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Tirelli,
uomo d’altri tempi

| feticismo delle marche non &

I'ultimo contributo del capitali-
smo (che & “consumista” per defi-
nizione), poi strumentalmente
sfruttato da quelle teorie oscuran-
tiste, le cui pitt importanti formu-
lazioni risalgono alla fine degli
anni '70, a Bourdieu e Baudril-
lard. Il feticismo delle marche,
per chiarezza, non € una teoria di
marketing e non mi pare abbia
mai proposto teorie “alte” in tema
di consumo. La locuzione “fetici-
smo delle marche” non ha nulla
di improprio, feticismo non & un
duopolio fra Marx e Freud. Altri
da Bataille in avanti avrebbero
qualcosa da ridire.

Dai primi anni '80 e in partico-
lare nei '90, invece, la riflessione
sul consumo ha sottolineato tutti
i valori positivi a esso connessi. Il
tema del feticismo permetteva a
Marx di gridare allo scandalo -
sebbene nessuno abbia mai capi-
to bene perché - e a Balzac di
prenderlo in giro. Da Luhmann
ed epigoni alla Di Nallo e accoliti,
il feticismo & stato lentamente e
laborosiamente articolato fino a
diventare la base per sostenere
come il consumeo, nel passaggio

ILINFLAZIONE
IPERCEPITA

| Una sola considerazione aggiuntiva sul tema dell'inflazione
I percepita, recentemente scoperto anche da Istat e spiegato
I nei 3,2 punti percentuali che separano la conversione uffi-
ciale a 1.936 lire-euro rispetto a quella popolare di 2.000
l lire=1 euro. Noto come potenziale tasso di conversione
2:1, esso & stato adottato come occasione commerciale
I dalla maggior parte dei retailer tedeschi, che partivano da un tasso ufficiale

dal moderno al postmoderno, ab-

“bia perso ogni connotazione luci-

ferina e sia diventato una delle
componenti fondamentali dell'a-
gire sociale.

Non v'é alcun dubbio che in
questo cambiamento di orizzonte
la marca e la comunicazione di
marca abbiano giocato un ruolo
fondamentale. Se fino a un certo
momento la marca serviva pit da
certificazione di qualita per un
prodotto altro da sé, oggi il confi-
ne ontologico tra prodotto e mar-
ca (esistono tuttavia differenze
notevoli tra i diversi ambiti mer-
ceologici) & talmente sottile che la
marca - tutt'uno con il prodotto -
costituisce una componente es-
senziale dell'interazione sociale
fondata sulle merci. La marca, in-
somma, non contribuisce pit al-
I'alterazione della percezione mi-
nando la razionalita - ormai e-
sclusivamente ipotetica, come at-
testano le due ultime tornate del
Nobel per l'economia - dell’homo
oeconomicus. Al contrario, la
marca contribuisce in misura de-
terminante e trasparente al valore
oggettivo del prodotto.

Riprendendo l'interrogativo i-
niziale di Tirelli nel suo interven-
to su MARK UP di luglio-agosto
2003, a pag. 123, anche a me sin-
ceramente le ragioni per cui il re-

M miarida

MARI(” uP

del tutto simile a quello italiano (1,96 marchi-euro). Due marchi, un euro:
ovvero servizio al consumatore (semplificazione) e risparmio (2% di scon-
to). Nella formula piu estrema “doppio prodotto allo stesso prezzo”, e-

I spresso in euro invece che in marchi, si & data anche una spinta decisa alla i
rotazione. Attenzione: duemila lire, un euro. Non un euro e 3 centesimi...
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tailer teme la marca sfuggono.
Tuttavia non sarei cosi dramma-
tico, non trarrei conclusioni af-
frettate partendo dai massimi si-
stemi. La paura della marca, piti
o meno fondata, & tipica delle
grandi superfici. I negozi di pros-
simita, in modo evidentissimo
nelle zone ad alto reddito, sono
sempre state e continuano a esse-
re quei “Pantheon di idoli” che Ti-
relli auspica anche per le grandi
superfici.

Faccio percio alcune ipotesi
“basse”: a) margini piu bassi, b)
rischio di perdere il vantaggio
competitivo dell'insegna, ¢) ec-
cessivo numero di marche. Sono
di certo elementi fondamentali
che gli altri canali e settori citati
da Tirelli non presentano in mi-
sura cosl marcata. L'esperimento
Despar - rimane da vedere quanto
innovativo -, al di 1a del successo
omeno che avra, ci dira ben poco
su eventuali scelte future. Se avra
successo, gran parte di esso sara
da addebitare sia alla tempesti-
vita della scelta (che non assicura
il successo a lungo termine) sia
alla congiuntura (che rende la
marca desiderabile). Se non lo a-
vra, ci si ricordera di nuovo della
congiuntura sfavorevole.

Piti che una politica di marca
da parte dell'insegna, bisognereb-
be sperimentare nuove tipologie
di rapporti con la marca. I feno-
meni che si stanno verificando
nel caso dei grandi magazzini e
degli outlet sono tutti esperimenti
in questo senso, ma, come detto
poc’anzi, partono da condizioni i-
niziali profondamente diverse ri-
spetto a quelle della Gda.

La vera sfida, forse, sta nell'ap-
plicare le strategie messe in atto
dalle marche anche all'insegna.
Se, secondo Tirelli, le marche so-
no l'epifenomeno o la causa della
“continua perdita del senso del sa-
cro” e allo stesso tempo ne occu-
pano il posto, alle insegne forse
non rimane che seguire ancora u-
na volta l'evoluzione americana e
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ino al 30 novembre tutti i
clienti milanesi di Esselunga

. possono partecipare all'iniziativa
promossa in favore di Vidas per

la costruzione, a Milano, di una

- casa-ospedale destinata al rico-

vero e alla cura dei malati termi-
nali di cancro. Presso le casse dei
55 punti di vendita Esselunga di
Milano e provincia sono acqui-
stabili, infatti, speciali coupon
che permettono di donare uno o
pitl euro al progetto. La cifra ver-

- sata verra automaticamente rad-

doppiata dalla catena. Per chi vo-

- lesse contribuire oltre il periodo
| indicato: ¢/c postale 23128200
intestato a Vidas specificando

nella causale “Esselunga per Vi-

- das”; c¢/c bancario 10297 c/o Isti-
. tuto San Paolo di Torino ag. 9 Mi-
- lano, intestato a Vidas, abi 01025

cab 01609; donazioni online col-
legandosi al sito www.vidas.it.

diventare quelle che G. Ritzer (“La
religione dei consumi. Cattedrali,
pellegrinaggi e riti dell'iperconsu-
mismo”, ed. Il Mulino) chiama,
pitt modestamente, “cattedrali del
consumo”, capaci, ognuna con i
propri riti, di diventare il luogo di
culto della religione del Consumo.
Vexata quaestio: le insegne
hanno fascino? Sono possibili
pantheon dei superbrand per
prodotti non di lusso, per prodot-
ti alimentari di massa?
Gianluca Greco, Milano
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