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I NUOVI CONSUMI

I macro trend
per affrontare
la crisi perenne

Colletti e Grattagliano

Dal cibo all’'ambiente, i trend
per orientarsi nella crisi perenne

Scenari. Creativita artificiale, attivismo a tavola, idee e innovazioni per essere piti sostenibili:
Backslash (gruppo Tbwa) individua i cambiamenti culturali che influenzano le scelte dei consumatori

-L.1956 - T.1739

Giampaolo Colletti
Fabio Grattagliano

nchemodolapiugrande catenadi

fast food al mondo puo spiegare ai

clienti che ha smesso di usare con-

servanti sotto forma di coloranti,

additivi o aromi provenienti da
fonti artificiali? Selo e chiesto Burger
King, arrivando ad unarisposta pa-
radossalmente lapalissiana e contro-
corrente. L’azienda, in una campa-
gnamarketing che ha fattoilgirodel
mondo, hadecisodiprodurreunvi-
deo in timestamp con l'invecchia-
mento di un hamburger. Quei 34
giorni nel mondo reale diventanoun
paio di minutiin quello virtuale. Ma
il prodotto cheammuffisce ¢1a prova
regina dell’autenticita. Perchél'ico-
nico Whopper senzaaggiuntadiin-
gredienti artificiali mostra in modo
evidente il processo di decomposi-
zione del cibo. Il coraggioso messag-
gio gioca sul concetto dibellezza, che
fa rima con purezza: la campagna
descriveiizoingredienti banditidai
panini gia nel 2020. Poi dal prodotto
alle persone chelo mangianoil passo
¢ breve. Cosi Burger King quattro
mesifa in Messico halanciato “Non
artificial Mexico”. Oltre la patina,
vengonorilanciate foto reali virate in
bianco e nero con la classe media
operaia come protagonista, accom-
pagnate dallo slogan “il vero ha un
sapore migliore”. Ovviamente in
spagnolo. Eccolaricetta contempo-
ranea del marketing, in equilibrio tra
trasparenza, autenticita, relazione e
unutilizzo evoluto delle tecnologie.
Sientra cosineilaboratori e si decli-
nail concetto diricerca con prodotti
invitro, tema centrale e in divenire,

tant’e che il Governoitaliano é recen-
temente intervenuto vietando la
vendita di cibi sintetici.

Tra scienza e coscienza

Cosiil naturale siintegra conlascien-
za.E quanto emerge dauno deisette
macro-cluster culturali annuali ela-
borati da Backslash, unita di intelli-
gence che si avvale di una rete di ri-
cercatori provenienti da 70 uffici di
TBWA. Unaricerca quasi etnografica:
la squadra di Backslash € composta
dapiudi3oo persone chiamate Spot-
ter, ossia osservatori. Tutti i giorni
questi osservatoriprovano adecodifi-
carelarealta eaindividuarele storie
piu interessanti. Quest’anno tra le
tendenze siregistra una forte atten-
zione all’ambiente, alle comunita, alla
tecnologia per migliorareiconsumi,
abbattendo 'impatto ambientale. Dai
dati silegge in filigrana la necessita
per questi nuovibrand Archimede di
trovare soluzioni che diminuiscanoil
consumo energetico, dell’acqua, dei
suoli. Eco-innovazioni controlascar-
sita. Laricerca e promossada Tbwa—
umila professionisti distribuiti in ol-
tre 40 Paesi del mondo, agenzia no-
minata da Fast Company comela pilt
innovativa dell’anno - e ci porta nel
futuro. «Assistiamo ad una voglia di
liberarci delle regole, dando nuovi si-
gnificati alla realta, all’eta e alla bel-
lezza. Notiamo un approccio fluidoe
indulgente al concetto di identita
funzionale alla creazione diun mon-
domigliore», dice Luca Lilla, Head of
Innovation di Tbwain Italia. A caccia
divisioni, inun mondo che perd cam-
bia repentinamente prospettive.
Un’accelerazione disordinata che
rende piu difficile perimarchi tenere

il passo suazioni e narrazioni coeren-
ti. «Non solo le notizie sono freneti-
che pernatura, masisusseguonoaun
ritmo vertiginoso grazie anche al
ruolo dei social media. Diventa sem-
pre piudifficile decifrare cio che vale
la pena seguire. 139 edge, che sileg-
gono nei 7 macro-trend, ci devono
servire da mappa per capire le dire-
zioni in cui sistamuovendolasocieta.
Permettono di codificare il caos e
mappare un percorso per il futuro»,
precisaLilla. Eccoalloralamappatura
deicomportamenti dei consumatori,
presentata in anteprima sul Sole 24
Ore e che definisce le varie implica-
zioni commerciali.

Attivismo a tavola

«InTtalia sirespira tanta innovazione
che puo essere fatta partendo daispi-
razioni che hanno radici antiche.
Quello che dobbiamo fare élavorare
sulla qualita in ambito agricolo, pro-
ponendo modelli diagricolturarige-
nerativaoggidigrande interesse. La
sfida & quella di proteggerela qualita
deinostri prodotti. Ma attenzione: tra
i consumatori cresce la consapevo-
lezza, anche se le opinioni sono anco-
rapolarizzate, con analisi superficia-
li», afferma Sara Roversi, presidente
diFuture Food Institute, organismo
nato dieciannifaaBolognaeoggiat-
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tivoin Giappone e conuncampusin-
ternazionale a Pollica dedicato allo
sviluppo ecologico integrale e al si-
stema dell’agricoltura rigenerativa
come modello di sviluppo. «D’altron-
de oggi tante aziende stanno inve-
stendo per rendere I'industria zoo-
tecnica piu giusta e sostenibile, Par-
lando dei consumi del futurocisiim-
batte necessariamente nei temilegati
alla sostenibilita e al contrastoal cli-
mate change. Ragionare disostenibi-
lita senzatirare in ballo 'impatto che
generiamo sulla terra, la carenza idri-
ca o il dissesto geologico & pratica-
mente impossibile. Ecco perché ac-
canto all’interesse della produzione
del cibo da laboratorio del futuro lo
studio del microbiota del suolo - os-
sia come andiamo ad agire sui nu-
trientiall'inizio della filiera - diventa
essenziale», precisa Roversi.

La crisi perenne

Macomeaccompagnareiconsuma-
tori verso questa nuova consapevo-
lezza, in un tempo segnato da caro-
prezzi e inflazione galoppante? «La
sfida € ardua, ma raccoglierla é fon-
damentale. Enormale che il perenne
stato di crisi in cui abbiamo vissuto
negli ultimi anni ci stia imponendo
unariflessione sul modello di ecces-
sivo consumismo che abbiamo adot-
tato. Ma con Backslash vogliamo rac-
contare alle aziende come stanno
cambiando e cambieranno ibisogni
dei clienti a cui si rivolgono. I brand

Ihe Whoppoer

devono essere in contatto il pil1 possi-
bile conla cultura chelicircondaper
poter prendere le migliori decisioni di
comunicazione e di business. I con-
sumatori di oggi sono informatiein
grado di capire quanto ci sia di con-
creto nelle iniziative che intrapren-
dono e sostengono i brand, ma allo
stesso tempo siaspettano diavereun
ruolo attivo nella relazione che in-
staurano con le aziende», puntualiz-
zaLilla. Ancoraunavoltaperle orga-
nizzazioniilfuturo passeradalla ca-
pacitadicrearerelazioni empatiche e
autentiche con pubblici pili connessi
e pili consapevoli.

©RIPRODUZIONE RISERVATA

I TIiEND DI BACKSLASH

Si scrive tecnologia, silegge
relazione con il pianeta. E
questo uno dei passaggi della
ricerca di Tbwa dedicata agli
Edge 2023. Unariscoperta del
senso di comunita e delle
nostre radici. Allo stesso modo
diventa sempre pit urgente
monitorare la tecnologiae
gestire gliimpatti che
quest'ultima ha nelle nostre
vite.

Traisette macro-trendc'éla
Creativita Artificiale, cioé
accelerata dall'intelligenza
artificiale. | passi da gigante

nello sviluppo e nella
disponibilita di strumenti di Al
generativa stanno guidando il
passaggio da applicazioni
puramente logiche e orientate
alle attivita verso risultati pit
ingegnosi e impossibili nel
passato. Ora la partita si gioca
nel campo delle industrie
creative e nei nuovi brevetti.

Il laboratorio, con la macro-
tendenza Lab-Made World,
declina prodotti e servizi
costruiti in vitro. La scienza
diventa una leva trasformativa.
Man mano che le risorse si
esauriscono e le catene di
approvvigionamento finiscono
sotto esame, il concetto di
laboratorio diventa sinonimo
di ambizione e responsabilita.
L'unione fala forza, anche
grazie a social mediae
piattaforme digitali scalabili e
pervasive. E il trend del Neo-
collettivismo, ossiauna
rinnovata enfasi sulle
comunita chegenerano
cambiamento. Rendendosi
conto che l'individualismo pud
allontanare i clienti, le
organizzazioni stanno
delegando il controllo verso
forme partecipate e diffuse di
attivismo. Nascono progetti di
decentralizzazione, raccolte
fondi e campagne di co-
creazione.

The Whopper

Panini
autentici.
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La bellezza dell'as-
senza di conser-
vanti artificiali: &
guestaoil titolo
della sorprenden-
tecam Pag na
mondiale lanciata
da Burger King,
con il paning
Whopper ricoper
to di muffa. Il
brand ha lasciato
marcire il suo
prodotto pit
iconico per spie-
gare larimozione
dei conservanti
artificiali
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1 CASI

PLANET FARM

Coltivazioni verticali
dall’insalata al basilico

Insalata e basilico di grande qualita coltivati con il
minore impatto possibile. Prodotti freschi e privi di
pesticidi, in un ambiente incontaminato e realizzati
in maniera sostenibile nella pit1innovativa vertical
farm d’Europa. Planet Farm e attiva dal 2021 nella
produzione di insalate utilizzando proprio il vertical
farming. L’azienda, che halanciato di recente la sua
campagna di marketing Go Vertical, realizzera un
nuovo impianto di produzione a Cirimido, nel
comasco, dopo il primo stabilimento di Cavenago
(MB). Si tratta di un sistema di coltivazione
adottabile per qualsiasi tipo di vegetale che permette
dirisparmiare il95% di acquarispettoalla
coltivazione tradizionale, e fino al 9o% di suolo.
—G.Coll.

ERIPRODUZICNE RISERVATA

i N

Lancio. Nuovo impianto a Cirimido per PlanetFarm

WASCOFFEE

Gli scarti del riso
per abitare e arredare

Una casa nata dagli scarti della produzione delriso e
che integra sostenibilita, efficienza energetica e
domotica. Un’intuizione che guarda ai materiali
naturali del passato per ripensare le abitazioni del
futuro. Ad accendere Rice House sono stati Tiziana
Monterisi e il suo compagno Alessio.
Nell’headquarter biellese lavorano decine di
architetti. Dare nuova vita a materiali destinatia
essere gettati via: cosi in Rice House nasce
Wascoffee, ottenuto da fondi di caffe, lolladiriso e
legante geopolimerico. Si tratta di un materiale
naturale resistente al fuoco. Un prodotto brevettato
per gli arredi di eco-design di Autogrill. Un processo
artigianale che dona unicita ad ogni pezzo.

—G.Coll,

£ RIPRODLIDIONE RISERVATA

Innovazione. | materiali naturali per Wascoffee
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REGENESI

La rinascita di una borsa
per le missioni sociali

Rigenerare materiali di post-consumo in Emilia
Romagna. Regenesi, da 15 anni da vitaalinee di
prodotto firmate da designer internazionali ¢ basate
suunciclo virtuoso di produzione, trasformando i
rifiuti in bellezza: dall’alluminio alla carta, dalla
plastica alla pelle. Cosi ha preso forma anche
Regenstech, startup che ha brevettatouna
tecnologia per la trasformazione di scarti tessilie
pelle in un nuovo materiale circolare. Oggil'azienda
ha nuova missione: dare voce, anche a distanza, alle
donne iraniane col progetto “Woman Life
"%, Freedom. Lo fa conl'iconico progetto
Re-Flag, realizzato con Michela
. Gattermayer, partendo daun
¥ oggetto quotidiano che diventa
' una bandiera e in fondoun

manifesto.
—G.Coll.
£ RIPRCOUTIONE RISERVATA
Re-Flag.
Il progetto Woman Life

Freedom, realizzato con
Michela Gattermayer, da voce
alle donneiraniane
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