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INTRODUZIONE 

Nel presente elaborato si prenderà in esame il fenomeno del marketing virale, attraverso 

le pubblicità virali di due grandi brand. Il primo, Dove, si occupa della cura del corpo (prodotti 

per lavare il corpo, lozioni per mani e corpo, detergenti per il viso, deodoranti, shampoo, 

balsami, e prodotti per lo styling dei capelli), il secondo, Always, comprende prodotti per l’igiene 

femminile (tamponi, assorbenti e salviette femminili). 

Il primo capitolo ha come obiettivo quello di spiegare perché il marketing tradizionale è 

arrivato al punto in cui non ha più nulla da dire e offrire al pubblico, e come la società, grazie ai 

cambiamenti industriali, culturali, sociali, politici e economici, ha cambiato il suo modo di 

pensare e di reagire. Vedremo inoltre, come si è trasformato il vecchio consumatore di questa 

società – prima chiamata moderna, - in una società postmoderna con un consumatore nuovo che, 

prima di tutto ha cambiato le sue aspettative e i suoi desideri. Si spiegherà come l’impresa ha 

spostato i suoi obiettivi che prima erano concentrate solo sul prodotto e adesso sono indirizzati 

principalmente, a questo new consumatore. Ormai l’obiettivo del marketing si focalizza sul 

soddisfare i consumatori e i loro desideri, la loro fiducia e fedeltà. Grazie al consumatore che 

cambia pian piano cambia anche il modo di fare marketing, la pubblicità non sarà più credibile se 

continua ad usare le tattiche tradizionali per informarli. Qui si spiegheranno le nuove tattiche del 

marketing e le nuove pretese dei consumatori che sono più svegli di prima grazie alle nuove 

tecnologie, al primo posto Internet. Così il consumatore diventa più critico e da solo  selezionerà 

delle informazioni che vuole o non vuole sentire. La selezione porterà il consumatore a unirsi 

con le persone che hanno gli stessi gusti, le stesse aspettative e le stesse pretese alle comunità 

(“comunità di marchio”). In precedenza si era spiegato come si diventa un appassionato di una 

certa marca, e che cosa è che attrae i consumatori nel preferire un prodotto rispetto a un altro. 

Dopo di che si entrerà nei paragrafi seguenti che ci parleranno più precisamente delle nuove armi 

del marketing dei nostri giorni – word of mouth (WOM) o passaparola, al quale i consumatori si 

affidano molto di più rispetto a ogni tipo di marketing tradizionale. L’associazione di marketing 

passaparola  (WOMMA - Word of Mouth Marketing Association) ha standardizzato un elenco 

di 11 tipi di questo marketing, e uno di loro è il marketing virale, che è il punto principale di 

questa tesi. Qui si spiegheranno i tipi di marketing virale e, all’inizio, quali sono stati gli 



elementi chiave su cui funzionava questo marketing. Con il tempo, lo sviluppo di Internet e con 

il suo uso sempre più frequente e la sua diffusione mondiale, si arriverà ai social media che 

hanno avuto un grande ruolo sulla promozione della viralità e delle champagne virali. Qui 

saranno introdotte le caratteristiche che ogni messaggio deve avere, se il suo obiettivo è quello di 

diventare virale e poi si passerà alla spiegazione dei fattori chiave che inducono le persone a 

condividere i contenuti (messaggi). Si svelerà come le emozioni influiscono la condivisione sui 

social media e che i contenuti (in quel caso video) che suscitano forti emozioni da parte degli 

spettatori, positivi o negativi, hanno il doppio della probabilità di essere condivisi. Con un 

riferimento alle cose spiegate che riguardano il marketing virale, si baseranno i primi capitoli, 

che parleranno della viralità nei due casi di pubblicità virale. 

 Il secondo capitolo tratta l’analisi delle due pubblicità virali e cerca di rispondere e 

spiegare principalmente, perché sono quelle due pubblicità, quei due video, virali. Prima presenta 

alcuni concetti come brand image e brand reputation e spiega l’importanza di questi due per le 

aziende, e poi introduce il concetto di storytelling che risulta un elemento chiave nel raccontare 

una storia coinvolgendo il pubblico a esporre le proprie opinioni sull’argomento trattato. Poi si 

passa all’analisi delle due pubblicità: prima si raccontano i due video (Dove Real Beauty 

Sketches e Always #LikeAGirl), poi si portano i loro dati e tutte le informazioni riguardanti i due 

video e il loro posizionamento sui social network. Poi si arriva alla loro viralità e si spiega il 

concetto in questi due casi, dopo di che si analizzano i destinatari e la loro ambientazione in 

questi due casi. 

 Il terzo capitolo viene dedicato al sondaggio d’opinione che è stato fatto su un gruppo di 

persone (che ho scelto tra i miei amici di Facebook). Il questionario conteneva 5 domande e sono 

state ottenute 44 risposte, partire dalle quali ho elaborato alcune riflessioni. Al termine ho 

riportato alcune critiche negative sulle due pubblicità, soprattutto emerse poiché entrambe 

trattano di argomenti sensibili come l'autostima femminile, gli stereotipi riguardanti le donne e 

simili problemi. 

 

 

 



CONCLUSIONI 

Attraverso l’elaborato svolto ho cercato di mostrare mediante i casi concreti, la potenza e 

l’efficacia delle nuove tecniche e strategie di marketing che, rispetto alle classiche strategie 

pubblicitarie come carta stampata, radio, e la TV, hanno il potere di attirare l’attenzione al nuovo 

consumatore, orami stanco dei vecchi modi di persuasione, coinvolgendolo nel suo mondo, 

spingendolo a pensare, fornendogli nello stesso tempo qualcosa - di innovativo, interessante e 

capace di generare in lui emozioni. 

Ho scelto l’argomento “marketing virale”, prima di tutto perché mi interessava scoprire 

come funziona la viralità nel suo complesso, che cosa caratterizza in particolare le nuove 

pubblicità, con cui, ognuno di noi si misura quotidianamente sui social network, e in che modo 

diventano virali. L’unico modo per poter dare una risposta a tutte le domande che mi sono posta 

era quello di partire da casi concreti di pubblicità, studiarli e trarre poi delle conclusioni e 

riflessioni mie. Durante la fase di ricerca di pubblicità adatte alla mia analisi, mi sono soffermata 

sulle due che alla fine ho scelto, perché si sono rivelate quelle che maggiormente hanno avuto un 

effetto su di me e quindi sono risultate di maggior impatto. Sono partita proprio dall’effetto che 

ha avuto su me stessa e mi sono, infatti, chiesta il perché di un impatto così forte. 

Prima di svolgere l’analisi, nella prima parte dell’elaborato ho spiegato come mai si è arrivati al 

marketing virale che poi attira a sé un discorso sul cambiamento dei consumatori e di questo 

nuovo pubblico, su una nuova società con aspettative diverse, innovative. Nel primo capitolo si è 

arrivato a capire che dai tanti cambiamenti che ci circondano giornalmente, siamo cambiati 

anche noi, e le nostre necessità sono diventate maggiori rispetto prima, così che una pubblicità 

tradizionale o un marketing convenzionale non può più soddisfarle. Il consumatore è stanco di 

sentire sempre le solite cose dalle aziende che in modo visivo vogliono persuaderlo ad acquistare 

un certo prodotto, perciò diventa immune e respinge l’interessarsi al marketing da cui viene 

praticamente bombardato. Si arriva al punto allora in cui le aziende capiscono che devono 

cambiare la loro politica e concentrano il loro marketing sul consumatore e lasciano il prodotto 

in secondo piano. Adesso tutto è indirizzato a soddisfare i bisogni e i desideri del consumatore, 

ad accontentarlo e intrattenerlo, ma non a sprecare il suo tempo prezioso, ma a occupare la sua 

attenzione così da coinvolgerlo in quello che egli vuol vedere. Ci si accorge più avanti che, per 



fare una pubblicità, un video di questo genere – così interessante da trattenere l’attenzione dal 

primo all’ultimo secondo, si devono possedere delle tecniche e strategie creative. Il contenuto di 

una buona campagna virale deve avere un “lure” (esca) di qualsiasi tipo così da poter causare 

immediate reazioni nel pubblico catturando la sua attenzione immediatamente. I video virali 

devono essere di qualità, così le persone sono incoraggiate e disposte a vederlo e condividerlo e 

diffonderlo gli uni agli altri tramite messaggi o conversazioni, e in quel modo il video appunto 

diventa virale. Si è capito anche che i contenuti virali oltre alle caratteristiche dell’essere 

divertenti, innovativi, attuali, facili da condividere ect, devono essere dotati di una forte 

componente emotiva perché le emozioni sono quelle che causano e spingono l’utente a 

condividerlo con i suoi amici e a parlare e discutere di esso con gli altri. È creando un contenuto 

che provoca emozione nell’utente che si traduce un messaggio tradizionale espresso e destinato a 

essere semplicemente letto in un messaggio recepibile in più sensi (Comunicazione 

polisensoriale), così da suscitare nel destinatario un’emozione che lo coinvolga toccando 

direttamente i sentimenti – come si è notato anche da alcune risposte del sondaggio fatto, dove 

gli intervistati dicono che guardano i due video e che sono rimasti emozionati in modo da 

domandarsi di sé stessi. Le campagne virali oltre alle emozioni devono essere in grado di dare 

voce alle paure e insicurezze come i nostri due casi (video di Dove e Always) hanno dato la voce 

all’autostima femminile e agli stereotipi che ci seguono da sempre. Dove e Always oltre a trattare 

gli argomenti sensibili e produrre emozioni negli utenti, sono anche bravi nelle loro brand image 

e brand reputation, perché non solo hanno fatto i video virali di successo, ma hanno spinto le 

persone a parlare bene sull’argomento che viene posto nei due video: Dove è disposto a sentire 

quello che pensano i suoi consumatori, in questo caso le donne, e stanno lavorando per 

raggiungere più di 15 milioni di giovani donne con il progetto di educazione all'autostima entro 

la fine del 2015, e nel loro sito ufficiale invitano a partecipare al progetto sia ragazze sia donne. 

Mentre Always, con il suo progetto “Teaching Confidence in Schools” (Insegnare fiducia nelle 

scuole), fatto in collaborazione con UNESCO per dare a migliaia di bambine l’accesso 

all'istruzione per l’aumento dell’alfabetizzazione in Africa. Con queste due attività due brand 

mostrano che i suoi comportamenti sono coerenti con i valori e con i principi dichiarati. 

I video di Dove e Always, contengono un messaggio valoriale forte e parlano di 

argomenti attuali e invitano gli utenti all’azione e al cambiamento dicendo tra parentesi che il 

mondo non è perfetto, ma il futuro è quello su cui si deve investire trasformando le opinioni e i 



modi di pensare. Dal sondaggio effettuato, si comprende prima di tutto che tutti i due brand sono 

conosciuti al 100% dagli intervistati perciò si può dire che i brand hanno fatto un buon marketing 

in tutti questi anni. Si afferma anche il fatto che 93% delle persone intervistate hanno apprezzato 

i due video, valutandoli come i due video che “portano un significato maggiore, che fa riflettere, 

che ti stringe le labbra e colpisce direttamente nel profondo” (citazione della una delle risposte 

dei intervistati). E con il questionario eseguito, ho risposto alla domanda che mi sono posto 

all’inizio, e ho confermato la sensazione provata la prima volta quando avevo visto i due video. 

Dopo tante pubblicità virali che ho visto, queste due mi sono rimaste marcate nella testa proprio 

perché oltre al fatto che erano interessanti, attraevano la mia attenzione dal primo minuto fino 

all’ultimo minuto, mi hanno fatto pensare come io vedo me stessa e come io uso certe frasi, che 

qui, sono viste come stereotipi. 

I commenti negativi sulle due pubblicità principalmente criticano in che modo viene presentata 

la donna nel video di Dove, cioè dicono che il problema è l'idea che, quando si tratta di valutare 

se stessi e le altre donne, la bellezza è fondamentale. Invece io non sarei d’accordo con 

un’affermazione di questo tipo. Prima di tutto, se provassi a rispondere a questa affermazione, si 

aprirebbe un altro discorso che non è tema di questa tesi, e come seconda cosa, si potrebbe anche 

notare che, nell’oceano delle pubblicità che fanno vedere solo le modelle perfette, con i visi che 

sembrano visi delle bambole e i corpi quasi anoressici, un video tipo questo, che usa come 

protagonisti le donne “ordinarie” e “normali” ha, secondo il mio parare, un’idea innanzitutto 

diversa, che risciacqua almeno un po’ gli schermi abituati a proiettare sempre le solite cose. Ma 

visto che le critiche negative, come è accennato nel capitolo precedente, principalmente 

riguardano studi di genere, la visione della donna nella società, ma neanche una critica che non 

ha nulla a che fare con la pubblicità come tale, si concluderebbe che comunque il punto è che più 

grande è la discussione di queste pubblicità sia in modo negativo sia positivo, più gente si 

interesserà a vedere il video e ciò implicherebbe una viralità maggiore, che è appunto l’obiettivo 

che si vuole ottenere. Come si dice in Italia, vale forse ancora quel vecchio principio secondo il 

quale: “nel bene e nel male, purché se ne parli”. 
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