Fromm con
(e sotteso pu.nto esclamativo ;u’s;eb-
condo infinito), «Avere & esscre», ri-
oggi sociologi e sacerdoti
della comunicazione. O meglio:
«Compriamo quello che siamox.
Non per affermare uno status ma
uno stile, un’etica. Ed entrare a far
parte di una tribi:: iPhonisti contro
blackberristi (dimmi quale smar-
hone usi, ti dird chi set), harleysti
€ vespisti (mica una moto o uno
scooter qualunque). E poi eccoli I,
sul web nuova agora virtuale, cia-
scuno con la propria liturgia di con-
sumo: nutellisti, appleisti, bimby-
sti, trudisti, nespressisti, Vetta del-
la piramide di mercato di ogni mar-
ca, sono 1l 10-20%, generano il
70-go% del fatturato.

Addio consumatore e benvenuto
cliente-etico. Perché a pilotare le
nostre scelte d'acquisto non & pilt
solo Ia testa («questo mi convie-
ne»)ola {«quello mi fa senti-
e . Ma il cuore, inteso come
insieme di valori da condividere
con gli altrk: esto o quello ri-
sponde alla m;?l'ltlien di mondo, ma
anche al mio modo di rapportarmi
con il mondaow, Da qui 1a crisi della
pubblicita tradizionale, dai messag-
gi urlati e a senso unico. Marzio
Bonferroni, presidente di UniOne

— societd di consulenza strategica
e operativa per la comunicazione
d'impresa—, I'ha scritto nel suo fi-
bro La nuova era della comunicazio-
ne, in uscita a maggio: «l "consu-
matore” non esiste pil. Esiste il
cliente come persona la cui ricchez-
za individuale va colta a tuttotondo

dell'impresa ed effettive necessi-
ta». Un cambiamento che segna il
passaggio «dalla customer alla hu-
man satisfaction (cui ha dedicato il
primo convegno nazionale, ndr),
dalla cor unico

al dialogos. Giuseppe
‘mo UniOne e docente di Comunica-

zione interattiva alia Cattolica, indi-
calo spartiacque tra il prima e il do-
po: «La crisi non & la causa ma I'ac-
celeratore del fenomeno. Al diente
non basta pil che il prodotto abbia
un buon rapporto qualita-prezzo,
che l'assistenza sia adeguatas. En-

trano in scena valori diversi: «Pit

portamenti valoriali, delle relazioni
affettive e delle scelte etiches, Cosi
che quando vede uno spot il piti del-
Ie volte fa zapping. Ma risponde a
chi ne coglie il € si mette in
sintonia con i suoi valori.

Anche Mauro Ferraresi, docente
di sociol dei consumi allo Tulm
€ coautore di Next. L'identita tra
consume € comunicazione, indica

Una volta a unire erano

le ideologie. Ora basta

una macchinetta del
affe o uno smartphone

per scoprirsi

parte di una tribu
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tre vie all'acquisto. «Ragione ed
joai. i intri

fe-tendenza. Non ¢'2 stato un ritor-
no alle candele della nonna, ma la
consapevolezza che anche con icon-
quotidiani ma mai banali, si

fo e docente alla Cattolica, parte da
Fichte («I'uomo & uomo solo tra gli
), passa dall’'essere sociale
di Aristotele, quindi arrivaa un da-
to che definisce naturale: «In una
manciata di anni sono raddoppiatii
consumatori disposti a pagare di
pit un prodotto (ma anche un com-
portamento) purché eticox. La ce-
na con gli amici? «Non pit al risto-
rante ma a casa, spiega Ferraresi.
Il vino? «Non pil Californiano ma
nostranos. Il vestito di marca? «So0-
Io se anche di qualita. Un mmplem
di Armani invece di tre. Mentre
tre marche (da Guru a
Baci&Abbracei) sono invecchiate
perché legate a un modo di consu-
mare superatos. Interi settori sono
saltati: nautica oltre i 50 piedi
sopplantata dagli yacht ecologicl. O
il settore dei dischi, meglio lavora-
re di download». La tribh dei
downloadisti, del resto, ti dice il

il sociologo Ferraresi
«Gruppi Gas, rifiuto del
superfuo, E la consapevolezza
che anche con i consumi si puo
costruire un mondo diverso»
f=m ]
Marzio Bonferroni

«ll consumatore non esiste pil
Daqui la crisi della pubblicita
tradizionale, dei m&ssaggl
urlati e a senso unico»
e e ]

perché: «Fa bene all'ambiente, tut-
ta plastica in meno, e fa bene al por-
tafogli, si spende per altron.
Funziona cosi: la fribl1 ba i suol
comandament, trae forza dal grup-
po, osservai suoi riti. «Cisono pro-
cessi identificatori che partono pro-
prio dai consumi — continua Ferra-
lcsl . Non atﬂdo la miaidentita a

te. Pol il bisogno di relazioni: com-
priamo un prodiotto perché le favori-
sce ma anche per appartenere a una
© i tribii, nuove forme di aggrega-
zione che hanno preso il posto dei
grandi sistemi ideologici e religio-
si». Dallhomo ceconomicus si & pas-
sati al ludens, all'homo rela-
tionis. «Non acquistiamo pit un
dentifricio ma un bel sorriso perché
aumenta le nostre capacita relazio-
mli.Elostembisogmdspingea
scegliere un prodotto in base a valo-
i etici e solidali». Non perché sia-
mo pili buoni: «Ma perché siamo
pit consapevoli di far parte di un si-
stema, Consapevolezza che con la
crisi & esplosa». Da qui: «Gruppi
Gas, rifiuto del superfluo ¢ delle grif-

il mio
yroﬂlo a pamm anche dalle scelte
di consumon. Quel divano, quella
vacanza raccontano qualcosa di
nol. Verrebbe da dire: almeno pri-
ma ci mostravamo attraverso i no-
striideali che guardavano al futuro.
«Le piccole narrazioni del consumo
si fondano invece sul presente. Ma
il fatto che le costruiamo in modo
attivo ed etico fa sl che abbiano va-
lores. Avere o essere? Chiedeva
Fromm: «Il punto & che oggi il no-
stro essere ¢ intriso di avere. Eave-
re significa anche essere in un certo
modo, Facendo scelte di consumo
etiche». Guidate dalla testa, dalla
pancia ma anche dal nostro cuore
di animali sociali.
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