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Human satisfaction e Brand Engagement
Trasformare il cliente e il consumatore in esseri umani e in persone significa, in estrema sintesi “de- commercializzare” la relazione. Significa cioè permettere  alle persone di rapportarsi con la marca o con l’organizzazione in un ruolo differente, più libero, capace di dépense per riprendere un tema antropologico e filosofico molto caro a Georges Bataille. La dèpense è la perdita: di tempo, di efficienza, e financo di efficacia. E’ il restare tra amici a chiacchierare e a intrattenersi sul nulla, è  il “dispendio”, lo “spreco sacro” di cui sono intessuti inestricabilmente i rapporti umani e che, molto spesso, ne rivela la vera e autentica cifra. Una tale dèpense è in grado di essere propiziatoria, almeno secondo l’antropologo Marcel Mauss, poiché questo stare dalla parte della perdita è economia pure essa (gli scambi di doni  a perdere di cui parla Mauss sono una forma di circolazione di beni) ed economia disinteressata, nel senso di economia non schiava degli interessi economici. In effetti la dépense introduce il tema del disinteresse visto che tratta di doni e non di vendite o acquisti. E allora propiziatoria di che? Di una maggiore autenticità dei rapporti e delle relazioni umane.

Ecco, credo che la Human satisfaction debba stare dalla parte del dono e imparare dalla circolazione dei doni studiata da Marcel Mauss. Recenti tentativi in questo senso sono stati fatti anche da alcuni nuovi approcci al brand, come la brand experience e, soprattutto, il brand engagement.  Quest’ultimo consiste in un indugio del cliente (ma potremmo dire: persona) presso la marca. Un dimorare presso la marca che è composto di scambi di idee, di sensazioni, di stati d’animo e non di scambi commerciali. Alcuni iniziative sulla rete di brand engagement proposte da Barilla, iniziative come “il mulino che vorrei” recentemente presentate ad un convegno a Roma, sembrano proprio andare in questa direzione.

