
A LITTLE GUIDE TO DISRUPTIVE THINKING
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Sostituire ciò che la nostra mente per esperienza considera 
convenzionale, scontato e ovvio con qualcosa di totalmente 
inaspettato per scardinare:

1. certezze strutturali

2. certezze funzionali

3. certezze sensoriali 
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1. certezze strutturali
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2. certezze funzionali
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3. certezze sensoriali 

http://www.youtube.com/watch?v=Sq1sIzPX_0c
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Sviluppare una nuova connessione dinamica tra variabili rilevanti 
di un sistema che non sono mai state connesse prima.

Le variabili possono essere esterne e quindi non controllabili o 
interne, quindi governabili dal brand.

è possibile connettere una variabile esterna con una interna, 
oppure due interne tra loro.

Il risultato di questo approccio è di generare un evento 
inaspettato capace di rinforzare l’idea o il messaggio del brand 
in modo innovativo.
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variabile interna:
miglia aeree accumulate

variabile esterna:
tempo speso a casa

http://www.youtube.com/watch?v=ZtJFAXwqWSY
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variabile interna:
colore della palla

variabile esterna:
comportamento
dei bambini

http://www.youtube.com/watch?v=qWGxIW5Wi3o
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variabile interna:
ora esatta di produzione

variabile interna:
nome spremuta

http://www.youtube.com/watch?v=TKKHdOsfShI
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variabile interna:
brani di musicisti 
sconosciuti

variabile esterna:
condivisione brani da 
parte degli streamer

http://www.youtube.com/watch?v=SSvy7sxATUo
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variabile interna:
il prezzo del panino

variabile esterna:
il luogo dove l’ordine 
viene effettuato

http://www.youtube.com/watch?v=CDhC6LsAJgM
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Sabotare o rimuovere una o più componenti del sistema in cui il brand 
opera e che il cliente dà per scontate.

Questo tipo di azione ha la caratteristica di andare contro la normale 
propensione delle persone ad aspettarsi che i brand facciano sempre 
qualcosa di più intuitivo e migliorativo a favore del cliente.

In questo modo si genera una forte attenzione sia sulla finalità della 
comunicazione che sul messaggio che si vuole trasmettere.

L’importante però è che le azioni di sabotaggio o rimozione siano messe in 
campo per un obiettivo e un esito positivo o per dimostrare un aspetto 
certo e rilevante.
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MEDIA

POS/
EVENTI

SERVIZI E
PRODOTTI

BRAND

MONDO 
UTENTE

aree di
applicazione
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BRAND
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MEDIA

Per avere la possibilità di mettere le mani su una 
delle edizioni limitate di HEINZ Burger Kit,
il marchio, noto per la sua caratteristica 
applicazione “slow” sui cibi, mette alla prova la 
pazienza dei fan con 57 minuti di attesa sulla 
schermata del sito web.

http://www.youtube.com/watch?v=7GBTIeR4Z_M
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MONDO
UTENTE

POS/
EVENTI

http://www.youtube.com/watch?v=cYTCTbdv0-0
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SERVIZI E
PRODOTTI
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POS/
EVENTI

SERVIZI E
PRODOTTI

http://www.youtube.com/watch?v=6RaMUT2-IsM
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MONDO
UTENTE

SERVIZI E
PRODOTTI

Case

Ogilvy

http://www.youtube.com/watch?v=RMupjKmO45Q
https://www.ogilvy.com/work/burger-glitch
https://www.ogilvy.com/work/burger-glitch
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Tip 1:
È troppo!
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Tip 2:
Ci respinge!
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Tip 2:
Ci fa effetto!
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Fornire un’inaspettata e assurda soluzione a un problema o un 
bisogno per il quale il brand, in realtà, è disposto a offrire una 
risposta nel modo più efficace e intelligente possibile.

La soluzione, anche se “assurda”, deve essere pensata in modo da 
non essere un’opzione perseguibile, così, attraverso l’inevitabile 
“fallimento” dell’idea, si genera il massimo dell’attenzione sul 
benefit reale offerto dal brand.

Questo approccio funziona perché le persone sono emotivamente 
più colpite da un’alternativa assurda rispetto a una soluzione 
logica per raggiungere lo stesso risultato desiderabile.
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La creatività, in questi casi, viene sviluppata con l’obiettivo di mostrare 
un’alternativa assurda per:

● risolvere il problema o soddisfare il bisogno 

● nascondere il problema o il bisogno 

Questi approcci creativi sono raccomandati per comunicare contenuti 
di tipo:

● comune (come un bene di consumo o un servizio primario che 
offrono e comunicano già in tanti)

● complesso (come una nuova tecnologia sul mercato o un tema 
sociale, più complicati da far comprendere)
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Alternativa per:
soddisfare il bisogno

Contenuto:
complesso
(come e dove avere 
tecnologia wi-fi 
disponibile in vacanza)

http://www.youtube.com/watch?v=sikciFSdiMI
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Case

Ogilvy

Alternativa per:
nascondere il 
problema

Contenuto:
complesso
(crescente violenza 
sulle donne in Sud 
Africa)

http://www.youtube.com/watch?v=N2jRDaLTUS8
https://www.ogilvy.com/work/bride-armour
https://www.ogilvy.com/work/bride-armour
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Alternativa per: nascondere il bisogno
Contenuto: comune (la sicurezza in auto)
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Alternativa per: risolvere il problema
Contenuto: comune (rinfrescarsi dal caldo torrido con una birra)
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Alternativa per:
risolvere il problema

Contenuto:
complesso
(la soluzione per 
un’alimentazione più 
sana e sostenibile)

http://www.youtube.com/watch?v=Q-_TUeRdJ7U
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Alternativa per:
risolvere il problema

Contenuto:
complesso
(la soluzione per 
un’alimentazione più 
sana e sostenibile)
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1.
IDEARE “L’INASPETTATO” 
SCARDINANDO LE CERTEZZE 
STRUTTURALI, FUNZIONALI E 
SENSORIALI SEDIMENTATE 
DENTRO DI NOI.

2.
CONNETTERE VARIABILI RILEVANTI, 
MAI CONNESSE PRIMA, CREANDO 
QUALCOSA DI INNOVATIVO PER 
RINFORZARE IL BRAND E IL SUO 
MESSAGGIO.

3.
SABOTARE E RIMUOVERE
COMPONENTI DEL SISTEMA PER 
STIMOLARE L’ATTENZIONE E LA 
COMPRENSIONE DEL MESSAGGIO.  

4.
OFFRIRE ALTERNATIVE ASSURDE 
CAPACI DI SUSCITARE EMOZIONI 
PER TRASMETTERE SOLUZIONI 
DIFFICILI DA EVIDENZIARE 
PERCHÉ TROPPO COMUNI O 
COMPLESSE. 



AND NOW, GO AND CHANGE THE RULES!
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