Alla ricerca della felicita. La diciassettenne Asha riesce a salvare Rosas, mitologico regno dove | sogni della comunita sono intrappolati da un regnante cattivo. Laloro
realizzazione permette a tutti di essere felicl. € la trama di Wish, film Disney che celebra | cento anni del colosso di animazione

Le marche ridisegnano la felicita
tra guerre, Crisi € pessimismo

Strategie. La comunicazione e la pubblicita provano a declinare nuove forme di evasione e partecipazione
in un contesto dove prevalgono scenari economici negativi e conflitti distribuiti in tutto il mondo

Giampaolo Colletti
Fabio Grattagliano

apubblicitasibasa

suunasolacosa:la

felicitan. & il prin-

cipio del marke-

ting per Don Dra-
per, iconico personaggio di Mad Men.
Loripete come un mantranellaprima
stagione della serie. Correva 'anno
2007, pochi mesi prima del crollo di
Lehman Brothersedellacrisidiven-
tatapoisistemica. E oggiz A distanza
di diciassette anni la felicita torna a
bussarealle porte degli ufficimarke-
ting, declinata con le sensibilita del
nostro tempo. Alla ricerca di senso:
cosi si prova a virare verso forme di
evasione e partecipazione, maanche
diimpegno e consapevolezza. Negli
anni della global crisi con oltre set-
tanta conflitti distribuiti nelmondola
pubblicitatornaaesaltarela centrali-
tadell'individuo, declinandolaconle
levedell'attivismo. Lo ha evidenziato
pochi giorni faanche il Financial Ti-
mes, segnalando comeil pessimismo
deigrandiintervistatidal World Eco-
nomic Forumrispondapocoall’idea
dievasione dei pubblici che affollano
glischermionline. La prospettivadei
leaderintervistatia Davos ¢ negativa
periprossimi anni e addirittura do-
vrebbe peggiorare nel prossimo de-
cennio: il 54% del campione registra
unacertainstabilitaeun moderatori-
schiodicatastrofiglobali, mentre un
altro 30% prevede addirittura gravi
sconvolgimenti. Ma c'é di pil. Nel
lungo termine ben nove leader sudie-
i - siano essi guide politiche o Ceo
delle aziende - pronosticano elevati
rischi legati a questioni ambientali,
conflitti sociali, guerre diffuse, mi-
nacceinformatiche, disinformazione
dilagante. «Finoraloscenario appare
abbastanzadeprimente, mac’@qual-
cosachenon torna: questa negativita,
chesembrapersino peggiorediquella
legataalla crisi finanziaria del 2008,
emerge in un’economia globale che
non ¢ cosi disastrosa. Al contrario:
I'ultima previsione del Fmi prevede
unacrescitadel +2,9% per il 2024.Ci
sonomoltimotivi per essere ottimisti.
La scienza sta facendo progressi in
settori chiave, il commercio tiene in
tuttiicompartielepolitiche repressi-
ve nel mondo non potranno durare

persempren, hascritto Gillian Tett sul
Financial Times.

Storytelling impegnato e felice

E allora come interpretare le sfide
guardando al bicchiere mezzo pieno
anziché mezzo vuoto? «La societa
moderna non énecessariamente defi-
nita soltanto da un numero di crisl,
conflitti e catastrofi superioririspetto
al passato, ma la grande differenza e
che talifenomeni sono oggi amplifica-
tiinmodo esponenziale daisocial me-
diaed entranosenzafiltrinella nostra
quotidianita e neinostrisalotti privi-
legiati, conunaviolenzae unimpatto
maiesperiti prima. Daquiil pessimi-
smo globale a cui siamo esposti in
tempi pittrecenti, anche quandole si-
tuazioni piuspecifiche, spessopitro-
seediquantoappaiono, lo giustifiche-
rebberosolo parzialmente. Mal'esse-
re umano é resiliente, vuole andare
avanti, vuole sperare, vuole sognare.
E nella sua natura pit intima e vera.
L'ottimismo prima o poi sara I'unica
risposta plausibile per raggiungere
quella felicitaindividuale esociale che
tutti bramiamo e che dasensoultimo
allanostra esistenzan, afferma Mauro
Porcini, designer e manager italiano
difamamondialebasatoaNew York.
Per Porcini, che negli anni ¢ stato il
primo Chief Design Officer di 3M,
mentreoggi ésenior vice-Presidente
ChiefDesign Officerdi PepsiCo, l'otti-
mismo éunattodisperanzache daos-
sigeno nell'oceanodinegativitaincui
cisommergonoisocial elafelicitavie-
ne raggiuntacon tredimensioni: inve-
stendosullapropriaidentita, sulla fa-
miglia e sulla comunita piti ristretta.
Lo scrive nel suo ultimo libro “L'eta
dell’eccellenza”, editodall Saggiatore.
«llmondo del marketing equello del
design, espertidei sogni e bisogni del-
I'uvomo, hanno intuito questaoppor-
tunita e hanno iniziato a investire su
questo tema ormai da qualche anno.
Quindilaricercadellafelicitapud con-
figurarsicome meraevasione, maha
anche uno strato di significato pit
profondo, una causa, un purpose che
cielevaallaterzadimensionedella fe-
licita. Basti vedereil filo conduttoredi
moltissime campagne premiateal Fe-
stival della Creativita di Cannes per
comprendere questatendenza, consi-
derando che oggigliinvestimentian-
nuali in comunicazione ¢ marketing

Mulino Bianco

In occasione del lancio del film
Disney il biscotto Pan di Stelle
siétrasformatoin unastella. La
campagna hacoinvolto ancheil
pack del biscotto, consumato
daseimilioni di famiglie. Online
I'e-commerce Dedicato ate ha
permesso di personalizzare la
confezione.

Regione Valle D'Aosta

“La felicita ritrovala qui™: &l
claim adottato dalla Regione
Valle d'Aosta per la
promozione invernale dei
propri territori, La creativita ha
mostrato scenari mozzafiato e
vette innevate a disposizione
di turisti e sciatori.

Lafelicita dellapasta

Gliatleti della nazionale di
volley diventano testimonial
impegnatia elogiare le virtl
della pasta, patrimonio
culturale dell'Unesco. Ela
campagnadel Ministerodella
sovranitaalimentare conlsmea
e Federazione Italiana Pallavolo,

deibrand di tutto ilmondo superano
collettivamente | 600 miliardi di dolla-
rin, precisa Porcini.

i ruolo della generazione Z

Perle marchelasfidapassadallarela-
zione rinnovata con i propri pubblici
nella quotidianitd. «Oggi ¢'¢ questo
deslderiodlimmaginareunadimen-
sioneserenadivita, costruitasucom-
portamentisemplici che dimostrano
grande consapevolezza perlafortuna
diesserci. Lo suggerisce anche il film
Perfect Daysdi Wim Wenders, parten-
dodallapassionegiapponese peridet-
tagli minimi dell'esperienza, la gratifi-
cazionenelle piccole cose o lasemplice
contemplazionedellanatura.Lanega-
tivita e il pessimismo si stemperano
nellaqualita e nel benessere che siri-
cercano nella micro-quotidianita. Una
ricercachecipermettedileggereil fe-
nomeno delle Grandi Dimissioniche
intuttoilmondo segnalal'emergere di
nuove prioritaesistenziali», affermail
sociologo Francesco Morace,autoredi
“Modernita gassose” per Egea, casa
editrice dell'Universita Bocconi. La
partitasigioca ogginecessariamente
suun terreno connesso. «E possibile
dedinarelafelicitaconl'impegnolad-
dove ci sia consapevolezza. Per rag-
giungerel'obiettivodiunavitaserena
e felice, nella volatilita della nostra
condizioneincerta, & prioritario argi-
nareegovernare la pervasivitadel di-
gitale. E necessario condurre questa
ricognizione tenendoal centrole con-
dizioni dell'umano, affrontando con
intelligenza le dimensioni che appa-
rentemente se ne allontanano. Rie-
merge il ruolo dell'impegno che ¢la
possibilita si sollevarsi e attivarsi.
Un'interagenerazione,quelladeiven-
tenni, lo sta gia facendo segnando la
nascitadinuovi movimenti che com-
battonocontroil cambiamento clima-
tico. Meritano di essere ascoltati»,
conclude Morace. E quanto emerge
anche da Wish, pellicola firmata Di-
sney percelebrareisuoicentoanni:al
centroun’eroinachefagiocodisqua-
draconaltri coetanei (e laregina) per
consentireallapropriacomunitadire-
alizzarei proprisogniequindidiesse-
refelice. SaraalloralagenerazioneZa
proiettarciversoquelle formulediap-
pagamentoefelicitacheguiderannole
campagne dei prossimianni?
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