Brand partecipati

L’utente si sente ormai parte
dei processi di promozione
di marchi e di prodotti

DI MAURO LUPI

| consumatore italiane sta cambiando anche

grazie a internet, sia ne! modo col quale in-
tende le marche e si rapporta con loro, sia a ri-
guardo dell'esperienza di consumo in generale.
Equello che emerge dalle ultime ricerche di Gk
Eurisko presentate la scorsa settimana a Mila-
no. E se il numero degli utilizzatori della Rete
non lo avvalora ancora come mezzo di massa
{Eurisko rileva che accede a internet il 35% della
popolazione soprai 14 anni), il medo col qualeil
consurmatore-uternte interagisce con guesto
strumento, evidenzia un processo di trasforma-
zione che influisce sensibilmente sulle attitudi-
niesulle medalita di acquisto.

Alcuni numeri: ¢ sono circa 11 milioni di ita-
liani che effettuano acquisti off-line, in manie-
ra tradizionale, avendo utilizzato internet per
acquisire informazioni; & il cosiddetto info-
commerce che vede la rete fungere da evidente
influenzatore dei consumi. Un altve aspettoin-
teressante & che il 4% degli italiani ha scritto in
un blog o in un forum negli ultimi tre mesi {il
doppio di tre mesi prima), ambienti in cui
I'espressione del singolo individuo appare deci-
siva per formare opinioni, positive o nepative
chesiano, su prodotti e servizi. Il consumatore-
utente & quindi non sole pii mobile e veloce
maanche piti informato, secondo logiche selet-
tive che lo vedonoe migrare da una cultura di
massa alle conoscenze aperte (knowledge so-
ciety), dagli apprendimenti programmati agh
approfondimenti per contaminazioni virali, da
lettore a coautore.

Il consumatore impara a essere piil1 autono-
ma nelle scelte. disintermedia i suoi acouisti ri-

sparmiandotempo e denaro. Sultema del rispar-
mio & interessante constatare che le personenon
cercano I'economico fine a se stesso, ma punta-
noaunlow-costconsapevole, che asseconda logi-
che di convenienza senza tuttavia rinunciare a
valori e servizi essenziali, 1'attenzione passa co-
si dai "consumi di sussistenza” ai "consumi di
esistenza” che tendono a diventare il nuove
mainstream. Al centro dell'interesse passa cosi
Pesperienza di consumo che per la sua natura
mutabilee sogpettiva, rende il nuove consumato-
re relativista, con piti "stati della mente”, alla o-
cerca di luoghi come risposte di vita. Questi siti
(e non solo quelli web) per ruscire a intercettare
quest "o multph” devono possedere 1l Genius
Loci, ossia quella energia capace di renderh affi-
m con gh individui che [ visitano.

Ed &la stessa necessita che devono saper sod-
disfare le marche e la pubblicita, perché inter-

net ha di fatto creato un protagonista assoluto
che & I'individuo, il quale si pone al pari livello
dei brand, anzi, si sente parie dei processi di
costruzione e di promozione dei brand. Questo
sta sviluppando un processo di individualizza-
zione dei contenuti e dei consumi. L'utente si
crea il propric spazio tematico personale e lo
rappresenta parlando «del mio cinemas, «della
miamusicas, «delle mie news» e cosivia. Attra-
versoil passaparola online e un'operativiti orga-
nizzativa che fa risparmiare tempo e denaro, gli
individui stannoe acquisends la consapevelezza
del significato concreto del loro agire indipen-
dente. Nel contempo si sviluppa il senso di ap-
partenenza alle cornmunity online, del tutto tra-
sversali ai segmenti sociali; internet diventa un
mondo "nostro”, in cui si usane materiali pro-
dotti da altre persone "come me" (crowdsour-
cing), nel quale si acquista coscienza che que-
sta "intelligenza collettiva” produce fenomeni
tangibili come Wikipedia.
Sensodiappartenenza quindi, ma anche per-
cezione che internet & «il futuro della societis,
definizione sucui & d'accordoil 78% di chiutiliz-

zalarete. E dostimoela di conseguenza a produr-
1e contenuti propri, partecipando alle discussio-
ni &, ad esempio, attivando un proprio blog. Blog
che vengone apprezzati quando sono tematici e
soprattutto quando fungone da fonte informati-
va, diutilita, di servizio, superando decisamente
la specificiti originaria di "diari online”, Di con-
seguenza, le marche e la relativa comunicazione
pubblicitaria sono tenuti a confrentarsi con un
consumatore che sta cambiando non solo radi-
calmente ma anche velocemente. I brand devo-
ne riuscire a porsi «al livello della gentew sapen-
dochel'elemento cruciale & Fesperienza di con-
sumo, la quale sulla rete trova la sua amplificazio-
ne e la condivisione globa-
le. Il problema & che l'at-
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del marketing & condizio-
nato da un'impostazione
“televigiva®, che dovrebbe
ascoltare le esigenze del
conswimatore e CI'IE inVECE
pensa ancora ai target, os-
sia a woggett da colpires.
Questo cittadino-consu-

matore, pit forte, informato,
critico, esigente, selettivo, com-
petente, che produce autonoma-
mente contenuti e quindi ne & con-
sapevole e orgoglioso, potra ancora ac-
cettare l'approccio passive che vorrebbe-
role aziende? Se évero cheil nuovo analfabeti-
smo riguarda chi non accede a internet, & proba-
bilmente vero cheil digital divide riguarda anche
gran parte delle marche e la conseguente comu-
nicazione a supporto,
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