiedeva Che fare? ponevano le basi
perl’ambizioso progetto di una morfologia
della fiaba. Anche nella rivoluzione di Le-
nin, proprio come nei libri di Propp, trovia-
mo le strutture dell’eroe spezzato e ricom-
posto e poi di nuovo spezzato dalla malat-
tia, Lenin, cosi come l'aiutante magico

(magari nella fattispecie il Kaiser, deside-
roso di far capitolare 1'esercito zarista),
l’antagonista, Kerenskij, e il falso eroe
(Trotzky?).

Cosi va il mondo: come un racconto. Gre-
xit, per esempio, con il poliziotto cattivo
(Merkel), il poliziotto buono (Hollande), e
il ribaldo Varoufakis. Potremmo trovarne
decine, enon c’éniente di male a vedere co-
si la realta, purché si rispetti una condizio-
ne essenziale: la consapevolezza del fatto
che un conto ¢ il racconto veridico, e un al-
trolafiaba.

Questo sul piano generale, politico-filoso-
fico. Ma rispetto alla lunga, ancestrale sto-
ria dello storytelling, l’epoca attuale pone
delle sfide in piu: la necessita di raccontarsi
per vendersi bene, certo; ma anche per so-
pravvivere. Per organizzare in una forma
accettabilelamassadifatti, conoscenze, in-
formazioni che qualsiasi realta complessa
— un'istituzione, un’azienda, un giornale
— contiene e accumula. Una battaglia per
I'esistenza, oltre che per il successo.
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> TABELLINE

La Terrascotta
e lanuova
Guerra Fredda

PIERGIORGIO ODIFREDDI

ben 65 premi Nobel di fisica, chimica e

medicina, si € concluso una settimana
fa con una solenne dichiarazione sul clima,
firmata da 36 dei partecipanti sull’isola di
Mainau: la stessa nella quale, sessant’anni
fa, altri premi Nobel avevano firmato un’a-
naloga dichiarazione sulle armi nucleari.
L’accostamento non & casuale, e I'appello si
apre appunto notando come il clima costitui-
sca una minaccia per il pianeta paragonabi-

I Imeeting di Lindau, che ha visto riuniti

le aquella degli armamenti atomici durante
la Guerra Fredda.

Nelle parole dei Nobel, «la prosperita del
mondo moderno €& stata realizzata al prezzo
diunrapidoaumento del consumo dirisorse
del pianeta. In assenza di una gestione, lano-
stradomanda incessante e crescente di pro-
dottialimentari, acqua ed energia finira per
superare la capacita della Terra di soddisfa-
re i bisogni dell'umanita e portera ad una
tragedia umana generale».

L’appello conclude dicendo che, «<benché
sussista un’incertezza quanto all’estensio-
neesatta del cambiamento climatico, le con-
clusioni della comunita scientifica sono allar-
manti, ele emissioni antropiche di gas serra
sono la causa probabile dell’attuale riscalda-
mento climatico della Terra». Dunque, men-
tre pensiamo a ristrutturare il modello eco-
nomico europeo, ricordiamoci anche degli
interessi del pianeta e dell'uomo, e non solo
di quelli delle banche e del mercato.
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L’ANALISI

Per vendere prodotti
non basta il marchio
c1vogliono le storie

Cosi il neomarketing
trasforma il consumo

in evento teatrale

E il mercato planetario
in un maxi-palcoscenico
per avventure epiche

CHRISTIAN SALMON

n un suo famoso scritto,

Roland Barthes innalza-

va la Citroén DS al ran-

go di nuovo mito, para-

gonandola al Nautilus.
Rispetto a quella Citroén, la
nuova Fiat 500, eletta auto
dell’anno nel 2008, non ha le
virtu dell’antenata. Non ha al-
cunché di rivoluzionario nel de-
sign. Le prestazioni del motore
non superano quelle della mo-
desta Panda. Quanto a innova-
zione tecnologica, si limita a
qualche gadget elettronico. Se
il mito c’é, non & da cercarsi nel
prodotto. E nella storia che il
prodottoracconta. «Lavita &un
insieme di luoghi e di persone
che scrivono il tempo. Il nostro
tempo. Noi cresciamo e matu-
riamo collezionando queste
esperienze», recita la pubblici-
ta della 500, su uno sfondo di
immagini del Maggio ‘68, di un
concerto contro il razzismo e
della caduta del Muro di Berli-
no. «Ci insegnano la differenza
tra cio che e giusto e cio che &
sbagliato», continua la voce nar-
rante mentre vediamo Gain-
sbourg che canta La Marsiglie-
se con il pugno alzato, il volto di
Camus e quello della rapper
Diam’s.

Il mito della DS in Barthes
poggiava su un traguardo tec-
nologico. Nel mito della Fiat
500, I'oggetto non conta o con-
tapoco. L’automobile non & con-
cepita come un insieme di parti
assemblate, ma come il prodot-
todell'incontro trauomo e mac-
china. Diventa un’esperienza e
una narrazione. E una macchi-
nadel tempo che ci permette di
ritornare e raccontare varie
epoche. E una vera scatola nera
dell'ultimo mezzo secolo. La
nuova Fiat non € un semplice
mezzo di trasporto, ma propo-
ne un’esperienza. Rappresenta
una storia. Auto-finzione. Il lan-
cio della nuova Fiat 500 € em-
blematico della rivoluzione av-
venuta nel marketing negli ulti-
mi vent’anni. Si tratta di un'e-
voluzione a partire dal marchio
che ha dominatonegli anni ‘80,
a una storia del marchio che si
impone dal 1995.

Secondo il futurologo danese
RolfJensen, da qui al 2020 assi-
steremo allo sviluppo di una fa-
se costituita dalla «societa del
sogno. Dauna cultura del consu-
mo che raccontera delle storie
attraverso i prodotti che acqui-
stiamo». Lo storytelling e la

nuova ortodossia del marke-
ting adottata da Apple e Star-
bucks, da Enron e Nokia, da Mi-
crosoft e Coca-Cola, Motorola e
Google, Danone e Renault. A
questa lista ora bisogna aggiun-
gere alcune comunita religio-
se, importanti universita ameri-
cane come Harvard e musei co-
me il Met. Secondo Seth Godin,
I'inventore del marketing vira-
le, «il nuovo marketing ha co-
me obiettivo raccontare storie,
e non concepire pubblicita».
«Dimenticate il marketing tra-
dizionale e quello centrato sul
brand», dice William Ryan, 1'uo-
mo che cambi6 'immagine Ap-
ple collancio dell'I-Mac. «Siamo
nell’era della narrativa».

Nel celebre passaggio de II
Capitalesul feticismo delle mer-
ci, Marx scrisse: «Se potessero
parlare, le merci direbbero: “Il
nostro valore d'uso e d'interes-
se per 1'uomo; a noi, in quanto
oggetti, esso non interessa piu
di tanto. Cio che a noi interessa
e il valore”». Quello che per
Marx fu un’ipotesi retorica ora
erealta: i marchi hanno comin-
ciato a parlare. Il fatto e che l'o-
biettivo del marketing narrati-
Vo non € piu solo convincere il
consumatore ad acquistare un
prodotto. Non si tratta piu di se-
durre o di convincere, ma di far
credere. Che siate giovani o an-
ziani, disoccupati o attivi, sani
o malati di cancro, «siete voi la
storia», voi siete gli eroi. Il neo-
marketing opera uno sposta-
mento semantico: trasforma il
consumo in distribuzione tea-
trale. Scegliete un personaggio
e noi vi forniremo gli accessori.
Datevi unruolo, noi ci occupere-
mo di scene e costumi.

L'utilizzo nel marketing in-
ternazionale di archetipi uni-
versali junghiani permette la
creazione di strategie di busi-
ness standardizzate per tuttoil
mondo. Un esempio emerge da
uno studio di Booz Allen del
2004, secondo il quale1'11 set-
tembre non ha modificato la
percezione di alcuni marchi sta-
tunitensi quali Nike, Kraft e al-
tri nei paesi musulmani. Anzi,
nel 2003, Coca Cola e Pepsi han-
no registrato i loro migliori ri-
sultati, proprio durante 1'inter-
vento Usa in Iraq. Gli autori
spiegano il risultato con il fatto
che le narrative di quei marchi
americani sono percepite come
globali e non come statuniten-
si. Cosl il marketing narrativo
assumeil ruolo di sincronizzato-
re di differenti “visioni del mon-
do” contrapposte in termini po-
litici o religiosi, ma che siricon-
ciliano sul palcoscenico del mer-
cato mondiale. Non deve quin-
di sorprenderci, se il Vaticano
si converte allo storytelling.

(Traduzione
di Marina Parada)
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