
se history, a mio avviso, interessante. Chi arrivava al
“punto Nespresso”, infatti, veniva accolto da uno dei ra-
gazzi (in divisa ufficiale) e veniva accompagnato di fronte
a un iPad. All’avventore veniva proposto un test con lo
scopo di capire quale, tra i tanti caffè Nespresso, fosse il
suo preferito. Per effettuare il test e continuare il gioco-
degustazione era necessario inserire una propria e-mail e
una serie di altri dati facoltativi.
Completato il test arrivava il momento della degustazione
del caffè, risultato dalla prova appena svolta. Ultimata la
degustazione, al soggetto veniva proposta la promozione
per l’acquisto della macchina Nespresso. Qualora non in-
teressato, veniva accompagnato fuori dallo shop (da un
altro accesso) con la promessa del regalo di una tazzina
con impresso il nome del caffè preferito. In quest’altra zo-
na dello shop, ad attendere l’avventore c’era una ragazza
che, dopo aver regalato la tazzina, pregava il premiato di
fare un selfie con l’oggetto conquistato. E così si conclu-
deva l’esperienza. Un giro sulla giostra del brand quindi,
5 minuti in un percorso a tema creato per emozionare.
Non è necessario essere dei semiologi per capire che
Nespresso ha proposto ai suoi visitatori una narrazione,
un percorso sensoriale a tema destinato a lasciare un ri-

cordo nella memoria. La conclusione dell’esperienza con
il selfie poi, porta l’esperienza oltre il qui e ora e lega il
soggetto al brand. Ritengo che questo sia un caso em-
blematico di “live social engaging”, e cioè di come si pos-
sano replicare in uno spazio fisico le stesse dinamiche
che si propongono on line, tramite i social media. 
Se Nespresso avesse usato il suo spazio soltanto per
permettere la degustazione del caffè e per esporre il suo
prodotto avrebbe perso una grande occasione per crea-
re stabili relazioni con il suo target. Nespresso, invece, ha
scelto di favorire una conversazione con il proprio target,
che per sua natura è più gratificante e più memorabile
per il cliente.
Per capire quanto sia complessa la struttura del format di
sponsorizzazione del Festival si può navigare la pagina
partners sul sito (www.romacinemafest.it). Questa com-
plessità favorisce la possibilità per le aziende interessate
di trovare il format giusto per la propria proposta, nell’otti-
ca di una sponsorizzazione sempre più dinamica e meno
legata alle logiche della sola esposizione del brand.l
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Tra il 16 e il 25 ottobre si è svolto a Roma la nona
edizione del Festival Internazionale del Film.
Essendo un grande appassionato di Cinema, frequento
questo Festival da diverso tempo; in questa edizione pe-
rò, mi è sembrato interessante fare qualche riflessione
che lega la mia passione per il cinema con la mia profes-
sione legata al mondo della comunicazione. In particola-
re, ho sondato l’aspetto della sponsorizzazione del Festi-
val del Cinema di Roma quale efficace occasione per la
brand awareness (e come questa possa davvero essere
un veicolo per muovere il business). Ebbene, secondo
quanto ho avuto modo di constatare, questo evento offre
alle aziende l’opportunità di una sponsorizzazione di valo-
re, e il modello può essere replicato anche in Liguria con
occasioni del calibro del Salone Nautico internazionale o
Euroflora. 
La prima considerazione riguarda il target. Diversamente
da quanto ci si possa immaginare, il Festival di Roma è
un luogo dove i romani decidono di passare la domenica
o un pomeriggio libero con la famiglia; inoltre, appassio-
nati di cinema di tutta Italia approdano qui per godere dei
film e delle suggestioni tipiche del Festival. Non bisogna
immaginare il target quindi, composto soltanto da cinea-

sti, critici, attori e via dicendo. Si tratta di un pubblico
molto più vario, un pubblico che certamente ha una buo-
na capacità di spesa (visto il prezzo dei biglietti del cine-
ma in anteprima) e una buona cultura. Il pubblico degli
sponsor si allarga ulteriormente con l’aiuto dei media
partner della manifestazione che quest’anno erano RAI
(con una serie di canali dedicati), l’agenzia fotografica
Getty Images e Wired. Non solo, ma l’evento, vista la sua
portata di “costume e gossip”, trova sempre il modo di
essere raccontato dalle edizioni principali dei Tg.
Va detto, inoltre, che un Festival del Cinema è una vera e
propria città temporanea, dove appassionati e addetti ai
lavori decidono di stare per molto tempo lungo tutti i gior-
ni di festival. Gli spazi destinati agli sponsor non sono
classici stand ma veri e propri temporary shop a piano
strada, che hanno, quindi, tutte le possibilità per farsi no-
tare e finiscono per avere lo scopo di intrattenere i pre-
senti nei “tempi morti”, tra un evento e l’altro. Essere bra-
vi intrattenitori creando una sorta di “live social brand en-
gagement” porta quindi risultati notevoli.
Un esempio per tutti è quello di Nespresso, uno dei dieci
sponsor di questa edizione. Nespresso è andato oltre la
semplice offerta/degustazione di caffè e ha creato un ca-

COMUNICAZIONE
di Max Morales

Vivere
il brand
Vivere
il brand

58 Genova Impresa - Novembre / Dicembre 2014

Il Festival Internazionale del Film 
di Roma offre ai propri sponsor spazi 
adeguati dove sviluppare modelli di
comunicazione e di marketing 
innovativi, efficaci e riproducibili 
anche nei grandi eventi genovesi.


