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Negli ultimi anni il termine comunità ha assunto una nuova accezione, non definendo più, solo, un’aggregazione basata sulla condivisione di relazioni personali, ma la condivisione di una pratica di consumo o la passione per una marca o un prodotto.
Create dai consumatori, o volute dalle aziende, le comunità di consumo si sono affermate nell’ultimo decennio dimostrando la loro utilità come efficace strumento di comunicazione tra i consumatori e le marche, testimoniano del passaggio da un modello di comunicazione one-to-many, tipico della comunicazione pubblicitaria, che prevede un flusso comunicativo che parte dall’impresa e arriva ai consumatori, a un modello many-to many che si basa sull’interazione tra i consumatori tra di loro e dei consumatori con la comunità.
In un mercato iper competitivo come quello contemporaneo le comunità di consumo sono diventate un importante elemento di differenziazione e strumento di fidelizzazione. La diffusione dell’accesso a Internet ha funto da acceleratore del fenomeno e le comunità virtuali hanno origine a nuove modalità di relazione tra i consumatori e hanno contribuito a migliorare l’immagine del brand. Esse rappresentano un ottimo punto d’osservazione per i marketing manager che hanno la possibilità di seguire l’evoluzione delle percezioni, dei sentimenti e dei significati simbolici riferiti alla marca, permettendo di intervenire prontamente sulle criticità eventualmente messe in rilievo dalla comunità. In questa direzione, il monitoraggio delle dinamiche relazionali e dei dialoghi fra i consumatori fornisce anche spunti interessanti per lo sviluppo di nuovi prodotti o di nuovi concept di comunicazione (la logica del marketing collaborativo, della co-creazione e della cooperazione tra aziende e consumatori deriva in gran parte dalle comunità).

Le imprese che credono nell’utilizzo della comunità di marca devono tenere presente che esistono anche delle controindicazioni, ad esempio la riappropriazione del brand da parte dei consumatori, pratica questa che può portare anche a un’interpretazione “deviata” (si pensi al fenomeno del cultural jamming). 
