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Unsaggioracconta le metamorfosi del brand in un’epoca di partecipazione *
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avita& quello chetisuccede quanto sei occupato afare altri progetti. Lo dicevaJohn
Lennon, secoli fa, ma calza a pennello per la condizione attuale nel’'universo dei
consumi, e dunque del famigerato brand e di quella sua costola armata che & il
marketing. Mentreletesteduovodiaziende d’ogniordine egradosiaffannanoaela-
borare pianificazioni, raffinare strategie, individuare target e promuovere scintil-
lanti beni e paradisiaciservizi, lavita accadealtrove. L'innovazione, lamoda, 'este-
tica, la politica che ancora sino a pochianni fa i grandi brand multinazionali elabo-
ravano e gestivano si sono spostati verso altri lidi: molto diversi, straordinariamen-
te pilt dinamici. E cosi la disputa fraNo Logo e Pro Logo, dopo averci entusiasmato
¢/oindignato nei primi vagiti del millennio, sembra essersi spenta o, appunto, tra-
dottain altrasede, in ambiti dove dominano ulteriori principiideologici e differen-

ti metodologie d’intervento.

Dove, esattamente? Facile rispondere: in rete. Che non & pil1 perd, come sappia-

mo, I'Internet cosiddetto 1.0, sorta di
trasposizione delle vetrine cittadine
nellavirtualitanelle pagine web, dovela
signorina alla cassa & stata sostituita da
un link alla cartadi credito. E semmaila
rete 2.0 deisocial network edelle comu-
nicazioni istantanee, delle comunita
virtualie deiforum appassionati, delsa-
pere condiviso e anonimo di Wikipedia
e dell’accesso a tutti i costi all'informa-
zione diWikiLeaks. llweb dichihaqual-
cosadadire, vuol partecipare, farsi sen-
tire. Quello dei Nativi Digitali. Cos}, in
un mondo in cui la televisione ha per-
duto il suo ruolo di leader dei media e
dellasocieta dimassachenederivava, e
incuilapubblicita & sempre pii1 tentati-
vopropagandisticodiprodottiglobali, il
brand ha dovuto venire a patti col pro-
prio principale interlocutore: il consu-
matore. Ilquale, asuavolta, & diventato
avveduto: adesso richiede etica prima
che estetica, sostenibilita prima che ef-
ficienza, buone pratiche prima che ec-
cellenti performance. C’era una volta il
brand (con tutte le sue declinazioni in-
ducia, dai logo globali ai lovemark).
Adesso c’& il wikibrand: quello pensato,
fatto e voluto da tutti, con adesione atti-
va, anonima, appassionata.
A disegnare questo quadro al tempo

stesso euforico e preoccupante sonoin-
nanzitutto gliuomini di marketing, ben
consapevoli che V'attuale rivoluzione
tecnologicanelmondo deimedia, traci-
mando in una parallela profonda tra-
sformazione in quello sociale, non pud
nonriguardare anchelorg, il loromodo
dilavorare, ovvero di far soldi, resisten-
dooassecondandoicambiamentisem-
pre piu strutturali dei mercati finanzia-
1i e non. In Wiki Brands (prefazione di
Don Tapscott, cura italiana di Marco
Lombardi, FrancoAngeli), peresempio,
dueprotagonistidellascenaeconomica
mondiale come Sean Moffitte Mike Do-
ver cercano di descrivere se e come &
possibile reinventare il business nell’e-
radella partecipazione. E partono dalla
constatazione, tanto misera quanto in-
dicativa, che negli ultimi tempi non c’e
direttore marketing nel mondo cherie-
scaarestareinsellaalla propriaazienda
per pil1 di due anni. E se fanno tutti una
cattivafine, leragionitrascendonoleca-
pacita personali, riguardando appunto
le fortissime trasformazioni nei mondi
parallelidel consumoedellacomunica-
zione. Per far affari, insomma, diviene
necessario assecondare le necessita
reali e simboliche di chi, prima d’essere
cliente o consumatore, € persona a tut-
to tondo, con valori e affetti, ambizioni

e credenze che trascendono il mondo
del mercato o lo modificano fortemen-
te. Cosi il brand non si pone pil come
qualcosa che si compra o come qualcu-
no di cuifidarsi. Diventa invece qualco-
saacuisipartecipa,luogodicondivisio-
ne di esperienze e di interazione socia-
le. Appunto, wikibrand. Come Wikipe-
dia & quel sapere diffuso e condiviso,
senza autori, autorevolezze e autorita
che farebbe inorridire Diderot e D’A-
lembert, analogamente il wikibrand &
I'opposto del brand tradizionale: se
mercato dev’essere, viene costruito dal
basso, dimodo chelamerce, asuainsa-
puta, torna a essere prodotto, oggetto
conun valore, segno con unsignificato.

Mafermiamociunmomentoariflet-
tere: c'gilsospetto chequalcuno, come
al solito, voglia fare il furbo del villag-
getto globale. Chi indirizza e gestisce i
wikibrand? Chilibrevettaelifacircola-
re?I1solito consiglio diamministrazio-
ne? 11 solito manager? 1l solito stratega
di mercato? Se & cosi, siamo certi chesi
trattadeltipicotrenochepassaesiper-
de. Sarebbe utile invece, innanzitutto
al marketing stesso, che la condivisio-
nefossereale, lapartecipazioneaffetti-
va. La sincerita e I'etica, una volta tan-
to, fanno vendere. Perché non appro-
fittarne?
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