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Introduzione

“Non si può non comunicare”

C’è una proprietà del comportamento che difficilmente potrebbe essere più fondamentale e proprio perché è troppo ovvia viene spesso trascurata: il comportamento non ha un suo opposto. In altre parole, non esiste un qualcosa che sia un non comportamento o, per dirla più semplicemente, non è possibile non avere un comportamento. Ora, se ci accetta che l’intero comportamento ha valore di messaggio, vale a dire è comunicazione, ne consegue che comunque ci si sforzi, non si può non comunicare.

L’attività o l’inattività, le parole o il silenzio hanno tutti valori di messaggio, di comunicazione.

 I termini comunicazione e comportamento sono sinonimi: perché i dati della pragmatica non sono soltanto le parole, le loro configurazioni e i lori significati, ma anche i fatti non verbali concomitanti.

Gli stili di vita sono intesi come: “(….) comportamenti comunicativi che si possono iscrivere nel quadro più ampio della comunicazione non verbale e che individuano il mondo degli oggetti e i beni di consumo come sistema comunicativo, area determinata di mediazione simbolica capace di veicolare significati socialmente condivisi”. (Secondulfo, 1994, p. 34)

Secondulfo colloca lo stile di vita nel contesto della comunicazione non verbale ed individua nel consumo la principale dimensione dello stile, cosi come nelle manifestazioni la sua più esplicita concretizzazione. Lo stile di vita equivale a un vero e proprio progetto di vita e si compone di un insieme di comportamenti, organizzati in un testo integrato e coerente, alla cui base vi sono idee, valori e atteggiamenti.

Lo stile di vita diviene uno strumento attraverso cui ci si presenta e mediante il quale si viene riconosciuti da chi osserva, diviene un potente mezzo per parlare di sé, per comunicare se stessi ed esteriorizzare il proprio mondo interiore; manifestare la propria identità, socializzare la propria immagine, differenziarsi, ma anche sentirsi simile a qualcuno; distinguersi come singolo, ma anche sentirsi parte integrante di un gruppo; sviluppare un senso di coesione, ma anche adottare un atteggiamento di chiusura o competizione; orientare la propria vita secondo un progetto; trovare dei punti di riferimento allo scopo di dare un senso al proprio agire.

Alla luce della considerazione che ciò che un individuo fa, ci induce a conoscere, in una certa misura, ciò che pensa, crede o sente, come si pone rispetto al mondo, credo che il concetto di consumo, stile di vita, moda e abbigliamento possa costruire uno strumento di grande utilità nelle scienze sociali e nel lavoro del counselor.

CAPITOLO PRIMO

CONSUMO, STILE DI VITA E MARKETING

1.1 Consumo: evoluzione storica

Come è noto, nelle società occidentali è prevalsa a lungo l’idea che il consumo, inteso come scambio, acquisto e uso di beni, sia un fenomeno di natura esclusivamente economica in quanto implica un trasferimento di denaro.

Tale teoria, promulgata dagli economisti classici
, è stata peraltro ampiamente superata da quando alle logiche strettamente macroeconomiche si sono aggiunte la microeconomia, molte scienze sociali e, in particolare, il marketing che affianca allo studio dei comportamenti individuali di consumo la considerazione dei processi decisionali e delle cosiddette variabili intervenienti
 che contribuiscono a determinare le scelte dei consumatori.

Il consumo si afferma pienamente come sfera di produzione ed interazione simbolica con l’avvento della cosiddetta società postindustriale, momento in cui l’uso simbolico degli oggetti e dei beni di consumo diventa un potente mezzo di comprensione dei processi e dei mutamenti culturali, nonché di partecipazione alla stessa complessità sociale1.

Tutto ciò a partire fin dall’analisi di Marx
 il quale, ancorando il consumo delle società capitalistiche industriali ai concetti di alienazione e sfruttamento, non potè che considerare i consumi, per quanto plurimi, riuniti nel “consumo ispirato all’alienazione”.

In seguito, anche con le opere di Weber, Simmel ed altri studiosi, la sociologia si è gradualmente avvicinata allo studio degli oggetti e del

loro consumo, continuando però per lungo tempo, a considerare tale fenomeno in un ottica strettamente economica e materialistica, con una conseguente visione negativa del consumo in sé. Solo in anni più recenti sono state superate le visione “apocalittiche” di una società eterodiretta e manipolata attraverso i consumi irrazionali, per approdare ad una concezione più ampia del complesso fenomeno del consumo.

Una prima fase fu quella, secondo la denominazione vebleniana, di “consumo vistoso”, che evidenziava la volontà di ostentazione dello status e di differenziazione sociale sottostante il comportamento del consumatore. I beni erano caratterizzati principalmente per la loro qualità, la loro funzione distintiva, e ben poco per la capacità di soddisfare bisogni (valore d’uso). L’oggetto, o meglio il possesso di esso, era visto come valore differenziale, come simbolo della classe sociale acquisita, in altre parole come “status symbol”. L’esibizione della ricchezza veniva caricata di forza simbolica e comunicativa nell’evidenziare le differenze  sociali ed il prestigio dell’èlite. 

L’agire di consumo si presentava come agire comunicativo, la base della comunicazione dello status sociale attraverso il consumo di beni era costituito dal significato socialmente condiviso attribuito ad alcune classi di oggetti.

Nel corso degli anni Ottanta avvenne una trasformazione culturale che ha introdotto in Italia un nuovo idealtipo di consumatore post-moderno: avviene la scoperta del valore simbolico dei beni, i quali divengono pienamente capaci di definire, diversamente a quanto avveniva prima, non posizioni sociali ma identità individuali. Le merci non connotano più degli enti collettivi, ma degli stili individuali. Si parla di “consumismo della distinzione”.

Il consumo si allarga, diviene poliformico, capace di riscoprire tutte le valenze simboliche del bene, la fruizione delle cose diviene un fine in sé, una categoria fondante dell’io. Il rapporto con l’oggetto permette la costituzione di un insieme di significati, di un linguaggio sociale, che consente di scambiare informazioni e di dare ordine e senso all’ambiente socio-culturale. La democratizzazione degli stili di vita abolisce l’identificazione in uno status, rendendolo invece una ricerca di senso personale, incentrata sul sé. Come scrive Fabris
, il consumatore egoriferito utilizza delle icone sociali per definire il proprio sé. Si è passati dagli “status symbol” agli “style symbol”, dall’identificazione in un ceto alla differenziazione simbolica di identità.

Nel decennio scorso predominava l’io narcisista, che si accompagnava ad un tipo di consumo principalmente “autoriferito”, che esprimeva l’uso degli oggetti, nella loro valenza simbolica, come proiezioni dell’io
: “gli oggetti, in questo tipo di comunicazione, funzionano da amplificatori della personalità individuale, sottolineandone gli aspetti privati, decifrabili unicamente dalla persona che in essa si specchia, o da una ristrettissima cerchia di partners”

Il consumo autoriferito è alla base della società italiana degli anni Ottanta, l’attore sociale, polarizzato fra pubblico e privato, tende sempre a proiettare sui beni dei significati riferiti a se stesso, reintroiettandoli poi come sostegno ed ampliamento del proprio io[11].

Negli anni Ottanta la frammentazione del mercato procede di pari passo con la frantumazione dell’identità e con l’avvento del consumatore multidimensionale, nell’ambito di una realtà materiale che non è più segnaletica ma mimica, all’interno della quale gli oggetti ed i prodotti simulano e mimano il valore e la qualità invece di riprodurli.[12] Secondo P.Weil in questi anni prevale un “consumismo sfrenato”[13].

Con gli anni Novanta cambiano il clima socio-culturale e le condizioni economiche e si verifica un’importante svolta nel consumo: si diffonde un atteggiamento più maturo, imperniato sulla costruzione di un progetto di consumo individuale. Il passaggio ad un tipo di consumo detto “di qualità”, è sicuramente da attribuirsi ad un’evoluzione del consumatore che è divenuto più esperto, pienamente socializzato al consumo e, più maturo, inizia a rifiutare di sottostare ai “diktat” della produzione. Ormai “autonomo” e “competente”, intraprende un dialogo con le imprese e con le merci, in cui egli non è più solo ricettore passivo ma pieno coprotagonista.

Le frontiere del consumo vanno pertanto in una direzione che integra qualitativo e quantitativo, fisico e psichico, polisensualismo e semplicità. Il controllo di sé, il sapere disciplinare il corpo, si accompagnano al sapersi presentare bene, alla gestione dell’apparenza[14].

Con la seconda fase del post-moderno si è passati dal prodotto “mimico”, legato alla simulazione superficiale, ad un prodotto “maiuetico”[15], capace di stimolare il consumatore a ritrovare un sé, integrando elementi materialistici e post materialistici.

Come sostiene Secondulfo1, è proprio nei mutamenti strutturali e valoriali della famiglia, sorti a partire dagli anni Cinquanta negli Stati Uniti, come il calo di nuzialità e di natalità, l’aumento del lavoro femminile, che si può ritrovare una delle cause della progressiva centralità del consumo e dell’individualizzazione del rapporto con la produzione e col consumo, sempre più autonomo e diversificato.

Ulteriori effetti di stravolgimenti della società postindustriale si hanno sui singoli individui. Essi sempre più isolati sia fisicamente che psicologicamente, in una società di massa regolata da logiche contrattuali e da rapporti comunicativi emotivamente neutri, dovuti anche all’espansione dell’informatica trovano nel consumo l’unico mezzo di integrazione e partecipazione alla società in cui  vivono.

E’ proprio grazie alle nuove abilità richieste e socializzate dalla stessa “società dell’informazione della comunicazione”, ossia la manipolazione di simboli e segni comunicativi, che gli individui raggiungono la competenza necessaria per gestire un tale uso sociale di oggetti di consumo. Trasformando i beni allo stato di segni e di simboli, secondo il processo di “riduzione segnica” di cui parla Secondulfo: “gli oggetti divengono socialmente importanti, assurgono a vita sociale, sempre meno per le loro caratteristiche materiali o funzionali e sempre più per le loro caratteristiche segniche o simboliche che ad essi vengono attribuite man mano che all’interno del sistema sociale si sviluppano codici e linguaggi atti a utilizzarne il supporto materiale per i propri processi di significazione e di circolazione”.

Attraverso tale processo, il consumo diviene l’area privilegiata di integrazionecontrollo nell’odierno assetto sociale.

La nozione di consumo implica due pratiche: la prima di tipo “fruitivo”, riguarda l’appropriazione dell’oggetto e rimanda quindi ad un comportamento di acquisto o d’uso; la seconda, di tipo “espressivo”, comporta l’utilizzazione del medesimo per esprimere e comunicare qualcosa di sé agli altri e quindi rimanda ad un comportamento simbolico.

1.2 Consumo e comunicazione

Tramite l’uso dei beni, o meglio delle loro modalità d’uso, la “fruizione”, gli individui possono comunicare agli altri, e anche a sé stessi, qualcosa sulla propria identità, si cerca di trovare un’identità attraverso i beni che si sceglie di consumare.

Egeria Di Nallo 5 nel 1984, sulla rivista “Sociologia della comunicazione” scrive: “l’oggetto del consumo ha perso o diminuito la valenza di merce e di funzione di status symbol” che possedeva nella società industriale, per assumere un “valore di consumo” e “per aprirsi a un’infinità di valenze simboliche. Il consumo è diventato un modo di esprimere l’affetto, la nostalgia, la cultura, l’amore”.

Questa concezione del consumo ha consentito il superamento dell’idea tradizionale per cui ogni bene è qualcosa a se stante. Al consumo va inveceattribuita una funzione comunicativa, intesa come modo in cui gli individui dichiarano, caratterizzano, confermano la loro presenza nel mondo e la loro appartenenza sociale. Il consumo diventa quindi un linguaggio i cui parlanti saranno i consumatori; i beni non verranno assunti singolarmente dai soggetti a seconda dei loro bisogni individuali, ma secondo principi di riconoscibilità sociale.

Così, come nel linguaggio parlato le parole non escono dalla bocca casualmente ma si strutturano in frasi e le frasi in discorsi, nello stesso modo i beni si strutturano in sistemi composti a loro volta da subsistemi6.

Roberta Paltrinieri
, considerando il consumo sotto la prospettiva linguistica, lo definisce come fenomeno sociale caratterizzato da tre dimensioni primarie:

· Cognitiva: i motivi che spingono gli individui verso il consumo di beni devono essere ricercati nella necessità di rendere, attraverso tale consumo, intelligibile il mondo circostante, di dare un ordine al caos, di creare modelli di riferimento per il proprio agire.

· Normativa: i beni in quanto forme di comunicazione di un sistema di consumo, sono organizzati in base a precise regole. I beni, spesso slegati tra loro dal punto di vista funzionale, possono comunque avere una loro complementarietà simbolica, consentendo la costituzione di insiemi strutturati di prodotti, marche specifiche e attività di consumo, impiegati dai consumatori per definire e comunicare ruoli sociali.

· Produttiva: ammettendo che il consumo sia un linguaggio in stretta correlazione con il sistema culturale, esso simboleggia attivamente il sistema sociale attraverso un processo creativo, ed è in grado di elaborare nuovi e diversi nessi di significato rispetto al sistema socioculturale dato. 

Questo significa riconoscere una funzione produttiva al linguaggio dei beni: il contesto contribuisce a determinare ciò che noi diciamo e ciò che noi diciamo contribuisce a determinare il contesto.

Nel sistema di consumo non esistono dunque significati univoci per i beni poiché i significati non sono dati una volta per tutte ma continuamente ricostruiti.

La merce si fa veicolo di una molteplicità di messaggi, ma ognuno di questi messaggi deve entrare in relazione con gli altri messaggi del sistema di consumo per poter comunicare. 

Da solo infatti ogni messaggio non significa niente, perché il suo significato sta nelle relazioni tra tutti i messaggi.

Come ha sostenuto Mary Douglas, non si dovrebbe parlare del significato del singolo oggetto e forse nemmeno più del “consumatore”. Il centro dell’attenzione non è più costituito dall’oggetto singolo, né dal consumatore singolo, ma dal modo con cui gli individui organizzano gli oggetti che si trovano attorno e il contesto in cui operano tali oggetti. Si delineano pertanto delle vere e proprie “costellazioni di beni”, che permettono a ciascun consumatore di classificare in categorie cognitive le persone che lo circondano, in base al modo con cui queste scelgono i propri beni e all’ambiente culturale che con essi viene costruito. Nella società operano quindi dei “network di consumo” che sono indipendenti dai singoli consumatori, ma che questi contribuiscono nello stesso tempo a determinare.

I diversi significati del consumo non possono essere compresi se non tenendo conto della natura esplicitamente sociale del processo dal quale si originano.

Questo significa che ciascun prodotto porta inscritta al suo interno la sua storia, la quale viene messa costantemente in gioco in tutte le possibili relazioni. Nell’atto di comunicare, i prodotti, compiono azioni che interagiscono con le pratiche interindividuali e contribuiscono alla costituzione e alla trasformazione dei significati socialmente condivisi e dei ruoli e dei rapporti di ciascun individuo. I prodotti infatti non vengono utilizzati dagli individui per veicolare delle identità e dei significati già condivisi socialmente, quello che ciascun prodotto è in grado di esprimere si costruisce nell’ambito di un processo sociale di costruzione di significato. Il prodotto inoltre contribuisce, insieme agli attori sociali, a costituire e fare evolvere nel tempo la stessa situazione sociale dalla quale è generato. Non è dunque un semplice vettore comunicativo che contiene e trasmette dei significati predefiniti, è invece un testo, un soggetto concreto che si definisce nel corso della situazione d’interazione con l’individuo. Il suo senso va perciò ricercato nel contesto situazionale che vede interagire simultaneamente prodotti e consumatori e all’interno del quale si genera e incomincia a circolare liberamente nel sociale.

Le merci non possono entrare nel circuito di valorizzazione economica se non sono in grado di esprimere specifici significati; al loro senso economico deve corrispondere necessariamente anche un senso sociale e culturale. E’ proprio questa loro natura sociale che rende le merci estremamente polisemiche: hanno una loro propria identità specifica , ma sono potenzialmente disponibili per chiunque voglia appropriarsene e attribuirvi ulteriori significati. Sono pertanto in grado di concorrere alla produzione di un’ampia quantità di significati che variano a seconda dei diversi contesti sociali e delle differenti relazioni che gli individui possono instaurare con esse.

E’ stato Roland Barthes per primo a cercare di teorizzare il senso sociale delle merci mettendo in luce il duplice movimento che coinvolge le merci: da un lato, in quanto oggetti d’uso, sono sempre semantizzate perché “per il solo fatto che c’è società, ogni uso è convertito in segno di questo uso”, ma dall’altra “una volta costituito il segno, la società può benissimo ri-funzionalizzarlo, parlarne come un oggetto d’uso” 
.

Anche Katsumi Hoshino
 ha considerato la merce come segno, ma sviluppando l’analisi della struttura comunicativa della merce a partire dalla bipartizione tra il piano della denotazione e quello della connotazione.

Hoshino ha sostenuto che ogni merce può essere scomposta in:

· Significanti: elementi tangibili e concretamente osservabili (tecnologia, materiali, colori, design,…)

· Significati di tipo denotativo: relativi agli aspetti superficiali, tecnologici e funzionali della merce, che rispondono ai bisogni fisici degli individui;

· Significati di tipo connotativo: riguardanti gli aspetti più profondi e immateriali delle merci che rispondono ai bisogni psicologici e sociali degli individui.

Il senso della merce ha un’esistenza virtuale sino allo scaffale del punto vendita e si attualizza soltanto con l’atto di acquisto e l’uso successivo. Il processo di attualizzazione del senso della merce avviene in due fasi:

1. una prima attualizzazione privata, che si produce a un livello puramente mentale, nella psiche del singolo consumatore;

2. una seconda attualizzazione sociale, che si determina all’interno di quella rete di relazioni che il consumatore instaura con gli altri individui.1.

Il rapporto con l’oggetto, quindi, permette la costituzione di un insieme di significati, di un linguaggio sociale, che consente di scambiare informazioni e di dare ordine e senso all’ambiente socio-culturale. 

La sociologia dei consumi propone un’analisi del consumo come attività sociale più che economica. Questo significa che gli oggetti vengono acquistati e consumati non soltanto per la loro utilità materiale o per la loro convenienza economica, ma per il significato che assumono per chi li acquista e li consuma, e per l’uso che questi ne intende fare all’interno dei rapporti sociali per lui importanti. Questo può spingere all’acquisto ed al consumo di oggetti in modo del tutto irrazionale dal punto di vista economico, ma razionalissimo dal punto di vista sociale.

 Il consumatore è un soggetto che riceve e ricerca informazioni, le elabora attraverso un processo mentale per pervenire a risposte in termini percettivi, di atteggiamento e comportamentali, da cui deriva anche il suo processo di apprendimento. L’acquisto non è la sola risposta in uscita, bensì l’ultimo di cinque stadi di risposta, a ciascuno dei quali il consumatore si può fermare.

Qualsiasi azione di consumo, anche se non si traduce nell’atto finale di acquisto, ha una forte influenza sui successivi processi di comportamento del consumatore.

Gli stadi del processo d’acquisto del consumatore:

· Stadio cognitivo = il consumatore perviene alla percezione di un bisogno insoddisfatto e attiva un processo di raccolta di dati ed elaborazione di informazioni idonei ad orientare le attività di comparazione e di scelta

· Stadio degli atteggiamenti = gli input informativi interagiscono con conoscenze, convinzioni, atteggiamenti del consumatore, consentendogli di identificare e valutare un insieme di alternative di offerta –insieme evocato o gerarchia di preferenze- potenzialmente idonee a soddisfare i suoi bisogni

· Stadio dei comportamenti = il consumatore sviluppa l’intenzione di acquistare il bene e procede alla decisione d’acquisto

· Stadio dell’apprendimento = verifica del grado di soddisfacimento derivante dal consumo del bene rispetto alle sue aspettative. 

1.3 Consumo: identità e immagine

La consapevolezza che i modelli di consumo siano cambiati, e che tale definizione necessiti di una ridefinizione del fenomeno medesimo, è ampiamente diffusa negli studi del fenomeno in questione.

La proposta di interpretare il consumo secondo la prospettiva degli stili di vita permette di mantenere e di utilizzare la metafora del linguaggio, secondo conclusioni distanti e differenti da quelle esplorate nell’ambito dell’approccio differenzialista. Le implicazioni legate al riconoscimento di una molteplicità di modelli, o linguaggi di consumo, al quale si può riagganciare la pluralizzazione degli stili di vita sono molteplici. Con la negazione dell’unicità di significazione al quale rinvia il modello di “status-symbol”, in quanto il valore segno, tipico della società a capitalismo avanzato, nega ogni altro significato che non sia quello dell’alimentare lo scarto differenziale esistente tra i due partecipanti della comunicazione non verbale.

Da mero strumento per la “riproduzione sociale” il consumo sembra allargarsi al più allargato processo “culturale”, nel quale, in quanto linguaggio, assume una funzione relazionale fondamentale, sia perché permette la condivisione di valori, significati, mete ed atteggiamenti tipici del gruppo cui ciascun individuo partecipa, sia perché, propone vie di cambiamento socialmente accettabili.
Gli stili di vita sono intesi come: 

“(….) comportamenti comunicativi che si possono iscrivere nel quadro più ampio della comunicazione non verbale e che individuano il mondo degli oggetti e i beni di consumo come sistema comunicativo, area determinata di mediazione simbolica capace di veicolare significati socialmente condivisi”. (Secondulfo, 1994, p. 34)

Secondulfo colloca lo stile di vita nel contesto della comunicazione non verbale ed individua nel consumo la principale dimensione dello stile, cosi come nelle manifestazioni la sua più esplicita concretizzazione. Lo stile di vita equivale a un vero e proprio progetto di vita e si compone di un insieme di comportamenti, organizzati in un testo integrato e coerente, alla cui base vi sono idee, valori e atteggiamenti.

Lo stile di vita diviene uno strumento attraverso cui ci si presenta e mediante il quale si viene riconosciuti da chi osserva, diviene un potente mezzo per parlare di sé, per comunicare se stessi ed esteriorizzare il proprio mondo interiore; manifestare la propria identità, socializzare la propria immagine, differenziarsi, ma anche sentirsi simile a qualcuno; distinguersi come singolo, ma anche sentirsi parte integrante di un gruppo; sviluppare un senso di coesione, ma anche adottare un atteggiamento di chiusura o competizione; orientare la propria vita secondo un progetto; trovare dei punti di riferimento allo scopo di dare un senso al proprio agire.

Consumo e stile di vita si fondono essendo il primo la concretizzazione del secondo, la sua parte visibile, indicando complessivamente il complesso dei valori ed orientamenti culturali che ricollega il tutto in un “discorso” complesso e congruente sul “progetto di vita” e sul profilo di chi lo interpreta. 

Lo studio del comportamento del consumatore é lo studio dei processi che avvengono quando individui o gruppi di individui selezionano, acquistano, usano o dispongono di prodotti, servizi, idee o esperienze che soddisfano i loro bisogni o desideri: una delle premesse fondamentali é considerare che le persone spesso comprano prodotti e servizi non per il valore d'uso, ma per il loro significato, per l'immagine che da essi ne ricavano. 

Il consumo può quindi essere visto come un tipo di azione che permette alle persone di avere un'esperienza, emozionale ed estetica, di esprimere aspetti del sé e della società, di comunicare la propria associazione con gli oggetti, di identificarsi con un gruppo.

Il consumo produce delle identità sociali immediatamente acquistabili e scambiabili sul mercato per ridurre la complessità sociale, produrre cioè delle immagini “prefabbricate” e totalmente “pubblicitarie” nelle quali potersi identificare e grazie alle quali poter interagire con gli altri individui.

Il che comporta ovviamente che il consumo diventi sempre più comunicazione e immagine e sempre meno funzione materia.

Il consumo sta progressivamente riducendo l’importanza delle sue funzioni più tradizionali: d’uso, di differenziazione sociale (attraverso il prestigio, gli status symbol e la distinzione ostentativa), ma anche psicologica affettiva.

Il valore di status dei prodotti diviene sempre più soggettivo e individuale per cui serve più mascherare e a confondere la posizione sociale degli individui che a manifestarla e ad esibirla chiaramente come faceva in passato (Felson, 1978, 1979).

Oppure accade sempre più spesso, a proposito della funzione psicologico-affettiva, che “le persone non si proiettano più nei loro oggetti, con i lori affetti e le loro rappresentazioni, con i loro fantasmi di possesso, di perdita, di lutto, di gelosia” (Baudrillard, 1985, p. 38).

Il valore d’uso è invece chiamato a soddisfare bisogni diversi per persone diverse, pur lasciando però che i prodotti abbiano un propria identità.
Quali sono le caratteristiche del consumatore contemporaneo?

1.4 Analisi del comportamento del consumatore e il marketing

Tra tutte le discipline che si sono occupate di analizzare preferenze, abitudini, reazioni e tutto ciò che concorre a delineare quello che è propriamente il comportamento del consumatore, il marketing occupa di certo un posto di rilievo. Dati obiettivi e interessi specifici delle varie discipline analizzate, infatti, è pressoché evidente che un operatore di marketing sia più motivato, rispetto ad altri studiosi, a conoscere come un consumatore reagirà ad una determinata campagna pubblicitaria, quali particolari processi mentali sottostanno alla sua scelta di acquistare un determinato prodotto, qual è la strategia giusta da utilizzare per sorprenderlo o fidelizzarlo, a seconda dei casi, e così via.

Del resto la maggior parte dei manuali in merito definisce il marketing come un sistema di pensiero, una filosofia di gestione orientata al principio della sovranità del cliente, e insieme un sistema d’azione, un processo finalizzato alla creazione e allo scambio di valore tra soggetti in condizione di reciproca soddisfazione. In entrambi i casi il ruolo fondamentale del consumatore è piuttosto evidente.

Negli anni novanta, le aziende hanno riconosciuto l’importanza di orientarsi al cliente, e farsi guida del mercato, invece di restare focalizzate sul prodotto. Orientarsi al cliente e farsi guida del mercato è quello che gli esperti hanno chiamato “Marketing Concept”
.

Il raggiungimento degli obiettivi d’impresa presuppone la determinazione dei bisogni e dei desideri di mercato obiettivo, nonché il loro soddisfacimento in modo più efficace e efficiente della concorrenza.

 Marketing significa letteralmente “piazzare sul mercato” e comprende quindi tutte le azioni aziendali riferibili al mercato destinate al piazzamento di prodotti, considerando come finalità il maggiore profitto e come casualità la possibilità di avere prodotti capaci di realizzare tale operazione.

Il marketing viene definito come quel processo sociale e manageriale diretto a soddisfare bisogni ed esigenze attraverso processi di creazione e scambio di prodotto e valori. È l’arte di individuare, creare e fornire valore per soddisfare le  esigenze di un mercato di riferimento, è il processo con cui la tendenza della domanda di beni e servizi viene anticipata, sviluppata e soddisfatta attraverso la concezione, lo scambio e la distribuzione di beni e servizi. Il marketing, non crea i bisogni ma li individua per poterli soddisfare.

“Le decisione d’acquisto sono fortemente influenzate da fattori come l’età, il ciclo di vita, occupazione, situazione economica, stile di vita, ma anche dalla personalità e dal concetto di sé del consumatore. Per questo il marketing per attuare e perseguire le strategie deve partire dallo studio e dalla conoscenza delle persona, delle sue emozioni dominanti, i suoi valori di riferimento per perseguire efficientemente e efficacemente le sue finalità.

Il marketing tradizionale si focalizza in maniera limitata sugli attributi e sui benefici dei prodotti, è privo di una visione ampia della concorrenza e considera i consumatori come decisori razionali. Il marketing tradizionale non riesce, quindi, a rendere conto dell’immagine e delle qualità intangibili che il prodotto fornisce; non riconosce il fatto che i clienti s’imbattano frequentemente in acquisti guidati dall’emozione e dai sentimenti.

I clienti sono guidati frequentemente dalle emozioni poiché le esperienze di consumo sono spesso “dirette verso il raggiungimento di fantasie, sentimenti e divertimento. 

Per utilizzare efficacemente le esperienze affettive nelle strategie di marketing è necessario ottenere una maggiore comprensione delle emozioni.

1.4.1 Le emozioni e il modello dell’artigiano educativo  

“L’Artigianato Educativo”, espressione che dà forma a tutte le attività svolte con il progetto “Prevenire è Possibile”, è quell’insieme di strumenti valoriali e conoscitivi tramandati mediante le routine educative delle diverse culture. 

Nelle teoria di Artigianato  Educativo sono identificate le sette emozioni di base sperimentate dal bambino nel primo anno di vita. Di queste emozioni è necessario cogliere il senso originario e profondo connesso al particolare momento della loro genesi, quando il processo biologico della sensazione, che a loro corrisponde, si trasforma in evento psichico. La sensazione, a sua volta, è generata dal contatto tra il soggetto ed i fenomeni del mondo (il corpo del soggetto, le cose e le persone intorno a lui).

Paura è il prodotto del dolore. La sensazione del dolore produce l’attenzione ad evitare il ripetersi dell’esperienza. Da questa nascono tutti i meccanismi di difesa e il processo di controllo  su di sé e sulla realtà. 
Rabbia scaturisce dal processo di caricamento di energie interne. È reattività “contro”. Con essa si esprime il risentimento o la stizza per non vedere esaudito un bisogno: il bisogno di attenzione affettiva o di nutrimento in primis. Se nella tensione verso la soddisfazione si frappone un ostacolo, la carica si trasforma in aggressività (se poi la rabbia è rivolta al sé, in depressione). 
Distacco è simmetrico all'attaccamento. Implica il riconoscimento della distanza tra sé e l'altro (o tra il sé e una parte del sé, mentale o corporeo: “il bimbo scopre il suo piede; si accorge che la mamma non c’è; ha un sussulto perché sente sbattere una porta; si accorge che il carillon si è spento; si accorge che il sapore che sente non è quello del latte materno;…). Il distacco si manifesta oggettivato nelle sensazioni di trasalimento e sorpresa, oppure può ridifferenziarsi in accettazione (e riattaccamento) o rifiuto (il disgusto, sensazione che precede e accompagna il vomito e, cioè, il rifiuto di “nutrimento” insano e nocivo). 
Piacere è da intendersi più propriamente come desiderio di piacere, tensione verso il piacere. È intimamente connesso con la perdita di confini e la sensazione di essere tutt’uno con l’altro. Piacere è la fusionalità assoluta nel gioco di carezze ed effusioni con la madre. Si esprime nel sorriso endogeno del bambino, nel sorriso sociale, nella gioia, nell’esultanza, nel giubilo. 
Quiete è, in prima spiegazione, l'assenza di emozioni percepite. Essa stessa diventa però un movimento emozionale teso a spegnere tutto ciò che disturba la quiete. 
Vergogna è connessa alla sensazione di essere “gettato nel mondo” e, dunque, alla disposizione al percepire il mondo intorno con forte sensibilità. Implica un senso di forte esposizione ai segnali del mondo da cui si sente la necessità di ritrarsi, scomparire, fuggire per nascondere la propria esistenza. 
Attaccamento è la base biologica sui cui si è sviluppata l’affettività; il bimbo si sente riconosciuto e amato nel momento in cui incontra il seno e sente un sapore che appartiene al mondo in cui era e percepisce l’attenzione affettiva nel connettersi della sua bocca al seno. La spinta biologica ad esistere lo conduce a succhiare e nel succhiare incontra l’altro. L’attenzione di attaccamento materno, empatizzata, diventa “voglia di essere oggetto di attenzione”, “bisogno di attenzione”, “bisogno di nutrimento”.

L’emozioni di base sopra descritte servono per precisare natura e significato dei vissuti emozionali che possono condurre ai copioni di disagio o alla formazione dei sentimenti. Si formano sentimenti solo dalla condivisione di emozioni e si stabilizzano nella persona attraverso le relazioni e l’attribuzione di valore al vissuto.

1.4.2 Le Tipologie di personalità

L’Artigianato Educativo descrive sette idealtipi che corrispondono  alle sette emozioni di base,  funzionali al riscontro delle emozioni, all’emersione di argomenti del vissuto della persona e a suggerire idee per l’analisi della personalità, ben sapendo che una personalità autentica e reale è unica ed è sempre una miscela d’elementi contenuti nei tipi ideali.

Queste tipologie sono qui descritte tenendo conto degli aspetti negativi (-) che conducono al disagio, ma anche di quelli positivi (+) per dare il senso della possibile evoluzione che ciascuna emozione può avere:

1.          - L’avaro (paura)
: Con il termine avaro si identifica una persona che si è costruita difese atte a proteggersi dall’esterno in modo che nulla possa penetrare ferendola. In questo modo cerca di respingere, controllare e gestire la paura che deriva dall’aver provato dolore che  non può essere cancellato ma gestito e trasformato in modo che non possa più fare male.
L’avaro è un conservatore e tende a non cambiare i suoi comportamenti. E chiuso in se stesso per controllare ogni fonte di pericolo, per fare questo dispone di una grande lucidità mentale e determinazione, ma è un atteggiamento che porta sempre a più controllo per difendersi anche dalle incertezze e dubbi, un atteggiamento che porta al logoramento interiore e può diventare inquietudine, ansia, insicurezza, tensione, agitazione, irrigidimento, pregiudizio, diffidenza, stress, ossessione, mania.
Se questa emozione invece si evolve, si trasforma in cura, controllo, responsabilità, affidabilità, coerenza, metodo, autocontrollo, organizzazione, equilibrio, saggezza, stabilità.
L’avaro si presenta come una persona ordinata e precisa con molta cura di se, il suo modo di vestire sarà molto curato e preciso, tutto sarà scelto con cura ed attenzione e sarà estremamente impeccabile ed adatto all’occasione, ben pettinato. Nel caso fosse donna presterà molta attenzione al trucco e all’utilizzo degli accessori. La sua postura sarà  ben dritta e ferma ed il suo modo di muoversi nello spazio sarà circospetto ed attento e tenderà a mantenere una certa distanza dagli altri e dalle cose. 
 2.  - Il Ruminante (rabbia)
:  Con il termine ruminante si identifica una persona che continua a caricarsi interiormente facendo crescere sempre maggiore energia dentro di se utile per il raggiungimento degli obiettivi. Questa carica si trasforma in rabbia quando ci sono degli ostacoli che non si riescono a superare e che impediscono di raggiungere lo scopo: in questo caso possono apparire comportamenti di sdegno, reattività, irritazione, collera, rabbia, ira, violenza, aggressività.
Se l’emozione della rabbia si evolve in senso positivo, tutta la carica energetica si indirizza verso impegni costruttivi, questa persona diventa un trascinatore perché grande è la motivazione che trasmette e grandi i valori di impegno e giustizia, entusiasmo, determinazione e tenacia. 
Il ruminante si presenta come  una persona molto energica ed attiva, non riesce stare fermo, deve trovare sempre qualche cosa da fare: stare fermi è per lui tempo perso. Si riconosce per la sua capacità di accendersi e di rimanere acceso, utilizza sovente movimenti  repentini e bruschi, è impulsivo e di conseguenza appare impaziente e frettoloso. Il suo aspetto e la sua postura non appariranno controllati come quelli dell’avaro e grande sarà l’energia e la sensazione di movimento che porterà con sé. La postura apparirà meno rigida e lo spazio fra sé, gli altri e le cose meno distante, l’abbigliamento molto più pratico ed informale.  
3.   - Il delirante (distacco): Il delirante vive dei suoi pensieri e delle loro connessioni da cui trae un’immensa soddisfazione. E’ una persona che non si capisce facilmente, è molto mentale a scapito di praticità e concretezza. Risulta anche molto presuntuoso in forza della sua pronta intelligenza e della capacità di vedere e comprendere: egli infatti è in grado di prendere le distanze dalle cose e di vederle nella giusta prospettiva anche se poi difetta nell’analisi dei particolari. Inoltre la superiorità che lui percepisce lo porta ad una solitudine in quanto ha paura di non essere capito ed a volte appare confuso ed insicuro.    
L’emozione del distacco se sviluppata in positivo porta con sé libertà e creatività, infatti il delirante è una persona molto creativa, ingegnosa ed intuitiva.
Si presenta come una persona “con la testa sulle nuvole”, sempre immersa nei suoi pensieri. I suoi ragionamenti appaiono illogici a volte, difficile è capirli, sovente salta delle parole anche chiave probabilmente perché per lui sono scontate e logiche. Il suo modo di vestire non sarà curato e preciso, quello che indossa non lo rappresenta, sono invece i ragionamenti la parte più importante ed interessante per lui, appare anche disordinato e maldestro in quanto non è una persona pratica.  
 

4.         - Lo sballone: (il piacere) è quella persona capace di lasciarsi andare ai piaceri della vita, egli è molto attratto verso il piacere che sa anche gustare molto bene, cerca di gustarsi al massimo tutto ciò che la vita gli può offrire. Appare come una persona senza controllo (infatti meno è il controllo maggiore è il piacere). Superficiale e con poco senso di responsabilità: è una persona molto spontanea, piacevole e divertente.
Al positivo l’emozione del piacere si trasforma prima di tutto in generosità. Sicuramente lo sballone è una persona che sa generosamente regalare emozioni, che sa coinvolgere e divertire e che ti riempie la vita con gusto.
Questa persona si presenta in modo molto colorato in tutto ciò che lo rappresenta, parole gesti e movimenti. Tutto sarà esagerato, grande è il piacere che trae nel farsi ammirare, si vestirà dunque in modo che venga notato e con gusto. La sua postura sarà elegante e ricercata  e la distanza fra sé e gli altri sarà ravvicinata vista la mancanza di controllo e la sua generosità.
5.         - L’apatico: (la quiete) tende ad essere inattivo, demotivato, da l’impressione di essere assente; questo gli permette di diventare insensibile agli stimoli ed alle sensazioni in modo da non essere coinvolto. Non riesce a tener dietro a più cose contemporaneamente perché è rigido e non vuole cambiare i propri ritmi, difronte a situazioni critiche si dichiara inadeguato e si appoggia a coloro che lo circondano lamentandosi per il suo senso di impotenza e di debolezza.  tutto questo però non porta la quiete, ma un forte senso di vuoto ed una penetrante tristezza fino ad arrivare  all’astenia che lo fa cadere nella noia per la mancanza di impulsi. I possibili tratti caratteristici del disagio: l’apatia, la pigrizia, la fuga dagli impegni, la demotivazione, il parassitismo emozionale, l’astenia, la coscienza sonnolenta, l’oblio, l’eroina, il soggetto abulico, l’autoanestesia

 capace di non lasciarsi coinvolgere dai conflitti e di spengere le tensioni intorno a lui, sa trasmettere la pace intesa come trasformazione al positivo di tutte le emozioni di base conosciute. Ha cambiato la rabbia in impegno, la vergogna in umiltà, il piacere in condivisione emotiva, la dissociazione in libertà riuscendo così a conquistare la vera quiete attiva e contemplativa che è un rapporto di amore con il mondo tutto. 

6.         - L’invisibile: (la vergogna) nel momento del distacco dalla madre, scoprendo accanto a lei altre figure, si percepisce sminuito e sente di “essere meno” soprattutto se è anche oggetto di squalifiche. Legata alla bassa stima di sé si instaura la vergogna: cerca di non mostrare nulla di sé per il timore di essere giudicato, fugge dalle relazioni non per amore della solitudine, ma perché ha paura di essere scoperto, non ama mettere in mostra i suoi sentimenti perché li sente inadeguati, cerca di scomparire del tutto per la vergogna di vergognarsi. Talvolta compensa questo stato di cose con un senso di superiorità interna per cui ritiene che gli altri non siano in grado di capire la ricchezza del suo mondo interiore, ma non riesce a concretizzare in nulla questo suo sentire. I possibili tratti caratteristici del disagio: la mancanza di autostima, il senso di inadeguatezza, l’insufficienza del sé, la vergogna, la voglia di scomparire, il complesso di inferiorità, l’alcolismo, la fobia. 

la sua capacità di sopportare il dolore che lo attraversa e poi lo lascia con un’esperienza che lo rende disponibile a sostenere gli altri, insieme alla sua attitudine al coglimento empatico, lo rendono capace di riconoscere la sofferenza anche nascosta, e di mettersi in un rapporto di aiuto attraverso l’umiltà e le condivisione. Può aumentare la stima di sé attraverso la disciplina perché questa gli offre la possibilità di ottenere risultati verificabili che gli forniscono l’energia per continuare a mettersi in gioco.

7.         - L’adesivo: (l’attaccamento) il bambino sazia il suo bisogno di attaccamento quando scopre l’attaccamento della madre verso di lui, che si ripete in modo routinario. In seguito il bambino, per piena sazietà della vicinanza, può cominciare a volgere il suo sguardo sul mondo intorno a sé. Se il figlio però vede la sazietà a portata di mano, ma questa non gli viene mai concessa per insufficiente capacità affettiva della madre, la sua insoddisfatta tensione di attaccamento rimane sempre accesa e il bambino resta dipendente da questo tipo di relazione. La bocca è l’organo con cui il bambino incontra il cibo insieme al contatto fisico con la madre, così l’adesivo tende a ricercare proprio nel cibo un appagamento sostitutivo. Pur di essere considerato è disposto a fare il “pagliaccio”. E’ appiccicoso, ma se rifiutato diventa ancora più insistente, vuole imitare le persone che gli piacciono. Per questo desiderio di essere accettato rischia di essere manipolato e condizionato. Più vive carenze affettive, più concede potere alla altrui presenza: accetta qualunque ordine o proposta, anche insana, pur di essere parte di un gruppo. I possibili tratti caratteristici del disagio:  le povertà affettive, il bisogno di accettazione, l’attaccamento, l’insaziabilità affettiva, la politossico- dipendenza, il soggetto bulimico, la disposizione al condizionamento, l’imitazione, la dipendenza.  

il suo bisogno di attenzione viene soddisfatto, diventa affettuoso, premuroso, sa coltivare le relazioni, ha un grande senso dell’amicizia e sa discriminare le persone che lo hanno ferito da quelle che lo hanno amato. Sa stare nei gruppi perché sa accettare il ruolo di “collante” in quanto quello che gli interessa è il successo di tutti e non il suo personale.

1.4.3 Analisi dei bisogni dei consumatori

Il marketing viene definito come quel processo sociale e manageriale diretto a soddisfare bisogni ed esigenze attraverso processi di creazione e scambio di prodotto e valori. È l’arte di individuare, creare e fornire valore per soddisfare le  esigenze di un mercato di riferimento, è il processo con cui la tendenza della domanda di beni e servizi viene anticipata, sviluppata e soddisfatta attraverso la concezione, lo scambio e la distribuzione di beni e servizi. Il marketing, non crea i bisogni ma li individua per poterli soddisfare.

L’orientamento al marketing spinge di rilevare i bisogni dei consumatori

Il bisogno è uno stato di carenza che spinge l'organismo a rapportarsi con il suo ambiente al fine di colmarlo.

Questa spinta non è necessariamente una motivazione sufficiente per agire, d'altro canto esistono pulsioni ad agire che non trovano la loro origine in uno stato di carenza. Il bisogno in senso psicologico non è sovrapponibile sempre a quello psicofisiologico (come ad esempio nei casi di dipendenza psicologica da stupefacente che non danno dipendenza fisica).

Sono state sviluppate due importanti teorie della motivazione al raggiungimento di un bisogno. Tra le più popolari quella di Freud e quella di Maslow.

Freud sosteneva che “(….) le fonti di energia psichica che determinano il comportamento dell’individuo sono inconscie. L’individuo non può dunque comprendere completamente le origini sottese alle proprie motivazioni.”

Ernest Dicheter applicò tale teoria al marketing creando un approccio detto motivazionale, basato sulla realizzazione di “interviste in profondità” fatte a consumatori con l’obiettivo di scoprire le “vere” motivazioni che il prodotto ha sollecitato.

Negli ultimi anni la ricerca motivazionale degli elementi inconsci viene usata ad integrazione dei vari strumenti di analisi più che come metodo a sé.

Lo psicologo statunitense Abraham Maslow concepì il concetto di "Hierarchy of Needs" (gerarchia dei bisogni o necessità) e la divulgò nel libro Motivation and Personality del 1954
. Questa scala di bisogni è suddivisa in cinque differenti livelli, dai più elementari (necessari alla sopravvivenza dell'individuo) ai più complessi (di carattere sociale). L'individuo si realizza passando per i vari stadi, i quali devono essere soddisfatti in modo progressivo.

 
Questa scala è internazionalmente conosciuta come "La piramide di Maslow".

I livelli di bisogno concepiti sono:

1. Bisogni fisiologici (fame, sete, ecc.)

2. Bisogni di salvezza, sicurezza e protezione

3. Bisogni di appartenenza (affetto, identificazione)

4. Bisogni di stima, di prestigio, di successo

5. Bisogni di realizzazione di sé (realizzando la propria identità e le proprie aspettative e occupando una posizione soddisfacente nel gruppo sociale).

I bisogni sono suddivisi in cinque categorie e sono gerarchici: perché nasca il desiderio di soddisfare quelli della categoria successiva, è necessario che quelli della categoria precedente siano già stati soddisfatti. Alla base della piramide si trovano i bisogni fisiologici/organici, come mangiare, bere, dormire, coprirsi.

Della seconda categoria fanno parte i bisogni relativi alla sicurezza (safety) quali il bisogno di un rifugio, di tranquillità e di pace.

Nella terza categoria troviamo i bisogni relativi all'appartenenza (belonginess) di cui fanno parte il desiderio di avere amicizie, di far parte di un gruppo, di amare ed essere amati.

Nella quarta quelli relativi alla stima di sé (esteem), quali: il bisogno di avere un'immagine positiva di sé stessi e, in generale, di apprezzarsi e di essere apprezzati dagli altri
. 

Nella quinta e ultima categoria troviamo i bisogni relativi alla realizzazione di sé stessi (self actualization), tra cui rientrano desideri quali l'aspirazione a mettere in opera le proprie capacità, esprimere la propria creatività, oltrepassare i propri limiti. 

Secondo Maslow, quindi, una persona può evolvere se i suoi bisogni primari sono stati soddisfatti: se non lo sono, la persona non potrà essere sana né fisicamente, né mentalmente. Come già detto, una volta che le necessità elementari siano state soddisfatte la persona tenderà naturalmente a spostare la sua attenzione verso aspetti meno materiali e più elevati, provando nuovi bisogni. Ovviamente alcuni bisogni sono più urgenti di altri: quelli biologici sono i più pressanti, ma è anche vero che se non sono soddisfatte le premesse di una categoria non biologica, l'accesso a quella successiva diventa quasi impossibile. Per esempio, una persona che ha una bassa stima di sé difficilmente riuscirà a realizzarsi, perché con ogni probabilità avrà troppi problemi in quell'aspetto della propria vita per riuscire anche solo a desiderare davvero di migliorare e svilupparsi. Ci si trova in uno stato di benessere quando si possono soddisfare regolarmente i propri bisogni. E’ fondamentale quel bisogno che se non soddisfatto condiziona la sopravvivenza della persona; è innato quello che nasce con l'uomo e che anche se non sollecitato si manifesterà, comunque, a partire dai primi anni di vita e si ritroverà in ogni persona indipendentemente dal luogo o dall'epoca; è invece acquisito il bisogno che nasce da un'abitudine ed è dunque frutto dell'esperienza. Ci sarebbe anche un'altra categoria, quella dei bisogni indotti, come quelli condizionati dalla pubblicità, ma per semplicità li facciamo rientrare nella categoria precedente. Secondo Maslow i bisogni di natura superiore sono fondamentali quanto quelli primari, anche se non sono vitali. Ciascuno di noi può raccogliere la sfida del proprio sviluppo, oppure rifiutarla. In questa visione, dietro ogni riuscita si trova una forte motivazione che ha prima ispirato e poi alimentato uno sforzo.  Per concludere sulle teorie di Maslow, diciamo che l'autore distingue due variabili del comportamento: le determinanti interne, personali, e quelle esterne, ambientali; in pratica spinte interne o esterne. L'uomo si troverebbe dunque in un costante stato di motivazione, e quando un bisogno è soddisfatto, immediatamente ne insorge un altro. Ma poiché i bisogni sono organizzati in modo gerarchico dallo stesso organismo, essi hanno un'importanza relativa. In particolare le aspirazioni più elevate dell'uomo non derivano da un bisogno legato alla mancanza di qualcosa di esterno all'organismo, ma da un bisogno di crescita interiore: è questa la fonte della motivazione intrinseca, interna, personale, e del desiderio di self - actualization. Tale logica ferrea è stata criticata e Maslow ha accettato aggiustamenti alle sue idee (ad esempio ammetteva che magari non abbiamo da mangiare, ma teniamo moltissimo alla stima degli altri). Rimane pur vero che, se una persona è su un certo gradino della scala dei bisogni, sarà il raggiungimento di quell'obiettivo (soddisfare quel bisogno) che la spingerà all'azione, non altro. In fin dei conti, se si vuole motivare qualcuno, è importante cercare di capire qual è il bisogno che lo spinge all'azione, altrimenti si rischia di utilizzare risorse che su di lui non avranno influenza. Se siamo in azienda e vogliamo motivare un nostro collaboratore, cerchiamo di identificare il suo bisogno; se questo è ad esempio il riconoscimento e la stima, probabilmente l'incentivo economico non influirà su di lui. Proviamo a tradurre la classificazione dei bisogni in tipologie di problemi. Al primo stadio le risorse necessarie per risolvere i problemi legati alla sopravvivenza sono essenzialmente di forza (fisica, economica, intellettiva) e di abilità. Questo vale sia per il cacciatore aborigeno che per la massaia nostrana: entrambi devono possedere mezzi e risorse fisiche per ottenere quello che vogliono. Non sono richieste competenze comunicative, abilità intellettive, cultura superiore; risorse al contrario indispensabili quando si sale nella gerarchia dei problemi.
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5. Bisogni di Realizzazione di sé: Delirante
Il delirante si realizza vivendo dei suoi pensieri e delle loro connessioni. E’ una persona che non si capisce facilmente, è molto mentale a scapito di praticità e concretezza. Risulta anche molto presuntuoso in forza della sua pronta intelligenza e della capacità di vedere e comprendere: egli infatti è in grado di prendere le distanze dalle cose e di vederle nella giusta prospettiva anche se poi difetta nell’analisi dei particolari. Inoltre la superiorità che lui percepisce lo porta ad una solitudine in quanto ha paura di non essere capito ed a volte appare confuso ed insicuro.  Il delirante è attento a  realizzare la propria identità e le proprie aspettative e occupare una posizione soddisfacente nel gruppo sociale.
4. Bisogni di stima, prestigio: Avaro, Sballone, Ruminante
 - L’Avaro da una grande importanza a se stesso ed è sempre impegnato a mantenersi e conservarsi sano ed efficiente ed a progettare il proprio personale miglioramento delle condizioni di vita. una delle forme più tipiche dei suoi processi di difesa è quella di non mostrare i suoi punti deboli, che equivale a non mostrare i suoi sentimenti. 

L’avaro è molto legato ai suoi aspetti materiali e concreti dell’esistenza e considera spesso se stesso alla stregua di un bene da mantenere; manifesta il culto del proprio corpo e dell’efficienza fisica, del proprio ruolo e del proprio prestigio sociale, perciò un suon grande bisogno è:

stima, prestigio sociale , successo al fine di ostentare la considerazione di sé.

Decisamente importante, per il mantenimento del suo prestigio è non attribuire mai a se stesso i motivi dell’insuccesso. È particolarmente attento alla sua posizione e al suo ruolo e ciò lo induce a un profondo rispetto delle regole, preferibilmente di quelle che lo difendono da chi è più in alto nella gerarchia, al fine di  acquisire e soddisfare il suo bisogno di successo e prestigio. 

- Lo sballone è una persona bisognosa di piacere in tutti gli ambiti della vita. 

Appare come una persona senza controllo (infatti meno è il controllo maggiore è il piacere). Superficiale e con poco senso di responsabilità: è una persona molto spontanea, piacevole e divertente.
Al positivo l’emozione del piacere si trasforma prima di tutto in generosità. Sicuramente lo sballone è una persona che sa generosamente regalare emozioni, che sa coinvolgere e divertire e che ti riempie la vita con gusto.
- Il Ruminante è un trascinatore e riesce a trasmettere motivazione al lavoro ed alle imprese. è un soggetto che possiede energie formidabili per la realizzazione di progetti ed attività rivolte al bene comune. Se in grado di comprendere e gestire il processo di costruzione e rafforzamento della sua motivazione è prezioso per la comunità. È un trascinatore, leader motivatore di gruppi. Il suo entusiasmo genera movitazione, mobilitazione, determinazione e tenacia.

3. Bisogni di appartenenza: Sballone, adesivo, ruminante
- Adesivo: caratteristica emblematica dell’adesivo è la ricerca di attaccamento. Egli tende a richiamare l’interesse degli altri su di sé, a mettersi in mostra per giungere a attivare l’attenzione e l’affettività degli altri. Il suo bisogno di affettività lo porta ad essere condiscendente, facilmente condizionabile e manipolabile. Il suo bisogno è l’attaccamento, l’appartenenza, essere oggetto di attenzione e di affettività.

2. Bisogni di sicurezza: Invisibile, Avaro
- Invisibile: prova un profondo senso di disistima e sfiducia in se stesso. Non si sente mai abbastanza e valuta tutti gli altri migliori di lui. Non è in grado di accumulare energie e motivazione. Ha bisogno di sostegno sicurezza e incoraggiamento al fine di essere aiutati a scoprire il loro valore e iniziare cosi a valutarsi positivamente.

1.Bisogni fisiologici: Apatico

- Apatico: tende ad essere inattivo, demotivato, assente ciò lo rende insensibile agli stimoli e alle motivazioni.Avverte un senso di impotenza e di debolezza che lo porta alla non azione. Avverte un profondo senso di vuoto e una penetrante tristezza che lo portano ad arrivare all’astenia. La pigrizia lo porta a una perenne fuga dagli impegni, a demotivazione, parassitismo emozionale, astenia. Per l’apatico la motivazione è indispensabile per la sopravvivenza.

In conclusione possiamo definire il modello di Maslow come “globale e dinamico”, in quanto le sue fasi superiori comprendono sempre anche quelle inferiori in un disegno evolutivo di tipo globale, in cui forze associate alle diverse fasi ipotizzate sono in un equilibrio che muta continuamente in maniera dinamica.
1.4.4 Segmentazione e psicografia

Per conoscere in maniera approfondita le motivazioni e le esigenze d’acquisto, i benefici ricercati nel prodotto e, dunque, i bisogni di consumo da soddisfare, è necessario fare riferimento a variabili e criteri di segmentazione di natura qualitativa. Tra i criteri di per l’identificazione dei desideri dei clienti assumono importanza rilevante quelli che portano alla definizione di tre tipi di segmentazione:

· benefit segmentation (segmentazione in base ai benefici ricercati)

· segmentazione comportamentale,

· segmentazione psicografica (cioè, in base agli stili di vita)

Le tecniche oggi a disposizione per segmentare il mercato sono molteplici, ma la tecnica adottata più frequentemente è la semplice segmentazione basata sulle variabili socio-demografiche (sesso, età, zona di residenza, livello di scolarità, ecc.)

Il concetto di segmentazione del mercato  è stato formulato per la prima volta da Wendell Smith nel 1956, anche se, come ammette lo stesso Smith nel 1956, ti tratta di una realtà di un’estenzione della precedente teoria microeconomia della “concorrenza imperfetta” la segmentazione è uno dei più importanti strumenti a disposizione per semplificare, comprendere e controllare la crescente complessità dei fenomeni e dei comportamenti di consumo.

La segmentazione rende possibile alle imprese esemplificare la complessità dei mercati odierni attraverso la suddivisione dell’insieme molteplice di consumatori che si trovano davanti in semplici segmenti, ognuno dei quali può essere considerato “quale obiettivo di mercato da raggiungere con una particolare combinazione di fattori endogeni di impresa” (Valdini, 1984, p. 293). Tale operazione è perciò la premessa indispensabile per l’individuazione e la conoscenza da parte delle imprese dei segmenti più adatti per i propri prodotti.

Per avere successo però essa deve accompagnarsi ad un efficace azione di “posizionamento” di tali prodotti sul mercato, intendendo con tale termine “l’insieme delle iniziative volte definire le caratteristiche del prodotto dell’impresa e ad impostare il marketing mix più adatto per attribuire una certa posizione al prodotto nella mente del consumatore”. (Kotler, 1984, I, ed. it. P. 348).

Dopo alcune esperienze di segmentazione basate sui comportamenti d’acquisto dei consumatori non pienamente soddisfacenti perché scarsamente esplicative, i veri primi tentativi in tal senso sono stati effettuati attraverso l’introduzione di categorie concettuali e metodologiche di natura prevalentemente psicologica all’interno dell’area delle ricerche di segmentazione. Si tratta della segmentazione psicografica, le cui origini vanno rintracciate nel campo aziendale a partire dagli anni ’30 con l’applicazione delle tecniche della ricerca psicologica ai comportamenti di consumo attraverso le “ricerche motivazionali”.

Il fatto che i modelli di consumo siano cambiati induce a ricercare nuove categorie interpretative. La concettualizzazione dello stile di vita induce a riflettere sull’esistenza di gruppi sociali che vengono a costruirsi, in maniera trasversale, a partire da variabili diverse dalle classiche sociodemografiche ed economiche. In altre parole, analizzare la società in base agli stili di vita significa spostare l’attenzione verso aspetti comportamentali e valoriali, piuttosto che concentrarsi su variabiliacquisitive o ascrittive che determinano in maniera normativa uno status.

Questo a passare dall’analisi del possesso degli oggetti alle modalità della loro fruizione e a spostare l’attenzione dalle variabili socio-economiche-demografiche alle variabili socioculturali.(il consumo come linguaggio. Roberta Calmieri)

Il con concetto di stile di vita, assume cosi propria autonomia rispetto alle categorie sociologiche classiche di classe e di ceto, in quanto esso contempla l’aspetto della scelta, della volontà del singolo individuo e la relativa mutevolezza degli stili medesimi

Il metodo psicografico basa la sua individuazione dei diversi segmenti di mercato sull’analisi delle caratteristiche delle differenti personalità individuali e ha utilizzato in origine a tale scopo degli strumenti come i “test di personalità”, che sono però stati abbandonati quasi subito a causa della mancanza di correlazione diretta con i componenti di consumo determinata dalla loro troppo specifica origine clinica (Dalla, Mahatoo, 1976).

La maggior parte  degli studiosi ha sostenuto che un individuo apparente ad un determinato segmento di consumatori apporterà ad esso qualunque situazione si consideri. Siamo cosi all’introduzione del concetto di stile di vita come insieme di valori, atteggiamenti, opinioni e comportamenti che manifestano l’unicità della personalità del soggetto nella sua globalità, di cui il consumo è soltanto una delle tante componenti.

Grazie al concetto di stile di vita, è possibile segmentare qualsiasi popolazione in semplici gruppi uniformi, sulla base di analisi statistiche di raggruppamento relative ad un elevato numero di variabili.

.

Secondo Fabris parlare di stile di vita significa:

· Porre attenzione all’adozione a modi di pensare e di comportarsi simili nei diversi campi della vita sociale ed individuale, mediante la condivisione di uno stesso sistema di valori, espressioni di opinioni ed atteggiamenti condivisi;

· Accettare che la adesione o meno di uno stile di vita sia frutto di una scelta personale;

· Considerare la presenza di un numero limitato, seppur non definibile a priori degli stili medesimi;

· Riconoscere l’estrema permeabilità degli stili e l’assenza di barriere rigide o barriere tout court per il passaggio da uno stile all’altro;

· Considerare la pluralizzazione degli stili di vita non in termini gerarchici, dato che non esiste stile di vita migliore o superiore agli altri.

Focalizzare l’attenzione sugli stili di vita significa focalizzare l’attenzione verso l’adesione a un determinato modello culturale , nonché alla condivisione di valori e principi che esso propone – vere e proprie “rappresentazione del mondo” – espressioni di un insieme di presupposti culturali determinanti le scelte, anche se non dipende da percezioni sociali fisse  ed immutabili.

Questa riflessione deve la sua importanza alla capacità di cogliere negli stili di vita e nei consumi una delle manifestazioni più evidenti della complessità sociale circostante, dovuta all’eccedenza simbolica e materiale, società che sempre meno appare l’espressione di una omogeneità antropologica e culturale a favore del moltiplicarsi di subculture, sistemi diversi di valori, che rendono le merci sempre più consumabili ed interpretabili come veri e propri costrutti culturali
. 

G.P. Fabris su un campione di cinquemila individui ha individuato otto stili di vita, si tratta di idealtipi distinti in base alla consistenza quantitativa, alla sua dinamica nel tempo, al profilo socio-demografico, al sistema di valori condiviso, agli atteggiamenti, comportamenti e vissuti nelle principali aree esistenziali (la famiglia, il lavoro, la religione, la politica, i consumi culturali e di media) e del consumo (alimentazione, abitazione, abbigliamento corporeo, viaggi), aggiungendo poi il consumo di prodotti e marche che coinvolgono più direttamente l’impresa. 

Sinteticamente essi sono:

· ARCAICI
 (9,7%) è l’Italia delle radici contadine, orientata a un etica del risparmio e del dovere. Ripiegata su se stessa in modo confuso ed anomalo, si mostra sensibile al richiamo della natura e al senso di appartenenza comunitaria. Esponenti della cultura tradizionale, contadina, preindustriale e fortemente influenzata dal cattolicesimo che ha dominato il nostro paese sino agli inizi degli anni ’50. Definiti dal severo tradizionale e religioso, dall’accettazione di una struttura di disuguaglianza e gerarchia all’interno della società e da una concezione della vita ispirata alla trascendenza. L’etica scarificale e il rifiuto dell’edonismo, la differenziazione dei ruoli sessuali, il familismo, la chiusura nella famiglia, nella parentela e nel vicinato, la paura del mutamento e il mantenimento di prestigio, che li fanno sentire “in”. Sono i tipici esponenti della mentalità narcisista post-moderno. 

· Avaro: i suoi principali metodi di difesa sono l’ordine, la prevedibilità e la ripetizione conservativa. L’avaro è molto legato agli aspetti materiali e concreti dell’esistenza e considera se stesso alla stregua di un bene da mantenere; manifesta il culto del proprio corpo e dell’efficienza fisica, del proprio ruolo e prestigio sociale che lo portano a  ripudiare gli aspetti frivoli della vita. la preoccupazione di difendere la sua posizione ed il suo ruolo lo rendono rispettoso delle regole, soprattutto a quelle che lo difendono da chi è piu in alto nella gerarchia e molto meno quando è in relazione con i suoi sottoposti.
· PURITANI
 (10,6%): sono caratterizzati da una forte adesione alla religione cattolica e alla sua ideologia, che ne condiziona atteggiamenti e stili di vita, orientandoli verso l’austerità nei consumi e l’impegno nei confronti del prossimo; si caratterizzano per la serietà di fondo, uno stile di vita sobrio se non austero, una fortissima identificazione nella comunità, la presenza di valori di impronta religiosa che dà coerenza alle scelte ed il forte impegno sociale. Sono tipici di questo gruppo l’etica pauperistica, e la propensione al risparmio. 

· Avaro: ripudiano gli aspetti frivoli della vita.

· Adesivi: tende a richiamare l’interesse degli altri su di sé, a mettersi in mostra. Pur di essere considerato sceglie di far ridere di sé. Ha bisogno di possedere più di quello che richiede. Nutre un profondo attaccamento con gli oggetti che ama, con i quali dialoga e e li considera una estensione del sé e non dismette mai il loro possesso. Si ricorda di oggetti, li richiede in regalo e fa di tutto per averli con sé. Si presenta come un buon amico perché ha bisogno di amici al punto di svendersi, diventare servizievole oltre misura, sottomettersi e lasciarsi ingannare.

· CIPPUTI
:(9,1%): riuniscono sia i residui esponenti della classe operaia tradizionale, sia coloro che, per motivi ideologici, ne hanno adottato i valori “impegnati” e consumeristici;hanno i valori della vecchia classe operaia: rifiuto degli elementi irrazionali e consumistici della società, un’etica sacrificale e del lavoro, una forte dose di secolarizzazione che sconfina nell’anticlericalismo, più politicizzazione ed orientamento a sinistra. I consumi bassi (viste anche le scarse disponibilità finanziarie) ma al loro rifiuto incondizionato si sta passando verso una certa apertura.
· Ruminante: vivono una condizione di insoddisfazione  per mancanza di successo. Il ruminante si sente frustrato nell’essere impedito dalla sensazione di impedimento al raggiungimento di un obiettivo.  È riconoscibile per la sua capacità di accendersi ed il suo desiderio di stare acceso. Quando non è accesso tutto gli appare privo di intensità. Non riesce ad essere un semplice spettatore ed ha necessità di mettersi in luce. È un trascinatore e un motivatore, ma frettoloso pecca di capacità organizzative che lo allontanano dagli obiettivi. Gli altri traggono vantaggio dalle sue energie e il senso di ingiustizia lo inducono a divenire sempre più reattivo. Si accende di sdegno per le questioni sociali ed è un accanito lottatore, tende infatti a sentirsi un salvatore del mondo, capace di grandi sogni e grandi imprese. Invisibile: prova un profondo senso di disistima e sfiducia in se stesso. Non si sente mai adeguato e valuta tutti migliori di lui. Vive una forte chiusura introversiva ed è attento a non mostrare nulla di sé nel timore di essere svelato e giudicato. Per questo motivo tende  ritirarsi dalle conoscenze e dalle relazioni. Non ama la solitudine e vive essa come la conseguenza di una continua via di fuga. Si nasconde ed osserva, ammira ed invidia coloro che sono in grado di comportarsi in modo socialmente adeguato. La sua vergogna lo porta all’inibizione, al pavore, al pudore ed ha una continua autoesclusione dalle situazioni che possono provocargli imbarazzo.

· CONSERVATORI
 (12,7%) sono soggetti in transizione, fermi a quella fase di “prima industrializzazione” del paese Anni ’60) che segna il passaggio da una cultura tradizionale a una industriale; si mostrano perciò disorientati e contradditori, divisi come sono tra i valori di tipo “arretrato” contrari al mondo dei consumi e l’aspirazione ad esso; hanno valori, atteggiamenti e stili di vita tipici della piccola borghesia: perbenismo, decoro, una fascinazione un po’ ingenua nei confronti dei consumi, l’ascesa sociale e l’emulazione-ostentazione sono le loro caratteristiche antropologiche. C’è in loro una forte voglia di status ma anche molta paura di spendere. si caratterizzano per la loro forte motivazione alla rispettabilità sociale oltre che per la chiusura psicologica verso gli altri e nei confronti del nuovo. Aderiscono a valori di tradizionalismo individualista;

· Delirante: vivono di ostentazione  e di affermazione del personale potere.è una persona che gioca con il proprio copione di associazione dissociazione delle percezioni, delle idee e dei concetti. Egli vive dei suoi pensieri e delle loro connessioni, traendo massima soddisfazione dalle nuove intuizioni che riesce ad avere. Difetta di concretezza e praticità. Si propone con grande presunzione, fondata sulla sua personale capacità di comprendere. E’ in grado di distanziarsi dalle cose, dalle persone e dagli eventi ed averne una visione d’insieme. 
· INTEGRATI
 (21,0%): rappresentano da molti punti di vista “l’italiano medio”; in equilibrio tra tradizione e innovazione, essi sono, almeno al momento, ragionevolmente soddisfatti della loro condizione e spinti all’integrazione nella società; Ha assimilato la cultura industriale però si vuole difendere dalla svolta post-industriale. I simboli di status, il decoro domestico, la presentabilità sono i criteri che segue per gli acquisti. sono il segmento del conservatorismo impegnato. Sensibile ai temi del solidarismo e della partecipazione ma a una concezione statica del sociale. Il coinvolgimento etico di tipo  coabita con le suggestioni del consumismo perbenista;

· Apatico - Avaro accettano la loro condizione sociale sia la cultura dominante negli aspetti negativi e positivi. 
· Apatico: inattivo, manca di motivazione, volontà e desideri, non esprime giudizi sugli eventi del mondo come buoni o cattivi,  desiderabili o indesiderabili. Si culla nella sua pigrizia, non è attaccato alle sue cose; sia esso un lavoro, un indumento o un oggetto. La sua vita non acquista mai particolare intensità ma non ha l’esigenza di modificarla o migliorarla. Il suo sé è molto povero e vuoto e quando se ne rende conto sperimenta una profonda disistima che lo conferma nell’inutilità di qualsiasi iniziativa. 

· AFFLUENTI
 (13,6%) si tratta di soggetti aperti ai nuovi valori, anche se limitatamente alla sfera privata, e che cercano di realizzarsi prevalentemente attraverso i consumi, la moda e l’evasione; appaiono eccezionalmente interessati al proprio aspetto ed al proprio corpo, alla dilatazione della sensorialità, al modo di vestirsi, alla moda ai materiali ed ai colori degli abiti. Sono i rappresentanti più emblematici della morale edonistica, e del consumo. A loro piacciono gli status symbol, i prodotti di prestigio, che li fanno sentire “in”. Sono i tipici esponenti della mentalità narcisista del primo-post moderno. : narcisisti, acquisitivi, edonisti e disimpegnati. Seguono le mode ed evidenziano la marcata tendenza ad adottare atteggiamenti e riti di gruppo

· Sballoni: vogliono stare bene, sono interessati al loro aspetto, alla   moda e agli aspetti meno impegnativi del vivere sociale. È un grande animatore, poeta e musicista. Sa trasportare le persone più chiuse e fragili. È un grande seduttore, ama stare al centro dell’attenzione e sa istaurare climi relazionali importanti adeguati alla sua ammicalità. 
· EMERGENTI
 (14,7%) sono in equilibrio stabile tra l’accettazione moderata dei nuovi valori moderni e la disponibilità ad accettarela società industriale di massa, pur rifiutandone però gli aspetti negativi legati ai processi di “massificazione”.  
· Ruminante: prendono le distanze dall'innamoramento ingenuo per le mode, pur scegliendo con cura i vestiti. Non trae gratificazione dall’abbigliamento né dagli oggetti. È un costruttore e difende le sue economie perché si sente perseguitato dalle ingiustizie. 
· PROGRESSISTI
 (8,6%)sono gli eredi della cultura contestativa ed anticonsumista degli anni ’60, della quale, sebbene se ne siano parzialmente allontanati, conservano ancora le aspirazioni verso una società egualitaria e più libera. Sono gli eredi della controcultura degli anni 70, desiderosi di una vita più armoniosa, più eccitante, con i migliori rapporti umani e famigliari, lavori più interessanti ed esperienze più gratificanti dal punto di vista psicologico. Questo gruppo si oppone alla morale consumistica, ma, in conceto, consuma parecchio soprattutto nei suoi settori specifici di interesse (viaggi, libri, spettacoli, dischi, consumi culturali) è estraneo alle mode e alle tipologie del look.

· Ruminante – Delirante: si manifestano con una miscela di personalità tendendi all'incorporazione e al conflitto.
1.5. Pubblicità e marketing per le diverse tipologie di consumatori

Il marketing emozionale, o marketing dell’esperienza, teorizzato da B. H. Schmitt, si basa su un concetto molto semplice ed intuitivo, che tuttavia richiede impegno e coordinazione per poter essere messo in pratica efficacemente, in quanto coinvolge tutti gli ambiti di un’azienda (progettazione, comunicazione, distribuzione, perfino il centralino).

Lo scopo del marketing emozionale è coinvolgere ogni singolo cliente offrendogli un’esperienza memorabile e, cosa molto importante, superando le sue aspettative. Come fare? Anticipando i suoi desideri inconsci e soddisfacendoli.
Un’esperienza è memorabile quando è capace di arrivare in profondità nei sentimenti del cliente e di rimanervi a lungo, associata a sensazioni e ricordi piacevoli. L’esposizione prolungata ed intensa a queste esperienze forma un legame profondo e personale tra il cliente e l’azienda, che in questo modo entra nelle posizioni più alte della short list del cliente. La short list è una graduatoria inconscia delle tre o quattro marche che vengono considerate come “preferite”, “acquistabili”, o “migliori” dal cliente rispetto ad una determinata categoria di prodotti. I nomi ai primi posti sono quelli che per primi verranno in mente al cliente e influenzeranno le sue scelte al momento dell’acquisto, mentre quelli che non sono presenti nella short list vengono percepiti come non accettabili e non verranno presi in considerazione.

Il marketing esperenziale è così chiamato perché si basa più sull’esperienza del consumo che sul prodotto in sé; per intenderci, non è ritenuto importante il prodotto “shampoo”, ma l’esperienza di “lavarsi i capelli con quello shampoo”. L’obiettivo primario della strategia di marketing sarà allora quello di individuare che tipo di esperienza valorizzerà al meglio il prodotto.Secondo Schmitt esistono 5 tipi diversi di esperienza, da lui denominati SEMs o Strategic Esperential Modules:

1- SENSE EXPERIENCE ovvero esperienze che coinvolgono la percezione sensoriale; il marketing sensoriale fa ricorso alla vista, all’udito, al tatto e all’olfatto del consumatore. Può essere utilizzato per differenziare aziende e prodotti, per motivarli a prendere iniziative e ad aggiungere valore al prodotto o al servizio. Il marketing sensoriale può essere usato durante tutte le fasi dell’esperienza del consumatore con il prodotto o con il servizio: pre-acquisto, acquisto e successivo utilizzo dell’acquisto. Gli stimoli sensoriali colpiscono in modo particolare l’acquirente attirandone l’attenzione e lasciano una forte impressione.

Invisibile: profilo percettivo.



2- FEEL EXPERIENCE ovvero esperienze che coinvolgono i sentimenti e le emozioni; il marketing emozionale fa ricorso ai sentimenti e alle emozioni più intime dei consumatori. Le tipiche campagne “feel good” sono usate per mettersi in sintonia con i consumatori, per collegare le loro esperienze emozionali ad un prodotto o ad un servizio, sfidandoli a reagire al messaggio. Gli stimoli emozionali sono spesso “parti di vita” ovvero momenti che aggiungono, in modo graduale, delle emozioni.


Sballone: profilo emozionale


3- THINK EXPERIENCE ovvero esperienze creative e cognitive; il marketing creativo e cognitivo attrae i consumatori, li sfida e offre loro esperienze di problem solving spingendoli ad interagire cognitivamente e/o creativamente con l’azienda ed il prodotto. In questo tipo di marketing gli stimoli sono più duraturi rispetto agli altri, utilizzano maggiormente l’informazione testuale e propongono domande lasciate senza risposta.

Delirante: profilo creativo – Avaro: profilo analitico

4- ACT EXPERIENCE ovvero esperienze che coinvolgono la fisicità; l’ “act” marketing fa riferimento all’individuo nel suo complesso (mente e corpo) per rendere più intensa la loro vita ed il loro stile di vita. I messaggi motivazionali, persuasivi e istintivi spingono i consumatori ad agire in modo diverso, a provare cose nuove per cambiare in meglio la loro vita. Gli stimoli “act” mostrano situazioni e conseguenze comportamentali.

Ruminante: profilo pragmatico


5- RELATE EXPERIENCE ovvero esperienze risultanti dal porsi in relazione con un gruppo; il marketing relazionale collega i singoli consumatori mettendoli in relazione col proprio io ideale, con le persone e con il contesto culturale. Esso fa riferimento al più profondo desiderio di progresso personale, del proprio stato socio-economico e della propria immagine. Gli stimoli relazionali mettono in evidenza un gruppo di persone che può essere identificato in un target customer, associati da interessi o aspirazioni comuni.

Adesivo : profilo relazionale – Avaro: profilo plastico


“Vodafone: tutto intorno a te”

Il manager potrà costruire per i consumatori queste esperienze mediante il COMUNICATION MIX ( Schmitt parla di Expros o di Experience Providers) ovvero l’insieme degli strumenti che parlano della marca, inclusi i siti internet, i punti vendita e il personale. Naturalmente questi 5 tipi di esperienza potranno essere combinati tra loro e formare ESPERIENZE OLISTICHE, nel caso in cui vengano combinate tutte e cinque, o ESPERIENZE IBRIDE.

Vediamo ora le caratteristiche di un’esperienza memorabile. Essa deve essere composta da un giusto mix di esperienze diverse:

-di intrattenimento quando le esperienze vengono assorbite mediante i 5 sensi;

-educative quando le esperienze vengono assorbite mediante una partecipazione attiva;

-estetiche quando gli individui si immergono nell’evento senza modificarlo;

-di evasione quando gli individui si immergono nell’evento e ne vengono coinvolti in maniera attiva.

E’ bene specificare che nel marketing emozionale le esperienze sono soprattutto, anche se non esclusivamente, di tipo sensoriale: vengono cioè coinvolti i 5 sensi (olfatto, udito, vista, tatto, gusto) in diverse proporzioni a seconda dell’emozione che si vuole suscitare. Si fa pertanto ricorso a strategie legate alla psicologia ambientale, per esempio la scelta di un dato colore per evocare un determinato stato d’animo, l’uso di un’illuminazione appropriata per creare una determinata atmosfera, la diffusione di suoni e musica all’interno di un locale e così via.
Solo in pochi casi finora si è cercato di stimolare il gusto e l’olfatto, due sensi spesso sottovalutati anche se in grado di evocare emozioni molto più forti rispetto agli altri: questi stimoli, infatti, vengono processati direttamente dall’amigdala e vengono tramutati all’istante in sensazioni senza venire filtrati dal cervello. Questo processo porta ad un immediato aumento delle sensazioni positive e ad un giudizio molto migliore sul prodotto e sulla permanenza all’interno dei locali. Un efficace esempio di come si possono stimolare questi sensi viene dalla Jordan’s Forniture, una catena statunitense di negozi di arredamento. Nella sezione per bambini viene diffuso un goloso profumo di chewing-gum e caramelle, mentre nella sezione country si sente una piacevole fragranza di pino e sottobosco. Un altro senso molto importante per il coinvolgimento emotivo è l’udito: è infatti dimostrato che i locali all’interno dei quali viene diffusa musica hanno un tempo di permanenza maggiore al loro interno e anche in questo caso viene enfatizzata la percezione visiva dei prodotti.

CAPITOLO SECONDO

CONSUMO, MODA e ABBIGLIAMENTO
Cosa c’è dietro la moda? Dietro la moda ci siamo noi,

 noi e l’amore che proviamo per noi stessi e per il nostro corpo.

Perché seguiamo la moda?

 Lo facciamo per molti motivi, ma soprattutto perché ci vogliamo bene,

per una sorta di auto gratificazione, perché, 

in fondo,

 narcisisti lo siamo un po’ tutti.
2.1 Consumismo e moda
Nel precedente capitolo abbiamo mostrato che nelle scelte del consumatore intervengano anche fattori psicologici, emotivi e di personalità. I comportamenti economici, quindi, vanno considerati alla stessa stregua di tutte le altre azioni dell’uomo. Ma che cose spinge il «consumatore» a comprare di continuo?

«Il consumatore non acquista solo le caratteristiche oggettive e pratico-funzionali di un bene, ma anche i significati, i simboli, le valenze emotive che esso riveste (per esempio un certo modo di acconciarsi i capelli da parte di una donna può essere originato da profondi bisogni di fidesa o rassicurazione, o esibizionismo, di cui essa è inconsapevole)».

Dunque i beni soddisfano dei bisogni ed in questi bisogni sono comprese anche le motivazioni di ordine emotivo e personale, ma il compito della sociologia dei consumi non è di scoprire tali motivazioni inconsce; come scrive a questo proposito Alberoni: «Ciò che viene scoperto è la possibilità di presentare il prodotto come mezzo per soddisfarle»
.

Secondo Dogana
, tra le motivazioni che determinano la scelta di un prodotto, accanto alle gratificazioni strettamente individuali esisterebbero motivazioni, altrettanto forti e numerose, di tipo sociale: si tratterebbe

di fenomeni quali la comunicazione agli altri di una determinata immagine di sé, il desiderio di promozione sociale, il bisogno di identificazione con gli idoli, il bisogno di prestigio e riconoscimento, etc.

Sempre Dogana, a proposito dell’esistenza di tali motivazioni, ha parlato di «perversione consumista»:

«I beni non appaiono acquistati in base ai loro valori tecnico-pratico-funzionali, in quanto sono costantemente sovraccaricati di significati provenienti dalla proiezione di esigenze emotive, estranee alla categoria dei fatti economici».

2.2 La moda

Quello della moda, ad esempio, è sempre stato giudicato un argomento futile, da “salotto”, per donne frivole, spesso capricciose, sempre pronte, a prendere di mira qualche conoscente e criticarla perché non veste secondo i dettami della moda più recente. L’immagine icastica adottata da questo fenomeno è divenuta linguaggio nei sinonimi di fugacità, variabilità e mutamento. Eppure non è così e chi scrive ha ampiamente trattato l’argomento (Sardo M., 2007) tratteggiando la moda come, prima di tutto, storia di una civiltà in continuo divenire. Coloro i quali non comprendono questo concetto non riescono ad andare oltre il pezzo di stoffa colorato che si osserva nelle vetrine dei negozi o addosso alle donne. La nascita di un nuovo stile è sempre stato lo strumento col quale un gruppo, in una società in evoluzione, ha voluto comunicare la propria identità, la propria differenziazione da un altro gruppo di cui non condivideva le opinioni o l’adesione a determinati valori culturali. Gli stilisti colgono al volo, ma spesso anticipano questi cambiamenti e li concretizzano in nuove linee, nuove tendenze che, condivise dalla maggioranza, diventano moda.

L’individuo si veste per conseguenza di tre fattori: 

protezione, pudore e ornamento, ma, quest’ultimo, è diventato il tratto più significativo, tanto che si è voluto riferire il termine vestiario a quanto può proteggere e costume a ciò che può ornare (Flügel J., 1972). L’unione tra il costume e l’abbigliamento origina, secondo De Saussure (1960), il vestiario. 

La moda può essere considerata sotto un duplice aspetto: come fatto di costume, elaborato artificialmente da specialisti per evidenziare la cultura di appartenenza e come fatto di abbigliamento, riproducendo il modello ideato per commerciarlo. L’abito, in generale, deve essere analizzato come un fatto culturale, un prodotto creativo della società, visto come un modello sociale, un’immagine standardizzata di comportamenti collettivi inattesi; i fatti, in seguito, si traducono con concetti di natura assiologia sulla base di:

1. indizi: si riproducono al di fuori di ogni intenzione o comportamento finalizzato. Il vestiario, ad esempio, è trattato come traccia della propria interiorità sulla base di due orientamenti: quello propriamente psicologico, che analizza scelte e motivazioni, e quello psicoanalitico, che si interroga se la forma del vestiario sia veramente un indice attendibile e se tale orientamento esuli da ogni intenzione. Chi scrive crede nella correlazione, anche se, talvolta, la scelta è inconscia.


2. significati: lo studio del vestiario dipende strettamente dalla cura con cui sarà analizzato il costume come sistema sincronico (Meyerson E., 1989). 

Il mondo della comunicazione non verbale è di sconfinata ampiezza e, per questo motivo, non deve stupire l’esistenza di una scienza della moda e dell’abbigliamento in possesso di un’articolata forma di comunicazione e dotata di un linguaggio elaborato. L’abito, infatti, è caratterizzato da segni che celano un significato, più o meno palese, utilizzato dagli individui per la realizzazione di scambi interindividuali definibili relations in public (Goffmann E., 1982). E’ il caso della tonaca della suora ma è, soprattutto, un principio valido in situazioni più informali come i capi indossati dalle ragazze in discoteca o dalle signore ad una riunione, ad un appuntamento galante o a spasso in città con i figli. Nella comunicazione non esiste una differenza sostanziale tra i segni, le parole e gli oggetti funzionali come la tonaca. Un counselor che cerca di individuare nel suo cliente  le emozioni che  rivelano un’alterazione nella struttura di equilibrio è autorizzato a ricercare negli abiti quei segni che mettono in evidenza come essi siano oggetti funzionali a rappresentare un universo simbolico (Eco U., 1975).
In alcuni casi, come quello della moda, l’oggetto perde la sua funzionalità fisica, e acquista il valore comunicativo in modo così chiaro, da diventare, anzitutto, segno e conservare la sua reale natura di oggetto solo in seconda istanza. L’abbigliamento, quindi, “parla”, riposa su convenzioni e codici, molti dei quali sono robusti, intoccabili, tali da spingere gli utenti a “parlare in modo grammaticalmente corretto”, pena il bando dal gruppo sociale con il quale l’individuo sta interagendo (Eco U., 1975).  Tutti gli esseri viventi, in tal modo, comunicano con i segnali attraverso i quali si esprimono e, proprio per il carattere innato di questa esigenza, appare impossibile sottrarsi al gioco della moda in cui l’abito inevitabilmente diventa mezzo di comunicazione (Volli U., 1988). Il vestito concede sempre un’interpretazione, funge da tramite, filtro o amplificatore del contesto nel quale è inserito, non appare mai neutro o, peggio ancora, insignificante (Flügel J.,1986). Tra le caratteristiche interpretative, però, non può essere enumerata quella della veridicità: l’abbigliamento esprime solo ciò che l’individuo desidera comunicare, suscita reazioni insolite e, spesso, menzognere (Squicciarino N., 1986). E’ necessario, quindi, smentire il teorema di Thomas, secondo il quale se una cosa è ritenuta vera, allora lo saranno anche gli effetti (Perrotta R., 1988); l’abbigliamento clochard, con stoffe strappate o stropicciate, non significa necessariamente l’assenza di gusto o sciatteria, ma può prestarsi a molte altre chiavi interpretative. La moda non perde il suo valore gnoseologico neanche di fronte alla nudità. Quest’ultima è correlata non tanto al corpo, quanto alla semplice assenza di abiti. In alcuni casi, come quello della moda, l’oggetto perde la sua funzionalità fisica, e acquista il valore comunicativo in modo così chiaro, da diventare, anzitutto, segno e conservare la sua reale natura di oggetto solo in seconda istanza. Un esempio può essere l’abito etnico attraverso il quale la donna esprime la propria cultura di appartenenza. L’identità sociale, infatti, passa soprattutto attraverso i segni vestimentari ed è facile comprendere come il messaggio trasmesso da un indumento di una consumatrice di moda araba non è lo stesso di quello di una europea, africana o asiatica. La cultura, infatti, è una fenomenologia all’interno della quale si rintracciano le espressioni di un modus operandi che sono anche di un modus vivendi. L’interpretazione della cultura, intesa appunto come l’abbiamo appena definita, è una operazione mentale che compiono sia coloro che la studiano, come gli antropologi culturali, sia coloro che ne sono portatori, ossia tutti gli uomini. Ogni società sviluppa una propria e condivisa fenomenologia, o esperienza comune, grazie alla quale elabora un complesso sistema di lettura del mondo. Questo sistema di valutazioni segue un criterio che, Aristotele prima e Kant successivamente, definiscono categoriale, una catalogazione, cioè, compiuta attraverso l’utilizzazione di categorie mentali – culturali. Una di queste è la rappresentazione. Ogni essere umano elabora, a seconda della cultura di appartenenza, un atteggiamento verso la rappresentazione di sé. Ogni individuo possiede un personale modo di presentare al mondo, dunque agli altri, ma anche a se stesso, la propria immagine. E lo fa con un linguaggio a sé congeniale. Questo rappresentarsi si rivolge ad ambiti diversi e coinvolge dunque linguaggi diversi, come il modo di vestire, il linguaggio verbale, il linguaggio corporeo, etc. Nel mondo occidentale contemporaneo, tutto ciò è particolarmente evidente, poiché l’immagine che ciascuno offre di sé è il primo biglietto da visita che si presenta all’interlocutore. E’ sotto gli occhi di tutti, ad esempio, quanto le donne si adoperino per rappresentarsi sempre al meglio, combattendo i segni dell’età con ogni tipo di armi. Ed è altrettanto esperienza quotidiana quanto uomini e donne seguano la moda e “le mode”, con lo scopo latente e più o meno conscio di sentirsi integrati in un mondo nel quale l’apparire è sinonimo di essere
.

La donna di moda, racchiude in sé una collezione di piccole essenze separate, molto simili ai “ruoli” del teatro classico; essi portano a una confusione del soggetto e del predicato così che “di colei è ciò di cui se ne dice”(Barthes R., 1976). Questa discontinuità psicologica rende possibile una vera e propria combinazione di unità caratteriali che delineano la personalità di ciascuno. La raccolta di tali elementi, identificabili come piccole essenze psicologiche, spesso anche in contrasto tra loro, non è che un modo per conferire alla persona una duplice tipicità caratterizzata dall’individualizzazione e dalla molteplicità. La prima di queste proprietà si concretizza se si considera il carattere come una combinazione delle essenze, unica e originale rispetto a quella di tutte le altre donne; la seconda, invece, permette all’individuo di “mascherarsi” ogni volta dietro una differente essenza della propria personalità.

2.3 Moda e Identità 

Il termine “Identità” indica proprio la tutela di cognizioni e sentimenti, legati alla continuità storico-culturale e personale, attraverso le quali è possibile percepirsi come unità originale. In tal modo è possibile comunicare o, come indica l’etimologia della parola, informare gli altri su sé stessi; l’assunto esclude, quindi, l’esistenza di un carattere al singolare, poiché tutto ciò che è compreso dal mondo prevede uno spettatore. Ogni individuo, inserito nel sistema, acquista un ruolo che lo lega a un’aspettativa comportamentale prevista dal suo status e mirata a interagire con l’ambiente esterno al proprio gruppo sociale diventando, al contempo, soggetto e oggetto attivo (Bertirotti A., Succi A.J., 2005). 
Le sanzioni al codice vestimentario sono sempre presenti quando coincidono con una scelta ideologica; un esempio eclatante per una donna, in tale contesto discorsivo, è andare a un consiglio d’amministrazione con una minigonna o un pantalone attillato, sembrando, a torto, volutamente provocatoria. La pubblicità data alle scelte, e la corrispettiva corsa conformistica all’adeguamento, svuotano spesso le scelte vestimentarie del loro significato primitivo. Tornando alla minigonna, essa è stata prima simbolo di rivoluzione sessuale e, poi, oggetto di moda. La società, quindi, in qualsiasi forma si costituisca, parla attraverso l’abito. La relazione tra la moda e gli individui si risolve nella circonlocuzione, apparentemente paradossale, di: parla perché si costituisce e si costituisce perché comincia a parlare. Coloro i quali non sanno cosa ascoltare, o travisano il linguaggio non verbale della moda, l’attraversano a tentoni, poiché, ignorandola, non la modificano. Da questa relazione derivano tre diverse concezioni riguardo all’abito(Sartre J.P.,1960): 


1. popolare-poetica: l’indumento produce, magicamente, la persona;
2. empirica: la persona produce l’indumento e si esprime attraverso di esso;
3. dialettica: fra la persona e l’indumento si forma un “tourniquet”, un mulinello in sinergia.


La moltiplicazione delle persone in un solo essere è sempre considerata dalla moda come indizio di potenza; i sarti possono, con la loro creazione, concedere a una donna di essere contemporaneamente rigida e dolce, facendole vivere una doppia vita. La maschera indossata, però, nella moda non comporta uno smarrimento della personalità: il motivo, infatti, è ludico, per la donna non c’è rischio di perdersi e l’indumento non rappresenta il gioco ma il segno di un gioco. Questo è ciò che succede, nella società contemporanea, nelle discoteche dove l’individuo si trasforma. Questo desiderio è sempre vivo come testimonia la letteratura di moda come il mito del fregolismo[1], che sembra annesso ad ogni riflessione mitica del vestire. La spiegazione di questo fenomeno va ritrovata nel sistema semantico: nominando il gioco vestimentario, la moda lo esorcizza; il gioco del vestire non è più il gioco dell’essere, la domanda angosciante dell’attore tragico che chiede “Chi sono? Chi siete”, ma semplicemente una tastiera di segni, fra cui una persona sceglie il divertimento di un giorno. Questa forma è vista come l’ultimo lusso di una personalità tanto poliedrica da moltiplicarsi e tanto stabile da non perdersi mai. La moda, attraverso il gioco, affievolisce il discorso sul tema, più complesso, della coscienza umana; correlare il processo semantico con la futilità della scelta del capo alla moda, infatti, consente all’individuo di trascurare “l’ossessione del vestire”. In questa visione, si può comprendere la necessità di un rapporto molto stretto tra il sé e la persona che lo “indossa”; i vestiti diventano una “seconda pelle”, un’estensione del corpo, assumono la stessa funzione comunicativa non verbale, che si sviluppa in modo generalmente volontario e, talvolta, inconsapevole (Caterina R., 1996). Supportando la seconda ipotesi, l’atto inconscio, si creerebbe una discrepanza tra ciò che il linguaggio trasmette e ciò che gli abiti comunicano. L’abito indossato mostra sia l’appropriatezza al ruolo sociale che si vuole rappresentare sia dimensioni della personalità, ugualmente importanti, come l’essere attraenti, in buona salute, gioiosi e così via. Su quest’onda, si è inserita la collezione Camomilla della primavera-estate 2004, che ha lanciato, come slogan, una provocatoria riflessione introspettiva: accanto a tre donne, che veicolano messaggi difformi attraverso l’abbigliamento, la reclame detta: “Chi vuoi essere oggi? Io”: l’azienda garantisce alle donne la possibilità di soddisfare qualsiasi modello di riferimento.  Comprendere questa delicata interazione è possibile soltanto spaziando nello studio della mente umana poiché quest’ultima non è costituita soltanto dall’attività cerebrale derivante dal corredo genetico ma, anche, dalle esperienze concrete interpersonali e ambientali che un individuo produce durante la sua vita.

2.4 La moda tra l’io e il mondo

Il “sé” è un costrutto complesso, un insieme di più fenomeni che comprendono vari stadi o capacità generali che si organizzano in tempi diversi nello sviluppo individuale. E’ stato James (James W.J., 1950) il primo che ha distinto le varie forme della struttura sintattica; sia essa pubblica o privata, spirituale o materiale, l’abbigliamento e la moda, segnano la transizione trai vari “sé” posseduti da una persona, costituendo dei punti di riferimento essenziali. La tendenza stilistica, però, non appartiene a nessuno dei due spazi, ma ne determina il rapporto influendo con l’apparenza che ciascuno vuole trasmettere di sé (Stone G.P., 1970). Tale processo permette di distinguere tre fasi evolutive: quella precedente al gioco, quella del gioco egocentrico e quella del gioco sociale. L’uso di determinati capi permette all’individuo di fingersi ciò che non è. E’ il “gioco obbligatorio” al quale nessuno può sottrarsi, anche se ciò contrasta con le regole arbitrarie del gioco stesso (Volli U., 1988). La moda indirizza verso l’imitazione senza, però, perdere la sua dimensione ludica. Col passare del tempo, le differenti correnti di pensiero, prima ben definite, si sono frammentate e confuse tra loro, scatenando una “guerriglia”, la cui sola consapevolezza è il sapere che si gioca. 
La pluralizzazione dei modi di vita ha determinato nell’individuo uno stravolgimento nel rapporto tra l’io e il mondo al punto che l’identità dei soggetti si disperde e diventa nomade. Le dimensioni dell’io non rappresentano più un dato certo, sono un’incognita in cui la metamorfosi appare l’unica risposta a un mondo che chiede di moltiplicare i volti, i linguaggi e le relazioni (Melucci in Bovone L., 1997). Il dualismo, prodotto nelle culture contemporanee, oscilla tra bisogni identitari e, contemporaneamente, fuga dalla stessa identità; si concretizza, in tale situazione, il nomadismo dell’essere in una dimensione caratterizzata da luoghi e non luoghi, in un attraversamento continuo fra mondo reale e mondo virtuale (Augé O., 1997). Non è un caso che, nel suo significato classico, la parola “persona” indicasse la “maschera” (Goffmann E., 1982); tale accezione, permette una maggiore comprensione del perché gli individui, quotidianamente, interpretino al meglio il ruolo che più li avvicina all’opinione che ci si è fatti di sé stessi. Tale ricerca, però, appare infinita poiché, ogni individuo oltre alle rappresentazioni interne che lo caratterizzano deve tenere in considerazione il mondo esterno, i gruppi sociali e ciò che consegue da questo rapporto. L’identità, segmentata tra i differenti codici, soprattutto dopo la nascita di Internet, può indossare qualsiasi maschera desideri senza perdere la possibilità di costruire relazioni significative; tale possibilità, infatti, non caratterizza una sovrapposizione artefatta, ma un prodotto a sé: una delle componenti del romanzo di formazione. Si può riscontrare, in questo modo, un innesto tra le percezioni soggettivamente elaborate, cioè le immagini rappresentate, e quelle reinterpretate dalla società con la quale l’individuo interagisce. Possiamo quindi, azzardare l’ipotesi che l’individuo scambia “pezzi” della propria identità per la credibilità e l’accettazione della comunità alla quale fa riferimento, identificandosi in sfere emotive e cognitive il cui viaggio è visto come uno spazio liscio dove tutto è un divenire difficile ed incerto.

«Non solo ciò che è più o meno legato all’abbigliamento segue i   mutamenti della moda, ma anche un gran numero di oggetti e di beni di lunga durata, nella misura in cui sono prodotti in grandi quantità
».

Da questa frase di König si può evincere che l’elemento che fa di un bene un prodotto che segue la moda è il fatto che detto bene venga prodotto in grandi quantità, che sia quindi destinato alle masse, perché sono le masse che fanno tendenza acquistando o meno un determinato tipo di prodotto.

Proprio per questa diffusione massiccia di prodotti standardizzati König ha potuto giustamente definire le società industriali moderne come società caratterizzate «non dai grandi contrasti, ma dalle sfumature», e per , «La sfumatura è l’espressione più perfetta della crescente democratizzazione delle società».

La nascita della produzione standardizzata, quindi viene vista come un riflesso della democratizzazione della società, come un mezzo per rendere possibile anche alle masse l’accesso al mercato della moda.

In ogni caso questo modo di produzione deve essere esaminato da un duplice punto di vista: quello del consumatore e quello del produttore.

Se il prodotto standardizzato costa meno al produttore, costerà meno anche al consumatore, ma le indu strie, dati i bassi costi di produzione, modificheranno continuamente il prodotto immettendone sul mercato modelli sempre differenti, di conseguenza il consumatore sarà spinto a gettare via il prodotto che già possiede, anche se questo è ancora in buone condizioni, per comprare il modello nuovo: quello che «va di  moda».

Ecco quindi come si arriva a quel circolo vizioso che è il consumismo.

Già, ma chi ci dice qual è il modello che va di moda?

Quando è che dobbiamo gettare via il vecchio per comprare il nuovo?

È attraverso i mass-media, attraverso la pubblicità che veniamo costantemente informati di che cosa è «in» e che cosa è «out».

König a questo proposito ha parlato di «terrorismo dei consumi»: «Con esso si intende il fenomeno per cui nelle moderne società delle classi  medie ci si attende sotto la pressione della pubblicità un continuo umento

dei consumi da parte dell’utente medio, senza che questi abbia strumenti per opporvisi.

Da qui l’uso del termine terrorismo, che implica un atteggiamento inerme dell’individuo».

Questa concezione, viene contestata da König
 il quale ritiene che ognuno di noi compri determinati prodotti in base alle proprie preferenze ed abitudini. La pubblicità, quindi, non avrebbe questo immenso potere che le si vorrebbe attribuire, anzi il compito dei pubblicitari sarebbe quello di indovinare i gusti del consumatore e cercare di assecondarli.

Al di là di queste considerazioni, il rapporto moda-consumo-pubblicità resta comunque molto significativo in quanto abbiamo visto che alla base dei fenomeni di moda ci sono anche delle motivazioni psicologiche che spingono al consumo: per esempio l’abbigliamento può divenire un simbolo di status.

Scrive Fallers: «Dato che l’abbigliamento femminile permette infinite sfumature di scelta e di messa in mostra, esso diviene molto significativo quale simbolo di mobilità di status»
.

Secondo questo autore sarebbe ancora in uso quello che König ha definito «consumo dimostrativo», diffusosi ampiamente nella società borghese dell’Ottocento (il compito della moglie era di spendere il denaro guadagnato dal marito in vestiti alla moda per dimostrare alla società il loro livello elevato di status).

E se ci guardiamo intorno possiamo facilmente renderci conto di quanto sia attuale questo fenomeno, ma con una differenza: oggi non solo le donne, ma anche gli uomini sono dediti al «consumo dimostrativo».

2.5 Le personalità della moda

Ci occuperemo in questo capitolo dei comportamenti dettati dalla moda, in particolare della loro personalità; cioè di quali sono i moventi che spingono la maggior parte degli individui a seguire i dettami della moda, e del tipo di gratificazione personale che si ottiene da questo comportamento.

Infatti sbaglierebbe chi pensasse di attribuire al fenomeno moda una valenza prettamente sociologica, chi pensasse cioè di farlo rientrare esclusivamente nella prospettiva del «collective behaviour», in quanto, come vedremo, le motivazioni che ci inducono a seguire la moda nei suoi capricciosi mutamenti, sono soprattutto di natura individuale.

Secondo König
 è opportuno operare una distinzione fra la struttura socio-psicologica della moda, che costituisce un sistema particolare di regolamentazione sociale, e i contenuti della moda che differiscono tra loro e variano continuamente.

Questa distinzione è molto utile in quanto ci permette di delimitare il campo del quale ci occuperemo: tralasceremo, infatti, i contenuti della moda ed esamineremo invece la struttura socio-psicologica della moda.

Secondo Flügel si possono classificare gli individui in vari «tipi
», a seconda del loro atteggiamento nei confronti dell’abbigliamento:

1) Il ribelle: è il tipo più primitivo in quanto non si è rassegnato del tutto alla necessità di indossare gli abiti, quindi non trae nessuna gratificazione dall’abbigliamento: si veste solo perché costretto dalla società. In lui la motivazione del pudore è molto meno forte che negli altri tipi dato che, quando può, cerca di fare a meno degli abiti
. 

· Ruminante: Il tratto caratterizzante di questo tipo è l’attivazione. E’ una persona sempre in movimento, energica, pratica e muscolosa. Il modo di vestire è pratico e naturale, predilige abiti sportivi comodi e informali. 
2) Il rassegnato: «Individui di questo tipo assomigliano a schiavi che non hanno cessato di desiderare la libertà, ma hanno smesso di combattere per ottenerla
» 

· L’Apatico: inattivo, manca di motivazione, volontà e desideri. A prima vista appare una persona umile proprio per il suo riuscire a non attrarre nessuna attenzione su di sé, il suo atteggiamento è assente cosi come il suo aspetto. L’apatico è appropriato a tutte le situazioni e  di solito non è quasi mai trascurato. I suoi abiti sono eleganti. 
· Invisibile: Il suo modo di porsi, abbigliamento compreso, non desta particolare attenzione con lo scopo di passare inosservata. In realtà il suo modo di vestire è trascurato ma in maniera invisibile e lo si potrà notare ad esempio nei particolari. Il suo desiderio di non essere notato porta l’invisibile a scegliere abiti sobri e colori spenti. E utilizza i vestiti e gli accessori come mezzo per nascondersi. Non cura molto il suo aspetto fisico, in parte per sottovalutazione del sé, in parte per passare inosservato. Indossa abiti capaci di non attirare l’attenzione. 
3) Il non emotivo: questo «tipo» accetta meccanicamente il vestiario, senza amarlo, come i primi due, ma anche senza fastidio: per lui, quello di vestirsi, è ormai un fatto esclusivamente meccanico.  
· Delirante: Può apparire anche come una persona disordinata nei gesti e nel modo di vestire (o quanto meno non concreta dando la sensazione di dover essere riportata sulla terra ferma con i così detti “piedi per terra”). Non segue la moda e gli abiti sono indossati con imprecisione (camice non abbottonate, colori non coordinati e così via). 
· Invisibile: Il suo modo di porsi, abbigliamento compreso, non desta particolare attenzione con lo scopo di passare inosservata. In realtà il suo modo di vestire è trascurato ma in maniera invisibile e lo si potrà notare ad esempio nei particolari. Il suo desiderio di non essere notato porta l’invisibile a scegliere abiti sobri e colori spenti. E utilizza i vestiti e gli accessori come mezzo per nascondersi
4) Il puritano
: è colui nel quale la motivazione del pudore ha il sopravvento sulle altre. «La sola idea del proprio corpo nudo è per loro disgustosa ed imbarazzante, mentre l’esposizione del corpo da parte di altri suscita in loro un’estrema disapprovazione»38.  

· Avaro: E’ una persona che tendenzialmente ha molta cura di sè e dà una sensazione di ordine e precisione, infatti,  nulla sarà mai fuori posto (abbigliamento compreso che potrebbe apparire molto curato e con stile). 
5) L’austero: questi individui condannano ogni manifestazione di «leggerezza» o di «auto indulgenza»: sono estremamente ligi nel loro lavoro, dove indossano abiti particolarmente sobri. Cambiano invece nel tempo libero: lì gli abiti diventano meno severi e più decorativi ed anche il loro atteggiamento è meno rigido. 

· L’Apatico: inattivo, manca di motivazione, volontà e desideri. A prima vista appare una persona umile proprio per il suo riuscire a non attrarre nessuna attenzione su di sé, il suo atteggiamento è assente cosi come il suo aspetto. L’apatico è appropriato a tutte le situazioni e  di solito non è quasi mai trascurato. I suoi abiti sono eleganti. 

· Adesivo: I tratti caratterizzante di questo tipo sono l’arousal e l’attivazione. Ci troviamo di fronte ad una persona molto affettuosa oppure in continua ricerca di affetto e di approvazione. Il modo di vestirsi è molto visibile, vivace e colorato, a volte anche eccessivo (perché carico).

6) Il protetto: gli abiti assolvono soprattutto alla funzione di protezione dal freddo, infatti la caratteristica principale di queste persone è un’ipersensibilità alle basse temperature. 

· Adesivo: I tratti caratterizzante di questo tipo sono l’arousal e l’attivazione. Ci troviamo di fronte ad una persona molto affettuosa oppure in continua ricerca di affetto e di approvazione.  Il modo di vestirsi è molto visibile, vivace e colorato, a volte anche eccessivo (perché carico).

7) Il sostenuto: «Le persone di questa categoria si sentono     piacevolmente rassicurate e sostenute dai loro vestiti, specialmente se sono rigidi o stretti».

· Avaro: E’ una persona che tendenzialmente ha molta cura di sè e dà una sensazione di ordine e precisione, infatti,  nulla sarà mai fuori posto (abbigliamento compreso che potrebbe apparire molto curato e con stile). 

· Adesivo: Il modo di vestirsi è molto visibile, vivace e colorato, a volte anche eccessivo (perché carico).

8) Il sublimato: si tratta di un tipo di individuo caratterizzato da un forte narcisismo e per il quale, quindi, la funzione primaria dell’abbigliamento è quella della decorazione. Trae una completa soddisfazione dai suoi vestiti e questo può portarlo, a volte, ad essere un pochino esibizionista. 

· Delirante: I tratti caratterizzante di questo tipo sono l’attivazione ed il controllo (è un andare verso per poi distaccarsi e viceversa). Il suo modo di vestire spesso non segue la moda e gli abiti sono indossati con imprecisione (camice non abbottonate, colori non coordinati e così via). 

9) Il soddisfatto di sé: è convinto che il suo modo di vestire sia il migliore: pratico, igienico e di buon gusto. Per questo motivo disprezza chi fa del vestire un problema: si tratta decisamente di una persona molto presuntuosa. 

· Sballone: Il suo abbigliamento è ricercato, colorato, raffinato ed elegante.

Questa è la classificazione proposta da Flügel, ma l’autore stesso avverte che «tale elenco si deve intendere soltanto come un tentativo di classificazione provvisoria». Questo anche perché esisteranno sicuramente un’infinità di tipi intermedi fra le categorie elencate.
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Riepilogo descrittivo dei modi di vestire e delle pettinature appartenenti ai diversi idealtipi del modello dell’Artigianato Educativo.

	Avaro
	Ruminante
	Delirante
	Sballone
	Apatico
	Invisibile
	Adesivo

	Curato e raffinato
	Pratico ed informale
	Informale e disordinato
	Elegante ed dalla moda
	Elegante e adeguato
	Trascurato e sobrio
	Colorato ed eccessivo  

	Curata corti o raccolti
	Naturale o pratica
	Naurale e disordinata
	Alla moda o naturale
	Curato
 
	Poco curata 
	Naturale o ricercata


CAPITOLO TERZO

 CONSUMO E CONSUMOPATIE

3.1 Consumo e consumopatie

Una delle caratteristiche della società moderna è la presenza di un diffuso atteggiamento consumistico e di una tendenza ad incoraggiare il comportamento d’acquisto, spesso alimentando falsi bisogni che hanno gradualmente trasformato il possesso del prodotto in una vera e propria fonte di felicità, in uno strumento per costruire una identità sociale accettata e gradita, considerando lo shopping persino una tecnica per scaricare le tensioni di una giornata difficile. 
Una conseguenza di questa condizione sociale generale è rappresentata dall’estrema difficoltà a segnare il confine tra acquisto normale e patologia dell’acquisto; pertanto i fenomeni di acquisto compulsivo, definiti anche consumopatie, come la sindrome da shopping, rappresentano spesso il risultato dell’incontro e intreccio tra una manifestazione del disagio individuale e uno stile di vita proposto, alimentato ed esaltato a livello sociale, in una società in cui si fa sempre maggiore spazio l’acquisto del superfluo
.

Lo shopping compulsivo o sindrome da shopping rappresenta un disagio psicologico e comportamentale caratterizzato da una tendenza a manifestare vere e proprie crisi di acquisto, una forma di mania delle spese che, nei primi anni in cui è stato descritta, ha fatto guadagnare a questo disturbo anche il termine di oniomania o mania del comprare (Kraepelin E., 1915). Dal momento che il disturbo, in questo caso, si innesca a partire da un comportamento normale e quotidiano, spesso questo tipo di disturbo rimane silente e non viene diagnosticato se non quando irrompe creando, come spesso accade, disagio psicologico-familiare o disastrose conseguenze economiche. Inoltre, la diffusa cultura dell’acquisto che connota l’attuale società spesso comporta delle difficoltà nel tracciare una netta distinzione tra coloro che acquistano, soddisfacendo anche i loro più piccoli desideri, e coloro che non riescono a gestire volontariamente i propri acquisti e che presentano un problema di compulsive buying che, in virtù del suo profondo legame con le caratteristiche consumistiche della società moderna, è stato anche definito eccessoressia. Pertanto, spesso è difficile distinguere l’acquisto patologico da quello normale sulla base di criteri quantitativi e la diagnosi viene posta solo molto tempo dopo che il problema comincia a manifestarsi.

Le caratteristiche qualitative che contraddistinguono il problema risultano un metro più utile per riconoscere la presenza di questo tipo di disagio, fin dai primi momenti in cui comincia a manifestarsi. Esistono, infatti, alcune caratteristiche che contraddistinguono gli acquisti effettuati durante le crisi di shopping compulsivo , quali la tendenza a comprare soprattutto oggetti inutili e non indispensabili che, frequentemente, non si collegano ai gusti dell’acquirente, che sono spesso al di sopra delle sue finanze e che spesso sono varianti di una stessa categoria di prodotto. La scelta degli articoli da acquistare spesso risponde ad un bisogno, più o meno cosciente, di costruire dall’esterno la propria identità, attraverso la proprietà in generale o la proprietà specifica di alcuni oggetti, individualmente o socialmente considerati come l’espressione di qualche qualità positiva e vincente. Una conferma della connotazione simbolica che spesso può assumere l’acquisto deriva da alcuni studi sulle tipologie di spese effettuate dagli individui affetti da sindrome da shopping; il valore simbolico va indotto soprattutto quando si osserva una certa ripetitività dell’acquisto di un certo tipo di prodotti, che vengono comprati come se si fosse alla ricerca di importanti pezzi mancanti di un puzzle interiore da completare
. A questo proposito, le donne sembrano maggiormente propense a comprare vestiti, oggetti e strumenti di bellezza; anche gli uomini acquistano prodotti legati alla cura del corpo, come capi di vestiario o attrezzature sportive complesse, ma sembrano ancora più propensi a cercare il possesso di simboli di prestigio sociale, come automobili o strumenti altamente tecnologici, quali computers e impianti audio-video, spesso riconducibili ai loro sogni professionali o sociali più alti e illusori.

3.2 Vissuti interiori e acquisto incontrollato

Le differenze qualitative legate agli episodi di acquisto compulsivo, rispetto ai vissuti che accompagnano un acquisto normale, riguardano anche le sensazioni e le emozioni sperimentate dai compulsive buyers.

Durante gli episodi, infatti, vengono descritti sempre degli intensi, e talvolta contraddittori, stati emotivi che in alcuni casi vengono collegati a fattori esterni, come le proprietà del prodotto, e in altri a sensazioni interiori.

Nel corso degli episodi spesso vengono descritti dei vissuti che si modificano durante l’acquisto, perciò sono state distinte tre principali fasi del vissuto relativo al compulsive spending.

1. Nella prima fase, vengono spesso sperimentate sensazioni di corteggiamento da parte dei prodotti, qualche volta percepiti come capaci di movimento ipnotico e di doti magiche e spesso considerati irrazionalmente come un’occasione da non lasciarsi sfuggire. I vissuti interiori di questa attrazione iniziale sono anche descritti sotto forma di sensazioni viscerali e profonde, come brividi, vampate di calore, vibrazioni, eccitazione, agitazione, energia che circola o persino perdita di controllo di sé
. 

2. Il cambiamento o l’intensificazione dei primi vissuti viene registrato nel momento in cui comincia ad essere in atto il comportamento d’acquisto e quindi si entra nella seconda fase emotiva. In tale momento della crisi d’acquisto spesso le emozioni sono caratterizzate da un pervadente sentimento di benessere e di felicità, alimentato da un blocco cognitivo nella percezione del tempo, che spesso è annullato, come in una specie di stato dissociativo della mente. Raramente la consapevolezza del proprio comportamento distruttivo rimane costante e, in questi rari casi, si determinano precocemente profondi sensi di colpa e vissuti di scoraggiamento o sentimenti di incapacità a controllarsi
. 

3. Questi sentimenti, tuttavia, sono più frequenti nella terza fase, quella in cui vengono realizzate le conseguenze del proprio comportamento negativo e in cui le illusioni sul potere dell’acquisto vengono rotte. Ciò si verifica in genere al termine del raptus di spese, durante il quale viene descritta un’amplificazione di tutte le emozioni negative, con intensi sensi di colpa, vergogna di sé e sensazione di vuoto interiore.

Le crisi di acquisto incontrollato, pur avendo le caratteristiche qualitative finora descritte, non sono sempre imputabili ad un disturbo specifico del consumo, ma spesso rappresentano l’espressione di un disturbo di natura diversa. A questo proposito sono state distinte due tipologie di consumi patologici, sulla base della dipendenza-indipendenza del problema rispetto ad altri disturbi mentali (Alonso-Fernandez F., 1996).

1. La prima tipologia descritta è la consumopatia abusiva
, in cui l’acquisto di natura patologica è presente come sintomo secondario ad un disturbo psicologico, come la depressione, l’ansia, i disturbi dell’umore, la schizofrenia e perfino la demenza. Nei disturbi d’umore bipolari, le crisi d’acquisto vengono generalmente registrate nei periodi ipomaniacali o maniacali, caratterizzati da stati di agitazione espressi anche in altri settori e in cui, quindi, tali comportamenti non rappresentano altro che una delle diverse forme con cui può manifestarsi il comportamento maniacale. Una sensazione di vuoto interiore e di tristezza è spesso ciò che alimenta il comportamento di acquisto dei soggetti depressi, che spesso mettono in atto l’acquisto come una modalità per vincere la solitudine e per entrare in contatto con il mondo. Oltre che nella depressione, anche in alcuni soggetti schizofrenici sono state osservate delle forme di ricerca di oggetti da acquistare, sebbene in questi gravi disturbi l’accumulo di alcuni oggetti spesso riguarda dei mezzi di difesa contro una idea delirante. Nelle demenze o insufficienze mentali la difficoltà a comprendere il concetto di proprietà e le sue modalità di acquisto può comportare problematiche connesse all’acquisto o ad altre forme di comportamenti correlati alla conquista di beni di varia natura. In tutte queste situazioni, poiché il sintomo legato allo shopping è connesso e provocato da un’altra patologia principale, è importante intraprendere una cura del disagio maggiore, poiché guarendo quello si possono ottenere degli effetti positivi anche sulla mania dell’acquisto. 

2. Differentemente dalla prima forma di consumo patologico, nella consumopatia morbosa o da dipendenza la coazione all’acquisto si manifesta come una propensione esagerata al consumo alimentata da un impulso incontrollabile.

Per sottolineare la differenza tra i due tipi di consumo patologico è stata fatta anche una distinzione tra comportamento compensatorio , che rappresenta una forma di reazione messa in atto per scacciare il malumore e per affrontare le frustrazioni o pensieri ed emozioni di altra natura e comportamento compulsivo , attraverso il quale non si ricerca piacere, ma si intende riempire un vuoto o proteggersi dalla paura o insicurezza, attraverso una condotta che assolve le funzioni di un rito (Pallanti S., Koran L., 1995).

Al di là di ogni importante distinzione, che va fatta ai fini di individuare se il modo di procedere per il trattamento del problema sia una terapia della patologia principale o un lavoro specifico sul problema connesso agli acquisti, il comune denominatore che può essere rintracciato nelle consumopatie è la presenza di effetti deleteri di natura finanziaria e spesso familiare-relazionale.

3.3.La sindrome da shopping tra impulso, ossessione e dipendenza

Una delle caratteristiche più importanti della sindrome da shopping è quella di comprendere diverse forme di disagio in un disturbo complesso, che è sempre stato difficile classificare nell’ambito dei disagi della mente (Pani R., Biolcati R., 1998). Lo shopping compulsivo rappresenta, infatti, un disturbo che implica tre categorie di disagio psicologico-comportamentale presenti spesso contemporaneamente:

1. un disturbo del controllo dell’impulso - Sballone
I soggetti con questo disturbo di personalità ricercano in modo accentuato l’attenzione, sono manierati e teatrali. Le loro espressioni emotive spesso appaiono esagerate, infantili e superficiali e, come altri comportamenti teatrali, spesso evocano un’attenzione di tipo empatico o erotico negli altri. Le relazioni, quindi, vengono spesso allacciate con facilità, ma tendono a essere superficiali e transitorie. Queste persone possono associare degli atteggiamenti sessuali provocanti o un’erotizzazione delle relazioni non sessuali, a inibizioni e insoddisfazioni sessuali sorprendenti. Sotto i loro comportamenti sessualmente seduttivi e sotto la tendenza a esagerare i problemi somatici (cioè l’ipocondria) spesso si nascondono desideri più profondi di dipendenza e protezione.

Compare entro la prima età adulta ed è presente in una varietà di contesti, come indicato da almeno cinque dei seguenti elementi:

1) la persona è a disagio in situazioni nelle quali non è al centro dell'attenzione;

2) l'interazione con gli altri è spesso caratterizzata da comportamento sessualmente seducente o provocante

3) manifesta un'espressione delle emozioni rapidamente mutevole e superficiale

4) costantemente utilizza l'aspetto fisico per attirare l'attenzione su di sé

5) lo stile dell'eloquio è eccessivamente impressionistico e privo di dettagli

6) mostra autodrammatizzazione, teatralità, ed espressione esagerata delle emozioni

7) è suggestionabile, cioè, facilmente influenzato dagli altri e dalle circostanze
Nel modello di Prepos, questo tipo di disturbo si associa, all’idealtipo dello Sballone.

La responsabilità, l’affettuosità sono percorsi attraverso cui portare le persone con questo disturbo dentro di sé, per strutturarsi e darsi un nucleo interno di riferimento. E’ una struttura di personalità che ha bisogno di essere compressa e contenuta senza che le venga

concesso nulla ma dando regole precise e ferre anche comportamentali.

Si deve smontare le sue fantasie e le storielle che racconta a se stesso ed agli altri e rimproverarlo quando “sfarfalla”; al contempo si deve gratificare quando entra in contato con parti più profonde di sé.

Terapeuticamente si deve entrare in contatto con l’angoscia primaria della sua esistenza per farlo parlare di quello che non puo’ dire. E’ importante saper distinguere le cose significative da quelle che non lo sono tenendo in considerazione che quelle significative sono quelle sempre ripetute ma sorvolate e mai discusse.

2. comportamenti ossessivi - Avaro
Le persone con questo disturbo di personalità sono coscienziose, ordinate e affidabili, ma la loro rigidità spesso le rende incapaci di adattarsi ai cambiamenti. Poiché sono prudenti e soppesano tutti gli aspetti di un problema, possono avere difficoltà nel prendere decisioni. Prendono sul serio le responsabilità ma, poiché odiano gli errori e l’incompletezza, possono perdersi nei dettagli e dimenticare lo scopo dei propri compiti o avere problemi a portarli a termine.

Come risultato, le responsabilità provocano ansia ed essi sono raramente soddisfatti dei propri successi. La maggior parte dei tratti ossessivo-compulsivi è di carattere adattativo e, finché non sono troppo marcati, le persone con tali tratti ottengono risultati degni di nota, specialmente nel campo scientifico e in altri campi accademici in cui sono necessari ordine, perfezionismo e perseveranza.

Tuttavia, possono sentirsi a disagio con ciò che coinvolge i sentimenti, le relazioni interpersonali e le situazioni di cui non hanno il controllo, in cui devono affidarsi agli altri o in cui gli eventi sono imprevedibili.

Il disturbo ossessivo-compulsivo di personalità è inserito all'interno della categoria generale "disturbi di personalità" nel gruppo "ansioso" (cluster C, DSM-IV) di cui fanno parte anche i disturbi evitante e dipendente di personalità.

Il disturbo ossessivo-compulsivo di personalità è descritto come un quadro pervasivo di preoccupazione per l'ordine, perfezionismo, e controllo mentale ed interpersonale, a spese di flessibilità, apertura ed efficienza, che compare entro la prima età adulta ed è presente in una varietà di contesti, come indicato da quattro (o più) dei seguenti elementi:

1) attenzione per i dettagli, le regole, le liste, l'ordine, l'organizzazione o gli schemi, al punto che va perduto lo scopo principale

dell'attività.

2) mostra un perfezionismo che interferisce con il completamento dei compiti (per es., è incapace di completare un progetto perché non

risultano soddisfatti i suoi standard oltremodo rigidi)

3) eccessive dedizione al lavoro e alla produttività, fino all'esclusione delle attività di svago e delle amicizie

4) esageratamente coscienzioso scrupoloso, inflessibile, in tema di moralità, etica o valori (non giustificato dall'appartenenza culturale o

religiosa)

5) è incapace di gettare via oggetti consumati o di nessun valore, anche quando non hanno alcun significato affettivo

6) è riluttante a delegare compiti o a lavorare con altri, a meno che non si sottomettano esattamente al suo modo di fare le cose

7) adotta una modalità di spese improntata all'avarizia, sia per sé che per gli altri; il denaro è visto come qualcosa da accumulare in

vista di catastrofi nel futuro.

8) manifesta rigidità e testardaggine.

Si correla all’idealtipo dell’Avaro e dunque ha bisogno di essere commosso, coinvolto, tranquillizzato e di sentire sentimenti per sciogliere la struttura densa della sua forte identità. E’ molto difensivo quindi va coinvolto mediante tecniche deduttive. Devono piacergli una serie di cose di te e vederle come distintive e particolari. Si deve essere molto brillanti, scherzosi e al contempo sfacciatamente giudicanti: ti giudica sempre, e nella sua logica sei valevole di ascolto solo se sai vincere il braccio di ferro con la sua struttura. Se può ti schiaccia. Se ti prende in giro efficacemente, se ti mette in una posizione down hai perso credibilità quindi è importante riuscire a tenere sempre una posizione up. Deduttiva ma up. Dopo averlo messo in posizione “down” si può attivare un processo di riconoscimento dei cataloghi emozionali, per mostrargli quanto sia incapace di sentire le sfumature, che non sa cosa vuol dire la contemplazione, cosa significhi incantarsi, cosa si provi nell’intesa psicologica rarefatta, di una sensibilità sottile. Egli infatti non è aperto ai chiaroscuri ad uno sguardo ampio che contiene le sfumature; è emozionalmente un po’ rozzo ed è per questo che ha bisogno di riconoscerlo. Non dare mai te stesso con lui perchè lo schiaccerà e lo considererà stupida debolezza.

3. dipendenza da un’attività -  Adesivo
Le persone con questo disturbo affidano la responsabilità degli aspetti principali delle proprie vite agli altri, e consentono che i bisogni di coloro da cui dipendono abbiano il sopravvento sui propri. Mancano di fiducia in se stessi e hanno una grande insicurezza circa la propria capacità di provvedere a sé stessi. Spesso reclamano di non poter prendere decisioni e di non sapere cosa fare e come farlo.

Questo comportamento è dovuto in parte alla convinzione che gli altri siano più capaci e in parte alla riluttanza a esprimere le proprie opinioni per paura di offendere con la loro aggressività le persone di cui hanno bisogno (cioè una forma di aggressività verso se stessi).

La struttura di dipendenza può evolvere nelle direzione di Personalità depressiva masochistica, se si innalza il punteggio sul polo ruminante.

Le persone con un disturbo depressivo di personalità sono sempre cupe, preoccupate e sofferenti. La loro prospettiva pessimistica compromette le iniziative e scoraggia le persone che passano molto tempo con essi. Per loro, essere contenti di se stessi è qualcosa di immeritato che genera senso di colpa. Hanno la convinzione inconscia che le sofferenze siano un segno di merito, e che siano necessarie a guadagnare l’amore o l’ammirazione degli altri. Questo disturbo di personalità è considerato un temperamento che di solito non causa disfunzione sociale.

Il disturbo dipendente di personalità è descritto come una situazione pervasiva ed eccessiva di necessità di essere accuditi, che determina comportamento sottomesso e dipendente e timore della separazione, che compare nella prima età adulta ed è presente in una varietà di contesti, come indicato da cinque (o più) dei seguenti elementi:

1) la persona ha difficoltà a prendere le decisioni quotidiane senza richiedere un'eccessiva quantità di consigli e rassicurazioni

2) ha bisogno che altri si assumano la responsabilità per la maggior parte dei settori della sua vita

3) ha difficoltà ad esprimere disaccordo verso gli altri per il timore di perdere supporto o approvazione (nota per il clinico: non vanno

inclusi timori realistici di punizioni)

4) ha difficoltà ad iniziare progetti o a fare cose autonomamente (per una mancanza di fiducia nel proprio giudizio o nelle proprie

capacità piuttosto che per mancanza di motivazione od energia)

5) può giungere a qualsiasi cosa pur di ottenere accudimento e supporto da altri, fino al punto di offrirsi per compiti spiacevoli

6) si sente a disagio e indifeso quando è solo per timori esagerati di essere incapace a provvedere a se stesso;

7) quando termina una relazione stretta ricerca urgentemente un'altra relazione come fonte di accudimento e di supporto

8) si preoccupa in modo non realistico di essere lasciato a provvedere a se stesso.
Nel modello di Prepos, questo tipo di disturbo si associa, come si può vedere nel grafico, all’area dell’idealtipo dell’Adesivo. Imparare a riflettere per vedersi dall’esterno è  mportante per la sua liberazione. Ha bisogno di fare esperienze mentali: giocare alla play station, ping-pong e simili. Deve essere dinamizzato per sviluppare pensiero creativo e il gusto delle idee. E’ importante gratificarlo per liberarlo.

Nel momento in cui riceve una gratificazione infatti, gli può essere chiesto di muoversi, di entrare in azione e quindi fare qualcosa che aumenti il suo livello di autonomia e di libertà.

Un primo aggancio con il paziente passa attraverso il terrorismo psicologico, cioè una comunicazione forte per spostarlo in una dimensione di controllo necessaria a scuoterlo oppure attraverso il domandare di sentire quello che sente per prenderlo sulla dimensione del contatto con i se più profondi.

Le tecniche Comportamentali sono utili per la trasmissione di regole di cui ha bisogno per darsi struttura identitaria più solida, per imparare a rinunciare: prescrizioni per tagli netti e semplici regole di gestione quotidiana (orari, abitudini, doveri).

La malinconia del dipendente, con esiti anche di tipo depressivo, non è la nostalgia di un ricordo, che può essere anche un processo esistenziale emozionale “romantico”, ma è il rimpianto per qualcosa che non si è vissuto.

Si risolve mediante la riflessione e l’esplicitazione del desiderio non soddisfatto e della voglia di soddisfarlo oppure con la dichiarazione del non apprezzamento dell’esperienza per la quale si ha “malinconia”. Mediante questa presa di distanza infatti si risolve il doppio legame in cui il paziente ra imprigionato e si aumenta il suo grado di libertà.

La presenza di un deficit nel controllare i propri impulsi all’acquisto è testimoniata dall’impulso a comprare, vissuto in modo irresistibile. Questa incontrollabile spinta all’acquisto, presente nei compratori compulsivi, è stata definita buying impulse e viene descritta come una pervasiva tendenza distruttiva ed eccessiva, che crea un bisogno urgente che preme per essere soddisfatto. Tale caratteristica rende questo comportamento per alcuni aspetti simile ad altre manifestazioni di scarso controllo dei propri istinti, come il gioco d’azzardo patologico e la cleptomania. 

La ripetitività dei comportamenti di acquisto e la ciclicità delle crisi hanno portato in risalto anche il carattere ossessivo del disturbo che sembra aumentare, come altri problemi ossessivi, in corrispondenza delle situazioni di stress. Ma la caratteristica che senza dubbio appare spesso più difficile da sradicare concerne la dipendenza dall’attività di acquisto che si instaura in questo tipo di comportamento e che ha portato a parlare anche di dipendenza dagli acquisti o di addictive buying. Spesso, a tal proposito, sono state descritte vere e proprie crisi di astinenza che rappresentano anche il momento iniziale più difficile da gestire nel processo di guarigione; altri segni di questo aspetto del problema si rintracciano in altri comportamenti tipici delle dipendenze, come quelli volti a nascondere gli acquisti, similmente a quanto viene fatto dai tossicomani con la droga. Alcuni studiosi che sottolineano l’aspetto della dipendenza nel compulsive buying hanno descritto le caratteristiche di questa forma di vincolo all’acquisto, definendo tale problematica come una dipendenza senza oggetto, in cui l’attività sostituisce un oggetto da cui dipendere, e come una dipendenza sociale o legale, nei confronti della quale la società non esercita alcun controllo o pressione ma che esprime persino dei modelli incoraggiati socialmente. Il comportamento d’acquisto nel disturbo da shopping compulsivo subisce numerose trasformazioni rispetto ai processi di scelta ragionata osservati in condizioni normali di acquisto. 

Normalmente, infatti, l’acquisto è guidato da alcuni bisogni, da atteggiamenti e preferenze personali, da norme soggettive legate all’approvazione dei familiari e amici, da credenze sul controllo del comportamento d’acquisto e dal comportamento passato, tutti elementi che concorrono nella determinazione dell’intenzione ad acquistare (Fig. 1).
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Fig. 1 - Modello del comportamento d’acquisto abituale

Nella sindrome da shopping i fattori che guidano il comportamento d’acquisto si organizzano in modo differente (vedere immagine successiva). In questo caso, infatti, esistono dei bisogni pressanti, connessi al continuo processo di costruzione dell’Identità, al potere, al successo e al desiderio di accettazione da parte degli altri. Questi bisogni sono sostenuti da atteggiamenti che possono opporsi alle preferenze personali, in virtù di valutazioni basate sulla rappresentatività di alcuni prodotti rispetto a dei modelli socialmente vincenti. Di conseguenza non si sceglie sempre ciò che si preferisce davvero, ma ciò che si ritiene possa fare acquisire certe caratteristiche vincenti. Inoltre, le abitudini dannose persistenti che si innescano dopo le prime crisi alimentano uno scarso senso di controllo, che tende poi ad agevolare ulteriormente il comportamento d’acquisto eccessivo. Il ruolo giocato dalle norme soggettive, che non si evidenziano attraverso il comportamento d’acquisto, si deduce dalla presenza di comportamenti volti a nascondere gli acquisti effettuati.
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Fig. 2 - Modello del comportamento d’acquisto compulsivo

Spesso, a partire da elementi esterni, come messaggi pubblicitari, persone frequentate o modelli socialmente condivisi, si innescano delle credenze sul comportamento d’acquisto che corrispondono a delle convinzioni eccessivamente positive relative al vantaggio legato all’acquisto di un prodotto, che viene considerato un affare o perfino uno strumento simbolicamente in grado di risolvere dei problemi personali e delle insicurezze. Il comportamento passato rappresenta la trappola più importante, dopo i primi episodi di perdita di controllo degli acquisti, in quanto fornisce un modello per un nuovo comportamento incontrollato e alimenta una credenza che il controllo del proprio comportamento sia altamente deficitario. Il comportamento coatto di acquisto, una volta instauratosi, alimenta le stesse caratteristiche che lo hanno generato, rinforzandole ad ogni crisi ed è per questo che spesso, come accade anche nel gioco d’azzardo patologico e in altre forme di dipendenza da attività, risulta difficile da interrompere. 
Una delle principali dimensioni su cui riflettere per superare il problema è quella relativa alle false idee, spesso automatiche, che alimentano il comportamento in questione che tenta simbolicamente di avvicinarsi a dei modelli illusori, spesso inseguiti nel tentativo di compensare le proprie insicurezze e di superare i propri problemi di autostima, che finiscono per peggiorare ad ogni fallimento nel controllo comportamentale. 
Lo scarso senso di controllo di sé rappresenta, inoltre, un elemento fondamentale che alimenta la probabilità che l’abitudine negativa all’acquisto si riproponga a causa di una convinzione negativa sulla propria capacità di controllare volontariamente il proprio comportamento di acquisto. 

Un percorso di counseling efficace di questo problema deve, inoltre, facilitare un graduale controllo sempre maggiore dei propri impulsi, instaurando gradualmente una nuova modalità di effettuare acquisti, caratterizzata dalla capacità di limitare il budget di compere periodicamente e dalla possibilità di uscire per negozi, ispezionando prodotti senza necessariamente portarseli a casa.

3.4 Tipologie di consumatore

Abbiano visto ed esaminato come i comportamenti d’acquisto del singolo individuo siano determinati da molteplici fattori: emozioni, personalità, contesto sociale, formazione culturale, estrazione familiare, lavoro, reddito, istigazione pubblicitaria, intelligenza ad esempio, che rappresentano la componente razionale. Ma  la componente irrazionale o la razionalità limitata, per dirla come Kahneman
, sono legate alla psiche. Riprendendo il metodo della proposta di idealtipi può essere costruita una tipologia minima di atteggiamenti economici. Il “sentimento”  economico può essere categorizzato nelle emozioni di base a cui rimanda e che ne formano il personale substrato.

- Conservatore - Avaro
. Vive nel bisogno di definire, difendere, ordinare e gestire la sua “economia”, è una persona che sa fare bene i suoi conti. Vive la paura che le acquisizioni economiche e le migliori condizioni di vita  possano essere perdute e le difende dai nemici, dalla corrosione  e cerca di renderle salde, certe. Per il conservatore il cambiamento è sempre problematico, dunque è diffidente rispetto ai cambiamenti. Per contenere l’ansia organizza sistemi di controllo, quindi: da molta importanza al denaro conosce con esattezza il denaro che ha in tasca, sa se il suo reddito è sufficiente ad arrivare alla fine del mese, è pignolo negli acquisti, i suoi investimenti devono essere sicuri e quindi garantiti da istituzioni che diano piena fiducia , si indebita solo per  motivi “seri”, è  diffidente nel prestare denaro. Spesso strumentalizza le persone ai suoi fini mediante la manipolazione; ha bisogno di imparare l’importanza della relazione quale fine e non quale mezzo e il valore della gratuità. Porta inscritto in sé il valore della responsabilità, che i traduce nel bisogno di rendere stabili le acquisizioni ed i comportamenti più efficaci ed importanti per l’uomo. Il senso della responsabilità conduce il conservatore evoluto a farsi carico dei problemi ed a manifestare un grande bisogno di giustizia.

- Imprenditore – Ruminante
. é colui che è spinto dalla sua energia a dare il massimo dell’impegno per realizzare la sua impresa, con grande concentrazione, senza fermarsi di fronte alle difficoltà e senza lasciarsi distogliere da dubbi e incertezze. Ma troppo preso dall’azione è impaziente, frettoloso e difetta di capacità organizzative.   E’ un costruttore e difende le sua “economia” perché si sente perseguitato dalle ingiustizie. È sicuro di sè e quindi, non sapendo quanti soldi ha in tasca, è certo di non rimanere senza. Cerca sempre di farcela da solo e perciò non trova giusto indebitarsi. Negli acquisti è frettoloso, conscio della sua confusione non utilizza carte di credito per la paura di perderle, non è propenso a concedere crediti (è circondato da nemici) ma conosce la gratuità nei confronti dei più deboli, gli investimenti devono rendere ma di facile comprensione; l’imprenditore non ha tempo da  perdere. L’imprenditore deve essere aiutato a conoscere valori tali da orientare in modo positivo il suo impegno, in particolare  ha bisogno di conoscere  la pace ed imparare a spendere tempo ed energia per le relazioni sempre intese fini a se stesse.

- Investitore - delirante
  La sua curiosità lo spinge verso il nuovo, lo sconosciuto, la ricerca con un approccio fondato sull’intuizione, sulle capacità intellettive e di comprensione. Ama essere libero ed autonomo. Difetta di concretezza, praticità e senso della realtà. Quindi: non sa quanti soldi ha in tasca, ma,  per essere autonomo, ha molti contanti; preso dai suoi progetti spende senza sapere se arriverà in fondo al mese; non vuole sentirsi debitore e creditore per essere indipendente; è attratto da nuove forme di investimenti, anche a rischio elevato,  specie se complesse. Ha bisogno di umiltà e di scoprire il calore della relazione.

- Cicala – sballone
: E’ spinta dal desiderio di fare esperienza di piacere (essere posseduti dal piacere) in modo da lasciarsi coinvolgere in esso  con una perdita di confini. Il motore dell’emozione di base è  un movimento desiderante verso vissuti intensi e coinvolgenti e di nostalgia nell’allontanamento da tali vissuti.  Preso dalla sua ricerca e dalla fantasia non sa fare strategie e calcoli, è incoerente, sognatore, volubile, disordinato, ma sa essere generoso e creare relazioni calorose e amicali. Quindi: non è concreto nella gestione del denaro e del proprio reddito, è portato ad utilizzare moneta elettronica, è ad alto rischio per la facilità a indebitarsi ed investire in modo scriteriato,  è generoso nel concedere credito.  Ha bisogno di conoscere la responsabilità e mettere attenzione e cura nel vivere.

- Opportunista – apatico. Vive in una sorta di oblio, quasi una quiete forzata. E’ rigido, ripetitivo, flemmatico; le sue attività sono orientate verso il minimo sforzo, è opportunista. Non riesce a fare più cose contemporaneamente, si culla nella sua pigrizia. Se evoluto sa portare la calma nelle relazioni. Quindi: non dà attenzione adeguata, n’è disposto a spendere energia  nella gestione del denaro,  si appoggia economicamente  spesso agli altri, cerca di sfruttare fino in fondo le cose anche perché fanno parte della “ripetizione”, utilizza il mezzo di pagamento meno faticoso, è orientato a prestare solo per somme modeste per evitare coinvolgimenti, le forme di investimento sono molto semplici.  Ha bisogno di conoscere e vivere in positivo tutte le altre emozioni di base.

- Formichina – invisibile. La vergogna di sé gli provoca mancanza di autostima e mancanza di fiducia in sé. E’ introverso, si sottovaluta, evita le situazioni e relazioni che possono causare imbarazzo. Non è in grado di accumulare energia e denaro, non sa difendersi.  Sa sostenere e condividere ed è un grande osservatore.  Quindi: non rimane mai senza soldi in tasca e sul conto in banca per non doversene vergognare, è concreto e propenso al piccolo risparmio, è soggetto a forme di oppressione legate al consumo, la sua sensibilità lo porta a prestare denaro a chi ne ha veramente bisogno, il gran numero di informazioni accumulate e la memoria lo aiutano negli investimenti, ma non è interessato a capirne  i meccanismi troppo aridi per lui.

- Usuraio – adesivo
.  Mosso dal suo bisogno di attenzione  tende richiamare l’interesse degli altri su di sé  e cerca di essere protagonista. Per essere appagato deve ricevere molto più di quello che chiede. E’ disordinato, possessivo e disloca la propria affettività anche verso gli oggetti per i quali manifesta diritto di proprietà.  E’ molto facile “comprarlo”  con un minimo di ascolto e gratificazione. Se evoluto sa coltivare le relazioni, aiutare gli altri e ha grande senso dell’amicizia. Quindi: è disordinato nella gestione del denaro per cui conta sull’aiuto delle persone vicine, per quanto riguarda gli investimenti, i debiti e i crediti.  Può essere condizionato dalle relazioni con le persone interessate e/o dislocare la sua affettività verso il denaro. Negli acquisti  il desiderio di possesso è superiore agli elementi razionali. Il mezzo di pagamento è determinato dalla situazione.

CAPITOLO QUARTO

IMMAGINE E “IDENTITA” PROFESSIONALE DEL COUNSELOR
 
Si definisce con il termine “counseling” il processo di interazione tra due persone, counselor e cliente, attraverso il quale le abilità, gli atteggiamenti, i presupposti e le tecniche del counselor “aiutano la persona ad aiutarsi”.

"Il Counseling è una relazione d’aiuto che muove dall’analisi dei problemi del cliente,  si propone di costruire una nuova visione di tali problemi  e di attuare un piano di azione per realizzare le finalità desiderate dal cliente  (prendere decisioni, migliorare relazioni, sviluppare la consapevolezza, gestire emozioni e sentimenti, superare conflitti)"
.

Si tratta della relazione di aiuto che intercorre tra due persone in cui una si rivolge all’altra per cercare di rispondere ad un bisogno specifico, ad un disagio particolare, relativo agli ambiti della famiglia d’origine e acquisita, ai rapporti affettivi, agli ambiti lavorativi e di autorealizzazione, ai momenti di crisi esistenziale, ai disturbi del comportamento.

4.1 La personalità del counselor

L’equazione personale è della massima importanza nel counseling, dal momento che il counselor può lavorare soltanto attraverso sé stesso. È per tanto essenziale che questo sia uno strumento efficace. Quali sono le caratteristiche di un buon counselor? Le qualità più evidenti di un buon counselor: simpatia, capacità di sentirsi a proprio agio in compagnia degli altri, capacità di empatia e altrea caratteristiche che possono avere anche una connotazione di ambizione personale. Tali qualità possono essere innate, ma in gran parte possono essere acquisite e il loro sviluppo è la conseguenza di una chiarificazione personale del counselor e dell’interesse e del piacere che egli trae dal contatto con gli altri. 

Un buon counselor deve sviluppare quello che Adler chiama il coraggio dell’imperfezione, ovvero la capacità di sbagliare. In secondo luogo deve imparare a godere del processo stesso della vita quanto delle sue mete. Ciò gli consente di sfuggire alla coazione del tutto o niente, godere della vita significa provare piacere di tutti i passi con cui si avvicina alla meta. Tale piacere ci libera dal bisogno di trovare ulteriori motivazioni alle nostre azioni. Deve avere a cuore il benessere della gente, a tal fine dovrà fare un onesto lavoro di pulizia del suo mondo interno, eliminando incessantemente quanto c’è di falso.

Ciò che caratterizza la personalità di un counselor è la libertà, l’individualità, l’integrazione sociale e la tensione religiosa. 

Per rendere più completa la definizione si può dire che la personalità è il realizzarsi del processo della vita in un individuo libero, socialmente integrato e psicologicamente consapevole.

La libertà è il primo principio fondamentale, anzi, una 'condizio sine qua non' della personalità. L'individuo possiede la libertà come una qualità dell'intero suo essere.  Maggiore è la salute mentale che un individuo acquisisce, maggiore è il suo senso di responsabilità personale e la sua capacità di plasmare in maniera creativa gli elementi della vita, e, di conseguenza, più adeguato diventa il suo potenziale di libertà. Pertanto il counselor che aiuta gli altri a superare una difficoltà di personalità, li aiuta a diventare più liberi.

Il secondo principio fondamentale della personalità è l'individualità.

Chi si rivolge al counselor per problemi di personalità ha delle difficoltà in questo ambito perché non riesce a essere se stesso: in altri termini, non riesce a individuarsi.

Noi abbiamo solo il nostro sè con cui vivere e affrontare il mondo. Se non riusciamo a essere noi stessi, certamente non possiamo appropriarci di un altro sé, per quanto possiamo desiderarlo. Ogni sé è diverso da tutti gli altri, è unico, e la salute mentale dipende dall'accettazione di questa unicità.

La funzione del counselor è, infatti, quella di aiutare il cliente a  diventare quello che era destinato a essere. Lo scopo finale è l'autosviluppo, ciò significa che la persona deve diventare ciò che è.

Chi ricorre al counseling spesso sente internamente una serie di sé in conflitto, pertanto dirgli semplicemente di essere se stesso significa creargli ancora più confusione. Prima di tutto occorre trovare se stessi: e questo è il punto in cui entra in scena il counselor.

Il terzo principio della personalità è l'integrazione sociale, poiché la personalità non può essere compresa al di fuori del suo contesto sociale.

Un buon equilibrio sociale è fondamentale per la personalità di un counselor, perché l'individuo deve muoversi in un mondo che è fatto di altri individui. In ogni momento della sua vita l'individuo dipende da un'infinità di persone che lo hanno preceduto e da altre che vivono come lui nel presente, e viceversa ( interdipendenza sociale).

 Ma una delle caratteristiche principali del nevrotico è la sua difficoltà di avere rapporti sani ed efficaci con gli altri.

Il secondo aspetto della personalità, l'individualità, va forse contro l'integrazione sociale?

In teoria no. Come dice Shakespeare: sii sincero con te stesso¸e ne seguirà, come la notte segue il giorno, che non potrai essere falso per gli altri.

Parlando in termini pratici, il counselor scoprirà che quanto maggiore è l'integrazione sociale raggiunta dal cliente, tanto più, nell'insieme, egli realizzerà l'individualità unica che gli è propria.

Il quarto principio della personalità è la tensione spirituale insita in ogni individuo, qualsiasi quadro della personalità che trascuri l'aspetto della tensione spirituale è incompleto.

Per riassumere i quattro principi della personalità useremo le parole di Rollo May (…).

Partiamo dal primo, la libertà, in una forma di guida al counseling:

la funzione del counselor è quella di portare il cliente ad accettare la responsabilità della propria condotta e degli esiti della propria vita. 

Dal secondo principio della personalità, l'individualità, noi traiamo questa guida per il counseling: 

compito del counselor è quello di assistere il cliente nella ricerca del suo vero sé e poi di aiutarlo a trovare il coraggio di essere quel sé.

Dal terzo principio della personalità, l'inegrazione sociale, ricaviamo la seguente regola per il counseling: 

è compito del counselor aiutare il cliente ad accettare di buon grado la responsabilità sociale e aiutarlo a orientare i suoi sforzi verso scopi socialmente costruttivi.

Dal quarto principio della personalità, la tensione spirituale,ricaviamo la seguente guida per il counseling: 

è compito del counselor, nell'aiutare il cliente a liberarsi del suo  senso di colpa, aiutarlo anche ad accettare e ad affermare la tensione spirituale insita nella natura umana.

4.2 L'immagine del counsleor

Il counselor è un persona. 

Una persona che vive con umanità e semplicità. Che vive momenti di crisi, di difficoltà, di solitudine, di gioia e di entusiasmo come tutti, ma che cerca in essi un senso e che li vive con presenza a se stesso
.

Conseguentemente il counselor è un professionista che mediante ascolto, sostegno ed orientamento, migliora le relazioni interpersonali (la relazione di ogni persona con se stessa),  ed extra-personali (le relazioni nella coppia, nella famiglia, nei gruppi, nelle formazioni sociali e nelle istituzioni). 

Il Counselor, professionista dell’umanità della persona, ha una speciale sensibilità verso i suoi clienti: le loro speranze, paure e tensioni interne. Presta attenzione a tutto ciò che il cliente manifesta: tono e volume della voce, postura, espressione del viso, modo di vestire, movimenti del corpo anche minimi. E’ così che impara a  leggere il carattere: come un viandante che attraversa per la prima volta un paese sconosciuto, trova tutto interessante,  non giudica e cerca di comprendere, anche se costantemente valuta la funzionalità degli atteggiamenti. Sa che qualsiasi cosa, in ogni uomo, aggiunge un tassello al puzzle della sua personalità e che niente, neanche il più piccolo movimento o cambiamento di espressione, è privo di significato o casuale. 

Le qualità più evidenti di un buon counselor sono la simpatia, capacità di sentirsi a proprio agio in compagnia degli altri, capacità di empatia e altre caratteristiche che possono avere anche la connotazione di ambizione personale. Tali qualità non sono del tutto innate, ma in gran parte possono essere acquisite e il loro sviluppo è la conseguenza di una chiarificazione personale del counselor e dell’interesse e del piacere che egli trae dal contatto con gli altri. Il counselor gode della compagnia degli altri e desidera il solo bene e ciò automaticamente susciterà attrazione.

Il counselor regge bene la responsabilità. E’ molto attento è molto attento ai dettagli tanto nelle questioni sociali tanto in quelle personali e professionali.

Il counselor impara a stimare ed apprezzare gli altri senza condannarli: è la via della comprensione, dell’obiettività imparziale, la via dell’empatia. La capacità di non giudicare. Un counselor deve saper  sviluppare il coraggio dell’imperfezione, ovvero la capacità di sbagliare, il fallimento o il successo sono questioni secondarie.

Il counselor deve imparare a godere del processo stesso della vita quando delle sue mete, deve provare piacere per tutti i passi con cui si avvicina alla meta. Ed è questo piacere che lo libera dal bisogno di trovare ulteriori motivazioni alle sue azioni.

Il passaggio da counselor in formazione a counselor professionista, avviene formalmente con il diploma, ma sostanzialmente nel momento in cui, per la società, per i propri amici e per se stessi si è riusciti a imboccare la strada per essere visti come counselor professionisti.
Da lì inizia la costruzione del proprio lavoro e della propria immagine. 
Il counselor lavora attraverso se stesso, è per tanto la sua immagine è uno strumento essenziale nel suo lavoro. Un counselor, pur non possedendo un abito oppure una divisa, deve costruire un’immagine di sé per i suoi clienti. Quest’abito è ovviamente variabile a seconda dei contesti di lavoro, di intervento e di bacino d’utenza ma ha dei tratti che restano consigliabili. Trasversalmente intersecati ad alcuni modi reali di vita.

Per quanto riguarda l’immagine il counselor ha di per sé un compito molto arduo poiché deve offrire un’immagine positiva di sé al fine di determinare nell’altro una prima impressione di affidabilità che preluda ad una relazione di fiducia. L’aspetto quasi paradossale è che nel contempo il counselor non può dare l’impressione di persona che vive di apparenza; la posizione in cui si trova è, dunque, quella di dover curare la propria immagine senza dimostrare di essere particolarmente legato alla sua immagine. Equilibrio è, del resto, la parola che meglio descrive il counseling, anche nella cura dell’immagine le modalità rispecchieranno metaforicamente quelle proprie del couseling come rapporto: prendersi cura senza mai dare l’impressione di curare.

Relazione equilibrata che si esprime tramite un immagine equilibrata, mai sfarzosa, mai seria, mai definita e del tutto definibile in categorie rigide e preesistenti: il counselor non è solo elegante, non è solo trasandato, non è solo sportivo. Egli è di tutto un po’, ma equilibrato, associa i vari aspetti in uno stile armonico quasi a rispecchiare ciò che ha dentro e che il suo cliente può già intravedere come punto di arrivo della relazione che sta instaurando. Veste dignitosamente con un particolare che sorprende (o fuori posto). Non è mai del tutto sistemato e ordinato e soprattutto mai scontato, ma neanche trasandato e sciatto. Ha un aspetto curato e realista, veste con normale buon gusto, con sobria eleganza, senza perdere di classe. Cura la sua immagine, ma non ne è schiavo. 

 L’immagine è ovviamente un tema complesso che non può limitarsi al mero vestire, immagine è atteggiamenti e comportamenti offerti in prima battuta ad un cliente che non è solo cliente ma è persona viva e vibrante di aspettative in un incontro. Il counselor dunque mostrerà coerenza tra abbigliamento ed espressione delle proprie caratteristiche, renderà palese che non veste per apparire di verso da ciò che è, ma mostra coerenza e congruenza tra essere e “apparire”.

4.3 Le modalità tecniche di incontro: pubblicità, parole chiave, correttezza

Allora, considerando l’importanza di restare in uno spazio di centratura, di presenza e di fornire questa opportunità alla persona che aiutiamo, cominciamo a vedere l’impostazione di questa relazione. L’inizio della relazione può essere un biglietto da visita, un volantino, qualsiasi modalità con cui voi vi fate conoscere in qualità di “operatori” esperti in un settore e Counselor Relazionale.

Quello che traspare dalla descrizione usata per proporsi all’esterno sarà già significativo.

Quindi, evitare assolutamente parole come ‘curare’, ‘guarire’, ‘patologie’, ecc. usando invece ‘aiutare’, ‘sostenere’ o ‘favorire’ un processo di guarigione. 

Non bisogna mai entrare nella dizione di quelle che sono le malattie di pertinenza medica o psicologica. Quindi, non bisogna dire ‘noi aiutiamo gli psicopatici, i depressi e i maniaco-depressivi’. È opportuno, quindi mettete in evidenza che non state “curando” una patologia, ma state “prendendovi cura” di una persona che soffre fornendole strumenti di consapevolezza affinchè possa ritrovare il proprio benessere.

Poi, c’è la fase della PUBBLICITA’ o tra amici, o a qualche festa o un incontro in cui si viene a conoscere la vostra attività. Se offrite un’attività individuale e vi chiedono informazioni, lì dovete stare attenti cosa dite, perché è il punto più delicato. La cosa fondamentale è non tanto dare un codice, ma cercare istantaneamente un’apertura e spostare immediatamente l’attenzione su quella che è la nostra caratteristica fondamentale: il lavoro su di sé, la crescita umana.

Quindi, abbiate già molto chiara in voi la risposta da dare quando vi chiedono cosa fate. Dovete avere la massima chiarezza di qual’ è la vostra specializzazione, in quale scuola vi siete formati e avete fatto il vostro training e quali sono le sue caratteristiche. “

- Quando questi parametri sono minimamente espressi, voi dovete veramente mettere in evidenza il vostro ENTUSIASMO. La parola entusiasmo parte dalle radici greche en theos che significa avere “dio dentro”. Quindi, l’entusiasmo è una matrice fondamentale che nasce dall’esperienza positiva che avete vissuto sperimentando le techiche che proponete, e questa energia positiva caratterizza il vostro lavoro.

Consapevolezza e Amore, attraverso questi due elementi: la presenza (la consapevolezza) e la compassione (l’amore), cioè l’elemento del cuore che agisce nella comprensione (cum pathos = sentire insieme), potete entrare in risonanza empatica ed emozionale con l’altra persona, elencate quello che sapete fare, le vostre caratteristiche, e con onestà cercate di identificare un percorso di crescita con questa persona. Il che significa che quando cercate il contatto dovete esserci, perché qualsiasi tecnica pratica offrite, come base

al counseling, quello che poi in realtà si fa è lavorare su di sé. Le parole che saranno espresse da voi in mille modi dovranno veicolare un messaggio di reale collaborazione e contatto.

La cosa fondamentale in questo contesto è riuscire a creare questo legame, è ascoltare e sentire, trasmettendo la vostra presenza, non importa dove vi troviate. Può succedere che qualcuno vi chieda cosa fate trovandovi al bar, ad un incontro occasionale dove quindi non c’è il contesto per parlare; quindi fate un breve accenno al vostro lavoro, le date un vostro biglietto da visita e la invitate a telefonarvi.
4.4 Il primo contatto, incontro e svincolo

Il primo contatto con un cliente avviene solitamente attraverso una telefonata di qualcuno che vi chiama perché qualcun altro, che magari vi conosce, gli ha detto che fate Counseling e che in potreste aiutarlo a risolvere il suo problema.

Nella prima telefonata dovete essere in grado di mostrare la vostra professiona​lità e infondere nel cliente una sensazione di fiducia oltre che di accoglienza. Per fare questo, almeno le prime volte, potete utilizzare semplici tecniche di ascolto, ricalco e guida.

Mentre la persona vi parla potete sintonizzarvi gentilmente con: 

- il suo ritmo 

- la sua tonalità di voce 

- le parole che usa 

- le analogie/metafore che usa

La fase della guida avviene dopo la riformulazione in cui si dice: se ho capito bene allora lei vorrebbe che io la aiutassi a…e ripetete in sintesi i punti salienti di ciò che la persona vi ha detto cercando di usare proprio le sue parole. Questo semplice esercizio oltre a creare un’empatia immediata dà al futuro cliente la sensazione di essere ascoltato e compreso attentamente. E non è solo un’impressione quella che date visto che per ripetere esattamente le sue parole dovrete prestare un’attenzione massima a ciò che dice. 

Questa tecnica infatti si basa su un paio di elementi fondamentali: il fatto di utilizzare lo stesso linguaggio del cliente e quindi spostarsi sulla sua mappa del mondo e anche il mettersi, attraverso la frase “se ho capito bene”, nella posizione di leggera inferiorità di chi sta cercando di capire ed è disposto ad impiegare un po’ del suo tempo per comprendere bene prima di commentare. Tutto ciò di solito ha un effetto molto positivo sul cliente che si sente immediatamente compreso, ascoltato ed è così più disposto a concedere la sua fiducia senza ulteriori indugi.

Nel momento in cui il cliente è soddisfatto della vostra riformulazione e voi avete capito che il problema presentato può essere di vostra competenza potete dire:

Ok…il Counseling Relazionale  può aiutarla a risolvere questo problema in incontri nei quali definiremo meglio l’obiettivo e lavoreremo con tecniche precise al raggiungimento dello stesso…ok?...direi che a questo punto la cosa migliore è fissare un appuntamento…

Fate in modo che comunque la telefonata non duri mai più di qualche minuto per non dover iniziare a lavorare con il cliente in un momento in cui potreste non avere la giusta concentrazione e mancare di alcuni elementi importanti per una buona conduzione dei primi minuti del primo incontro che come vedremo sono fondamentali.

A questo punto vi consiglio di dare un’alternativa doppia per quanto riguarda il giorno dell’appuntamento, e una volta deciso il giorno dare un’alternativa doppia per quanto riguarda il momento della giornata per poi essere voi a proporre l’ora. Non date più di due alternative per evitare inutili tira e molla confusivi su giorni, orari, altri appuntamenti fissati e tutto il resto. Quindi potreste dire: 

Per lei è meglio lunedì o giovedì? Aspettate che la persona risponda e poi le dite: meglio primo pomeriggio o più tardi?…aspettate la risposta…ok avrei un’ora di​sponibile alle 18 (se la preferenza è per il tardo pomeriggio).

L’esperienza del counselor consente anche di distinguere come i diversi richiami, i diversi modi di formulare la richiesta, siano già gli indicatori di un tipo di personalità,  ben specifico, con il quale instaurare un tipo di relazione terapeutica altrettanto specifica. 

Facciamo questo, ma perché spesso quando le persone arrivano al Counseling sono in uno stato di confusione e di scarsa lucidità e anche scelte piccole come l’orario dell’appuntamento possono creare disagi inutili che servono solo a connotare negativamente il primo vostro contatto. Per cui, cerchia​mo di orientare velocemente la scelta per evitare fastidiose impasse e muoverci verso la seconda fase, quella dell’incontro vero e proprio.

· Avaro: telefonando per il primo appuntamento, tempesta di domande l’operatore e, in genere, arriva in anticipo di dieci minuti; dopodiché si attiene scrupolosamente alle prescrizioni, magari telefonando più volte per accertarsi di aver ben compreso e scusandosi per il disturbo. 

· Ruminante: parla ad alta voce, agitandosi sulla sedia, almeno per metà del primo incontro e per un terzo dei successivi; poi , vorrebbe risolvere tutto e subito, rischiando di non consolidare i nuovi modelli comportamentali appresi.

· Il Delirante: se è in fase di delirio disforico, accetta di buon grado il sostegno e l’accoglienza affettiva; tuttavia, in fase di delirio euforico difficilmente si lascia contenere.

· Sballone: egli porta nel colloquio tante lacrime e tanta vitalità; si presenta frizzante e solare, anche quando racconta, tra  singhiozzi, i rapporti incestuosi avuti con la sorella.

· Apatico: demotivato stanca; pieno delle insicurezze che inibiscono la sua azione, al termine del colloquio lascia la sensazione che sia stata una fatica inutile. Tranne, poi, giungere all’incontro successivo raccontando di aver preso l’aereo, dopo vent’anni, per andare a trovare la vecchia amica, che non vedeva da tempo.

· Invisibile: chiuso nel suo bozzolo, parla con la mano davanti alla bocca, in un sussurro; a parole sembra disponibilissimo al cambiamento; ma spesso sabota i miglioramenti, aggrappandosi strenuamente a vecchi comportamenti. 

· Adesivo: per conquistare l’approvazione del Counselor, si attiene a quanto stabilito nei colloqui; tuttavia, nelle prime fasi della consulenza è capace di chiamare quindici volte  al giorno, con qualunque scusa.

Il Primo incontro

E’ giunto il giorno del primo incontro e vi dico già che i primi dieci minuti potranno determinare se il percorso avrà successo o meno, quindi da adesso in poi si fa sul serio. 

Arriva il cliente e gli aprite la porta. Stretta di mano … a proposito … come si strin​ge la mano? Piano? Forte? Una via di mezzo?… sapete come piace alle persone che gli venga stretta la mano? No? E’ facile … con la stessa forza che ci mettono loro. Quindi partite con una stretta media che allentate se sentite una stretta de​bole o rafforzate se sentite che la stretta è decisa. Poi dite:

Salve..(il vostro nome e cognome) piacere … si accomoda un attimo? ... arrivo subito..

A questo punto rientriamo nello studio. Ci prendiamo alcuni minuti per prepararci mentalmente all’incontro e poi quando ci sentiamo pronti torniamo in sala d’atte​sa e diciamo:

Prego … si accomodi.

Questa breve attesa di un paio di minuti ha varie funzioni. Prima di tutto dà modo al cliente di riprendersi dall’eventuale affanno di scale ripide, parcheggi complicati e ansie da prestazione che spesso sono presenti nei primi istanti dell’incontro. Dà modo al cliente di aver visto la vostra faccia per qualche istante e può iniziare a farsi l’idea che siete umani e sorridenti e che non c’è niente da temere. Oltretutto costituisce una separazione rituale tra la fine della fase di arrivo e l’inizio di qual​cosa di molto significativo che è il percorso di cambiamento della persona che in quel momento è la questione più importante nella sua vita.

A questo punto facciamo entrare il cliente e in un momento specifico diciamo una frase che ci fa passare dal Lei al Tu in un istante, senza resistenze. Potete pensa​re a qualsiasi modo di dare del tu.

Una volta che ci diamo del tu sarà più facile entrare in sintonia con il cliente ed utilizzare un linguaggio più diretto ed efficace. A questo punto diciamo:

Domanda di rito … cosa posso fare per te?

Utilizziamo l’espressione “domanda di rito” per rassicurare il cliente che non è lui il nostro primo esperimento (anche se ognuno di voi avrà avuto o avrà un primo cliente), ma anche per creare un contesto giocoso in cui si smorzi la tensione. Oltretutto utilizziamo subito la concessione fatta dal cliente a darci del “tu”.

Questa domanda stimola una risposta che è la descrizione del problema. Nel momento in cui percepiamo che il cliente sta divagando o che ha esaurito l’espo​sizione degli elementi fondamentali del problema ritorniamo alla domanda “cosa posso fare per te?”. Questo perché abbiamo bisogno di definire i ruoli e avere il mandato esplicito del cliente a lavorare con lui/lei. E’ come se gli stessimo dicen​do: sei consapevole che mi stai chiedendo un servizio? E che per questo servizio ho bisogno della tua massima collaborazione? Vuoi davvero che ti aiuti? Me lo lascerai fare? Ti fidi? 

Se il cliente continua a divagare non rispondendo esaurientemente alla nostra domanda o non dichiarando la sua richiesta di aiuto torniamo ripetutamente alla domanda stessa finchè il cliente, a volte anche solo per stanchezza, non ci dà una risposta utile. Se la persona ha dei dubbi sul fatto che lo potete aiutare, anticipa​telo, dicendo: “Se non sai come posso aiutarti probabilmente non posso farlo….forse hai bisogno di qualcos’altro.” Non rincorrete mai, aspettate e quando il clien​te si muove leggermente verso di voi iniziate ad allontanarvi per farvi seguire e per aumentare in lui la motivazione a farsi aiutare.

Attenzione alla frasi generiche o ambigue che sembrano chiare ma potrebbero avere svariati significati.

Se per esempio il cliente dice: Vorrei stare meglio
Diciamo: Cosa vuol dire stare meglio? Come vorresti stare? 
Dopo che ha esposto le sue richieste, diciamo:

Bene, ho capito e, sapendo tutto questo, che cosa posso fare per te?

Se una persona chiede di essere aiutata perché il fratello si comporta male e quindi non riesce ad avere un buon rapporto con lui, continuiamo:

E che cosa posso fare per te? Com’è che ti posso aiutare visto che non posso con​vincere tuo fratello a comportarsi diversamente? Cosa ti aspetti che io faccia per te? Cos’è che possiamo fare insieme per poter cambiare questa situazione?

In generale la domanda “che cosa posso fare per te?” stimola una lavoro di chiarificazione da parte del cliente che cerca di dimostrare la propria coerenza. Oltretutto la nostra domanda ha anche importanti implicazioni tra cui il fatto che essa indica che per noi il cliente è perfetto e che abbiamo la necessità di chie​dergli che cosa possiamo fare per lui, altrimenti non ci accorgeremmo del suo disagio. E’ come se dicessimo al cliente: “Vai benissimo come sei e per quanto io possa vedere, non c’è niente di sbagliato in te. E forse non hai neppure bisogno di questo percorso”. Se siamo proprio noi a non vedere niente di sbagliato diamo immediatamente una suggestione positiva al cliente che probabilmente inizierà a pensare:“Come? Non ha visto il mio problema?! Allora forse non si vede che c’è qualcosa in me che non va.” E come se intanto iniziassimo un intervento di nor​malizzazione.

Quando viene fuori il problema e siamo soddisfatti della sua espressione chiedia​mo:

Quindi, se ho capito bene, mi stai dicendo che non riesci ad affrontare questa situazione. E questo per te è un problema. Giusto? 

Dicendo così, “normalizziamo” il problema e comunichiamo che per noi, potrebbe essere anche normale non essere in grado di affrontare quella data situazione o che la cosa non ci sembra poi così grave. Facendo attenzione però a non sminuire la percezione del cliente del problema. In questo modo iniziamo già ad intervenire allargando la cornice del problema e inserendo una visione flessibile e possibili​sta.

L’idea è che non ci sia un modello di normalità che dice che per essere in gamba devo saper affrontare una qualche situazione. Nello stesso tempo però è come se dicessimo: “Può essere un problema e lo capisco, nel caso lo sia e mi convinci della sua importanza nella tua vita, possiamo lavorarci insieme.”

A questo punto chiediamo:

Quali sono le sensazioni fisiche collegate a questo problema? Come ti fa sentire? 

Poi una volta che ci ha risposto chiediamo:

Ci sono delle emozioni collegate a questo?

Poi una volta che ci ha risposto chiediamo:

C’è qualcosa che dici a te stesso quando questo accade?

In questo modo mettiamo il cliente nel vivo della situazione problematica, asso​ciandolo a tale situazione, come se in parte la sperimentasse di nuovo proprio in quel momento e chiediamo:

Adesso vorrei che tu attribuissi un valore numerico al disagio che provi. E cioè, su una scala da 1 a 10 dove 1 è il minimo del disagio mai provato per una situazione problematica realmente vissuta e 10 è il massimo del disagio mai provato in una situazione problematica realmente vissuta qual è il valore che dai al disagio che il problema ti provoca in questo momento?

Insistiamo finché il cliente non ci fornisce un valore. Questo numero ci serve per avere un’autovalutazione numerica del disagio che confronteremo con quella che il cliente effettuerà alla fine del percorso sulla stessa scala. Ci serve cioè per misurare il cambiamento senza dover lasciare tutto alla “sensazione di un miglio​ramento”. In questo caso abbiamo un numero, soggettivo, ma un numero. D’al​tronde la percezione del problema è soggettiva e quindi anche la sua valutazione non può che essere tale.

La buona formazione di un obiettivo

Nel processo di definizione dell’obiettivo del Counseling è importante che esso abbia certe caratteristiche per non incappare in pericolosi meandri da cui è difficile uscire. Se l’obiettivo non è ben formulato infatti diventa difficile raggiun​gerlo e conseguentemente anche il percorso che faremo insieme al cliente avrà poco senso. Per questo dovrete assicurarvi che l’obiettivo abbia certe caratteristi​che. Esso dovrà essere:

Espresso in positivo

Il cliente dovrà necessariamente dirvi ciò che vuole e non ciò che non vuole. Quin​di se la richiesta fosse “vorrei smettere di sentirmi agitato con questa persona” la vostra domanda sarà “se questo è ciò che vuoi smettere di fare, cos’è invece che vorresti iniziare a fare? Come ti vorresti sentire invece che agitato?” la risposta po​trebbe essere “vorrei sentirmi tranquillo in presenza di questa persona. Quest’ulti​mo è un obiettivo espresso in positivo.

Desiderabile

Sembra strano ma non sempre gli obiettivi che i clienti portano in seduta sono cose che essi vogliono veramente. Spesso l’obiettivo presentato è desiderabile ma solo per qualcun altro come: amici, mariti, mogli, mamme e quant’altro. Quindi nella formulazione di un obiettivo dovrete essere certi che esso sia qualcosa che il cliente vuole realmente per non incappare in due ordini di problematiche: scarsa motivazione al processo di cambiamento, raggiungere un risultato che in realtà non era ciò che il cliente voleva.

Possibile

Perché un obiettivo venga raggiunto è utile che sia possibile, altrimenti vi ci vorrà davvero un miracolo per riuscire e per questo forse saremo pronti nel prossimo libro. Per cui l’obiettivo è accettabile se è possibile, altrimenti è quantomeno inuti​le. Quindi un obiettivo che potrebbe essere “far tornare in vita una persona scom​parsa” è comprensibile a livello umano ed emotivo ma poco utile e anche perico​loso nel contesto del Counseling. Nel caso in cui l’obiettivo fosse questo, sarebbe utile operare un chunking down capendo come il cliente potrebbe raggiungere lo stesso stato emotivo senza dover per forza passare attraverso un evento miracolo​so.

Misurabile

L’obiettivo dovrà essere anche misurabile in modo specifico e con un po’ di alle​namento scoprirete che ogni obiettivo può essere misurabile attraverso i segni visibili del cambiamento. Per esempio anche un obiettivo come quello riportato precedentemente di “stare tranquillo in presenza di tale persona, può essere misurabile e non solo da una auto-percezione delle proprie dinamiche emotive interiori. Qualsiasi esperienza interiore avrà comunque un correlato comporta​mentale esterno, fatto anche di segnali minimi, che può essere rilevato. Quindi lo stare tranquilli in presenza di una persona potrà avere dei segnali come: sorride​re, parlare con le persone, gustare del cibo.

Autonomamente raggiungibile

E’ importante che l’obiettivo sia qualcosa che dipende dal cliente e non dalla volontà di qualcun altro. E anche ciò che riguarda altri potrà essere formulato in modo che sia sotto il diretto controllo del cliente. Nel caso infatti che la richiesta del cliente sia quella di arrivare al punto in cui l’atteggiamento di qualcuno cam​bi improvvisamente, la vostra domanda sarà: “ok e cosa puoi fare tu per fare in modo che l’atteggiamento di questa persona cambi? In questo modo rimettiamo il cliente al centro del processo responsabilizzandolo rispetto al cambiamento proprio e del contesto intorno a lui.

Ecologico

L’obiettivo dovrà essere qualcosa che preserva l’equilibrio degli elementi posi​tivi nella vita del cliente e che nello stesso tempo gli permetta di rimanere coe​rente con i propri principi e i propri valori. In senso più ampio il raggiungimento dell’obiettivo dovrà mantenere intatto l’equilibrio vitale della persona non creando nuovi problemi ma risolvendo quelli presentati in modo efficace e preciso.

Per definire i dettagli dell’obiettivo che formuliamo insieme al cliente ci avvalia​mo di un’altra straordinaria tecnica introducendo un’altra parte linguisticamente magica che disintegra l’epistemologia logico-razionale del cliente proiettandolo in una terra del miracolo dove tutto è possibile. In questo territorio scopriremo quali sono i segni visibili del cambiamento, ma in modo suggestivo, puntuale e preciso. Anche questa domanda magica che crea una comunicazione ipnotica è un prodot​to prezioso della nostra sperimentazione e per chi vuole apprenderla nello speci​fico consigliamo di farlo all’interno del nostro corso, per capirne i tempi, il ritmo e l’effetto che essa può avere su di noi.

Una volta che avremo definito l’obiettivo con le suddette caratteristiche riformulia​mo il tutto attraverso la seguente frase:

Quindi se ho capito bene, nel momento in cui raggiungiamo il nostro obiettivo succede che… ( e qui inserite i segni visibili del cambiamento che il cliente vi ha appena fornito) e questo vorrebbe dire che il problema è risolto. 

A questo punto siamo pronti per la ricerca delle risorse del cliente.

La ricerca delle risorse

A questo punto iniziamo a cercare una risorsa attraverso una serie di domande che sono strutturate come un albero decisionale per cui ad ogni risposta sapremo qual è il passo successivo.

Dapprima cercheremo di capire se la risorsa è nel presente, in alternativa andre​mo nel passato o nel futuro.

Quindi la prima domanda sarà:

Ci sono situazioni durante la giornata in cui questo problema non si manifesta? Situazioni in cui stai bene?

Se la risposta è sì, vi fate dire qual è la situazione, e poi, se valutate la risorsa reale e priva di trappole, dite: 

Bene! Facciamo una cosa! Ti alzi (nello stesso tempo ci alziamo). Ti metti davanti a me. Fai un passo avanti (o indietro a seconda della distanza da voi). Ok. 

A questo punto procediamo con un’attività straordinaria che permette in pochi passi di modificare le convinzioni limitanti del cliente, spostandolo su una nuova e inaspettata prospettiva. E anche questa attività non può che essere sperimentata di persona.

Nel caso in cui il cliente risponda “No” alla domanda “Ci sono situazioni durante la giornata in cui questo problema non si manifesta? Situazioni in cui stai bene?” si cerca la risorsa nel passato, chiedendo:

C’è un momento nel passato in cui stavi bene e il problema non c’era?

Se la risposta è si, ci facciamo dire qual è questo momento, e poi dite:

Bene … Facciamo una cosa! Ti alzi (mentre ci alziamo).E applichiamo una tecnica precisa che permette di portare la risorsa nel presente, motivandolo all’azione dal futuro.

Nel caso in cui il cliente risponda “No” alla domanda: C’è un momento nel passa​to in cui stavi bene e il problema non c’era? Diciamo:

Bene… Facciamo una cosa ... Ti alzi (mentre ci alziamo). E applichiamo una tecni​ca che ci permette di costruire una risorsa immaginaria nel futuro e reincorniciare tutta la realtà del cliente.

Se invece il problema è relazionale, e cioè un conflitto o disagio con una persona in particolare, si lavora con una tecnica in grado di modificare sostanzialmente la percezione del cliente e anche, in modo indiretto, la sua realtà esterna.

Alla fine della prima seduta assegnamo un compito paradossale. Cioè un compi​to in cui chiediamo al cliente, ad ore precise della giornata, di esasperare il suo problema.

Questo per causare nel problema stesso un cortocircuito che non gli consenta più di realizzarsi.

Il secondo incontro

Il Secondo incontro è un momento importante di verifica dell’andamento del per​corso visto che gran parte delle situazioni a questo punto si sono già sbloccate ed hanno iniziato ad evolversi. Il lavoro sull’aspetto cognitivo e il compito paradossale infatti spesso sono già sufficienti a rompere quel pattern comportamentale che teneva bloccato il cliente nella situazione problematica. 

Questo incontro è importante anche a livello operativo visto che è proprio adesso che ampliamo il compito assegnato e trasformiamo la peggiore fantasia in una suggestione di forza, equilibrio e sicurezza. La tecnica che utilizziamo parte dal​le acquisizioni della Programmazione NeuroLinguistica sugli accessi oculari. Sul fatto cioè che quando richiamiamo alla memoria degli eventi del passato o degli scenari immaginati, gli occhi si muovono in direzioni diverse nel caso le memorie siano visive, uditive, cinestisiche o emozionali. Per avere un’idea dei movimenti oculari può essere utile lo schema seguente: 
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Studi scientifici in materia hanno dimostrato empiricamente, e vi invito a provare con amici e parenti, che quando cerchiamo di ricordare qualcosa di visivo come le tende che avete in camera rivolgiamo gli occhi verso l’alto, mentre quando ci dobbiamo ricordare un’emozione provata i nostri occhi vanno verso il basso.

Questa osservazione ha dato origine a vari utilizzi di questa conoscenza facendo in modo che sulla base di questo si sviluppassero tecniche di comunicazione effi​cace, di persuasione e di vendita ma anche processi di riequilibrio emozionale che sono molto utili ad un processo di Counseling. Infatti, sebbene il Counseling sia una disciplina che rimane sulla superficie delle problematiche personali ciò non può escludere che avendo a che fare con le persone, le problematiche presenta​te possano essere cognitive ma avere anche una buona parte emotiva che deve essere presa in considerazione. Per questo una volta che si è lavorato per rendere le convinzioni limitanti più flessibili e si è introdotto l’aspetto emotivo attraverso il compito, è importante procedere ad un leggero riequilibro emozionale della persona trasformando proprio quella peggiore fantasia in qualcosa di positivo. Il positivo da solo però può fare ben poco e può funzionare solo nel momento in cui venga collegato al negativo andando ad interrompere quel pattern automatico che ad un certo stimolo si attiva autonomamente aprendo sensazioni fastidiose nella persona.

Gli accessi oculari sono dunque stati usati dalla PNL anche per sviluppare, se​condo il modello di Steve Andreas, una tecnica in cui la memoria traumatica di un evento venisse velocemente elaborata e digerita dalla persona ristabilendo un assetto emotivo più funzionale. Da questa tecnica abbiamo estratto ciò che poteva essere applicato al Counseling che non lavora sui traumi passati ma sulle situazioni contingenti. I Movimenti Oculari Integrati dunque, sono un’elaborazione di tutte queste conoscenze in materia, in una tecnica che non parte da un trau​ma ma da una fantasia, la peggiore fantasia, e secondo un processo abbastanza schematico porta ad un’evoluzione positiva della stessa in una fantasia rassicurante. 

 Stretta di mano: come affronta il percorso
Sembra strano ma dalla stretta di mano di un cliente si possono già dire molte cose. Principalmente la stretta può darci un’idea dell’atteggiamento del cliente in questa fase di apertura del percorso e fornirci alcune indicazioni utili su come modulare il nostro comportamento per una migliore riuscita dell’intervento.

Stretta decisa e contatto oculare diretto e prolungato, corpo proteso leg​germente in avanti

E’ convinto del percorso scelto, vuole da parte vostra la stessa convinzione e nel momento in cui gli dimostrerete questo sarà pronto a seguirvi per tutto il percorso. Se vi vedrà tentennare c’è il rischio che prenda il controllo del percorso e che entri in escalation con voi sfidandovi durante la seduta.

· Avaro: stretta di mano forte, ha una postura rigida e retta, sguardo fisso e fermo e una gestualità rigida e controllata

· Ruminante: stretta di mano forte, postura protesa in avanti, retta. Sguardo fermo e intenso. Gesti energici e diretti

Stretta media con piccola esitazione, contatto oculare minimo

Ha fatto fatica a scegliere di venire ma adesso è qui. Ha bisogno di essere guidato ma solo dopo che gli avete dimostrato comprensione e non-pericolosità. In questo caso ci vuole un po’ più di tatto e gentilezza. Il rischio è che se si è troppo decisi da subito il cliente si spaventi e abbia bisogno in seguito di un’intera seduta per essere rassicurato.

· Sballone: stretta di mano umida tendende ad avvicinarsi, postura elegante e retta, sguardo vivo, allegro e seducente.

· Adesivo: stretta di mano umida, tendente ad avvicinarsi, postura rigida, sguardo vivo e curioso,.

Stretta molle e tendenza ad arretrare, nessun contatto oculare o quasi

In alcuni casi potete avere l’impressione che la persona debba essere trascinata dentro come se con la mano la doveste aiutare a salire uno scalino.

In questo caso la persona è venuta con mille dubbi e timori. Il cliente va rassicura​to e va riconosciuto il suo coraggio di venire a parlare di sé con una persona che non conosce per poi iniziare a guidarlo. Si può essere abbastanza decisi sempre controllando eventuali segnali di arretramento.

· Apatico: stretta di mano molle, postura rilassata e morbida, sguardo spento e assente.

· Invisibile: stretta di mano molle e sfuggente, sguardo sfuggente e rivolto verso il basso, movimenti delicati e lenti.
· Delirante: stretta di mano sfuggente, sguardo rivolto in alto e in movimento.
Andatura e scelta della sedia

Anche l’andatura del cliente e la modalità di scelta della sedia su cui si siederà possono darci informazioni fondamentali sulle sue caratteristiche e farci fare delle ipotesi interessanti su come affronterà e seguirà il percorso di Counseling. Esploriamo dunque alcuni atteggiamenti che il cliente può avere.

Andatura decisa e scelta chiara della sedia

La persona che va dritta verso la sedia su cui si vorrà sedere ci dà l’idea dell’ap​proccio attivo con cui affronterà il percorso. Questa sarà una persona che ha una buona motivazione al cambiamento e le idee chiare sul suo problema ed obiet​tivo. La prima fase della seduta sarà perciò relativamente facile e riuscirete in breve tempo a negoziare i dettagli di un obiettivo congiunto.

· AVARO: Il tratto caratterizzante di questo tipo è il controllo. I suoi movimenti sono rigidi e controllati ed a volte anche a scatti. La gestualità è limitata. Gli occhi sono vivi e sempre attenti in un volto controllato e privo di espressione. Solitamente la parte superiore del corpo è ben sviluppata: spalle e  petto sollevati, dorso solido ed impettito  e la pancia indentro. Se viene  invitato a sedersi tiene una postura  composta ed educata ma rigida; si tiene ben ritto sulla schiena ed in posizione di attento ascolto. La postura è differente fra uomo e donna: l’uomo tende a tenere la testa alta, spalle indietro, petto in fuori: si nota quindi un inarcamento, anche lieve, della schiena all’indietro, i glutei sono contratti e le gambe e  le ginocchia tese. Questa postura lascerebbe però la donna scoperta ed indifesa che quindi tende a spostare in avanti le spalle per proteggersi e di conseguenza anche la testa risulta meno alta di quella dell’uomo. 

Andatura incerta e dubbi sulla scelta della sedia

Questa è una persona che andrà guidata fin dall’inizio sia nella definizione dell’obiettivo che nella creazione di leve motivazionali che facciano in modo di costituire una spinta sufficiente alla trasformazione personale. Il cliente in que​sto caso sarà spesso confuso e vago rispetto ai suoi problemi e alla direzione da seguire. Troverete che proprio la mancanza di senso nelle cose che fa può essere uno degli elementi su cui dovrete lavorare più assiduamente.

· Sballone: Il tratto caratterizzante di questo tipo è l’arousal. Appare come una persona coinvolgente, allegra, espressiva e solare. In alcune occasioni i suoi comportamenti possono sembrare passivi e superficiali anche se in realtà sono opportunisti ed intenzionali. I suoi movimenti sono leggeri, armoniosi ed eleganti. La sua postura è abbastanza corretta, longilinea ed armoniosa con una muscolatura equilibrata e più sviluppata negli arti a discapito del busto, del torace e del bacino; le spalle sono aperte ed il corpo eretto e fiero. Se invitata a sedersi utilizza una postura sciolta ed elegante e molto spesso assumerà l’orientamento a ¾ delle persone da palcoscenico. La mimica facciale e gestualità sono molto espressive: essa infatti tende a nascondere le proprie emozioni con un affascinante sorriso così mentre parla sarebbe saggio controllare se, per esempio, avvicina le mani al volto, in quanto, secondo la comunicazione non verbale, è indice di menzogna. 

· Apatico: I tratti caratterizzante di questo tipo sono: bassi l’arousal, l’attivazione e il controllo. Appare nelle eccezioni positive come una persona quieta e calma  oppure amorfa (senza forma),  apatica e spenta in quelle negative. Questo tipo di persona cerca di raggiungere il massimo con il minimo sforzo: è come se lavorasse sempre a risparmio energetico cercando di fare il minimo indispensabile. I suoi movimenti non sono mai eccessivi o veloci ma, al contrario,  lenti, calmi e poco rumorosi. Se è invitato a sedersi prende forma: la sua postura é rilassata e la gestualità ridotta al minimo. La mimica facciale è inespressiva (in questo caso anche un minimo movimento potrebbe nascondere tantissimo). In generale il suo modo di porsi non desta particolare attenzione come se fosse, appunto, impersonale. Fisicamente ha una muscolatura scarsa e morbida, con gambe però solide; pare come appoggiato sulle sue ossa, morbido  e molle, senza tensioni e con i piedi ben appoggiati per terra. La sua voce é bassa e grave. L’eloquio é lento e monotono con pause molto lunghe, infatti tende a mantenere lo stesso tono e ritmo per tutta la conversazione a costo di sembrare senza espressione e noioso. 

Andatura decisa verso una sedia e poi cambio di sedia

Ci sono anche persone che pur essendo andati diritti verso una sedia poi cambia​no idea prima o dopo essersi seduti. Questo è un tipo di cliente ancor più difficile perché vi darà l’impressione di sapere che cosa vuole ma quando lo aiuterete a perseguire quella strada cambierà rotta in modo inaspettato e cercherà di resiste​re in modo evidente alle vostre indicazioni.

· Ruminante: Il tratto caratterizzante di questo tipo è l’attivazione. E’ una persona sempre in movimento, energica, pratica e muscolosa. I suoi movimenti sono veloci e potenti. La gestualità è necessaria per scaricare energia in eccesso. Le spalle e il petto sono sviluppati e protesi in avanti verso le cose. Se viene invitata a sedersi difficilmente riesce a stare ferma e troverà il modo di muoversi, anche solo impercettibilmente. E’ impulsiva e la sua postura non è composta ma molto pratica e pronta all’azione. Anche il modo di vestire è pratico e naturale, a volte sportivo. La mimica facciale riflette il suo modo di essere: è una persona impulsiva, energica e diretta. Non ha il tempo di controllarsi ed anche il volto evidenzia questo aspetto e quello che lei prova apparirà anche dalle sue espressioni in quanto non le controlla. Il Ruminante si pone in atteggiamento d’azione: le spalle sono aperte con dorsali e trapezio ben sviluppati (busto solido e compatto), il corpo proteso in avanti. Se uomo i piedi e le gambe non sono vicini ma uno davanti rispetto all’altro; le spalle sono in avanti e cariche, la testa  in avanti in una posizione poco difensiva. Se donna assume la postura della donna avara: spalle in avanti (per proteggersi), testa e corpo ben dritti e fermi. La sua voce é tuonante ed energica come quella dell’avaro solo più grave. L’eloquio è veloce e continuo (è una persona d’azione la lentezza e la riflessione non gli si addicono).  

· Adesivo I tratti caratterizzante di questo tipo sono l’arousal e l’attivazione. Ci troviamo di fronte ad una persona molto affettuosa oppure in continua ricerca di affetto e di approvazione. E’ molto curiosa ed incline al pettegolezzo o quanto meno a girare intorno alle parole, infatti, ha bisogno di parlare molto e di esprimersi per questo continuo bisogno di condivisione.  I suoi discorsi risulteranno anche prolissi e pieni di piccoli particolari. Se invitata a sedersi la sua postura appare rigida e protesa in avanti per sentirti meglio ed avvolgerti. Il suo modo di porsi é aperto e diretto ed il suo modo di guardare le cose e le persone é dal basso verso l’alto. La gestualità e la mimica facciale  non è controllata, ma è utilizzata per avvicinarsi e potrebbe diventare anche manipolatoria e falsa. Il modo di vestirsi è molto visibile, vivace e colorato, a volte anche eccessivo (perché carico). Solitamente ha una corporatura atletica ed armoniosa anche se l’addome ed il bacino sono maggiormente sviluppati ed,  in genere, tende ad un leggero sovrappeso. Il volume della voce è alto ed il tono è grave. L’eloquio è veloce e continuo essendo una persona carica che ha bisogno di raggiungerti e di farsi notare. 

· Invisibile : I tratti caratterizzante di questo tipo sono l’arousal e il controllo. Ci troviamo di fronte ad una persona che cerca di passare inosservata perché ha vergogna. Se la si osserva bene è visibilmente compressa, come schiacciata da un peso e leggermente incurvata in avanti (capo compreso). Il volto è spesso corrucciato e triste e appare sottomessa. I suoi movimenti sono leggeri e veloci e cammina molto spesso tenendo il capo chino. Se invitata a sedersi non si sente a suo agio perché visibilmente osservata ed allora potrebbe mettere in atto diversi cambiamenti di posizione che diventeranno sempre più controllati; di conseguenza anche il colorito del volto potrebbe variare arrossendo, lo guardo potrebbe diventare sfuggente o essere rivolto verso il basso. Il suo modo di porsi, abbigliamento compreso, non desta particolare attenzione con lo scopo di passare inosservata. In realtà il suo modo di vestire è trascurato ma in maniera invisibile e lo si potrà notare ad esempio nei particolari. Solitamente ha spalle magre e quadrate, braccia ossute e torace incassato ma con gambe solide che appaiono cariche e rigide. Il volume della voce è basso e di il tono acuto. Il ritmo lento e discontinuo dando l’impressione, a volte, di parlare con un filo di voce, esile ed esitante.

4.3.6 Svincolo

Come l’inizio della seduta può essere molto importante e darci un piccolo esem​pio di come il cliente imposta le sue relazioni anche la conclusione della seduta ci può dare informazioni importanti su come lo stesso reagirà alla fine del percorso. Anche in questo caso possiamo individuare alcune tipologie principali allo scopo di orientare le nostre valutazioni.

Guarda l’orologio prima della fine dell’incontro

Questo ci può dare l’idea che sia preoccupato di non abusare del nostro tempo o di occupare lo spazio di un altro cliente. Ciò denota che il cliente è in una posizio​ne “meta” rispetto alla seduta, quindi ha la capacità di tirarsi fuori da ciò che sta avvenendo e osservarlo dall’esterno. Ciò ci dice anche che il cliente cercherà per quanto possibile di svincolarsi nelle modalità previste dal percorso. In pratica è un buon esecutore ed è una persona che è facile guidare anche attraverso gli eserci​zi.

· Delirante: per capacità di estraniarsi e dissociarsi dalla situazione -  posizione meta.
· Invisibile: è preoccupato di invadere tempi e spazi dell’interlocutore.
· Adesivo:  vuole addirittura rendersi utile a noi tenendoci il timing.
Si alza quando vi alzate voi

Con questo cliente siete in guida. Cioè egli vi sta già seguendo e potete iniziare ad aiutarlo. Probabilmente non si trova in una posizione meta ma in uno stato di coscienza alterato che si definisce in una focalizzazione dell’attenzione sulla dinamica di coppia tra voi e lui.

Questo cliente si svincolerà agilmente anche se avrà bisogno di maggiori rassi​curazioni sul fatto che voi ci siete e che se fosse necessario può chiamarvi per fissare un incontro di “emergenza”.

· Adesivo: l'accondiscendente, segue i  nostri passi", totalmente associato alla relazione
· Ruminante:non riesce a stare seduto e fermo, mai in posizione down,sfidante e reattivo.

· Avaro: paura, ansia, controllo 
Quando vi alzate non si alza e continua a parlare

Con questo cliente avrete maggiori difficoltà sia a chiudere la seduta che a chiu​dere il percorso. Noterete che questo tipo di clienti sono anche quelli con cui avete fatto maggiore fatica a costruire il rapport, a creare cioè quella sintonia necessaria ad una buona relazione di Counseling. Ma una volta entrati è difficile uscirne e farli uscire. In questi casi una chiusura decisa della seduta che com​prende alzarsi, aprire la porta e quando è necessario uscire nel corridoio. Con questi clienti alla fine del percorso è necessario essere ugualmente decisi sulla conclusione dello stesso e sulla data in cui vi rivedrete. 

· Sballone: continua a parlare, ne prov piacere,  si sente in un "luogo protetto" e non puòà rinunciare a quel suo piacere
·  Delirante: segue se stesso e i propri pensieri, non nota i movimenti dell’altro.
 Apatico: l’apatico resta seduto, alzarsi è una fatica!!
Apprendere questa competenza di osservazione e analisi dei segnali minimi Queste sono solo alcune delle decine di caratteristiche che si possono osservare della prima seduta e che diventano tutti elementi utili a rendere il vostro lavoro più completo ed efficace. L’abilità nel riconoscimento di questi piccoli segnali può essere appresa nelle sue basi all’interno dei nostri corsi e poi essere applicata e sviluppata sul campo attraverso la pratica quotidiana con i clienti ed una supervi​sione attenta da parte di un professionista.
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