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Svolte storiche,
nuovi paradigmi

“Le rlspos’[e d|ﬁerent| Che Ia rea"é ha prodo’[to ->Raccontare gli ultimi 20 anni significa ragionare

su un cambiamento di paradigmi. Un cambiamento

Verso |e teone SOC|a||, d| ComunicaZione esploso ovunque, in tutte le classi sociali e in tutte le
i i 1A : generazioni, da cui un NUOVo Co di “va-
€ marketlng’ dImOStranO Il d|Sag|O presente I(fre‘e‘ria:nr?sodizllxslrln::\zlrlizett]"alzfo(r)itzccla?lietggnologii,

Ma anChe || Suo pOtenZIale come CreSC|ta fehce" grazie al social che ha reso accessibile il desiderio di

condividere. Il risultato complessivo di questa transi-
zione profonda & rappresentato dalla crisi dei consu-
mi, anche se si sta dimostrando pill quantitativa che
qualitativa. Lidentita sociale si costruisce sempre me-

1995 2015 La felicita é ...

La felicita che divide La felicita che unisce
II dono della feficita a pochi fortunati La felicita del dono, accessibile a tutti
Identificazione Convocazione La felicita come appropriazione, La felicita come scambio, condivisione
Visibilita Credibilita ac_qunsmone e : >
: - Etica della felicita individuale Felicita nell'etica personale
Suggestione Intensita o .
e e La felicita del consumo Il consumo felice
m
el Il racconto della felicita, attraverso La felicita del racconto, attraverso
.__Evento Progetto l'ostentazione l'immaginazione
Passmta __________________ Pro-attivita La felicita projettata nel futuro Il futuro e fa tecnologia, ricondotti a una
Sensibilita visva T s Taste e nella tecnologia vita felice
SR = Felicita da difendere, che crea ansia Felicita da condividere, che crea serenita
3 Felicita come “effetto speciale” Felicita come affetto “speciale”
T o el Freemium
Lusso Eccellenza Fonte: ricerca internazionale realizzata dal Future Concept Lab in 10 Paesi (Brasile, Colombia, Finiandia,

Francia, Germania, Inghiterra, Italia, Olanda, Russia, Spagna)
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Nella vendita e nell'acquisto vengono privilegiati divertimento e intelligenza: quindi il concetto s
di “affare”, si estende a tutte le classi di etd e censo, consolidando I'acquisto quick & deep, in “} 4
cui si affermano l'istinto del presente e l'eccitazione della novita.

Siconferma pero anche l'attenzione all'eccellenza dei prodotti e dei processi.

| FALSI SCONTI

COME LE FARMAGIE ...

no attraverso l'acquisizione materiale dei prodotti. Nel
momento in cui si contrae la possibilita di spesa, la di-
mensione del consumo soffre, anche per una diffus:
stanchezza della logica dell'apparire, che cerchiamo
di compensare con I'intensita emozionale. Nello stes-

Segnali che si sono manifestati negli ultimi venti anni
in direzioni impreviste.

so tempo si dedica meno tempo, meno attenzione agli 1. Gli esperti avevano pariato di consumatore post-moderno.
“elementi esteriori” del lavoro, ai suoi “segni sociali’™ La realté ha risposto: individui etici e sensoriali.
la carriera, il successo, I'arroganza del potere. Offria- 2= DSRIDRCEAIL P10 SN KON DECII 08 MU0
. o di telazs I La realta dice: tocco e cenvello.
mo pili tempo alla nostra vita di relazione e una volta 3. Il marketing suggeriva One to One.
che vedremo assorbito definitivamente il trauma della Le persone rispondono: Many to Many.
crisi, scopriremo che la societa pian piano si & ricom- 4. Gii esperti affermavano la comunicazione & il valore.

Le persone reclamano: comunicateci i valon.
5. Il marketing convinceva a personalizzare il brand.
Le persone rispondono: siamo noi che personalizziamo,

pattata su questi elementi: prossimita, territorio, fami-
glia, amicizia. L'accelerazione tecnologica degli ulti-

mi anni ha facilitato I'adozione di un paradigma che voi fate il vostro mestiere.

non prevede ritorni al passato e che si incarna nella 6. Gli psicologi indicavano ka comunicazione virale.

definizione trust & sharing. Fidati e condividi. Un al- Le persone reagiscono: difendersi dal contagio.

tro paradigmz.l ¢ segnato da valor.i q‘ucia‘l & sustfni.na- % ?&g%ﬁ?ﬁ;ﬁ;ﬂfaﬁfoem

ble e dunque il tema della sostenibilita si & definitiva- 8. | politici avevano creduto che i media fossero al centro.

mente affrancato dall’ecologismo ideologico e difen- I cittadini hanno risposto: i media siamo noi.

sivo. C'¢, infine, un paradigma che abbiamo definito 9. |l marketing diceva entertainment. / cittadini rispondono: involvement.

10. | comunicatori suggerivano: visibilita e conversazione.
Il mercato risponde: reputazione.
11. | venditori proponevano: coordinamento di immagine.

quick & deep. Venti anni fa ci dicevamo: tutto acce-
lera. La dimensione fast sembrava essere al centro di

tutto. L'accelerazione, figlia degli analisti finanziari 1l mercato riponde: pezzo unico.
che hanno imposto bilanci trimestrali o mensili, non 12. I mercato suggeriva: low cost.
ha consentito una visione strategica. Limportanza di Le persone rispondono: existenz maximum.

essere rapidi si & trasformata da fast a quick, a velo-
cita di risposta, incoraggiando la capacita di andare
in profondita. Ecco comparire la dimensione deep. €
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