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Wdw2016 (World Ducati
Week), brandfest della casa
di Borgo Panigale, giunta alla
sua nona edizione. Dai smila
partecipanti del 1998 ai
6smila del 2014, il Wdw rap-
presenta uno dei principali
eventi al mondo di una brand
community, ossia una comu-
nita di clienti appassionati o,
meglio, identificati con uno
specificobrand o conun pro-
dotto. Bene hanno fatto Ga-
briele Del Torchio prima e
Claudio Domenicali poi a
coltivare questaideadiFede-
rico Minoli che nel 1998 ha
datoilviaaquelloche e ormai
unappuntamentoimperdibi-
le per i Ducatisti pili autenti-
ci. La community Ducati tut-
tavia, non siriunisce solouna
volta ogni due anni in occa-
sione del Wdw, ma rappre-
senta una popolazione com-
posta da gruppi di persone
che si riuniscono spontanea-
mente nei Doc (Desmo Ow-
ners Club), accomunati dalla
passione perle moto Ducatie
dalla voglia di costruire rela-
zioni che portino a esperien-
ze coinvolgenti.Ungruppodi
Ducatisti arrivera dalla Cina
in moto, per partecipare al
Wdwe festeggiareilgo®anni-
versario della fondazione di

l nizia venerdi 1° luglio a
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[.e nuove comunita
oltre i confini
delle imprese

di Massimo Bergami

questa fabbrica di sogni. Le
attivita, inparte propostedal-
l’azienda e in parte generate
spontaneamente dai Ducati-
sti, sono innumerevoli e van-
no dalla pista al web. A ben
vedere,nonsitrattasolodidi-
vertimento e di relazioni,
perché la posta ¢ pili elevata:
essere Ducatistitirainballoil
concetto diidentita.

Tutti tendiamo a identifi-
carci con i gruppi che assu-
mono per noi un significato
importante e che contribui-
scono ad aumentarelanostra
autostima.Inquestiprocessi,
che riguardano qualunque
gruppo sociale utilizzato da-
gli individui per costruire la
propria identita, negli ultimi
anni hanno assunto partico-
lareimportanzale organizza-
zioni.Queste, infatti,offrono
rilevantitarget diidentifica-
zione anzitutto ai consuma-
tori, anche se la costruzione
diunabrand community co-
me quelladi Ducati e unpro-
gettotutt’altro chesemplice,
sia perché in buona parte
noné governabile dal corpo-
rate,madipende daiparteci-
panti,siaperché negli ultimi
anni i social hanno modifi-
catolemodalitadiinterazio-
ne tra persone che condivi-
dono un interesse.

Il bisogno di comunita e il

desiderio di appartenenza,
tuttavia,riguardaancheil ver-
sante interno delle imprese;
questo perché le persone, ol-
tre a incentivi, sicurezza, car-
rieraesoddisfazione,cercano
anche relazioni affettive e
contesti di appartenenza. La
sociologia ha spesso distinto
le societa basate sulla solida-
rietd meccanica da quelle ge-
nerate dalla solidarieta orga-
nica. Weber distingueva le
comunita dalle associazioni
in funzione del fatto che I'agi-
resociale derivassedaunaco-

mune appartenenza, sogget-
tivamente sentita, o da
un’identita di interessi, moti-
vata in termini razionali. In
questa distinzione sta forse
I'essenza diunacomunitaela
motivazione a partecipare a

VOGLIA DIAPPARTENENZA
Labrand community
Ducati ¢ un esempio
dellavogliae del
bisogno diidentificarsi
inun gruppo

un contesto sociale ricco di
relazioni calde.

Alcune ricerche empiriche
condotte in organizzazioni
complesse hanno evidenzia-

to comela dimensione comu-
nitaria prevalga su quella le-
gata alle performance e all’in-
novazione, intese come dri-
ver di identificazione e
motivazione a partecipare. Si
trattadiun aspettonuovo, so-
prattutto per le societa occi-
dentali, dove la dimensione
competitivaésemprestatavi-
stacome unelementodiattra-
zione. Oggi, soprattutto i gio-
vani, cercano nell’organizza-
zione dilavoro anche un con-
testo che non offra solo
appartenenza ma anche rela-
zione e scambio sociale. An-
che se gli studi di psicologia e
di organizzazione hanno
sempre distinto tra orienta-
mento al compito e orienta-
mento alle relazioni sociali,
non si tratta di mettere in di-
scussioneil concettodiachie-
vement, ma semplicemente
diriconoscereunbisogno che
& espressione del tempo che
viviamo. La comunita non si
pone in contrapposizione ai
risultati, ma pud diventare un
elemento abilitante, nelle im-
prese e in altre organizzazio-
ni, come ad esempio le uni-
versita. Nell’era del Brexit e
delle rivoluzioni migratorie,
le persone cercano una sicu-
rezzaantica, in un modo nuo-
vo: quella della comunita.
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