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 DAL QUOTIDIANO

Uno studio sui mafia brands e il lato oscuro del consumatore

Se il marketing è negativo
di Giovanni Battista Dagnino e Letizia Lo Presti

tempo di lettura 2 min

I fatti di cronaca raccontano di un contesto socio-economico che cambia rapidamente e, di conseguenza, di
marchi che si adeguano al neo-consumatore. Ma da venti anni esiste un fenomeno latente che pesca nei
disvalori. Ecco cosa accade

Spesse volte accade di guardare su internet dei clip che mostrano narrazioni per nulla

gentili nei confronti di vicende e di individui; o anche degli strong-look di personaggi

che richiamano direttamente alla cinematografia dark. In effetti i fatti di cronaca nera

raccontano di un contesto socio-economico che cambia rapidamente e, di

conseguenza, di marchi che si adeguano al neo-consumatore nomadico dai gusti in
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perenne mutazione. Gli studi sui brand sono zeppi di casi che mostrano come alcune

marche divengano “esempi negativi” da non imitare, a causa dell'utilizzo di pratiche di

marketing scorrette oppure della loro incapacità di rispondere alle esigenze dei

consumatori, i quali sovente reagiscono con meccanismi speculari di odio o di

boicottaggio. Basti pensare al brand “Chiara Ferragni” e al Pandoro Gate che, in poco

tempo, ha visto crollare perpendicolarmente la sua reputazione e il numero di followers

a causa della visibile truffa ai danni dei consumatori. Eppure, si assiste in questo

campo a un fenomeno latente da vent'anni che oggi riemerge con forza, ovvero quello di

concepire brand che deliberatamente attingono dai disvalori per costruire l'identità delle

marche.

La diffusione

dei brand negativi

I mafia brands sono soltanto la punta dell'iceberg di questo fenomeno di marketing

negativo. Com'è possibile infatti che, nell'era della legalità e della solidarietà diffusa,

vocaboli quali “Mafia”, “Camorra”, “Cosa nostra”, “Malavita”, siano usati per marchiare

capi di abbigliamento, contrassegnare insegne di negozi, contraddistinguere servizi di

ristorazione? Il fenomeno che investe il mercato nazionale e internazionale fa notizia

soprattutto per i risvolti giudiziari e politici che tende sempre a generare. È sufficiente

richiamare il recente provvedimento della Regione Siciliana che vieta la vendita di

gadget e oggetti che alludono all'associazione mentale fra la Sicilia e la mafia a bordo

dei traghetti che varcano lo stretto da Messina a Villa S. Giovanni. Tale provvedimento è

pervenuto in risposta alla denuncia di un cittadino siciliano che ha diffuso un video sui

social network. Ma si tratta soltanto di una frazione di un fenomeno ben più ampio che

merita di essere esaminato: il fenomeno dei negative brand deliberati, ovvero delle

marche che scelgono deliberatamente di attingere da attributi tangibili e intangibili del

mondo segnico del disvalore e contrario alla morale comune per costruire la loro

identità. Esse sfruttano non soltanto la contrapposizione fra “bene” e “male”, ma fanno

altresì uso di un mix di linguaggi che colloca tali brand con accezione negativa nel

poroso confine fra il lecito e l'illecito, il morale e l'immorale.

La legittimazione

dei consumatori

I negative brand sono indagati nel tentativo di disegnare un fil rouge che lega le radici

dei brand negativi deliberati alla responsabilità sociale del marketing attraversando due

binari non paralleli ma contrapposti: i mafia brand e gli antimafia brand. Per tale via si

evidenzia l'importanza delle associazioni antimafia quale strumento per generare la

cultura della legalità e come espressione della protest economy. In linea generale, la

costruzione dei brand con accezione negativa dovrebbe costituire un ossimoro e non

avere un mercato di riferimento. Dal momento che il consumatore nell'acquistare una

marca sposa i valori che quella marca comunica, chi mai vorrebbe acquistare il

prodotto di un brand che attinge da valori legati al mondo dark, “immorale”, “antisociale”

e del “disvalore”? Eppure, negli ultimi anni, l'accettazione e l'acquisto dei mafia brands

sono sempre più diffusi dando vita a un mercato florido che non accenna ad attenuarsi
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perché ha un seguito di consumatori attenti ed esigenti. Numerose sono infatti le

imprese che scelgono nomi bizzarri o forti, quali Barbecue Mafia, Cosanostra, Mafioso

e Labellamafia clothing, per etichettare i propri prodotti, nella speranza che essi

ricevano maggior visibilità di mercato. Esiste infatti un'ampia fetta di consumatori che

legittima i brand con accezione negativa rendendo il tema tanto di interesse sul piano

etico, quanto altrettanto discutibile e riprovevole dal punto di vista della responsabilità

sociale del marketing. (riproduzione riservata)
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