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Le leggi del mercato
'sono diventate
leggi della societa

SLIVITTORIORAVA

ENN Fatel'amore e nonlaguerra, lo slogan de-
gli Hippy di inizio anni Sessanta, su cui si basa il
movimento mondiale del Sessantotto, ha trovato
finalmente un‘applicazione’ pratica nel marke-
ting, che passa dalla conquista alla seduzione del
consumatore.

Imarketingnasceinepoca fordista/tayloristae
si afferma con lo sviluppo dei grandi mercati di
massa, della produzione seriale, dell'uniformita
dei comportamenti ¢ della subalternita del con-
sumatore, LaFordT, che come diceva Henry Ford
«sceglietela del colore chevolete basta che siane-
ran, gstatala progenitrice di tuttiiprodottidimar-
keting imposti al consumatore, obbligato ad uni-
formarsiallamassificazionedel gusto e deiconsu-

mi. I consumatore andava conquistato, per que-
stola terminologia del marketing nasce dalla ter-
minologia della guerra. Target come bersaglio,

+ - briefing ‘comie riunione prima dei bombarda-
menti, conquista delle quote di mercato come
fosseuna posizione. 11 “Societing” ha fatto migra-
relmarketing daconquista bellicaarelazione, at-
traversol'ascolte dei bisogni del consumatore.

E questa Ia situazione descritta dal professor
Giampaolo Fabris nel suo nuovo lbro, “Socie-
ting”, che ha razionalizzato la sommatotia dei
cambiament epocali nel rapporto tra prodotto e
consumatore. Il marketingha dovuto attuare una
rivisitazione difilosofia e metodi Ihisogninenso-
1o pi primari, per questo i driver dell’acquisto
non sono piit riconcucibili a categorie univoche.
1l consumo si trasforma da comportamento eco-
Tnomico ad azione umana ¢ sociale. Maa chivail
merito? Sicuramente a Internet, chie & riuscita a
trasformarelamassain individuo eil consumato-
Te in constmaAttore, anzi consumAutore, per di-
ventare poi consumatoRe. Eunaverarivoluzione
sociale, un’inversione dei ruoli. Per questo un so-
ciologo come Fabris I'ha letta prima di qualsiasi
uomo dimereato. Nelsettore dei consumigli eco-
nomisti hanno dovurto cedere  passoaisociologi,
perchéleleggi del mercato sono state trasformate
inleggi dellasociet. Nasce cosif termine“Socie-
ting’, dove il gerundiosta asignificare1'agire delle
imprese sui mercatl, unarivoluzione che ha origi-

- nesocialeenon commerciale. Sono camnbiatiipa-
radligmi delrapporto tral'azienda e il mercato: at-
traverso il marketing tradizionale |'azienda tra-
sformava un prodotto dall'essere venduto all'es-
serecomprato,

Siamo passati, forse senza accorgercene, dai
prodotti raccomandati dal nostro bottegaio di fi-
duciaaquelli danoiscelti sullo scaffale del super-
mercato, avendo come unico suggeritore 'accii-
mulo dei valori trasmessi daila pubblicita. Fabris
ci spiega il cambiamento epocale; le aziende se
vogliono comprendere questa evoluzione socio-
logica devano riuscire ad interagire in presa diret-
ta con il consumatore. Hanno avuto anni di vita
facile perché attraverso la pubblicita potevano
comprarsi l'ascolto dei consumatori, Adesso i
ruoli si sono invertiti: bisogna ascoltare il consu-
matore quando vuole lui. Questa & la rivoluzione
dilnternet, cheha generatola pitigrande frattura
storica tragenerazioni; chi non neha accesso non
capisce nemmeno di che cosa stizmo parlando e
le aziende s'illudono di continuare a dialogare
con questo consumatore, che haavutoun’educa-
zione alla passivitd, mentre attraverso'il Societing
tutti diventano parte attiva. I ora in poi i prodotti
econsumAttorifarannol'amore e nonlaguerra.



