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I. Introduzione  

 

 

 L‟argomento principale di questa tesi sará la nostalgia e il rapporto che lega 

quest‟ultima al mondo del marketing.  Ho scelto questo tema come oggetto di  ricerca perché 

la nostalgia dovuta alla sua natura poliedrica é un concetto con molteplici strati, e come tale é 

aperto alle diverse interpretazioni. In questo senso, la nostalgia puó essere esaminata dal 

punto di visto sociologico, psicologico, storico o commerciale. 

 L‟espressione „nostalgia marketing‟ sará un termine frequente nella mia tesi, ed essa si 

riferisce a tutte le strategie e mezzi di marketing che incorporano la nostalgia come elemento 

per stimolare i sensi del consumatore. Durante il mio studio, per analizzare la nostalgia 

marketing dal punto di vista strategico, metteró in evidenza l‟aspetto commerciale collegando 

questo aspetto con un‟analisi sociologica.  Come contesto ho scelto i paesi dell‟Europa 

dell‟Est perché, tramite il fenomeno del cosidetto „red nostalgia‟, cioé la nostalgia per l‟epoca 

sovietica, sará possibile svolgere una ricerca in cui questi due fattori sono fortemente 

correlati.  

 Il secondo motivo della scelta deriva dal problema che, ad oggi le ricerche che hanno 

collegato esplicitamente la nostalgia dal punto di vista commerciale con l‟aspetto sociologico 

del post-comunismo, sono veramente poche.  Le ricerche esistenti sulla nostalgia marketing, 

sopratutto in lingua italiana, non sono infatti sufficenti a spiegare la complessitá 

dell‟argomento e anche quelle che sono disponibili si concentrano su temi separati, non 

prestando attenzione alla correlazione tra i diversi risultati.  

Mentre la nostalgia personale é stata  l‟oggetto di ricerca per gli studi comportamentali, la 

nostalgia collettiva é stata piú associata a studi sociologici. Il campo del marketing é un 

contesto dove sia la nostalgia collettiva che quella personale sono rilevanti, e come tale unisce 

le diverse tipologie di nostalgia.  
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 Le domande principali oggetto del mio studio saranno:  

1:  Com‟é cambiata la percezione della nostalgia durante i secoli? E il suo giudizio quanto 

dipendeva dalle altre discipline con cui la nostalgia é entrata in contatto? Quali sono le 

tipologie piú importanti della nostalgia, ed esse come si sono sviluppate nel corso del tempo? 

2:  Che cos‟é la nostalgia marketing? In cosa differisce dal concetto generale di nostalgia? In 

che modo puó essere realizzato il tocco nostalgico per quanto riguarda il prodotto e la sua 

promozione? Come bisogna utilizzare le strategie e gli elementi della nostalgia marketing per 

avere successo? 

3: In cosa consiste la nostalgia per l‟epoca socialista nell‟Europa dell‟Est? Perché sono 

nostalgici questi paesi? La nostalgia post-sovietica come influisce sul consumismo oggi? 

Perché i consumatori optano per i prodotti del passato?  Quale  elemento della nostalgia 

marketing trova un terreno particolarmente fertile nel contesto post-sovietico? 

4: Quali sono le chiavi del successo per un brand? Come vengono applicate le teorie e le 

tecniche della nostalgia marketing nel concreto? 

 

 L‟obietto della tesi sará quello di esaminare il segreto di successo della nostalgia 

marketing in un certo contesto geografico e temporale, vedere come sono sopravissuti alcuni 

brand sovietici, e perché sono diventati popolari nell‟epoca post-sovietica.    

 L‟ipotesi della tesi sará legata al concetto di Steven Brown (1999) che dice, per un 

retro brand di successo servono le 4 A, che sarebbero quattro elementi : Allegory, Arcadia, 

Aura e Antinomy. L‟ultimo elemento, l‟Antinomy, cioé il paradosso del brand, sará 

particolarmente importante per poter dispiegare alcuni concetti chiave per il mio studio. Tale 

elemento infatti riferisce a una certa complessitá e ambiguitá culturale che il marchio deve 

sfruttare per riempire con vita le altre tre dimensioni. Secondo la mia ipotesi, i migliori retro 

brand post-sovietici prendono spunto da questo paradosso, visto che la nostalgia per il 
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comunismo é un fenomeno abbastanza complesso in sé. Per tal motivo, i brand che hanno un 

successo maggiore probabilmente riescono a fare leva su questa proprietá in una maniera 

interessante e innovativa.  

Il principale compito sará comprendere come le aziende riescono a sfruttare il paradosso del 

retro brand attuando diverse strategie. 

 La ricerca si compone di tre macroparti: la prima parte si concentra sui recenti studi 

sul tema della nostalgia e sul marketing. La seconda parte si occupa della nostalgia nei paesi 

dell‟Europa dell‟Est, mentre la terza parte propone un‟analisi di un caso aziendale del brand 

ungherese Tisza Cipő.  

La metodologia di ricerca nella prima parte della tesi riguarderá una riflessione teorica, 

basandosi sulla letteratura e sulle ricerche disponibili sul tema, mentre per il caso studio 

utilizzeró delle interviste che ho portato a termine con il brand manager dell‟azienda.  

La parte conclusiva sará dedicata a riassumere i punti focali dello studio e a verificarne 

l‟eventuale conferma della tesi. 
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VI. Conclusione 

 

 

 

 Per cogliere i fattori principali che determinano il successo di un retro-brand 

nell‟Europa dell‟Est, ho dovuto affrontare il tema della nostalgia sia dal punto di vista del 

marketing, sia da quello sociologico. Il filo conduttore della tesi si è quindi sviluppato lungo 

un graduale approfondimento che è partito dal concetto generico di nostalgia, si è focalizzato 

sulla „nostalgia marketing‟ e sull‟Europa dell‟Est e si è infine soffermato su un esempio 

concreto per dimostrare le strategie esposte nell‟elaborato. 

 Il primo capitolo ha illustrato come hanno influito i cambiamenti nella società sulla 

percezione della nostalgia. All‟inizio quest‟ultima veniva considerata una malattia mentale, 

mentre in seguito all‟urbanizzazione veniva invece interpretata come una condizione 

psicologica. Nel corso dell‟epoca moderna è entrata poi in contatto con gli studi sociologici e, 

con lo sviluppo della cultura di massa, ha infine trovato la sua strada nel settore del 

marketing. In questo capitolo viene spiegato sostanzialmente come non sia possibile definire 

la nostalgia in maniera univoca perché si tratta di un fenomeno piuttosto complesso, 

impossibile da „inquadrare‟ all‟interno di una categoria ben definita come dimostra il fatto che 

siano state create diverse tipologie per definirla.  

 Il secondo capitolo si occupa invece della nostalgia come „strumento di marketing‟, 

ovvero spiega in che modo quest‟ultima venga utilizzata, mediante uno specifico prodotto, per 

rievocare un‟esperienza piacevole del passato. In questo senso l‟aspetto fondamentale è che il 

ricordo susciti una sensazione positiva, in modo tale da spingere il consumatore verso 

l‟acquisto. Da questo punto di vista le declinazioni della „nostalgia marketing‟ dipendono dai 

diversi modi in cui ci si serve del passato. Perché una strategia di questo tipo risulti efficace è 

necessario mantenere alcuni tratti del vecchio prodotto ma al tempo stesso bisogna 

„rinnovarli‟ per stare al passo con i tempi. Quando questo dualismo è particolarmente spiccato 
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si parla di „paradosso del brand‟, dal quale possono prendere forma anche altri aspetti 

ambigui che il marchio può sfruttare in maniera creativa.   

Il terzo capitolo è incentrato sui paesi dell‟est europeo come Polonia, Ungheria, 

Slovenia, Romania e Repubblica Ceca, che dopo la caduta del Muro di Berlino hanno 

affrontato problemi politici e economici, oltre al fatto di aver perso quel senso di appartenenza 

e d‟identità di stampo sovietico. La nostalgia di questi paesi derivava quindi dall‟esigenza di 

trovare una stabilità nel mondo post-guerra fredda, dal giustificare e dare significato al 

passato comunista e dal conservare le speranze per il futuro del loro paese. La delusione 

rispetto allo stile di vita occidentale ha procurato però un senso di delusione che si è proiettato 

anche verso i prodotti stranieri. I consumatori hanno quindi iniziato a dimostrare un certo 

interesse verso i prodotti del passato, anche perché la qualità delle merci occidentali non si 

dimostrava superiore e molti sentivano il bisogno di sostenere l‟economia del proprio paese. 

 Nell‟Europa dell‟est questa tendenza prendeva piede proprio quando il passato 

diventava una questione di interesse comune e molte persone vedevano nell‟acquisto di 

prodotti locali la possibilità di affermare una propria appartenenza culturale. In questo senso 

l‟elemento di „nostalgia marketing‟ che riesce a sfruttare nel modo più opportuno le 

caratteristiche della nostalgia post-sovietica è il „paradosso del brand‟. Quest‟ultimo sembra 

funzionare particolarmente bene proprio nel caso dei marchi sovietici, che stanno 

attraversando un momento di fortunato „rilancio‟ dopo un periodo di declino.  

 Infine nel quarto capitolo ho messo in luce il successo del retro-brand ungherese di 

scarpe sportive Tisza Cipő. Attraverso questo caso studio ho dimostrato che il successo del 

brand sta proprio nell‟utilizzo equilibrato di passato e presente. L‟azienda ha scelto infatti di 

abbinare l‟immagine nostalgica del loro marchio con una strategia moderna e non 

tradizionale, ovvero il cosiddetto „guerilla-marketing‟. Tisza Cipő ha cioè rilanciato il suo 

brand sul mercato, ma è riuscita a fare in modo che la tradizione da cui proviene fosse 
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rispettata. Ancora oggi infatti l‟azienda si serve dell‟epoca sovietica come fonte di 

ispirazione.       

L‟esempio del Tisza Cipő conferma quindi l‟ipotesi di questa tesi, per cui la chiave del 

successo di un retro-brand post-sovietico sia la „Antinomy‟ (il quarto elemento nominato da 

Brown), ovverosia la capacità di risaltare quell‟ambiguità culturale che fa da contesto per il 

marchio. Il post-comunismo è infatti un‟epoca piena di contraddizioni che si presta molto 

bene per quelle campagne di marketing e pubblicità che sfruttano l‟ambivalenza del 

„paradosso del brand‟.  

Per concludere bisogna però precisare come questo lavoro di tesi sia stato soggetto a 

diverse limitazioni, soprattutto in termini di tempo e risorse. Inoltre, non trovandomi nei paesi 

a cui questo elaborato fa riferimento, ho riscontrato come alcuni metodi di ricerca fossero 

difficilmente applicabili. Questa serie di circostanze mi ha portato infatti ad esaminare nel 

dettaglio solamente un‟azienda, mentre sarebbe stato sicuramente più interessante operare 

un‟analisi comparativa con altre aziende di ogni paese ex-sovietico. Un altro limite della mia 

ricerca riguarda il punto di vista dei consumatori. Condurre interviste o sondaggi all‟interno di 

un certo campione avrebbe indubbiamente arricchito questa ricerca e avrebbe fornito delle 

informazioni utili, soprattutto nell‟indicare una strada da percorrere per soddisfare il 

consumatore.  

Questo lavoro rappresenta quindi uno spunto per ulteriori ricerche future più 

approfondite. Da questo punto di vista è possibile individuare almeno due argomenti 

importanti che meriterebbero di essere oggetti di ricerca futuri. Il primo potrebbe essere una 

ricerca empirica che sveli i meccanismi psicologici dei consumatori „nostalgici‟ dell‟epoca 

sovietica. In questo senso ci si potrebbe chiedere: qual è l‟oggetto concreto della nostalgia? In 

che modo la nostalgia viene ricondotta a certi prodotti? Invece il secondo possibile sviluppo 

potrebbe essere una ricerca sulla nostalgia in uno degli stati ex-sovietici, incentrando sui suoi 
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aspetti specifici che lo differenziano dagli altri paesi limitrofi.    

  La mia tesi rappresenta pertanto un lavoro che espone gli elementi di base e le 

strategie del „marketing nostalgico‟, ma contiene già al suo interno altre idee e proposte per 

approfondire ulteriormente il discorso in futuro. 
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