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di MartaSerafini

UNESERCITO

DIMAME2.0
UNAVOLTACHIEDEVANO CONSIGLI INFAMIGLIA

,

ORAVANNOINRETE.
INITALIASONOPI?DI

3
MILIONIQUELLEATTIVESUFORUM E BLOG . OLTRE

8 QUELLE CHE LI SEGUONO . LODICEUN' INDAGINEDELLOSSERVATORIO
MULTICANALITÀ GESTITODANIELSEN . CHEPRESENTIAMO INANTEPRIMA

Di

loro
,

le mamme2.0
,

in quest' ultimo
anno si è parlatomoltissimo . Siti

, blog ,

ebook e forum . Ledonneconfigli
piccolidimenticano le consulenzedelle
suocere o dellevicine . Oraperdare e ricevere

consigli c' è la Rete . L

' obiettivo è sempre lo

stesso
,

crescere al meglio la prole ,

certo.
Manonsolo . In ballo ci sonoanche loro

,

donnechedaunmomento all ' altro si sono
trovate a casa

,

lontanedallavoro
,

con
menotempo a disposizione persé e conuna
vitatuttadariorganizzare . Cosi

, soprattutto
neiprimimesi di vitadelbambino

,

sole
,

in

compagniaquasiesclusivamentedel
piccolo esserino

,

le neomamme hannotrovato in

computer , smartphone ,

iPadstrumentiutili
per incontrarsi in Rete e crearedeinetwork

,

mantenendounfil rougecon il mondo
esterno . DagliUsaallavecchiaEuropa ,

in poco
tempo il fenomeno

si
è allargato a macchia

d

' olio
,

sia a livellosociale checommerciale
,

conunpanoramavastissimo di indirizzi e

link . C' è chispiegacorneaffrontare i primi

IL RUOLODELLARETE

NELLARICERCADI INFORMAZIONI

Perme Internet è lâ

fonteprincipaleper
cercareMformaziont
suproduite"servizt
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UnaricercasvelachesulWeb
c'

è

Cerce
su Internereit"

manotacquEsto
in talpuntovendita

tlimieiso Internet
enrfronto i prezzi
deiprodotti / sendzi

chevogtioacquista

Attraverso Internet
scelgo in quali
punitvendita
acquistare

giorni di vitadelbebè
,

chiraccomanda il

biberon e il ciucciopiùadatto e chispiega
convideotutorial e infografiche come
cambiare i pannolini . Il tuttosenzadimenticare

il corso di yogaperriprendersidallefatiche
dell ' allattamento

,

la dietaperperdere i

Chili
di troppo o il dibattitosulladepressione

postpartum.
Non c' è volutomoltoperché le aziende
fiutassero l

'

importanzadelcambiamento . Secondo

glianalisti le donneconfiglihannoun
potere di spesamoltoelevato

( negliUsasarebbe

pari a 1.700miliardi di dollari
, equivalente al

15percentodelPil
,

mentre in Italia si parla
di oltre200miliardi di euro

)

. Cosigliuffici
marketing e venditehanno iniziato a stare
attentissimi a ognisingolamossa di questo
esercito di naviganti e hanno "

contaminato

"

il fenomeno . Già
, perchéloro

,

le Power
Moms

,

corne
le hachiamateMariaBailey ,

gurudelmarketingstatunitense
,

« hanno il

potere di decretare il successo o l

'

insuccesso
di unprodottoconil passaparola in Rete ».

dora
nformazion /

suPr9d0tti o servizi

Per

infor
$.0.Pret#.9 servizi

:

pansoche
le ariette leggano
qUellg .

cheefivo

PERQUALE MOTIVOPARTECIPAATTIVAMENTE

A DISCUSSIONI SUINTERNET?

la agaealeaza
? TotalepopolazioneDonne " Mamme

(

0-6
)

%% rispondenti molto - Base110Pnlazi0110

Ihttp :

/ /

edicobt.corriere.it Permoto : edicola@resdigital.tt31=11i
Copyright2010

Q

RCSDigital Spa 1= I DiRrniREGISTRATI

? TotalepopolazioneDonne "
Mamme

(

0-6
)

FONTENIELSEN

N° e data : 10050 - 15/12/2011
Diffusione : 423860
Periodicità : Settimanale
Corriere71_10050_52_3.pdf
Web Site: http://www.corriere.it

Pagina : 52
Dimens. : 70 %
2181 cm2

Copyright (Sette)
Riproduzione vietata

1 / 3

Connexia

http://www.corriere.it


Risultato
,

moitebloggerdietrocompenso
delleaziende di settorehanno iniziato a

recensire prodottineiloropost e peralcune
di loroun'esperienza di comunicazione
occasionale si

è trasformata in unlavorovero e

proprio ,

con
la qualifica di esperte di mercato

" mammesco "

.
Danotarepoicorneda

questoprocesso di monetizzazionesiascaturita
un' immaginedellamaternitàmolto
glamour

,

a trattianchepatinata ,

chebandisce
la mammadisperata in tuta e mollettone
dedita a pupù e pappe e promuove la donna in

forma
,

che fa yoga ,

è giàungrissino a pochi
giornidalparto e non si

fa travolgere troppo
dallietoevento . Unafinzioneescogitata a fini
commerciali7 Contaminazione delmercato o

,se

o

CC

o

realpolitikdelWebchesia
, guardando il

bicchiere mezzopienonon si puôfare
a

meno di

notarecorne il fenomenoabbiacontribuito
a

dareunospazio di espressioneailemamme

(o

anchesolodi meraconsulenza
)

cheprima
nonesisteva .

E seOltreoceano le aziende si

sonogiàadeguatedatempo ,

oraanche l

'

Italiainizia a rifletteresull '

argomento . Con

Nielsencheaddiritturainserisce il terra in

unaricercadaltitoloLaMulticanalitàgen
erasviluppo? - presentataoggi e di cuiSette

pubblica i risultati in esclusiva .
A

realizzarla
è

l

' OsservatorioMulticanalità
, gestitoda

Nielsen in collaborazioneconConnexia e la

School of ManagementdelPolitecnico di

Milano
.

« Secondo i datisonoben 3

,3

milioni le

donne italianechepartecipanoattivamente
sublog e

forum
e

ben
8

,6

milioniquelleche
leggono .

E Internetcostituisceoggi la

principalefonte di informazionepergliacquisti
per il 42percentodelledonneconbambini
trazero e seianni »

, spiegaCristinaPapini ,

research & analyticssalesdirector di Nielsen.
Unanutritaschieradunque ,

chenonlascia
indifferentisociologi e analisti.
Altrodatochecolpisce è poi la frequenza
dell ' utilizzodeimedia

.
«Atitolodi esempio ,

monitorandoblog e forumabbiamoscoperto
cornevenganoscambiatiognimesequasi 3

milamessaggisuipannolini »

. Inevitabile
, per

alcuni
,

chiedersise si trattio meno di utenti
chehanno a disposizionemoltotempo libero
e niente di megliodafare

.
« Non è

assolutamentecosi »

,

ci tieneadaggiungerePapini.
« Anzi

,

è proprio la mancanza di tempo a

mettere le mamme in Rete »

.
E il motivo è presto

detto
:

« SulWebtrovano le informazioni
giustenelmomento in cuinehannobisogno ».

Unabelladifferenzacon la televisionedei
palinsestirigidi e deglioraripredefiniti o con
i consiglidellanonna e dellasuocera.

IL TARGETPI?ATTENTO E PI?CRITICO
Seinfatti si osservano i risultatisul
posizionamentodeimedia

,

ben il 49percentodelle
donneconfigli in etàtragli 0

e i
6

anni
predilige

il Webperinformarsi e addirittura il 70
lo sceglieperapprofondireargomenti di

propriointeresse
. Sepoi si tratta di fareacquisti ,

la percentualesale a 74 .
E

, sempre ,

di fronte
al Web la quota di donneconprole è più
interessata di quellasenzafigli .

«
Lemamme

,

ma
anche le donne in generale ,

sonopernatura
unodeitargetpiùattenti e criticiverso le

informazioni presentionline
,

eccoperché
le aziendedevono impiegaresemprepiù
forze n ellacuraallalororeputazioneonline »

,

sottolineaGiovanniPola
,

direttoregenerale
di Connexia . Seinfatti la mamma individua
unfalla in unosterilizzatore perbiberon
piuttostochenelgiocodaappenderesopra
la culla

, per il produttorenon c' è scampo .
In

pochiminuti il giudizionegativorimbalza

SEUNAMAMMAINDIVIDUAUNDIFETTO INUNPRODOTTO
DESTINATO AI BAMBINI

,

INPOCHIMINUTI IL SUOGIUDIZIO
NEGATIVORIMBALZANELLOSPAZIOVIRTUALE

,

RAGGIUNGENDOLE
ALTRECONSUMATRICI . E PER IL PRODUTTORE NON C'

È SCAMPO

e

)
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IL
MEZZO MIGLIOREPERESSERE IL

MEZZOMIGLIORE PERAPPROFONDIRE

SEMPREAGGIORNATISUFATTI D

'

ATTUALITÀ È
:ARGOMENTIDIINTERESSEPERSONALE È

:

r-Edl>

NessunoMare diquesti
BakePOWnikene.

IL
MEZZO MIGLIOREPERTROVARE

INFORMAZIONI UTILIPER I PROPRIACQUISTI È
:

%%rispondentimolto - Basepopolazione

Totale iibiJolëion é

nellospaziovirtualeraggiungendo le
altre

consumatrici
,

senzachesiapiùnecessario il

passaparoladavantiall ' uscitadelnido o in

coda al supermercato .
Danondimenticare

poicornesoprattutto in unperiodo di crisi il

Webrappresentiuncomodostrumento per
il confrontodeiprezziprima di acquistare
carrozzine

,

biberon e fasciatoi
. Si valuta il

costo
,

si leggono le recensionidellealtre
mamme

,

si offre la propria .
Il tuttodistricandosi

tracommenti "

pilotati
"

postatiadhocper
invogliareall '

acquisto e valutazioni
disinteressate .

Il meccanismoinsomma è lo stesso
dellerecensionideglihotelsuTripAdvisor
o dellaricercavolisuExpedia . Soloche in

questocaso le implicazioni sonopiùdelicate
,

trattandosi di strumentiutilizzatiper la

crescita di unbimbo
. Se n'

è accorta
,

tra le altre
,

ancheArtsana
( leggiChicco e Prenatal

)

che
perpromuovere la venditadi uncuscinoper

l

' allattamento hacreatosulpropriositoun
gioco e unnumerotelefonico adhocdove si

ricevonoconsiglimediciper l

' alimentazione
delneonato.

INTERNETCOSTITUISCEOGGILAPRINCIPALEFONTE
DIINFORMAZIONEPERGLIACQUISTIPERIL42PERCENTODELLE

DONNECONBAMBINITRAZERO E SEIANNI .OGNIMESE
SUIPANNOLINIVENGONOSCAMBIATIQUASI 3 MILAMESSAGGI

Donna : ?

IL MEZZODICUINONPOTREI FARE A
MENO È

:

? Totalepopolazione Donne " Mamme
(

O-6
)

%% rispondenti molto - Basepopolazione

Esempio di PowerMomall ' italiana è poi
ChiaraCeciliaSantamaria

,

autrice di

Quello
le

mammenondicono
(

edizioni
Rizzoli

)

e di Machedavvero?
, seguitissimo blog

in cuivengonoraccontate le avventure e
le

disavventure di unagiovanemamma in

transizione
" dalPampero ai pampers

"

. Insieme
a lei

,

le altrebloggerdelsettoreche si sono
radunate di recente al Momcamp , per
conoscersidevisuconsolidandorapporti fatti di

email
, post e commenti.

L

'

ESEMPIO DELLEMAMMEANTISMOG
Oltre l

'

aspettoeconomicodelfenomeno
,

rimaneimportanteinfattianchequello
sociale e politico . È

il casodelblog la 2 7esima
ora

,

voluto e coordinatodalvicedirettore
delCorrieredellaSeraBarbaraStefanelli.
Quinon si parlasolo di maternità

,

è vero
,

ma i postsull '

argomentoricevonosempre
parecchicommenti

,

a dimostrazioneche il

bisogno di rispostepratichesullamaternità
è moltosentito

.
Alcuniutentipoivanno

oltre e iniziano a scambiarsiopinioni e pareri

0

:

..

NessunoCeilularel -dtquesti
? Totaleii.elazioné " Donne

'
'

,"Mamme
(

0-6
)

? Totalepopolazione Donne ? Mamme
(

0-6
)
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conglialtri lettoriscatenando dibattitiche
vannoavantianchepergiorniinteri

. Si

parladelrientro al lavoro
,

difficile in un
contesto semprepiùprecario . Si

discutese la

legislazionevigenteproteggaabbastanza le

giovanidonnechedecidono di fareunfiglio
o semettere al mondounbimbooggisiaun
atto di egoismo o di estremocoraggio . Si

va
oltre

,

insomma
,

i consiglipergliacquisti.
Gliesempi di chidecidepoi di usare il Web

perinfiuenzare le sceltedellapubblica
amministrazionein unasorta di lobbismo
virtuale e realesonotanti

. Unosututtiquello
dellemammeantismogche

,

attraverso il

2.0
, pungolano e tengono d

' occhio le giunte
milanesiaffinchénon si dimentichino di

fare il lorodovereperlasciare ai bambini
unacittàpiùpulita e in cui l

' arianonsia
irrespirabile A dimostrazioneche le Power
Momscrescono e sonosemprepiù
consapevoli delloropotere .

E sonobenlontane
dafarsistrumentalizzaredalleregoledel
mercato

.
<-
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