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Perché odiare un brand? Si potrebbe pensare che l'odio verso le marche nasca
ogniqualvolta le aziende si focalizzano in modo eccessivo sul perseguimento dei propri
interessi, anziché soddisfare al meglio bisogni e desideri dei consumatori. Cio che tuttavia
sorprende quando si analizza il movimento anti-brand & che, il piu delle volte, a essere
target delle contestazioni sono proprio le aziende di maggior successo che hanno fatto del
marketing concept la propria filosofia di vita. Nike, Coca-Cola, McDonald’s, Microsoft e
Starbucks, considerati universalmente come casi di successo, sono i primi brand a cadere
nel mirino degli haters. Evidentemente, uno scarso focus sul cliente € solo una delle
possibili motivazioni che conducono a odiare un marchio, non riuscendo a spiegare la
complessita di un fenomeno cosi poco conosciuto e controverso. Ecco perché e
importante capire cosa spinge a odiare un brand e quali sono gli errori piu comuni che
scatenano l'ira dei consumatori. Sebbene, infatti in letteratura siano numerosi i contributi
dei ricercatori in merito all'importanza delle attivita di branding, al valore associato al
marchio, alla sua rilevazione in bilancio e alle possibili strategie per estenderlo e
sfruttarlo, poco spazio € dedicato ai movimenti anti-brand e all’odio verso le marche.
Percio prima di approfondire le dinamiche e le diverse forme che I'ostilita verso i brand
puo assumere, € bene partire dalla considerazione di alcuni concetti fondamentali per
cogliere la relevance che il branding ha per le aziende. La marca assolve infatti ad una
serie di importanti funzioni che sono alla base della sua capacita di generare valore tanto
nella prospettiva delle aziende che dei consumatori e che contribuiscono a renderla in
molti casi un asset di valore di gran lunga superiore rispetto a tante attivita tangibili. E
chiaro perd che non sempre un brand riesce a generare tanto valore. Il brand puo
divenire anche una marked-based liability, tanto piu onerosa quanto piu a lungo il
marchio viene rifiutato e odiato dal mercato. Cio si traduce ovviamente in un brand equity
negativo, dal momento che i consumatori reagiscono costantemente in modo sfavorevole
alla marca. E quindi indispensabile individuare gli aspetti a cui i consumatori attribuiscono
maggior valore al fine di istaurare con essi relazioni rilevanti e significative che fittino
bene con le loro aspettative e valori. Boyle e Whittaker individuano come principali
elementi che influiscono sulla determinazione del brand value il fit che lindividuo
sperimenta con il brand, la brand significance e il brand attitude. In particolare, cio che

rileva nella ricerca del fit individuo-brand e senza dubbio la definizione di self-concept con
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cui si intende una serie di pensieri soggettivi e sentimenti che un individuo nutre verso di
sé quale risultante dell’interazione con gli altri. L'importanza del self-concept risiede nel
fatto che i consumatori tendono a scegliere marchi percepiti simili al proprio concetto di
sé, comparando se stessi con 'immagine di un brand user tipico e dell’organizzazione nel
suo complesso. La self-brand congruence puo essere spiegata dunque come il modo in cui
i consumatori sovrappongono una marca al concetto che hanno di sé. Cosa succede allora
guando questa armonia non c’é e la self-brand congruence non si realizza? In termini
teorici, gli studiosi ricorrono al concetto di “disidentification” per indicare il processo di
distanziamento cognitivo che si realizza attraverso una categorizzazione del proprio self.
Questo processo implica quindi due aspetti: una separazione tra la propria identita e
quella dell’azienda e la definizione di una rapporto negativo tra sé e 'organizzazione
considerata al pari di un rivale o di un nemico. Si istaura quindi con I'organizzazione una
relazione che non a caso e stata definita come “us-them relationship”, per sottolineare la
forte volonta di distinguersi da tutto cio che & riconducibile ad un brand e che puo
spingere ad intraprendere azioni ai danni dell’azienda, come il boicottaggio, le lamentele
inviate ai media e il NWOM volti a far si che nel mercato si propaghino posizioni
sfavorevoli. Il WOM é infatti qualcosa di “contagioso” proprio come I'odio, che € un
sentimento in grado di generare un’avversione, antipatia e rifiuto cosi profondi da
contemplare persino la volonta di distruggere l'oggetto odiato. Un’emozione che si
autoalimenta e puo manifestarsi in molti modi che secondo la teoria di Opotow e
McClelland emerge da alcuni antecedenti, fattori contestuali e convinzioni che creano una
predisposizione all’'odio che emerge solo successivamente come una forma negativa di
affetto. Tra queste convinzioni, possiamo collocare quindi anche le associazioni che si
generano nella mente dei consumatori in connessione a certe marche e che costituiscono
degli elementi di mediazione che concorrono a determinare il mood complessivo verso un
brand. Un modo per ottenere utili insight a questo proposito consiste nel misurare la
conoscenza della marca che i consumatori possiedono in termini di pensieri, sensazioni e
convinzioni. Questo perché uno degli asset di maggior valore per un’azienda & proprio la
conoscenza che di essa hanno i consumatori. E chiaro quindi quanto sia cruciale per le
aziende far si che i consumatori sviluppino disposizioni positive nei confronti dei propri

marchi e siano mossi da un sentimento di amore, stima e fiducia. L’obiettivo & infatti
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quello di evitare che anche le relazioni piu consolidate e self-relevant si traducano in
comportamenti indesiderati, dato che sono proprio queste relazioni a rendere i
consumatori maggiormente vulnerabili e pronti a sfidare le organizzazioni. Le emozioni
negative che si provano in queste circostanze giocano infatti un ruolo importante
nell’evoluzione della relazione con il brand conducendo a comportamenti differenti e a
forme di brand avoidance distinte. Non a caso, sentiment cosi negativi sono divenuti nel
tempo motivo di aggregazione e stimolo per ribellarsi spingendo un numero crescente di
consumatori a diffondere informazioni su condizioni di lavoro, inquinamento, crudelta
verso gli animali e commercio non etico. Il trionfo della globalizzazione ha generato, in
altre parole, una folla di attivisti “detective” tecnicamente preparati che hanno la stessa
mentalita globale delle aziende che cercano di colpire. Un empowerment tale dei
consumatori & stato reso possibile in particolare grazie all’utilizzo di Internet che ha
portato con sé indubbi vantaggi in termini tecnologici, economici, sociali e legali offrendo
uno strumento di comunicazione e informazione veloce, conveniente, anonimo e ad alta
visibilita. Dai siti web destinati al complaint e alla valutazione dei prodotti, ai cosiddetti
siti anti-brand e alle community contro le marche, la rete ha portato con sé i tool piu
disparati con finalita, struttura, contenuti, modelli di comunicazione e linguaggi molto
differenziati. Anche i social media si sono rivelati uno strumento cosi potente per
esprimere emozioni negative e disengagement nei confronti dei brand, da costringere il
branding ad aprirsi ai contributi degli utenti e a non lasciarsi cogliere di sorpresa dagli
attacchi inaspettati degli hater 2.0. Attacchi cibernetici, sit-in virtuali e e-mail bombs sono
solo alcune infatti delle “armi” che il Web mette a disposizione. Tutto cid ha dimostrato
come anche brand forti che godono di indiscutibili vantaggi (fenomeno della Double
Jeopardy) grazie al loro valore, siano esposti a maggiori minacce rispetto alle marche piu
deboli, cadendo con piu facilita nel mirino degli hate-site e subendo ripercussioni anche
notevoli sul brand value (Negative Double Jeopardy). Di qui I'importanza di un approccio
proattivo e non semplicemente reattivo di fronte alle varie forme che I’hate online puo
assumere. Controllare gli effetti negativi della Double Jeopardy é& infatti possibile,
implementando strategie che tengano conto del trade-off tra il livello di ostilita e di
esperienza raggiunto da questi tool, perché é proprio dalla valutazione di queste due

variabili che si pud trarre un’idea del grado di hate che un brand & in grado di tollerare e
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della portata dei vantaggi che un’eventuale collaborazione con questi “catalizzatori di
informazioni” pud produrre. Le stesse considerazioni valgono in merito al fenomeno delle
anti-brand community, che trovano le proprie origini nell’avversione comune verso
marche e aziende in genere dominanti nel mercato, che non presentano limitazioni di
carattere geografico e fanno leva su set strutturati di relazioni sociali e obblighi morali. Le
anti-brand community, come quelle contro McDonald’s, Starbucks e Wal-Mart, sono
infatti spazi strutturati in cui i membri dispongono degli “attrezzi” necessari per prendere
parte attiva alle discussioni e alle azioni organizzate sia online che offline, creando
condizioni favorevoli per nuove forme di apprendimento e crescita intellettuale
attraverso la semplice osservazione, il dialogo e lo storytelling. E chiaro quindi che le
nuove tecnologie, anziché rafforzare il ruolo delle aziende, hanno conferito maggiore
potere ai consumatori offrendo la possibilita di comunicare la propria brand experience e
soprattutto di condividerla con altri utenti. La natura della rete, se confrontata con i
media tradizionali, ha fatto si infatti che sia molto piu difficile per le aziende “gridare piu
forte” dei consumatori rendendo la dimensione delle aziende da indiscutibile elemento di
forza, un vero e proprio tallone di Achille.

Passando quindi all’analisi dei risultati dell’indagine sul sentiment verso uno dei fashion
brand italiani piu noti a livello mondiale, Dolce & Gabbana, e delle conseguenze che esso
genera sul piano dei comportamenti e in particolare sul NWOM, I'obiettivo che la nostra
ricerca si &€ posta & quello di indagare I'applicabilita dei costrutti descritti ad una realta di
marketing specifica, il Fashion-Luxury, esaminando le emozioni negative che un certo
numero di individui presi a campione prova verso il brand in questione. Attraverso la
somministrazione online di un’intervista strutturata ad un campione volontario di 113
rispondenti collocati perlopit nella fascia di eta 18-24 anni (il 56,6%), € stato possibile
individuare le emozioni provate in relazione al brand D&G, le reazioni emotive e la loro
intensita, le valutazioni in merito alla qualita e funzionalita della marca. La seconda parte
della survey ha voluto approfondire inoltre gli aspetti comportamentali, andando a
ricercare linclinazione ad agire contro la marca testando la volonta dei rispondenti di
ritorcersi contro I'azienda e I'eventuale loro disponibilita a perdonarla con particolare
attenzione alla tendenza a dar vita al NWOM. La terza parte dell’'intervista, infine, ha

delineato il profilo del rispondente come persona, facendo leva su variabili esplicative del
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grado di empatia e di interazione con gli altri e sul background socio-demografico dei
rispondenti. Considerando gli output qualitativi, & stato possibile ricondurre le emozioni

negative dei rispondenti a quattro differenti classi di brand avoidance:
e Mismatch di valori veicolati dal brand e dai suoi user tipici (identity avoidance);
e Associazione del brand con la condotta negativa dei due stilisti (moral avoidance);

e Elementi direttamente connessi al brand (pricing troppo elevato, scelte stilistiche di

cattivo gusto, qualita non adeguata e brand eccessivamente contraffatto);
e Esperienze negative con il brand (avoidance esperienziale).

Grazie all’analisi statistica dei dati raccolti, & stato possibile poi individuare tra i diversi
gruppi emozionali analizzati (rabbia, disgusto, disprezzo, paura, tristezza, disappunto,
imbarazzo, assenza di potere, rimpianto, vendetta e disumanizzazione) quelli
maggiormente significativi (con una media a livello aggregato >2,50, valore preso come
riferimento per identificare le emozioni piu rilevanti). Di seguito riportiamo i cinque

gruppi emozionali individuati. Disgusto, disprezzo e disappunto sono i gruppi prevalenti.

Media Deviazione standard
Rabbia tot. 3,1315 1,80925
Disgusto tot. 4,3827 1,84411
Disprezzo tot. 3,4159 1,82420
Disappunto tot. 3,1327 1,90110
Disumanizzazione tot. 2,6681 1,89526

Una volta circoscritta I'indagine a questi gruppi emozionali, abbiamo condotto un’analisi
di regressione per verificare il ruolo delle emozioni come driver del NWOM ai danni di
D&G e l'intensita con cui queste sono in grado di influenzarlo. Si pud considerare infatti il

NWOM come una funzione delle emozioni sopra elencate:

NWOM = f (rabbia, disgusto, disprezzo, disappunto, disumanizzazione)



In particolare, se si considerano i coefficienti beta che esprimono il grado di associazione
tra le variabili causa-effetto considerate, si evince come il NWOM sia direttamente
influenzato dall’emozione negativa del disgusto, muovendosi nella stessa direzione

(0,451) e come invece sia inversamente correlato al senso di disumanizzazione (-0,215).

Modello Coefficienti non Coefficienti T Sig.
standardizzati standardizzati
B Errore std. Beta
(Costante) 3,098 ,314 9,864 ,000
Rabbia tot. ,121 ,118 ,150 1,025 ,308
Disgusto tot. ,357 ,118 ,451 3,029 ,003
Disprezzo tot. -,014 ,148 -,018 -,095 ,924
Disappunto tot. ,085 ,094 ,111 ,907 ,367
Disumanizzazione tot. -,165 ,074 -,215 -2,242 ,027

Alla luce di queste considerazioni € chiaro che nel mondo interconnesso di oggi in cui il
social sharing & divenuto parte integrante della quotidianita, il NWOM che trova nelle
emozioni un driver fondamentale pud costituire una minaccia concreta per le aziende e i
brand. Ogni storia negativa, ogni lamentela, ogni esperienza viene infatti amplificata in
rapporto diretto allo stato emotivo vissuto e puo godere dell’empatia dei destinatari del
WOM che possono replicare a loro volta il messaggio con una sorta di effetto domino
molto difficile da fermare. || WOM ¢ infatti lo strumento privilegiato per salvaguardare la
propria identita e integrita sociale e la larga scala su cui oggi puo far leva, insieme al fatto
che la maggioranza dei consumatori ripone fiducia nelle parole degli altri utenti cercando
in essi non solo assistenza, ma anche conforto e “solidarieta”, enfatizza quanto sia
importante per i brand attribuire il giusto peso al monitoraggio delle emozioni provate e

condivise dai consumatori prima che si tramutino in azioni dannose per le aziende.
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