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Dalle moto ai computer: il senso di appartenenza spinge la spesa

Nelle trib1 dei «simboli»
consumi a prova di crisi

Daniele Lepido

sz C'elatesta, masoprattutto
il cuore. Perché gquando un
marchio diventa storia e un
pezzo di design si fa linguag-
gio, allora il prodotto & gia
un’icona. Andatelo a chiedere
alle tribl, quelle strane galas-
sie di consumatori che fanno
squadra intorno a una passio-
ne: loro inforcano una Vespa,
nonvannoinscooter. Cavalca-
nouna "rossa” di Borgo Paniga-
le, mica una moto. Doémanoun
cavallino rampante, che € qual-
cosa dipil diun bolide. Oppu-
re accendono il lore iPad (non
unbanaletablet) e "photoshop-
pano” lo scatto digitale, che &
cosa diversa dall'utilizzare un
softwarino.Il prodottosifaes-
senza della vita e spesso il gu~
sto precede 'uso, la passione
supera la razionaliti e a volte
persinoil buonsenso.

I motori ben si prestano al
duello fede-ragione alimenta-
to dal marketing: Ferrari, Ve-
spa, Ducati, Guzzi, Bmw, Har-
ley Davidson, Maggiolino, Al-
faRomeo,Fiat 50050n0soloal-
cuni dei brand pili conosciuti
che creano comuniti (non so-
lo) virtuali. Certo, il prodotto
deveaverecaratteristiche d’ec-
cellenza ma la qualitd, da sola,
non basta a creare il mito.

E allora ci sono le "fanati-
che" del Folletto e del Bimby,
capaci di pagare un premium
price notevolissimo alla tede-
scaVorwerkrispettoaunaspi-
rapolvere oaun"robot"da cu-
cinanormali.

Senza dimenticare, solo per
citare qualche altro esempio,
la pasta Barilla, il caffé Illy, i
jeans di Armani, e felpe “che
odorano di buono" di Aber-
crombie & Fitch, i gioielli di

Dodo, i capi di Gueci, Prada e
naturalmente la Nutella, guaia
chi la tocca. Perché & bastato
che dal parlamento europeo
qualcunolaconsiderasse poco
salutare, perfarlevare insuadi-
fesa gli scudi di Facebook. Ed &
cosi che la tribli ha dato vita a
un "gruppo” virtuale, intitola-
to Giit le mani dalla nostra Nu-
tella, al quale si sono iscritte
7mila persone.

E poila Apple, damolti con-
siderata una religione, una
bandiera ideologica, l'icona
dell'innovazione postmoder-
nd tout court, con il suo sacer-
dote Steve Jobs. Pensate alle
code chilometriche per acqui-
starel'iPad ealrito dell’apertu-
radella scatoladi un prodotto
della Mela e a quell’'orgoglio
corredato dal solito ben noto
complesso di superiorita che,
in fondo, ogni possessore di
Mac prova neiconfrontidi chi
usa lo «sporco Winzozzy, co-
me spiega Alice, una mac-di-
pendente che lo scorso aprile
& volata in America (quasi)
esclusivamente per accapar-
rarsianzitempo I'iPad.

Ma che cos’e un marchio,
comesicreaesi"nutre"? Il gu-
ru del marketing, I'america-
no Kevin Keller, sostiene che
per costruire un brand ci vuo-
le un mix di arte e scienza. «I1
ciclo evolutive di una marca
di successo segue di norma
quattrostadi-dice Bruno Bu-
sacca, ordinario di marketing
alla Bocconi -. Si parte dalla
fase di accreditamento verso
ilpubblico,seguelafasediac-
cumulazione dicontattiecre-
dibilita, poi l'ampliamento
dellabase utenti e infine quel-
1a che noi chiamiamo attiva-
zjone, cioé la vera e propria

esplosione del brand, che mi-
grain settori diversis.
Processi che conoscono be-
ne alla Ducati, i cui fan posso-
no arrivare a compiere gesti
spiegabili pili con il cuore che
con la ragione. Come Franco,
ducatista da sempre, che si &
fatto tatuare due loghi
dell’azienda emiliana: sul brac-
cio destro quello vecchio, pri-
ma che Borgo Panigalelo cam-
biasse, sul sinistro il nuovo, ag-
giornato dall’aziendanel 2008.
La Ducati, che nel mondo ha
223 club, uno persino inNuova
Caledonia, ha appena conclu-
soloscorso13 giugno a Misano
Adriatico la sesta edizione del
World Ducati Week (Wdw), il
raduno internazionale dei fan
delle rosse. Nessun osservato-
reesterno li potrimai certifica-
re al 100%, ma i numeri emersi
daquestakermessesonodaca-
pogiro:Gomilapersone presen-
ti (secondole stime) in quattro
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I preferiti

FERRARI

Passione rossa

Per ifedelissimi della scuderia
il xcavallino» & moda e passione:
l'auto & per pochi, ma i gadget
sonoalla portata di ognitasca

& APPLE
L'icbna
dell’innovazione

Lamelaéuna religione

& Steve Jobs il suo profeta:
non avere un iPod, un iPhone
ol'iPad & quasi un sacrilegio

Corre online e su due ruote

Lo scooter italiano per eccellenza
ha amatorisenza eta: su Facebook
il sito ufficiale conta 280mila fan
con 500 nuove iscrizioni al giorno

NUTELLA

Guai
achilatocca

Al Parlamento europeo ¢'é chi

la definita poco salutare: 'accusa
ha scatenatola rivolta sul web,
ton 7.000 mail di protesta alla Ue

FIAT500

Orgoglio nazionale

Per promuovere la rinascita della
macchina che cambib I'Ttalia

degli anni 60 sono stati rilanciati
ivalori che ne sancirono il sticcesso

giorni provenienti da28 nazio-
ni, compresi Gabon e Nepal;
21mila piadine consumate, 1,2
tonnellate disalsiccia, 38 milic-
nidichilometripercorsidaidu-
catisti per raggiungere Misa-
no. Ma soprattutto quasi mez-
zo milione di euro di ricavi ge-
nerati per il Ducati Store, che
ha venduto occhiali, scarpe
giubbotti, oltre ai 6 milioni di
eurodiindottogenerati daifan
inrivierain sole 96 ore.

«Il marchio deve seguire in
maniera talebana alcuni valori
forti-racconta Diego Sgorbati,
direttore marketing della Du-
cati-chepernoisonoautentici-
t3, artigianalitd e italianitd. E
poi che due cilindri sono me-
glio di quattro o che il telaio a
traliccio ¢ megliodiunbanalot-
to scatolato inalluminiow.

«Questi brand non sono de-
gli status symbol ma degli sty-
le symbol - spiega Italo Piccoli,
professore di sociologia dei
consumi presso I'Universita
Cattolicadi Milano-nonespri-
monolaclassesocialemail far-
sistile dellapersonay.

Un brand, perd, pud anche
essere riportato in auge, come
hanno fatto allaFiat conlasoo.
Inpochiricordanochel'opera-
zione, all'inizio degli anni No-
vanta, era gia stata tentata dal
Lingotto masu presupposti di-
versi. Perché la Cinquecento
del1992,1o"seatolino” conifa-
nali spioventi, non ha proprio
niente a che vedere conlasoo
oggisulmercato, «Siamoanda-
ti a riprendere quei valori che
avevano sancito il successo
della prima 500 - rivela Rino
Drogo, responsabile perla Fiat
ditutte le attivita di brand pro-
motion e delle sponsorizzazio-

ni-cheerano semplicita, prati-
citd, simpatia e leggerezza, Ri-
cordando che la primissima
500 non ebbe un riscontro ec-
cezionale perché era troppo
piccolaperglistandard dimen-
sionali dell’epoca e che invece
decolld quando inizi6 aimpor-
sicomesecondaauto, destina-
taaigiovani». E poisonoarriva-
tele felpe diLapo conlascritta
Fiat, a rivendicare un orgoglio
aziendale chenegli arni passa-
ti, nell’era pre-Marchionne,
sembrava essete stato perso.

Oggi le tribit si raccolgono
inquelleagoravirtualicheso-
no i social network. Piaggio ¢
una delle aziende che su que-
stotemahascommessodipil,
tanto che su Facebook 1a ho-
me page ufficiale dei vespisti
ha quasi 280omila fan, con ¢ir-
ca 500 iscrizioni ogni giorno.
Un’azienda, quella di Pontede-
ra, che utilizza il medium del-
larete con astuzia. Manonso-
lo. «Youtube ¢ un altro canale
formidabile-sostiene France-
sco Delzio della Piaggio - vi-
sto che i video della nostra
Aprilia Rsv4 hanno avuto
10omila visualizzazioniin po-
chimesi». Etanto € mastodon-
tica, pertornare aun prodotto
storico, la comunita di appas-
sionati della vecchia Vespa,
cheil gruppotoscano ha crea-
to su internet un vero e pro-
prio sito di pezzi di ricambio
costruiti ad hoc per gli scoo-
ter di tutte le annate, con un
catalogo consultabile online
(www.vespavintage.com).

Ma un brand di successo
non ¢ solo il passato che torna.
E piuttosto lapunta piti visibile
diun'innovazione chesifapro-
gettomettendod’accordolate-
staeil cuore.

H raduno delle rosse. Oltre 60milafan della Ducati sisono ritrovati a Misano Adriatico nel giugno scorso
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