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VERSO LA MARCA RELAZIONALE

1. Dallaréclame alla metapubblicita

Nel mondo occidentale, i beni di consumo, sul piano de regime comunicativo, sono passati
atraverso una prima fase nata nd corso ddl’Ottocento che puod essere condderata la fase ddla
réclame In tade periodo era sufficiente fare conoscere il prodotto e la marca s limitava ad una
funzione di denominazione, cioe a consentire sostanzidmente di identificare un prodotto rispetto ai
concorrenti.

A tae fase & subentrata poi quella della vera e propria pubblicita moderna. Una fase che é durata in
Europa sostanzidmente dagli anni Cinquanta fino agli anni Ottanta ddd Novecento. In tale periodo,
la pubblicita s € messa in luce come forma di comunicazione che cerca di promuovere un prodotto
mettendone in evidenza un preciso benefit. La marca, invece, € progressvamente emersa come un
importante strumento aziendadle, uno srumento in grado di incrementare |'importanza dd benefit
offerto dal prodotto aggiungendovi un proprio plusvaore di tipo smbolico e comunicativo. 1l suo
ruolo e rimasto perd subordinato a quello dd prodotto, in quanto s € limitata ad essere uno degli
eementi adisposzione dd marketing.

Ma ddla fine degli anni Ottanta i beni hanno incominciato a cercare di liberard ddla pubblicitd, per
approdare ad una nuova e terza fase. E' la fase che in precedenza ho definito “metapubblicitaria’
(Coddluppi 1996), volendo indicare che la pubblicita appare sempre pit impossibilitata a progredire
e 9 volge dlindiero, ctando di continuo la sua doria passata, sebbene cerchi
contemporaneamente anche di  esplorare  nuovi  territori.  Diventa dunque sempre  piu
“autoreferenzid€’ e cosciente del proprio linguaggio. Tende cioe ad avere come oggetto sempre
meno il prodotto da pubblicizzare e sempre piu se stessa, | propri discors e i propri meccanismi di
comunicazione.

Nello svdare | segreti dd proprio funzionamento interno, il messaggio pubblicitario cerca di
gabilire un rapporto di complicita con il destinatario. Mettendos a nudo S impoverisce, ma tende
anche a far crollare tutte le possbili difese pscologiche ddl’interlocutore. In apparenza, dunque, la
pubblicitd sembra vivere nella sua condizione “metapubblicitarid’ una Stuazione di debolezza,
perché cerca sempre meno di persuadere dl’acquisto di un prodotto. In redta, utilizza dele
modaditadi persuasione piu sottili, coinvolgenti ed efficaci ripetto d passato.

[l campo semantico coperto dal’aggettivo “metapubblicitario” appare perd probabilmente troppo
limitato oggi per poter esprimere la radicdita dei process di trasformazione atuamente in corso
ned mondo dei consumi. Certo, uno dei tratti fondamentdi che unificano questi process e ancora lo
sviluppo di una coscienza metdinguistica da parte ddla pubblicita. Ma oggi a tutto cid s aggiunge
per la pubblicita anche una tendenza verso cio che potremmo definire “connessonismo’:
I'interdlazione con dtri media e con dtre drutture di comunicazione dtive ndla societa La
pubblicitd incrementa la sua potenza, infetti, invadendo una sempre maggior quantita di territorio
mediatico: tutti gli soazi ddlo schermo tdevisvo, innanzitutto, ma, in generde, tutti gli spazi ne
mass media tradiziondi che non le sono dati ancora riservati e, soprattutto, quelli presenti nel nuovi
media
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Tende inoltre a dabilire con I'universo dd ssema ddle comunicazioni di massa liveli sempre piu
elevati di citazione reciproca E ceca di fa diventare il linguaggio che la caraterizza quelo
del’intero sstema mediatico, il quale viene pertanto ad essere sempre piu dominato da forme di
comunicazione basate su frammenti di discorso, ritmi accdlerati, emozioni intense e messagyi
articolati secondo una struttura che non segue unalogicarazionae e di tipo sequenzide.

Ma la pubblicita tende anche a riprendere e sviluppare da Internet il modello comunicativo della
“rete’, del network coé di candi che sono ramificai e illimitaamente diffus sul pianda
Addirittura, la pubblicitd gpopare oggi piu avanzata di Intenet. Se I'esperienza di Internet €
caratterizzata, come sodiene Guido Ferraro (1999), dal passaggio dal testo al’ipertesto,
ddl'affievolird di conseguenza de confini tra un testo e I'dtro (sodtituiti da un intreccio tra testi) e
dala ricostruzione da parte del fruitore di un suo personde testo, la pubblicita pratica tutto cio gia
da qualche tempo. Internet invece, acausadi ritardi tecnologici, non o fa ancora pienamente.

La nuova fase “connessonisd’ fa certamente perdere di riconoscibilita dla pubblicitd, perché
questa tende a mescolars con il flusso di messaggi nedl quale S trova inserita, anche 2 € peso
proprio la sua apparente inefficacia a permetterle di comunicare piu facilmente, senza incontrare
grandi resgenze. Ci0 che €& veramente importante, comunque, € che i process di lettura de
messaggi S complicano e lo spettatore diventa un interlocutore attivo che tende a completare un
messaggio incompleto sviluppando un’interazione comunicativa diretta tra impresa e consumetore.
La pubblicita diventa cos totdmente persondizzeta e mirata sul singolo individuo che consuma,
ma diventa anche qualcosa di diverso: comunicazione tout court.

Ma che ruolo gioca la marca dl’interno dei piu atudi process di evoluzione ddla pubblicita, cioé
quelli che abbiamo ora cercato sommariamente di tracciare? Per comprenderlo € necessario
dedicare dla condizione attude della marca una specificaanais nd paragrafo che segue.

2. Lamarcaredazionale

La marca, come abbiamo visto, ha accompagnato la pubblicita nel suo passaggio dala seconda ala
terza fase dtude e oggi 9 da radicamente trasformando anch'essa Ha affermato, infatti, la sua
importanza durante I’epoca d'oro della pubblicita moderna, quando s € compreso che non era piu
aufficiente vaorizzare un prodotto, ma era necessario associare a quest’ultimo un potente soggetto
simbolico — lamarca gppunto — dotato di una ben definitaidentita.

Ma con il passaggio della pubblicita dla fase “metgpubblicitaria’ e “connessonigd’ anche la
marca & necessariamente codretta a cambiare la sua natura e il suo ruolo. Incrementa, infatti, la sua
Importanza, pesso riuscendo ad assumere un’'esstenza autonoma rispetto a prodotto. In una
societa come I'attude, che gppare sempre pil invasa dala comunicazione in tutte le sue forme, non
e piu sufficiente comunicare I'esstenza di un prodotto o dele informazioni rispetto a cio che tde
prodotto € in grado di offrire, ma e necessario comunicare un'identita specifica. Pertanto, le marche
non possono limitars a denominare una certa linea di prodotti, ma devono proporre uno dile di
vita, un’'edtetica e addirittura una visone del mondo (Riou 1999). S ribdta cos il rgpporto con |
prodotti e questi ultimi non possono edgere e funzionare se non dl'interno de mondo
comunicativo proposto dallamarca

Proprio la crescente importanza che la marca sta assumendo fa si che progressivamente ampli
le sue connessoni nd mercato e nd socide. Siamo dungque sempre piu di fronte anche ad una sorta
di “marca-network”, ad una marca cioé il cui scopo primario e di essere costantemente in relazione
con cio che s trovad suo esterno, cioe con gli individui che la circondano.

Certo, le funzioni tradiziondmente svolte ddla marca non sono scomparse. Quele funzioni cioe
che Kagpferer e Thoenig (1991) hanno definito come identificazione, orientamento, garanzia,
persondizzazione, ludicita e praticita continuano egregiamente a svolgere il proprio compito. Sono
perd sempre piu sopravanzate da una nuova funzione di collegamento comunicativo tra la marca e
numeros dtri soggetti. D’dtronde, o stesso Kgpferer ha successvamente eaborato il “prisma
d identita della marca’ (1995), che trale sue s& dimensioni comprende anche larelazione.
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E' posshile dunque affermare che la marca sta diventando sempre piu “relazionde’ (Degon 1998;
Manares 1999). Non € un caso, percio, che Aaker, Batra e Myers (1995) abbiano sostenuto che il
rapporto tral’individuo e lamarca dipende sostanzia mente da due fattori:

- la rlazione tra la marca personificata (cioe consderata come se fosse un essere pensante) e il
consumatore;

- la persondita della marca, ovvero il tipo di individuo che potrebbe essere rappresentato dala
marca.

La natura relazionde posseduta ddla marca viene solitamente esercitata da quedt’ultima in varie
direzioni:

- versol'impresaei suoi prodotti, cioé verso i soggetti che hanno generato la marca stessa;
- versoi consumatori, cioe operando come un “ponte’ trail prodotto e i consumatori;

- tra consumaori e consumaori, cioe nele relazioni che comunemente § abiliscono tra gli
individui;

- vas le dtre mache operanti sul mercato (cioé nellarea dd co-marketing e de co-
advertising);

- versol'immaginario socide (Maffesoli 1996).

Ci pare che la direzione di rdaziondita ddla marca che € orientata verso I'immaginario socide
meriti una particolare attenzione, perché € oggi soggetta ad un processo di notevole espansione e
perché presenta in misura maggiore un problema che in redta anche dtre direzioni contengono: la
necessta de mantenimento da parte ddla marca di una specificita sul piano ddl’identita Piu infatti
la marca 9 espande Ul territorio sociae, piu diventa per essa faticoso mantenere una coerenza di
tipo comunicativo. Nele pagine che rimangono, pertanto, ci pare doveroso cercare di mettere a
fuoco come 3 configurail carattere relazionale ddlamarcanda confronti ddl’immeaginario socide.

3. L’immaginario dellamarca

Per tutto quello che 9 € detto in precedenza, la pubblicita mostra con evidenza I'emergere di un
preciso progetto dietro quell’ gpparente “spreco  comunicativo” che sembra cardterizzarne il
funzionamento ndl’atude fase connessonista. Un progetto che condste nella costruzione attorno
a prodotto di un mondo di marca totamente immateride, ma che € in grado di esdtare le sue
cgpacita comunicative e che e estremamente intrigante e seducente per il consumatore.

E' un mondo autonomo, che rimanda soltanto a se stesso e dove il prodotto € il sovrano assoluto.
Ma dd prodotto contano non tanto le prestazioni, quanto le componenti smboliche. Non e soltanto
il fatto che quando § consuma un prodotto S consuma anche la sua immagine. Cio, in anni recenti,
€ es0 avvenuto con la pubblicita, perché il compito di questa era proprio qudlo di creare una
determinata immagine e di associarla d prodotto per renderla desderabile. Ora, pero, tde
immagine s e tamente rafforzata da diventare un vero e proprio mondo.

Un mondo essenzidmente immateride, ma che pe il consumatore rappresenta una redta ben
precisaa. Non € dunque un “smulacro” dla Baudrillard (1979), ma € qudcosa di estremamente
concreto, una redta comunicativa che, esattamente come I'immagine eettronica di cui parlava
Fausto Colombo, “sembra trasformars in un oggetto dessa, assumendo acune caratteristiche
proprie degli dementi de mondo” (1990: 47). Perché s tratta di una redta che é dotata di una

Universita Ca’ Foscari Venezia 24 Novembre 2000



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA”

grande ricchezza e dendta comunicativa, ma anche perché tende a dabilire un  rapporto
continuativo con il consumatore (direct marketing, eventi di marketing, Internet, comunicazione sul
punto vendita, ecc.). Addirittura, ha sempre pil spesso una traduzione concreta attraverso quegli
Spettacolari spazi di vendita che vengono redizzati da molte marche globai come Nike, Sony,
Swatch, Disney, Mercedes, Virgin, Club Med, Levi’s, Diesd, ecc. (Coddluppi 20004).

A tdi mondi comunicativi delle marche e data gpplicata da parte di Andrea Semprini la nozione
sviluppata da Umberto Eco di “mondo possbile’ (1979), intendendo con tale espressone un
codrutto culturde ipotizzato dal dedtinatario che possede una natura narrdiva, contiene vaori,
atori e dtuazioni e configura un possbile corso di eventi. Secondo Semprini (1996), tutti i mondi
possibili di marca sono principa mente caratterizzati da queste caratteristiche:

- una natura finzionde, anche se tde natura pud gpparire a volte come particolarmente vicina
dlaredta quotidiana, e pud dunque impiegare un linguaggio redigtico;

- un'devata coerenza interna, principdmente rispetto dla propria doria passata e dunque
rispetto ale aspettative sviluppate dai destinatari nei confronti del mondo rappresentato;

- la capacita di produrre un elevato livelo di differenziazione rispetto agli andoghi mondi delle
marche concorrenti;

- lacapacitadi selezionare un proprio specifico pubblico.

Semprini sodtiene inoltre che, nonogtante I'devato livello di definizione che possedono, i mondi
possbili di marca sono comunque de mondi virtudi che possono atudizzars oltanto con il
fondamentade apporto fornito da dedtinatario finde. E percio “La marca non codruisce il suo
mondo posshile da sola Sono i consumatori che, sottoscrivendo alla costruzione immeaginaia
eretta dallamarca, attribuiscono d mondo una‘vera esstenza’ (Semprini 1996: 141).

Ma il concetto di mondo possibile presenta dei limiti rispetto dla ricchezza e dla potenza
comunicaiva manifestate ddle piu importanti marche odierne. Cio che tdi marche definiscono,
infetti, € un vero e proprio immaginario. Un immaginario che non possono naturdmente codtruire
totAmente ex-novo, ma che sviluppano gppropriandos di una porzione del piu ampio imMMaginario
socide gia esgente. Secondo Gilbert Durand (1996), I'immaginario socide e dotato di strutture
achetipiche e culturdmente invarianti che svolgono la funzione di tenere unito il tessuto delle
relazioni socidi. Proprio percio € necessario che ogni specifica marca effettui un’ operazione di
appropriazione smbolicadi una parte di tale immaginario.

Per falo la marca dapprima individua uno specifico vdore e poi utilizza le diverse forme di
comunicazione di tipo tradizionde (pubblicita, promozioni, ecc.), il desgn degli dementi d'identita
vigvo-verbdi (nome, logo e dtri codici di marca), il desgn de prodotto e quello de punti vendita,
le iniziaive di co-branding redizzate con dtre marche, 1 gti ativi su Internet e le persone
dell’azienda (Schmitt 1999) dlo scopo di codruire atorno a tde vaore una redtd puramente
comunicativa che gppaia dotata di un’identita atrettanto specifica

4. Conclusioni

Nel marketing, ha incominciato da qualche anno a sviluppars un nuovo tipo di gpproccio definito
anch’'esso “rdlazionde’ (Christopher, Payne e Balantyne 1991; McKenna 1991; Grandinetti 1993),
in quanto basato sul presupposto che nel mercato impresa e consumatore cooperino tra loro, poiché
nel corso dello scambio economico tra impresa e consumatore non c'e trasferimento ma effettiva
produzione di vaore e il consumatore non € un soggetto passvo ma un interlocutore attivo. Ci pare
perd che tade nuovo filone di riflessone dd marketing non abbia ancora adeguatamente studiato,
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tanto sul piano teorico, quanto sul piano dela gestione aziendde concreta, i problemi odierni che
riguardano lamarca. Problemi che, invece, gppaiono oggi quanto mai bisognos di attenzione.

Nelle pagine precedenti, pertanto, abbiamo cercato di mettere in luce come alcune marche S
trovino oggi in una condizione di maggior avanzamento che permette loro di sperimentare quella
che tra pochi anni sara una condizione di relaziondita comune a gran parte ddle marche. In tde
condizione, sara inevitabile consderare che il consumatore vive sempre pit la marca non soltanto
come un soggetto con il quae tende a relazionars, ma anche come un soggetto che, esattamente
come un essere vivente, ha su di lui una precisa opinione, rispetto dla quae egli formula dele
ipotes piu 0 meno attendibili (Manares 1999: 52). Dunque, gia oggi € necessario che le imprese
mutino non soltanto la loro concezione del ruolo della marca, ma le loro piu complessive drategie
di marketing d fine di Sntonizzarle con il nuovo scenario che s va profilando.
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