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			prefazione

			di paolo peverini

			miti del consumo/consumo dei miti

			“Se ami Barbie questo film è per te. Se odi Barbie questo film è per te”. Il trailer del fenomenale successo commerciale di un film destinato a infrangere un numero significativo di record al punto tale da generare un neologismo come “Barbiellion” (Barbie+Billion), ostenta in modo inequivocabile una caratteristica distintiva dei brand di successo più longevi, la capacità di agire come una forma di mitologia contemporanea intercettando, traducendo e amplificando visioni del mondo diverse, finanche contrapposte, con l’ambizione di proporne una sintesi (inevitabilmente ideologica) che infrange la distinzione tra prodotto culturale e prodotto di consumo.

			Come nel caso del valore/disvalore cardine della società occidentale, la bellezza, con tutto il conflitto interpretativo che ne caratterizza il senso. Perfezione/imperfezione, esclusione/inclusione, artificiale/naturale, stereotipato/autentico… Barbie, al di là del dibattito sul valore estetico della pellicola si rivela così un’operazione di marketing al tempo stesso sofisticata e sfacciata, un’azione di rebranding che celebra, svelandone i paradossi, l’unicità di un prodotto dalle caratteristiche uniche, tanto celebre da indurre a utilizzare un nome proprio per riferirsi comunemente non solo a un idealtipo umano ma a un’intera categoria di prodotto: a significare la bambola per antonomasia. Mattel, dopo un travagliato processo di produzione, la cui durata (quattordici anni) segnala la difficoltà nel gestire eredità e potenziale di un prodotto di massa tanto longevo quanto discusso, entra così a pieno titolo nell’era del brand activism, in cui dalle marche ci si aspetta una prova di maturità che consiste nella capacità di offrire risposte credibili all’opinione pubblica, di prendere posizione, di scegliere da che parte stare all’interno di una tensione che è al tempo stesso politica, economica, sociale, culturale. Ovvio, si potrebbe obiettare. Eppure, a ben guardare, lo scenario del brand activism è la risultanza di un processo evolutivo incentrato su un principio tutt’altro che scontato e che tuttavia per lungo tempo non è stato comunemente accolto, quello secondo cui il valore economico di un brand è il risultato e non la causa del suo capitale simbolico, vale a dire della capacità di acquisire, rappresentare e rinegoziare un senso, declinando un insieme di valori sotto forma di racconti. 

			Ora, gestire un simbolo è questione tutt’altro che elementare, come emerge chiaramente se si prova a rispondere a una domanda apparentemente banale: a chi appartiene? Certo il copyright è questione quanto mai determinante, ma sarebbe davvero riduttivo limitare la portata della domanda alla dimensione giuridica e commerciale del fenomeno, dal momento che, come ricorda Umberto Eco,1 ciò che contraddistingue i simboli è la capacità di coinvolgere una molteplicità di attori portatori di prospettive interpretative spesso in aperto conflitto tra di loro al punto che se da un lato non c’è accordo su ciò che il simbolo vuole dire (e Barbie lo dimostra), dall’altro si è d’accordo nel riconoscergli un potere semiotico, vale a dire la capacità di acquisire una molteplicità di significati e di esprimere un’efficacia sul piano pragmatico, vale a dire di generare una molteplicità di reazioni. Insomma, la vitalità di un simbolo si misura sulla lunga durata e il suo senso va indagato nella dialettica delle interpretazioni e degli usi che da esso e intorno a esso prendono forma.

			Questo piccolo preambolo ci aiuta a inquadrare la decisione di proporre per la prima volta in lingua italiana la traduzione di un celebre lavoro di Douglas Holt, pioniere del cultural branding: il libro How brands become icons, pubblicato nel lontano 2004 e che a distanza di diciannove anni si può considerare un classico, per due ordini di ragioni.

			In primo luogo, si tratta di un lavoro attuale perché aiuta a comprendere come l’efficacia di un brand, la sua autorevolezza non possa essere colta se non esaminando la dimensione politica e culturale con la quale si misura e che, a sua volta, contribuisce a plasmare, divenendo a tutti gli effetti un attore sociale.

			In secondo luogo, si tratta di un libro pionieristico e al contempo provocatorio che mira a mettere fortemente in discussione gli assiomi sui quali si fondano i principali modelli imperanti negli studi di marketing, illustrando, con l’ausilio di un corpus di casi esemplari, come le teorie e le metodologie dominanti nelle business school non siano in grado di rendere conto del successo e della tenuta nel tempo di brand iconici come Coca-Cola, a causa di un pregiudizio ancora oggi radicato che consiste nel sottovalutare l’apporto di discipline volte all’analisi della cultura di massa come l’antropologia, la sociologia, le scienze della comunicazione, i film studies, la storia contemporanea.

			Gli uomini di marketing, ci rammenta Holt, spesso concepiscono i brand come fenomeni psicologici che rinviano alle percezioni del singolo consumatore, ma ciò che rende realmente influente una marca non può che essere la natura collettiva dei giudizi e delle sensazioni che essa rappresenta e a cui fornisce una consistenza materiale, la capacità di trascendere la dimensione soggettiva dell’interpretazione per investire il piano ben più ampio dell’identificazione collettiva in una serie di valori esistenziali. Insomma, occorre riconoscere l’urgenza di guardare oltre l’individuo, spingendosi piuttosto a esplorare il ruolo sociale delle marche, la funzione di orientamento che sono in grado di assumere nell’opinione pubblica. E i mezzi che consentono di raggiungere questo traguardo, decisamente ambito perché può assicurare a un brand un vantaggio difficilmente intaccabile dai suoi competitor, sono tutt’altro che facili da riconoscere e, ancora meno, da maneggiare. Si tratta della dimensione simbolica e di quella narrativa che la combinazione di linguaggi differenti (verbale, visivo, musicale, audiovisivo) dispiega. Se il senso di un brand iconico non può che risiedere e risuonare nelle storie che costruisce, modifica, adatta, fa circolare, ecco così prendere forma la scommessa di questo libro secondo cui nessuna narrazione efficace è possibile senza la capacità di esprimere una rigorosa critica culturale, una presa di posizione teorica che nell’ambito degli studi sul consumo è al fondamento della consumer culture theory (Cct) nel cui sviluppo, il lavoro di Holt ha svolto, non a caso, un ruolo decisivo.

			cultural branding e significazione 

			Questo non è certo un libro di semiotica della marca, ma nell’affrontare un fenomeno sociale quanto mai rilevante, la dimensione culturale dei brand, ricorre a nozioni che sono centrali nello studio della significazione e che hanno segnato gli studi pionieristici dedicati al linguaggio pubblicitario, vale a dire le nozioni di simbolo, mito, racconto. Basti osservare come l’opzione da cui muove la riflessione iniziale di Holt sia in linea con la prospettiva dell’analisi semiotica dei fenomeni sociali, la prima pagina del volume si apre infatti con una definizione tratta da The Oxford English Dictionary secondo cui un’icona culturale consiste in: “Una persona o una cosa considerata come simbolo rappresentativo, con particolare riferimento a una cultura o a un movimento; una persona o un’istituzione considerata degna di ammirazione o di rispetto”.

			Iconico, dunque, non è sinonimo di celebre, più precisamente l’attributo della notorietà non è sufficiente a definire qualcosa, o qualcuno, come un emblema culturale. L’icona va piuttosto intesa come un simbolo socialmente rilevante, come un fenomeno socio-semiotico complesso che mette in gioco dei valori percepiti come essenziali da una collettività di cui intercetta e orienta aspirazioni, prefigura stili di vita, fino a guadagnarne la fiducia, il rispetto. La definizione del dizionario delinea dunque, a ben vedere, una gamma di reazioni tutt’altro che effimere come l’attenzione, la stima, fino, in alcuni casi, alla devozione. Come definire, altrimenti, il rituale adottato dalle moltitudini di consumatori accampati di notte fuori da un negozio Apple per entrare in possesso di un oggetto investito di un valore esistenziale come uno smartphone o, più recentemente, di un modello in edizione limitata di orologio Swatch in collaborazione con Omega (le icone ovviamente possono allearsi per rafforzarsi a vicenda) e dedicato a un altro mito moderno, quello delle esplorazioni spaziali?

			Nella premessa da cui muove il volume c’è tuttavia un secondo passaggio centrale da tenere in considerazione. Il dizionario ci fornisce una descrizione del fenomeno ma non del processo che ne determina il funzionamento, in altri termini, dice cosa è un’icona culturale ma non come qualcosa o qualcuno lo diventi, oppure, a un certo punto, cessi di esserlo. Ed è proprio qui che emerge il contributo principale del lavoro di Holt, che consiste nell’offrire al lettore un modello per analizzare e comprendere i tratti costitutivi, le varianti e le invarianti, gli elementi stabili e le trasformazioni che hanno caratterizzato nel corso del tempo una serie di brand, la cui nascita ed evoluzione sono profondamente legate alla storia economica, politica, sociale di un Paese e di un’epoca, in altre parole alla sua cultura.

			La differenza tra un prodotto culturale e un’icona culturale si rivela così nella capacità di quest’ultima di dare forma (o meglio di dare una nuova forma tramite un processo di rielaborazione, a tutti gli effetti un esercizio di traduzione) a un particolare tipo di racconto, un mito identitario (identity myth), vale a dire a una storia con la quale i consumatori si confrontano nel tentativo di dare una risposta ai desideri e alle ansie che segnano la loro vita quotidiana. Il passaggio da un prodotto culturale, per quanto di tendenza, a un’icona consiste allora nella capacità di condensare in un simbolo identitario esclusivo (il brand inteso come mito moderno) la narrazione di cui un gruppo sociale ha fortemente bisogno per orientarsi nelle tensioni che caratterizzano una fase storica ben delimitata.

			La presenza di profonde contraddizioni, che l’autore chiama efficacemente tensioni culturali, si rivela dunque un prerequisito per la formazione e la tenuta nel corso del tempo di un brand iconico. Come nel caso studio di Budweiser, divenuta la marca di birra più ricercata negli anni Novanta negli Stati Uniti grazie a una strategia di comunicazione pubblicitaria inedita, in grado di rispondere a una crisi esistenziale del suo target consolidato di consumatori. Analizzando l’evoluzione della comunicazione pubblicitaria impiegata dal brand nel contesto degli eventi sociali, politici e culturali del periodo, Holt rilegge il successo di Budweiser alla luce della crisi della classe operaia qualificata statunitense, alle prese con la retorica reaganiana, sullo sfondo della minaccia di perdere il proprio impiego e, dunque, la propria posizione nella società americana, a causa della delocalizzazione della produzione e del ruolo crescente dell’automazione nei cicli di produzione di beni e servizi. A distanza di quasi vent’anni dall’uscita del libro si sarebbe tentati di archiviare questo caso studio come archeologia della ricerca sui consumi. Tutto il contrario, come gli avvenimenti più recenti dimostrano.

			Grazie all’impiego di una doppia prospettiva di analisi, diacronica e sincronica, emerge chiaramente come i brand iconici si distinguano nel panorama sempre più competitivo delle marche non tanto per la capacità di rappresentare una serie di valori quanto piuttosto di agire come degli “attivisti culturali”, vale a dire degli agenti sociali a tutti gli effetti, il cui raggio di azione si estende ben oltre l’obiettivo di evocare dei benefici materiali per incoraggiare piuttosto le persone “a pensare in modo diverso a sé stesse”.

			Rintracciare le tensioni culturali è dunque indispensabile ma non sufficiente, questa operazione costituisce infatti la prima fase di un processo narrativo in cui un ruolo decisivo è riservato al modo in cui si passa dal piano astratto dei valori in gioco a quello della loro rappresentazione, dove le contraddizioni assumono un trattamento narrativo, vengono tematizzate in una storia, divenendo una componente essenziale di quello che potremmo definire un mondo possibile.

			E non a caso è proprio ai mondi possibili che Holt assegna un ruolo decisivo nel modello del cultural branding, descrivendo nel dettaglio i modi attraverso i quali le marche iconiche allestiscono e rendono credibili degli scenari narrativi, la cui caratteristica distintiva è quella di essere immancabilmente populisti, e proprio per questo credibili ed efficaci. Nel volume questo termine viene impiegato per descrivere dei mondi narrativi la cui caratteristica principale consiste nell’ostentare una distanza incolmabile rispetto alle tendenze che contraddistinguono gli stili di vita dominanti, simulando la presenza di uno spazio alternativo in cui ritrovare la propria identità, prefigurando l’opportunità di dare forma a un rinnovato progetto di vita. E cosa c’è di meglio del ricorso a un mito preesistente, che certo andrà riattualizzato, per generare interesse, alleviare la tensione, alimentare la fiducia in un finale diverso per la propria storia personale?

			Cosa ne sarebbe di Marlboro e dei suoi consumatori senza gli orizzonti sconfinati della frontiera del West, della birra Corona senza il sogno di una fuga permanente nel paradiso tropicale delle spiagge messicane, di Harley senza i fuorilegge ai margini della società o di Nike senza la lotta per i diritti dei ghetti afroamericani?

			Non si pensi tuttavia che incarnare, riattivare o alimentare un mito identitario tramite il ricorso a dei racconti populisti siano operazioni semplici da pianificare o da gestire. Uno dei meriti del libro è proprio quello di scardinare alcune opinioni radicate relativamente alla solidità di brand dotati di una notorietà globale, alla loro presunta capacità di mantenersi nel corso del tempo. Contrariamente alle convinzioni radicate nella mentalità di molti brand manager, le marche iconiche sfuggono al principio apparentemente granitico, affermatosi negli anni Settanta, della cosiddetta “unique selling proposition” che si può riassumere nelle seguenti, perentorie, affermazioni: “ogni prodotto deve comunicare instancabilmente un singolo beneficio distintivo ai suoi consumatori”, “il marchio deve possedere una posizione semplice e focalizzata nella mente del potenziale cliente, di solito un beneficio associato alla categoria del prodotto”, infine “la strategia del marchio inizia con l’identificazione di una costellazione distintiva di concetti astratti nella mente del consumatore”. Leggendo le pagine dedicate a Coca Cola, Budweiser e Mountain Dew, l’idea che le marche possiedano un’identità senza tempo di cui i manager, definiti nel libro forse con un pizzico di disprezzo, “steward”, sarebbero i custodi gelosi, esce decisamente malconcia. La logica che guida i brand iconici si situa infatti all’opposto dell’assioma che contraddistingue i modelli di branding convenzionali, secondo cui una marca consiste di un insieme di associazioni astratte. Piuttosto, nella prospettiva del branding culturale, il valore di una marca non può che essere il prodotto delle concrete modalità di espressione adottate per promuovere dei contenuti culturali rilevanti, per prendere posizione all’interno di una tensione socialmente ineludibile. Proprio come nel caso di Coca Cola, il cui successo è dovuto alla capacità di riconoscere e affrontare i profondi cambiamenti della società americana, in una serie di racconti che retrospettivamente delineano un percorso tutt’altro che lineare: dal trionfo degli Stati Uniti contro i nazisti nella Seconda guerra mondiale, al richiamo ai movimenti di controcultura pacifisti per lenire la contrapposizione sociale alimentata dai conflitti nei primi anni Settanta, fino all’ostentazione del tema dell’inclusione legato alla piaga persistente delle discriminazioni razziali all’inizio degli anni Ottanta.

			Ma c’è di più. L’analisi comparata di queste icone globali del consumo, alle quali tante altre se ne sono aggiunte negli anni successivi all’uscita del libro, consente di osservare come di fronte a dei cambiamenti sociali, politici, culturali intensi e di vasta portata anche la forza simbolica dei migliori brand iconici a un certo punto perda inevitabilmente efficacia e, con essa, la sua performance economica, rappresentata da segnali come il calo dei prezzi dei prodotti o, aggiungiamo, più recentemente il ricorso forzato e nostalgico a un’estetica vintage, magari ripescata nell’archivio aziendale per richiamare un periodo particolarmente felice, un’età dell’oro ormai passata. Il punto di massima forza raggiunto da un simbolo inevitabilmente conduce prima o poi alla sua caduta, la capacità di un brand di incarnare un mito identitario non può che essere la causa del suo declino. Dai miti del consumo al consumo dei miti, nessun brand, dunque, è destinato a vivere per sempre? La risposta di Holt è solo in apparenza provocatoria, le icone non solo possono fallire, devono farlo. Non ci sono alternative per rafforzarsi e adattarsi ai cambiamenti di scenario con i quali i brand si misurano e dei quali fanno parte.

			Del resto, come attesta l’etimologia della parola “crisi”, questa dinamica contiene in sé tanto una minaccia quanto un’opportunità. Paradigmatico il caso di Corona, brand iconico dall’enorme successo iniziale, sostenuto dal racconto di uno stile di vita senza regole, ambito dagli studenti escapisti dei college americani che, dopo una profonda crisi valoriale (e dunque commerciale), viene efficacemente rilanciato negli anni Novanta come marca simbolo di una via di fuga permanente dalla disillusione generata nella stessa generazione, divenuta ormai adulta, dalle pressioni di un mercato del lavoro al contempo incerto e iper competitivo. Ecco così sfatato un altro luogo comune: la natura iconica dei brand non si fonda tanto su una strategia di comunicazione costante e coerente nel tempo, quanto piuttosto sulla capacità di intercettare, anche grazie a una singola campagna innovativa, le inquietudini che caratterizzano la vita ordinaria delle persone.

			L’identità delle marche-simbolo prende così forma e si evolve nella dialettica tra stabilità e cambiamento, negli elementi di continuità e di rottura che ne marcano i racconti, delineando una posizione, per quanto del tutto implicita, piuttosto affine alla prospettiva della semiotica del marketing e del linguaggio pubblicitario. Si pensi in particolare al lavoro di una figura singolare di studioso-professionista come Jean Marie Floch2 e al suo studio pionieristico sulle identità visive di icone come Chanel. La lezione preziosa sottesa a questo orizzonte comune consiste nel riconoscere che per contribuire alla nascita e alla tenuta nel tempo di un brand iconico è imprescindibile in primo luogo indossare delle lenti “speciali” per l’analisi dei fenomeni del consumo, praticando con competenza e rigore teorico e metodologico la multidisciplinarietà, combinando accuratamente scienze umane e sociali, affinando lo spirito critico per allenarsi innanzitutto a scomporre e ad analizzare ciò che dà forma al corpo sociale: il linguaggio dei simboli. 

			Del resto, è bene ricordare che la “materia” con cui qui ci si misura è tanto più impegnativa quanto più apparentemente naturale, ovvia, incontestabile: il mito. Come ricorda Roland Barthes3 in quel lavoro seminale che è Miti d’oggi, infatti: “il mito non si definisce dall’oggetto del suo messaggio, ma dal modo in cui lo proferisce […] certi oggetti diventano preda della parola mitica per un momento, poi scompaiono, altri prendono il loro posto, accedono al mito […] si possono concepire miti molto antichi, non ne esistono di eterni; perché è la storia umana che fa passare il reale allo stato di parola, ed essa sola regola la vita e la morte del linguaggio mitico, questa parola è un messaggio. Quindi può essere tutt’altro che orale; può essere costituita da scritture o da rappresentazioni: il discorso scritto, ma anche la fotografia, il cinema, il reportage, lo sport, gli spettacoli, la pubblicità possono servire da supporto alla parola mitica”.

			La lezione di Barthes ancora una volta ha dato i suoi frutti. Non a caso in How Brands Become Icons alle icone del consumo, intese come forme di mitologia contemporanea, viene attribuita una natura parassitaria che le pone in una relazione del tutto peculiare con i prodotti dell’industria culturale. Se da un lato il funzionamento delle marche impone di attingere sempre a un repertorio di narrazioni e figure precedenti, appropriandosi del capitale simbolico di prodotti culturali preesistenti (letteratura, cinema, arte) nei cui confronti non possono certo competere in termini di originalità (si pensi qui alle riflessioni critiche di Umberto Eco4 sulla pubblicità come “arte consolatoria”), dall’altro ostentano un vantaggio innegabile, quello di offrire una consistenza materiale al mito, rendendo concreto un simbolo sotto forma di prodotto. Un processo di materializzazione che, per di più, investe la vita quotidiana di un numero enorme di persone, consentendo ai miti del consumo di favorire l’emergere e il consolidarsi di una serie di comportamenti rituali con un’efficacia che, ricorda l’autore, nessun poster appeso nella camera da letto di un teenager o il raduno a un concerto potrebbero mai garantire.

			È dunque con grande soddisfazione che presentiamo la traduzione in italiano di questo libro, un manuale, certamente, ma anche un originale saggio di critica sociale e culturale che ha il pregio di ricordarci che non c’è niente di più serio del consumo e niente di banale nell’utilizzare un pronome personale per nominare uno smartphone.

			ringraziamenti dei curatori

			La curatela dell’edizione italiana di questo libro ha richiesto molto più tempo e fatica di quanto previsto. Accade spesso, quello che cambia in qualche caso sono le ragioni per cui si verifica. In questo caso una delle ragioni principali è stato il fatto che più rileggevamo il libro e la sua traduzione più ci rendevamo conto dell’importanza di rendere in lingua italiana i concetti che Douglas Holt esprimeva, restituendo quel non detto, o non detto esplicitamente che ogni autore mette nei suoi scritti. Speriamo di esserci riusciti, ma se è così lo dobbiamo all’attenta rilettura che ne hanno fatto Giorgia Adamo e Ludovica Serafini e alla disponibilità di Daniele Rosa e Federico Della Sala.
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			introduzione

			Sono cresciuto a Rockford, Illinois, una piccola città industriale che alla fine degli anni Settanta vantava uno dei maggiori tassi di disoccupazione del Paese, in vetta alla classifica con Flint, Michigan. D’altro canto, Rockford si classificava sempre al 297° posto nella classifica delle trecento città più vivibili: per gli adolescenti che non dovevano ancora trovarsi un lavoro era comunque un luogo in cui ci si poteva divertire.

			Come molti altri ragazzi che conoscevo, ero un appassionato di rock ‘n’ roll. Compravo dischi, mimavo il gesto di suonare la chitarra, andavo a decine di concerti, registravo le mie audiocassette e ai concerti scattavo centinaia di foto. Quando Steve Dahl, celebre dj radiofonico di Chicago, ha fatto esplodere un cassonetto pieno di dischi di disco music a Comiskey Park prima di una partita di baseball, ho esultato. Da adolescente amavo diverse band, inizialmente i Boston e i Kiss, poi Styx, Aerosmith e Ted Nugent. Ma il mio cuore apparteneva ai mattatori di casa, i Cheap Trick di Rockford. Il mio eroe era il chitarrista solista dei Cheap Trick, Rick Nielsen. Alle feste di Halloween mi vestivo persino come lui. Nielsen ha abbattuto tutti gli stereotipi da manuale del rock. In un’epoca in cui i chitarristi rock sfoggiavano capelli lunghi, indossavano pantaloni attillati, mostravano il petto villoso e suonavano la chitarra come se fosse un’appendice freudiana, Nielsen vestiva come un adolescente imbranato. Con il suo cardigan, i capelli corti e il cappellino da baseball, saltava da una parte all’altra del palco dimenandosi come una corista di Las Vegas, deliziando la folla con bizzarre espressioni da cartone animato. Ma il suono della sua chitarra era sempre più duro e più creativo di quello dei guitar heroes dell’heavy metal; era più bravo di loro ma senza il testosterone. Mi sembrava che fosse veramente forte (ma non so proprio perché).

			I Cheap Trick (come sanno tutti gli appassionati di rock) hanno realizzato quattro dischi formidabili, poi qualcuno ha staccato la spina e la band ha cominciato a sfornare album di canzoni trite e sdolcinate. Ho smesso di ascoltarli più di venti anni fa e non sono l’unico. Ma per me, come per milioni di americani, i Cheap Trick sono stati molto importanti in quei pochi anni preziosi che hanno chiuso la decade dei Settanta.

			A venticinque anni da allora, la scena è questa: mi trovo in un ufficio che potrebbe essere il set di un dramma aziendale. La stanza troppo grande è stipata di mobili bianchi, lo skyline di New York fa capolino dalle molte finestre che si susseguono e mi raggiungono due dirigenti dell’agenzia di pubblicità della PepsiCo, BBDO di New York, per discutere di Mountain Dew. Prima di iniziare, uno di loro fa partire il video di un prodotto concorrente: la Diet Coke. Avevano lanciato una nuova campagna pubblicitaria e gli spot erano particolari, spaccati di vita (i cosiddetti slice-of-life ads, N.d.T.) con la voce fuori campo di alcune celebrità. Uno di essi è incentrato sulla canzone “I Want You to Want Me”, un successo dei Cheap Trick del 197 . In una scena apparentemente ispirata a La finestra sul cortile di Hitchcock, una giovane donna attraente (con la voce fuori campo di Renée Zellweger) guarda un giovane uomo meno attraente che occupa l’appartamento proprio di fronte al suo. “Lo guardo mentre è in bagno e si prepara per andare al lavoro”, dichiara lei. La macchina stacca sull’uomo che si passa il filo interdentale tra i denti, e senza vergogna né intonazione canta a squarciagola il successo dei Cheap Trick. Il tizio, lievemente goffo, ondeggia totalmente coinvolto dal suo canto. “Insiste un po’ troppo con il filo interdentale. Ma non si può lasciar perdere un tipo che conosce a memoria il testo di una delle più belle canzoni di tutti i tempi”. Il filmato termina con il nuovo payoff per la Diet Coke: “Quel certo qualcosa”.

			Lo spot mi ha toccato, mi sono identificato con il protagonista. Non perché si trattasse di una qualche verità per il consumatore: non canto mai a meno che non sia costretto! E non si trattava nemmeno di una sollecitazione emotiva automatica da parte di una canzone che ho amato. A dire il vero, la canzone non mi piace particolarmente, tollero la melodia estremamente orecchiabile solo perché sono i Cheap Trick. La nostalgia non ha avuto un ruolo nella questione: non desidero in alcun modo ritornare adolescente a Rockford. Lo spot mi aveva invece colpito perché Diet Coke si era appropriata di un costrutto culturale a tutti familiare per raccontare una storia sulla mascolinità a cui volevo credere. La storia ci racconta che gli uomini catturati dalla frivola musica pop, talmente immersi nella loro musica da trovare un momento di elevazione spirituale nel più banale dei compiti, possono suscitare tenerezza ed essere, in un certo senso, persino cool. La sua umanità, seppure pittoresca e stonata, traspare in modo luminoso e la splendida donna lo ama per questo. Nell’esprimere un giudizio su ciò che rende un uomo attraente, la voce di Zellweger rifiuta il suo opposto: gli uomini che pensano solo a fare soldi anziché godere di ciò che sono, troppo efficienti per perdersi nelle loro attività mattutine, uomini le cui abilità manageriali sono talmente interiorizzate che proverebbero imbarazzo a cantare ad alta voce, anche se da soli di fronte a uno specchio.

			A diciassette anni si fanno cose del genere (si suona anche una chitarra immaginaria!). Quando nei hai quaranta non dovresti essere così frivolo ed “espressivo”, salvo che tu non sia un creativo o abbia rinunciato a una vita di lavoro sobrio e misurato per un’esistenza anticonformista. Come molti dei miei colleghi sono intrappolato tra questi due mondi: lottare per il successo professionale e al contempo cercare di rimanere fedele alle istanze creative dell’essere umano nascoste nel profondo di noi stessi. Lo spot della Diet Coke mi ha fornito qualche cartuccia per gestire questa contraddizione senza perdere di vista queste istanze. Per questo mito la melodia dei Cheap Trick rappresentava il materiale di partenza, una scorciatoia che mi ha portato direttamente, insieme a molti altri della mia generazione, all’interno della storia. Inoltre, la canzone era una scelta ideale perché riportava alla luce le immagini di Nielsen e degli altri membri della band. Non diversamente dal protagonista dello spot, questi rocker da fumetto sfidavano gli stereotipi machisti. Una canzone degli Aerosmith non avrebbe funzionato.

			La pubblicità che racconta storie significative crea questo tipo di identificazione, genera miti che agiscono come un balsamo per le contraddizioni della cultura nazionale. Questi spot pubblicitari sono il mezzo più importante attraverso cui i brand creano valore identitario per i loro clienti, ma gli attuali princìpi di branding convenzionali, dominati da quello che definisco il modello mind-share, riterrebbero questo spot incoerente. (Il dirigente di BBDO lo ha fatto presente, ma ovviamente il suo scopo è quello di sminuire il lavoro dei concorrenti). L’approccio di Diet Coke non rappresenta un’anomalia, questo tipo di miti identitari è stato invece una caratteristica fondamentale del branding per molti decenni, tuttavia, i modelli di branding convenzionale, arroccati su presupposti psicologici, hanno ignorato del tutto il ruolo dei miti identitari nella costruzione del brand. 

			svelare le strategie del branding culturale

			Questo libro presenta la prima ricerca empirica sistematica su alcune delle più efficaci marche identitarie dell’ultimo mezzo secolo, comunemente definite brand iconici. Ho condotto un’analisi storica di questi brand per individuare i princìpi che spiegano il loro successo, quello che chiamo branding culturale. Questa analisi combina la metodologia del case study tipica della ricerca volta alla costruzione delle teorie nelle scienze sociali con le tecniche di analisi culturale adottate dalle scienze umane. I lavori di branding culturale, anche quelli di maggiore successo, non erano guidati da strategie formali. Nella mia ricerca non ho ancora trovato una strategia di brand culturale articolata in documenti formali come piani di marketing, testi fondamentali del branding e brief creativi. Il linguaggio del mind-share, la notorietà, è dominante, in particolare tra i brand manager, gli account manager e i planner delle agenzie pubblicitarie, nonché tra i ricercatori di mercato tradizionali. I documenti di strategia sono zeppi di modelli “a cipolla” (onion models, in lingua inglese) che descrivono il brand in termini di benefici razionali, benefici emozionali, personalità e persino di associazioni del consumatore. I giovani manager freschi di MBA parlano con entusiasmo di mind-share, in larga misura perché noi (docenti presso le business school) abbiamo insegnato loro a esprimersi in questo modo. L’idea del mind-share possiede una tale forza retorica che i manager reinterpretano i brand più culturali in questi termini.

			Le strategie di branding culturale sono nate innanzitutto dall’istinto dei creativi delle agenzie e da altre figure commerciali reclutate dai brand manager. I creativi hanno sviluppato miti identitari potenti basandosi sulle conoscenze pratiche acquisite in anni di ricerche per una definizione ottimale del brand. E nonostante la loro adesione a un approccio culturale al branding, ricorrono frequentemente al linguaggio del mind-share per spiegare la loro attività. Dopo molte interazioni con i clienti, i creativi riconoscono che questo linguaggio fa vendere il loro lavoro e ne spiega l’efficacia al mondo esterno. Stupisce il fatto che le campagne di branding culturale siano state sviluppate in questo ambiente aziendale in apparenza contradditorio: i brand iconici hanno generato miti potenti sulla base di documenti strategici che avrebbero dovuto spingerli in direzioni diverse. I manager cercano di orientare i loro brand e di interpretare le loro azioni in termini di mind-share anche nel caso in cui le loro attività smentiscono regolarmente questi princìpi. Conseguentemente a questa contraddizione, persino i brand più iconici in genere smettono di creare miti in modo efficace, talvolta anche per decenni.

			I brand culturali sono quindi il risultato disomogeneo dell’intuizione dei creativi e dei responsabili marketing che hanno “introdotto di soppiatto” contenuti culturali nelle strategie che chiedevano loro unicamente di produrre vantaggi in modi creativi, divertenti e facili da ricordare. All’interno di questo processo, i clienti sono disposti a lasciarsi accompagnare e, di conseguenza, a lasciare ampio spazio di manovra a questi artisti. Purtroppo, la maggior parte dei creativi solitamente non è impegnata nel trovare un allineamento tra brand e cultura, essendo invece occupata a dimostrarsi più fantasiosa degli altri. La maggior parte dei tentativi di branding culturale fallisce miseramente. Questo libro cerca di svelare i princìpi che sono alla base dei migliori istinti creativi – istinti culturali autentici e non semplice creatività casuale – e di impiegare questi princìpi per creare un linguaggio strategico funzionale alla costruzione di brand iconici.
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			capitolo 1

			Che cos’è un brand iconico?

			Da Nelson Mandela a Ronald Reagan, da Steve Jobs a Sam Walton, da Oprah Winfrey a Martha Stewart, da Michael Jordan a Muhammad Alì, da Andy Warhol a Bruce Springsteen, da John Wayne a Woody Allen, le icone culturali dominano il nostro mondo. Queste icone possono essere persone in carne e ossa o anche personaggi di finzione: Li’l Abner, Archie Bunker, Superman e Rambo sono stati tutti icone americane. In più, le icone culturali non sono necessariamente umane. Basti pensare ad aziende come Disney e Apple, organizzazioni non governative (ONG) come Greenpeace e Amnesty International, e università come Harvard e Oxford. Anche gli oggetti possono avere i requisiti adatti. Per esempio, la Jeep, l’accendino Zippo e la Coca-Cola sono diventati icone culturali nel corso della Seconda guerra mondiale. Anche i luoghi spesso lo diventano, come nel caso di Parigi, di Harlem, della Statua della Libertà e della Silicon Valley.

			Le persone si identificano fortemente con le icone culturali e ricorrono a questi simboli nella vita di tutti i giorni, esse funzionano da coordinate fondamentali per la società, punti di riferimento di cui si fa uso frequentemente nel mondo dello spettacolo, nel giornalismo, nella politica e nella pubblicità. L’Oxford English Dictionary definisce l’icona culturale come “una persona o cosa assunta come simbolo rappresentativo, soprattutto da parte di una cultura o di un movimento; una persona o istituzione considerata degna di ammirazione o rispetto” (corsivo mio).1 Più in generale, le icone culturali sono simboli emblematici che le persone accettano come via breve per rappresentare idee rilevanti.

			Il punto cruciale dell’iconicità è che la persona o l’oggetto in questione sono considerati da molti il simbolo più rappresentativo di una serie di idee o valori ritenuti importanti dalla società. James Dean era il ribelle americano degli anni Cinquanta per antonomasia, più di ogni altro rappresentava l’idea che gli uomini dovevano vivere una vita indipendente, perseguendo le proprie passioni, anziché sottostare al piano nucleare post bellico che prevedeva un lavoro in azienda e una famiglia piccolo-borghese. Il dizionario fornisce una definizione ma non una spiegazione. Come arriviamo ad assumere le icone culturali come simboli di ideali importanti? Per affrontare questa questione, dobbiamo in primo luogo capire dove le icone hanno origine e poi individuare esattamente ciò che esse fanno per ottenere il loro posto consacrato nella società.

			Le icone culturali sono nate con la civiltà, ma la modalità della loro produzione è cambiata drasticamente a partire da metà del Diciannovesimo secolo. Nell’era premoderna, le icone (perlopiù religiose) si diffondevano gradualmente attraverso la tradizione dei racconti orali e pochi documenti scritti. A partire dal Diciannovesimo secolo, con la moderna comunicazione di massa attraverso libri, periodici e quotidiani, e poi dagli anni Trenta del secolo successivo con il cinema, e dagli anni Cinquanta con la televisione, viviamo in un mondo in cui la circolazione delle icone culturali è diventata un’attività sempre più centrale nell’economia. Il mercato gravita intorno alla produzione di ciò a cui le persone danno maggior valore. Oggigiorno, l’industria culturale – cinema, musica, televisione, giornali, riviste, sport, libri, pubblicità e pubbliche relazioni – è intenta a coltivare e monetizzare queste icone. Ma che cosa distingue un’icona culturale dalle grandi quantità di contenuti culturali prodotti da questa industria? Al di fuori delle business school, le discipline accademiche che studiano la cultura di massa – antropologia, sociologia, storia, comunicazioni di massa e critica cinematografica – hanno analizzato i motivi per cui le icone culturali assumono un ruolo così cruciale e pervasivo nella società. Questi studi indicano che le icone tendono a rappresentare un tipo particolare di narrazione – il mito identitario – che i propri fruitori utilizzano per soddisfare un bisogno di identità e per placare le proprie ansie. Le icone possiedono un valore straordinario perché per i loro “consumatori” più entusiastici hanno una forte carica simbolica, incarnano il mito specifico di cui la società ha particolare bisogno in un determinato periodo storico e svolgono tale ruolo in modo carismatico. La carriera cinematografica di James Dean, la vita personale, il senso dello stile e la morte prematura in un incidente stradale hanno contribuito alla costruzione di una narrazione enigmatica imperniata sulla lotta contro le convenzioni sociali. 

			La mia ricerca dimostra che molti dei brand di maggior valore a livello mondiale si sono sviluppati secondo princìpi simili. E, poiché non tutti i brand possono diventare icone, definirò innanzitutto quelli che tratterò nel libro.

			che cos’è un brand?2

			Considerate un nuovo prodotto appena lanciato da un’azienda. Benché esso abbia un nome, un logo con marchio commerciale, un packaging esclusivo e magari caratteristiche di design uniche – tutti aspetti che intuitivamente consideriamo parte del brand stesso – in realtà esso non esiste ancora. Nomi, logo, design sono i marcatori concreti del brand, ma poiché il prodotto non ha ancora una storia, questi marcatori sono vuoti, privi di significato. Pensate ai brand famosi, anch’essi hanno marcatori: un nome (McDonald’s, IBM), un logo (lo swoosh di Nike, l’ombrello di Travelers), un design distintivo (il suono del motore Harley) o ogni altro elemento del design associato esclusivamente a un determinato oggetto. La differenza è che questi marcatori contengono le esperienze dei consumatori. Pubblicità, film ed eventi sportivi usano il brand come supporto, gli articoli di periodici e quotidiani lo valutano e le persone ne discutono, così, con il tempo, si accumulano idee relative a un prodotto che riempiono di significato i marcatori: si è formato un brand. Un brand, insomma, nasce quando diversi “autori” raccontano storie che lo riguardano. Sono quattro gli autori principali coinvolti: le aziende, l’industria culturale, gli intermediari (ad esempio i critici e addetti alla vendita al dettaglio) e i clienti (in particolare quando costituiscono delle comunità). L’influenza relativa di questi autori varia notevolmente nelle diverse categorie di prodotti.

			Le narrazioni del brand hanno trame e personaggi, e ricorrono ampiamente alla metafora per comunicare e per sollecitare la nostra immaginazione. Quando, infine, queste storie entrano in collisione nella vita sociale quotidiana, si formano delle convenzioni. Talvolta emerge una singola narrazione come opinione condivisa, più spesso, tuttavia, nella società circolano facilmente molte narrazioni diverse. Un brand emerge quando queste interpretazioni collettive si consolidano. Ai responsabili del marketing piace pensare ai brand come a un fenomeno psicologico che scaturisce dalle percezioni dei singoli consumatori, ma ciò che rende un marchio efficace è la natura collettiva di queste percezioni; le narrazioni diventano consuete e quindi si rafforzano continuamente perché nelle interazioni quotidiane sono considerate come verità.3

			valore identitario e brand iconici

			I clienti conferiscono valore a certi prodotti tanto per quello che simboleggiano quanto per ciò che rendono possibile. Per brand come Coca-Cola, Budweiser, Nike e Jack Daniel’s, i clienti apprezzano in larga misura le narrazioni per il loro valore identitario. Funzionando come contenitori di espressione di sé, essi contengono storie che i consumatori ritengono importanti per la costruzione della loro identità. Questi ultimi riversano sui brand gli ideali che ammirano, e i brand li aiutano a esprimere ciò che desiderano essere. Quelli che ottengono il maggior successo diventano brand iconici. Assunti nel pantheon delle icone culturali, essi diventano espressioni condivise di determinanti valori cari ad alcuni membri di una società (figura 1.1).
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			Figura 1.1 - I brand iconici sono brand che sono diventati icone culturali 

			Di solito, il valore identitario è meno importante per i brand a basso coinvolgimento, nei servizi essenziali, nel business-to-business e nelle categorie altamente specializzate, ma persino in questi casi può svolgere un ruolo cruciale nel successo del brand, come ha dimostrato la campagna pubblicitaria globale di Ogilvy & Mather per IBM e le attività di pubbliche relazioni di Richard Branson per Virgin Airways.

			I modelli di branding tradizionali perlopiù ignorano il modo in cui i brand rinsaldano l’identità dei consumatori. Generalmente, i manager considerano il valore identitario in modo superficiale, come badging, ovvero l’idea che i consumatori utilizzino i brand come status symbol per conquistare l’ammirazione dei propri simili. E i consulenti e gli accademici invocano regolarmente modelli uguali per tutti, che raggruppano insieme ogni tipo di marca in un unico modello.4 Essi mettono insieme brand come Levi’s e Chanel, che si fondano sul valore dell’identità, a brand come Clorox e Southwest Airlines, che i consumatori apprezzano per motivi completamente diversi (come qualità percepita e affidabilità). L’assenza di specificazione è un errore: i brand identitari creano valore per il cliente in modo diverso rispetto ad altri, quindi devono anche essere gestiti in modo diverso.

			quali prodotti hanno bisogno del branding culturale?

			In questo libro sviluppo un nuovo modello di branding – il branding culturale – che ho ricavato a partire dai migliori brand identitari, quelli che hanno costruito miti così trascinanti da diventare icone culturali. Tuttavia, non dobbiamo limitare questi princìpi ai tipi di brand identitari più ovvi. Il branding culturale si applica in particolare alle categorie in cui le persone tendono a considerare i prodotti come mezzi di espressione della propria personalità, per esempio abbigliamento, architettura d’interni, bellezza, tempo libero, intrattenimento, automobili, food & beverage. In genere, gli operatori di marketing si riferiscono a queste categorie come prodotti lifestyle, di immagine, badge o che consentono l’espressione di sé (ego-expressive). In queste categorie, la competizione per creare vantaggi derivanti da altri sistemi di valore per il cliente (quality reputation, fiducia, benefit distintivi) è agguerrita e di solito si limita a vantaggi incrementali spesso transitori. Ma i competitor non sono in grado di replicare facilmente il mito del brand incorporato in questi prodotti. In queste categorie lifestyle, la capacità di costruire miti intorno ai prodotti determina spesso la differenza tra il successo e la mediocrità.5

			Il branding culturale si applica anche ad altre entità presenti sul mercato a cui le persone ricorrono per esprimere la loro identità. Gli esempi più ovvi sono i prodotti dell’industria culturale come star televisive e del cinema, musicisti, eroi letterari, del grande e del piccolo schermo, persino personaggi dei cartoni animati e dei fumetti. Inoltre, ONG, mete turistiche, altri luoghi (nazioni, città, quartieri), movimenti sociali e politici sono tutti ottimi canditati per il branding culturale.

			Nonostante le loro caratteristiche distintive, non esiste una linea di separazione rigida tra i prodotti che hanno i requisiti per il branding culturale e tutti gli altri. In linea di massima, i manager possono applicare le regole del branding culturale a qualunque bene o servizio regolarmente utilizzato dai consumatori o altrimenti idealizzato come mezzo per migliorare la loro vita.

			Sebbene non tutti i brand debbano emulare Nike o Budweiser, la maggior parte di quelli sul mercato hanno bisogno di una strategia culturale come parte del toolkit necessario per il branding. In molti casi, i brand necessitano di strategie ibride. Per esempio, nell’industria automobilistica, prodotti di successo come Bmw combinano gli approcci convenzionali relativi a benefit e reputazione con il branding culturale. Per i marchi della moda come Polo, Levi’s e Diesel, la sfida è quella di coniugare il branding culturale con le tecniche virali tipiche del settore. Nel libro, però, non prenderò in considerazione i modelli di branding ibrido e mi focalizzerò sul funzionamento del branding culturale.

			Questo benevolo disinteresse nei confronti dei brand identitari deriva direttamente dall’influenza della psicologia e dell’economia, che hanno condizionato le nostre ipotesi sul modo in cui funzionano le marche. I modelli ricavati da queste discipline hanno aiutato i manager a comprendere aspetti importanti, per esempio in che modo i brand costruiscono la propria reputazione e quanto valgano i benefici della loro categoria di prodotti/servizi, ma questa focalizzazione disciplinare ha impedito ai manager di capire fino in fondo quanto fungano da simboli. I brand iconici acquistano un valore immenso perché funzionano in modo molto simile alle icone culturali menzionate all’inizio del capitolo. Se i manager intendono creare un brand iconico, allora, devono utilizzare una specifica strategia.

			assiomi del branding culturale

			Per spiegare in che modo i brand iconici evolvono e permangono nel tempo, farò ricorso alla mia formazione accademica nell’analisi socio-culturale. Ho condotto una ricerca storica sistematica su sei brand iconici americani e, grazie a queste ricerche, ho scoperto che questi brand hanno seguito una serie di princìpi impliciti – il modello del branding culturale – che sono completamente diversi dai princìpi cardine dei modelli di branding convenzionali. Questo modello è imperniato su diversi assiomi-chiave che descriverò in questo e nel capitolo successivo. Nel resto del libro me ne servirò per definire in dettaglio i princìpi strategici del branding culturale (figura 1.2).6
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			Figura 1.2 - Principi del branding culturale 

			I brand iconici indicano le forti contraddizioni presenti nella società

			I brand iconici creano un valore identitario straordinario perché catturano le ansie collettive e i desideri di una nazione7. Consideriamo la nostra identità – il modo in cui concepiamo noi stessi e le nostre aspirazioni – come una ricerca personale, ma quando gli studiosi analizzano le identità dei consumatori nel loro complesso, i desideri e le ansie collegate all’identità risultano diffusamente condivisi da un’ampia fascia di individui. Queste somiglianze sono riconducibili al fatto che le persone costruiscono la loro identità in risposta ai mutamenti storici che influenzano l’intera nazione. 

			Per esempio, Budweiser diventò la birra più desiderata negli anni Ottanta perché il brand faceva riferimento a una delle maggiori contraddizioni dell’epoca. Gli operai erano motivati dal grido di battaglia di Ronald Reagan che invocava il mito americano della frontiera per ripristinare la potenza economica del Paese ma il collasso politico ed economico americano degli anni Settanta, insieme alla maggiore indipendenza delle donne, li aveva privati della loro mascolinità. La chiamata alle armi di Reagan diede a questi lavoratori la speranza di riconquistare la mascolinità perduta, tuttavia, questi stessi uomini stavano incominciando a capire che la loro vocazione di operai specializzati, la loro fonte primaria di identità maschile, stava diventando obsoleta in quanto il loro lavoro veniva sostituito dalla tecnologia e delocalizzato all’estero. Budweiser ha intercettato questa forte tensione tra i rinati ideali di mascolinità americani e le realtà economiche che rendevano questi stessi ideali quasi irraggiungibili per molti uomini.

			I brand iconici creano miti che puntano a questi desideri e ansie

			La maggior parte dei brand iconici si sono formati attraverso i mass media, di solito con la pubblicità televisiva. Per decenni, i manager hanno ipotizzato di poter creare brand identitari associando la marca a figure in grado di ispirare: l’uomo di bell’aspetto, ricco e affascinante, che beve Heineken, veste Tommy Bahama o guida Mercedes. Molti brand mediocri utilizzano questo genere di semplici richiami allo status, ma non i brand iconici.

			Considerate tre brand iconici che analizzerò in seguito. Uno degli spot rivoluzionari di Mountain Dew aveva come protagonista il crooner di Las Vegas, Mel Torme, che saltava fuori da un casinò. In uno spot epocale di Volkswagen si vedeva un afroamericano claudicante che scappava da una casa di riposo. Il ritorno di Budweiser alla fine degli anni Novanta era annunciato da due lucertole meccaniche dall’aria triste sul ramo di un albero in una palude. Nessuno di questi tre spot poteva essere considerato in grado di ispirare qualcuno nel senso comune del termine. I brand diventano iconici quando creano miti identitari: semplici finzioni che affrontano da lontano le ansie culturali, provenendo da mondi immaginari invece che dal mondo reale in cui i consumatori vivono la propria quotidianità. Le aspirazioni raccontate da questi miti sono un’espressione creativa e non letterale dell’identità a cui il pubblico guarda. I miti identitari sono utili costruzioni che ricuciono le ferite altrimenti sanguinanti nel tessuto culturale della nazione. Nella vita quotidiana, le persone vivono queste ferite come ansie personali e i miti alleviano queste tensioni, aiutando le persone a trovare uno scopo nella vita e a consolidare la loro identità quando questa è messa sotto pressione.

			Le ricerche accademiche hanno dimostrato che l’attrattiva straordinaria esercitata dai prodotti di maggiore successo è dovuta alle loro caratteristiche mitiche, ai romanzi del Diciannovesimo secolo di Horatio Alger che raccontano le vicende di personaggi che passano dalla miseria alla ricchezza, ai film con Shirley Temple dei tempi della Grande Depressione, ai western del dopoguerra con protagonista John Wayne, ai romanzi rosa di Harlequin fino ai film di avventura e azione di Willis, Schwarzenegger e Stallone.8 I brand iconici funzionano nello stesso modo.

			I miti identitari si trovano nel brand, che i consumatori esperiscono e condividono attraverso azioni rituali

			Alla fine, quando il brand ha sviluppato il suo mito, il pubblico percepisce che esso è contenuto nei suoi marcatori (per esempio, nome, logo, elementi del design) e il brand diventa un simbolo, una incarnazione materiale del mito. Così, quando i clienti bevono, guidano o indossano quel prodotto, sperimentano un po’ di esso. Si tratta di un esempio moderno e pagano dei rituali che gli antropologi hanno documentato in tutte le società umane: nelle società moderne, al posto dei miti religiosi, i miti più influenti riguardano l’identità delle persone.

			I clienti utilizzano i brand iconici come un balsamo simbolico: si impossessano del mito mentre usano il prodotto come strumento per alleggerire il peso della loro identità. Così, i grandi miti regalano ai consumatori piccole epifanie, manifestazioni che conferiscono immagini, suoni e sentimenti a desideri appena percepibili, in modo che i consumatori che utilizzano quel mito come parte della loro identità finiscono per creare forti legami emotivi con il brand stesso.

			Questi miti identitari appartengono a mondi populisti

			Generalmente, i miti identitari vivono all’interno di mondi populisti, luoghi separati non solo dalla vita quotidiana, ma anche dagli ambiti del commercio e dal controllo delle élite. Le persone che vivono nei mondi populisti condividono un particolare ethos che fornisce una motivazione intrinseca a ogni tipo di azione. Tali mondi si trovano spesso ai margini della società, ma ciò che unisce le persone che ne fanno parte è il fatto che il loro comportamento è una libera scelta, non sono il denaro o la ricerca di potere e prestigio che lo determinano.

			Il mondo di Marlboro era la frontiera del West, la birra Corona puntava sulla spiaggia messicana, Harley-Davidson attingeva invece al mondo dei biker fuorilegge, Nike ricorreva al ghetto afroamericano e Mountain Dew faceva riferimento al mondo rurale degli Appalachi. I miti generati dai brand iconici utilizzano i mondi populisti come materiale grezzo per rendere credibile l’autenticità del mito, che si fonda sulla vita reale delle persone che sono orientate da queste convinzioni.

			I brand iconici si comportano come attivisti e orientano la cultura

			I brand iconici funzionano come attivisti culturali che incoraggiano le persone a pensarsi in modo diverso. I più potenti tra di loro sono in grado di anticipare il cambiamento culturale, non limitandosi semplicemente a evocare vantaggi, personalità o emozioni ma stimolando le persone a riconsiderare le idee consolidate che hanno di sé stesse. Il valore di un determinato mito non è il mito stesso, ma risiede nell’allineamento con i desideri identitari che nascono nella società.

			Quando nel 1969 fu distribuito, il film Easy Rider diventò iconico perché quell’Occidente “hippyficato” forniva ai giovani americani una nuova e seducente ricetta per la loro mascolinità in un’epoca in cui i modelli di mascolinità del dopoguerra si erano deteriorati. Cinque anni prima il film sarebbe stato incomprensibile e cinque anni dopo sarebbe risultato ridondante. Analogamente, il valore identitario creato dal mito di un brand dipende interamente da quanto è adatto a un determinato contesto storico.

			I brand iconici si basano su performance straordinarie piuttosto che sulla coerenza della comunicazione

			I brand iconici diventano straordinariamente appetibili grazie a poche performance magistrali e non per un massiccio flusso di comunicazione coerente. Di solito, questi brand utilizzano i media per inserire le loro narrazioni nel tessuto culturale ma, in genere, la maggior parte delle comunicazioni è irrilevante. Anche per aziende con un curriculum invidiabile come Nike, le performance del brand operano come un riempitivo, una estensione graduale di idee pregresse. Ciò che prende forma nell’immaginario collettivo del Paese, ciò che trasforma il brand in un’icona è una manciata di performance memorabili.

			Quando nel 1971 Coca-Cola portò sul versante di una collina una moltitudine di giovani bellissimi e insegnò al mondo a cantare, gli americani compresero che dovevano unirsi per superare le divisioni prodotte dalla guerra. Con un assillante cercapersone che vibrava su un tavolo in spiaggia e veniva lanciato in mare come un sasso che rimbalza sull’acqua, Corona catturò esattamente l’esasperazione dovuta al continuo stress da lavoro nelle famiglie degli anni Novanta con un doppio reddito. Le persone dimenticano la stragrande maggioranza degli spot pubblicitari a poche settimane dalla loro diffusione, ciò che resta, anche dopo anni e persino decenni, sono le poche grandi performance, quelle che rispecchiano pienamente il mito.

			I brand iconici producono un effetto di “alone culturale”

			Quando un brand riesce a creare un mito potente che i consumatori ritengono utile per consolidare la loro identità, questo valore identitario diffonde un alone sugli altri aspetti del brand. I grandi miti ne potenziano la reputazione, i vantaggi distintivi e il suo valore in termini di status. Per esempio, quando le “lucertole” della campagna pubblicitaria di Budweiser hanno “infuso” in questa birra un nuovo, affascinante mito, i consumatori di Bud hanno dichiarato che la birra aveva un sapore molto migliore. 

			struttura del libro

			Nel Capitolo 2 svilupperò ulteriormente questi assiomi mettendoli a confronto con le ipotesi su cui si reggono i tre modelli ancora oggi prevalenti, quelli che ho definito modelli di branding basati sul mind-share, emozionali e virali. Il Capitolo 2 traccia una mappa che parte dalle radicate convenzioni odierne su come funziona il branding e individua un percorso verso il mondo anticonvenzionale del branding culturale. Nel fare ciò proverò anche a rispondere alle contro-argomentazioni che emergono inevitabilmente quando si mette in discussione lo status quo. Per effettuare queste comparazioni, utilizzerò tre brevi genealogie di brand: Coca-Cola, Corona e Snapple.

			Il resto del libro è dedicato all’analisi delle implicazioni per le strategie di branding che derivano da questi assiomi (figura 1.2). Per fare questo, risalirò ai princìpi strategici che hanno condotto al successo cinque brand: Mountain Dew, Volkswagen, Budweiser, ESPN e Harley-Davidson. Ho dovuto affidarmi all’attività investigativa perché fino a oggi il branding culturale è stata una pratica implicita: operando in contrasto con le strategie di marca che gli imponevano di fare tutt’altro, i creativi delle agenzie pubblicitarie si sono serviti dell’istinto acquisito sul campo che talvolta ha prodotto brand iconici. Nel libro, analizzo queste pratiche “occulte” e le organizzo in un modello sistematico che descrive la formazione dei brand iconici.

			Nel Capitolo 3 mi occuperò della prima fase di qualunque strategia di marca: segmentazione e targeting. Per dimostrare che i brand iconici non operano sui mercati dei prodotti ma su quelli del mito, mi servirò del case study di Mountain Dew. Nel Capitolo 4, sarà il caso Volkswagen a consentirmi di sviluppare un approccio culturale al brand positioning statement convenzionale, che ho definito “brief culturale”. Nel Capitolo 5, il caso Budweiser mi permetterà di presentare una prospettiva culturale della brand equity, che deriva dall’autorevolezza politica e culturale del brand. Il Capitolo 6 presenta uno studio etnografico degli utenti di ESPN per definire le tre componenti del brand iconico e il modello di network distintivo di brand loyalty che tiene insieme questi brand. Il Capitolo 7 utilizza Harley-Davidson per analizzare come i coautori del brand – l’industria culturale, le nicchie di cultura popolare – possono contribuire al mito del brand. Avrò anche modo di dimostrare che le spiegazioni convenzionali del successo di Harley-Davidson sono errate. Il Capitolo 8 riconsidera i casi Mountain Dew e Budweiser per addentrarsi negli aspetti fondamentali della gestione del mito di un brand sulla base della sua continuità. Infine, il Capitolo 9 delinea un programma per le aziende che intendono creare brand iconici di successo.

			L’obiettivo complessivo del libro è quello di rendere familiare ai lettori l’ “approccio genealogico”, una visione dei brand come entità storiche il cui significato e valore dipendono dal modo in cui il mito cattura una determinata tensione nella società. Tenendo presente queste finalità, il libro è costruito su una serie di casi di studio approfonditi, tutti riconducibili alla genealogia dei brand, un nuovo metodo che ho sviluppato per questa ricerca e che illustrerò nell’Appendice al libro.

			glossario dei termini essenziali

			Azione rituale: processo attraverso il quale i fruitori di un’icona esperiscono il mito identitario contenuto nell’icona.

			Brand iconico: brand identitario che affronta il valore identitario di un’icona culturale.

			Brand identitario: brand il cui valore per i consumatori (e quindi la sua brand equity) deriva principalmente dal valore identitario.

			Branding culturale: insieme degli assiomi e dei princìpi strategici che guidano la trasformazione dei brand in icone culturali.

			Effetto alone culturale: impatto positivo di alti livelli di valore identitario sui parametri convenzionali del brand, come la qualità percepita e l’associazione ai principali vantaggi della categoria.

			Genealogia del brand: metodo storico per comprendere in che modo i brand creano valore identitario (si veda l’Appendice).

			Icona culturale: persona o cosa considerata un simbolo, in particolare di una cultura o movimento; una persona, istituzione ecc., considerata meritevole di ammirazione o rispetto. 

			Mentalità (mind-set) genealogica: visione del mondo da parte dei manager necessaria per gestire i brand identitari.

			Mito identitario: narrazione semplice che risolve le contraddizioni culturali; un prerequisito dell’icona.

			Mondi populisti: luoghi autonomi in cui si percepisce che le azioni individuali sono guidate da valori intrinseci e non dal denaro o dal potere. Rappresentano la materia prima per la costruzione dei miti identitari.

			
				
					1. L’idea di icona culturale differisce dal modo in cui il termine è utilizzato in semiotica. Nella semiotica di Peirce, un’icona identifica un particolare tipo di simbolo, il cui significato è determinato dalla relazione sensoriale (di solito visuale) di ciò che rappresenta. Pillsbury Dough Boy (Poppin’ Fresh) è un’icona perché è un personaggio fatto di pasta di pane e rappresenta un prodotto che è pasta di pane cruda in un cilindro. Altrimenti, un’icona culturale è legata all’uso convenzionale del termine icona nell’arte e nel design (per esempio, la sedia Eames Lcw è un’icona del design della metà del Ventesimo secolo). In questa accezione, un determinato design è iconico quando viene convenzionalmente considerato come rappresentativo o esemplare di un’epoca o di uno stile. Pertanto, come un’icona culturale, il design opera come una metonimia che rappresenta una gamma di idee più ampia. Alcune icone del design sono anche icone culturali (la sedia Eames o il maggiolone Volkswagen). Ma sono molte le icone del design la cui fama si basa sul successo estetico e che poco si riflettono nelle correnti di pensiero presenti nella società.

				

				
					2. Questo paragrafo è un adattamento da Douglas B. Holt, Brands and Branding, Harvard Business School, Boston 2003, note 9-503-045.

				

				
					3. Naturalmente, le esperienze individuali con i brand sono più complicate. Le persone generalmente rivestono le interpretazioni con le loro storie, immagini e altre associazioni. Queste storie sparse con cui gli individui sostanziano le esperienze di consumo possono entrare a far parte e modificare le convenzioni del brand, ma ciò avviene di rado. Questo processo di personalizzazione è stato al centro delle preoccupazioni della ricerca interpretativa sul consumo. In linea con l’individualismo metodologico dominante nei dipartimenti di marketing americani, la maggior parte degli studi su brand e consumatori celebrano l’atto individuale del consumo e ignorano il modo in cui il brand opera come simbolo convenzionale nella cultura collettiva. Tuttavia, poiché gli operatori di marketing sono interessati ai gruppi di clienti, questi significati particolari hanno una scarsa rilevanza manageriale a meno che non costituiscano insiemi in grado di trasformare le convenzioni.

				

				
					4. Si vedano, per esempio, Michael Denning, Mechanic Accents: Dime Novels and Working-Class Culture in America, Verso, New York 1987; Janice Radway, Reading the Romance: Women, Patriarchy, and Popular Literature, University of North Carolina Press, Chapel Hill 1984; Lary May, The Big Tomorrow: Hollywood and the Politics of the American Way, University of Chicago Press, Chicago 2000.

				

				
					5. Tutti i libri di management a cui mi riferisco nel Capitolo 2 presentano un modello identico per ogni caso.

				

				
					6. Una prima versione accademica di questa tesi si trova in Scott Lash, John Urry, Economics of Signs and Space, Sage, Londra 1994.

				

				
					7. Un assioma è un principio evidente o un principio assunto come vero senza necessità di dimostrazione, che costituisce il punto di partenza di un’argomentazione. Poiché i modelli di branding convenzionale sono onnipresenti, i manager li utilizzano senza interrogarsi sugli assiomi sui quali si fondano. Lo scopo dei Capitoli 1 e 2 è quello di fare emergere queste ipotesi e di stabilire quando sono applicabili e quando non lo sono.

				

				
					8. La premessa fondativa del modello del branding culturale – per cui i brand iconici incarnano miti identitari nazionali che risolvono le contraddizioni culturali – è influenzato da diversi studiosi che hanno analizzato il ruolo del mito nelle società moderne, come negli studi elencati nella Bibliografia. Di particolare utilità: Roland Barthes, Mythologies, Noonday Press, New York 1973 (trad. it. Miti d’oggi, Einaudi, Torino 1974); Richard Slotkin, Gunfighter Nation: The Myth of the Frontier in The Twentieth-Century America, University of Oklahoma Press, Norman 1998.
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