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Parla il digital storyteller che trasforma i marchi in officine creative. Tra video e sculture di luce

Brand, fanno breccia i visionari

Limosani: la comunicazione non puo 0 prescindere dai contenuti

p1 Giovanni BuccHi

cordateviisoliti messag-
gi pubblicitari che invi-
tano ad acquistare un
prodotto, roba da anni
80 ormai di gran lunga supera-
ta. La comunicazione ora passa
dal digital storytelling. Parola
di Felice Limosani, poliedri-
co artista pugliese trapiantato
- a Firenze, uno che da dj si &
reinventato in una nuova pro-
fessione aprendo una breccia
nel mondo del marketing. Ha
lavorato con top brand del cali-
bro di Ferrari, Giorgio Armani,
Svarowski, Salvatore Ferraga-
mo, Bulgari e Nokia, mentre in
campo culturale, oltre a sedere
nel board della Fondazione di
Venezia, di recente ha firmato
a Firenze il progetto Ma-
gnificent, un’espe-
rienza visiva e
SONOTa NArTa-
tadaAndrea /@
Bocelli, a
meta tra
animazione
d’autore e |
video instal-
lazione arti-
stica, capace
di attualiz-
zare in un’in-
novativa

Felice

Limosani

Un'immagine del progetto Maghnificent a Palazzo Strozzi a Firenze

opzione fruitiva il patrimonio
artistico del Rinascimento.
Artisticita, sollecitazione

applicata sono i tre
- pilastri dell’'opera di
; ', + Limosani, tre ambiti
destinati a mischiar-

«In questo momento
storico», spiega a Ita-
liaOggi Limosani, «la
comunicazione non
puo pilt prescindere dai
contenuti. Le esperienze
fisiche devono essere
ricche di significato,
fare riflettere cosi da
diventare oggetto di
esperienza reale e
di conversazioni
attraverso la
rete. I brand

e le istituzioni

sensoriale e tecnologia

si per avvalorarsi.

culturali diventano laboratori

_del linguaggio e del fare, vere

e proprie officine creative».
Secondo Limosani, si tratta di
«una rivoluzione netta che ha
relegato i concetti di pubblicita,
target e segmenti di mercato a
vecchie glorie di un marketing
tutto orientato al consumo. Il
mondo contemporaneo invece,
accelerato dalla rete, ha resti-
tuito alla comunicazione una
valenza sociale, culturale e
artistica aprendo nuove stra-
de allmnovazione dei linguag-
gi». Il pubblico a cui rivolgersi
«non & pit solo il consumatore,
ma un popolo di spettatori che
diventa parte integrante dei
processi di engagement, prota-
gonista e partecipe di cid che
viene comunicato». Insomma,
«un popolo di consum-autori»,
aggiunge Limosani ricorrendo

alla definizione del sociologo
Francesco Morace.

In questo scenario mutato,
dove il web scardina ogni gior-
no le logiche del passato, il di-
gital storytelling & la frontiera
della comunicazione sia per top
brand sia per luoghi di cultu-
ra. «Il mio lavoro, un mix tra
artista e narratore creativo, si
distacca radicalmente dal mar-
keting convenzionale vivendo
un mecenatismo 0.0, ovvero
Pinizio di qualcosa che prima
non cera». Fare digital storytel-
ling per Limosani «non s1gn.1-
fica appena assemblare im-
magini, testi e suoni. Questo»,
sottolinea, <o fanno benissimo
cinema e tv». Significa invece
«coinvolgere le persone intorno
auna visione e non convincere i
consumatori con un messaggio

pubblicitario». Lo storytelling.

va quindi inteso come «pensie-
ri, metafore o riflessioni narra-
be in un luogo fisico attraverso
installazioni video, movimenti
cinetici, street art, sculture di
luce e sonore che sono alcune

* delle discipline che ho usato»,

mentre il digital richiama
Pinterattivita tra la storia e
il'pubblico attraverso la rete.

«Con 1 propri smartphone e
tablet», prosegue Limosani, «i
vigitatori estendono la spet-
tacolarita visiva, 'esperienza
fisica e reale della storia con
contenuti audiovisivi propri.
Cosl attivano online discus-
sioni, confronti, conversazio-
ni e feedback immediati. 11
digital storytelling & quindi
un motore potente della co-
municazione virale, coinvolge
virtualmente pubblici distanti
che a loro volta amplificano in
rete il messaggio modificando
in modo esponenziale la curva
di engagement».

Sono in particolare i Mil-
lenials a chiedere questo
linguaggio «fatto di codici
espressivi completamente
diversi. Non si tratta di tec-
niche persuasive», chiosa
Limosani, «ma di esperienze
memorabili che stimolano
I'immaginazione e fanno in-
namorare il pubblico riflet-
tendosi in modo significativo
sull’economia e sulla brand
awareness di un’azienda, di
una galleria d’arte ma anche
un’istituzione, di un servizio
o di un’idea».
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