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INTRODUZIONE




ABSTRACT

Gli small data hanno acquisito notevole importanza per
la strategia aziendale, permettono di ottenere insight
sul contesto sociale, culturale ed emotivo del campione
studiato, sistemi valorali e portando la ricerca verso
intuizioni su nuove tendenze.

Questa tesi ha l'obiettivo di applicare lo studio degli
small data per I'arricchimento dello scenario in fase
metaprogettuale e raggiungere una piu profonda
comprensione dell’utenza e dei suoi bisogni, punto focale
per ’'Human-Centered Design.

Per lo studio degli small data, e utilizzato il metodo
netnografico sistematizzato da Robert Kozinets per lo
ricerca sulle community sui social media.

Il contesto di riferimento e I'outdoor running, indagato
attraverso le comunita digitali e con particolare enfasi su
corridori di lunghe distanze.



OBIETTIVI

Il lavoro di tesi indaga community di runners online
attraverso i metodi della netnografia sistematizzata
da Kozinets per la ricerca sui gruppi di consumatori in
ambiente digitale.

L’obiettivo della ricerca e lo studio della cultura di
riferimento tecnologicamente mediata, quella degli
outdoor runners su lunghe distanze, attraverso le tracce
lasciate dagli utenti nelle interazioni su canali social.

L’approccio netnografico comprende una ricerca multi-
metodo che integra differenti fonti di informazione,
intese come piattaforme dedicate alle interazioni sociali.
Oltre all’arricchimento del materiale di ricerca, la
combiazione di differenti metodologie permette di
mettere in luce le differenti sfumature di espressione
coesistenti all’interno della community virtuale, quetse
si domostrano essere influenzate dal contesto in cui le
interazioni avvengono.

Con l’analisi dei dati raccolti si intendere comprendere
una fascia d’utenza specifica ed attraverso i contenuti
prodotti dalla stessa, permettendo di dare significato a
comportameti osservabili dall’esterno o cogliendone
nuovi che rimarrebbero altrimenti impliciti, le diverse
fruizioni dell’esperienza degli eventi sportivi, I’approccio
e motivazione allo sport e proporre spunti per traiettorie
nella comunicazione dei prodotti ed eventi nel mercato
sportivo.

L’elaborazione dei risultati ottenuti rappresenta una
risorsa per la progettazione secondo il paradigma
del’Human-Centered Design portando in primo piano la
sfera psicologica dell’individuo.



NETNOGRAFIA

Il termine & stato coniato da Robert Kozinets e deriva
dall’unione delle parole “internet”, riportando gia un
riferimento sul contesto della ricerca, ed “etnografia”,
metodo di ricerca delle discipline etnoantropologiche.

Etnografia deriva dal greco “ethos”-popolo e “grafia’-
scrittura ed e interso come la descrizione di una cultura
attraverso laraccolta e comprensione dei dati con metodi
naturalistici e partecipativi.

Uno dei metodi di ricerca piu diffusi e la ricerca sul
campo, con una completa e partecipata immersione nel
gruppo culturale d’interesse; si parla di “osservazione
partecipante” alla quale e affiancata un’attivita di raccolta
dati attraverso materiale audio-visivo, scritti e note di
campo.

| dati sono successivamente riordinati in categorie per
un’analisi finalizzata alla comprensione della cultura in
studio: I'interazione con il contesto permette di dare
significato all’interno di un sistema valoriale a rituali,
norme, credenze, comportamenti, linguaggi manifestati
all’interno del gruppo culturale.

La netnografia parte da queste fondamenta per poi
essere adattata ed implementata per il mondo digitale
con nuovi metodi e strumenti.

La definizione attuale, presentata in “Netnography:
Redefined” di Kozinets descrive la metodologia come “un
specifico set di dati raccolti, analisi, pratiche di ricerca
etiche e rappresentative, nelle qualitati i dati raccolti e
il metodo dell’osservazione partecipante sono originati
e trovano manifestazione nei dati non sollecitati su
internet.”
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Kozinets ne descrive un percorso di ricerca in sei
step fondamentali: in primo luogo deve essere
definita la domanda o sito culturale di ricerca, segue
I'identificazione di una community adatta, la sua
osservazione partecipante con raccolta dati. Gli ultimi
due step sono la raccolta dati con l'interpretazione dei
risultati ed infine la narrazione dei risultati di ricerca.

L’analisi nasce per la ricerca su gruppi di consumatori
nati spontaneamente online, al fine di ottenere insight
per nuove applicazioni nel marketing.

Con [l'etnografia condivide I’approccio natrualistico,
qualitativo ed olistico dell’analisi che conduce ma
attraverso la “tecno-cultura”; ovvero per mediazione di
strumenti e tecnologie che influiscono sulle azioni delle
persone (R. Kozinets, Netnography Today: Methods
Clinic for a Rapidly Evolving Approach). L’obiettivo finale
della ricerca netnografica e la comprensione culturale
del contesto in studio, con la decodifica di codici
culturali, linguaggi, relzaioni, rituali, gerarchie sociali
ed esperienze comuni.
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BRAND COMMUNITIES

Nel 2005 nasce l'espressione “Web 2.0” (O ‘Reilly),
anche chiamato web dinamico, per identificare una
tecnologia informatica che permette un ampio grado
di interazione tra sito ed utente. Le nuove forme di
interconnettivita permettono agli utenti di essere
partecipatori attivi nello spazio digitale, diventanto in
tal modo prosumer, grazie alla possibilita di modificare
I’'ambiente con la creazione di contenuti propri.

Kaplan e Haenlein (2010) individuano i principali
luoghi e strumenti di interazione virtuale nei blog,
forum, siti di recensioni, social, content communities;
rappresentano spazi in cui l'interazione fra utenti
e facilitata, permettendo di avviare e partecipare a
discussioni sui temi d’interesse comuni.

La diffusione di queste tecnologie, segue lo sviluppo
di nuove dinamiche di fruizione del web: aumenta
I’interazione degli utenti con le piattaforme e tra
di loro, viene facilitata la creazione di contenuti e la
conversazione tra individui.

Al giorno d’oggi lo spazio digitale e vissuto come luogo
pubblico e la vita online si integra a quella offline in
modo sempre piu spontaneo e pervasivo.

Nel contesto delle brand community e discussioni
relative ai brand stessi le interazioni vengono suddivise
principalmente in consumer-to-consumer (Van Doorn,
2010) e business-to-consumer.

Nell’articolo “Consumer engagement in a virtual brand
community: An exploratory analysis” diJ Bus Res (2011),
viene riportato che, nel contesto di ricerca sul
coinvolgimento degli utenti nella community, uno
dei principali motivi di avvicinamento e la ricerca di
informazioni (dimensione cognitiva). Hennig-Thurau
(2004) haidentificato altri otto fattori che sollecitano alla
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contribuzione all’interno della community: espressione
di stati d’animo negativi, preoccupazione per gli altri
utenti, miglioramento personale, ricerca di consigli,
benefici sociali ed economici, piattaforme d’assistenza
e aiuto verso il brand.

L’articolo di J. Bus Res mette in evidenza come
I’engagement nelle brand community sia incisivo nella
fidelizzazione al brand e alla co-creazione di valori
attorno ad esso. A questo fine anche i brand possono
accedere alla community attraverso |’attiva e appropriata
contribuzione ai discorsi, tuttavia sarebbe necessaria
una reale conoscenza degli utenti che ne fanno parte e
dei loro codici culturali attraverso lo studio netnografico.

Tra i luoghi di ricerca netnografica sono stati citati
i social media. Oggigiorno sono diventati luogo di
manifestazione culturale e di studio, i dati generati dagli
utenti possono essere un importante aiuto ai fini della
progettazione: le interazioni lasciano piccole tracce di
vita quotidiana dalle quali si possono ottenere intuizioni
circa cultura, abitudini e sistemi valoriali della nicchia di
riferimento.

Le tracce oggetto della ricerca netnografica sono chiamte
insight culturali e rappresentano uno strumetno diffuso
prinicipalmente nella ricerca per il marketing, “dati
piccoli” caratterizzati da un’osservazione diretta verso
I’individuo.

Nell’analisi vengono solitamente affiancati ai Big Data e
sono funzionali al loro completamento; rappresentano
uno metodo importante per trovare soluzioni progettuali
in ottica del’Human Centered Design in quanto
caratterizzati dall’attenzione verso 'utente, nel proprio
modo di interagire-con e raccontare-di prodotti e
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sistemi. Il punto cardine rimane la consapevolezza che
I’'utenza puo essere coinvolta in fase progettuale per la
co-creazione di valore nei prodotti o servizi progettati.

La trasduzione di queste intuizioni dervianti
dall’osservazione dell’'utenza hanno determinato
successo di aziende o di determinati prodotti.

Il caso ad esempio di Netflix ha dimostrato come piccole
intuizioni nate dall’osservazione degli utenti possono
portare a grandi cambiamenti nella distibuzione. Nel
2013 insieme alla compagnia di ricerca sul marketing
Harris Interactive ed all’antropologo culturale Grant
McCracken hanno condotto una ricerca sul fenomento
del binge-watching.

Lo studio ha dimostrato come la visione di piu epsiodi
all’interno della stessa serie e senza interruzioni
fosse una pratica diffusa e ritenuta divertente tra gli
spettatori.

La risposta della compagnia di streaming e stata
il rilasciare stagioni intere nello stesso momento,
formulando un nuovo modello di distribuzione dei
contenuti streaming sulla base diun’insight proveniente
dall’osservazione sull’utenza finale.

Dati che emergono possono essere interpretati
attraverso le teorie dei bisogni (Maslowiane) e delle
emozioni, per ampliare lo scenario progettuale
applicando quindi un approccio di tipo psicologico.

14
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CONTESTO EMPIRICO E RACCOLTA DATI

La prima peculiarita della ricerca netnografica, e che la
distingue da quella etnografica classica, € la fruizione
dei dati gia disponibili per il ricercatore. Infatti, le
conversazioni tra utenti sono in principio disponibili e
spontanee, “dati di archivio”, generati precedentemente
e non sollecitati dal ricercatore. Le risorse rimangono
sempre fruibili e consultabili sulla piattaforma.

In questa fase d’immersione sono raccolte analisi ed
annotazioni sul diario di campo come materiale di ricerca.

Il campo di ricerca & stato ristretto ai corridori su
lunghe distanze (corsa di fondo) ed orientati alla corsa
competitiva, quindi che prevedevano la partecipazione
ad eventi sportivi organizzati da enti, tra cui maratone
ed ultra maratone.

La ricerca si e svolta sul sito web Reddit.com, piattaforma
basata sulla struttura del forum, la piu idonea per studiare
le interazioni e scambi tra utenti in quanto favorisce
la creazione di discussioni attorno ad un argomento
d’interesse condiviso.

L’analisi si & estesa ai post pubblicati su

due subreddit ritenuti rilevanti, rispettivamente
r/advancedrunning e r/ultrarunnig analizzando sei mesi
di pubblicazioni sul social.

E stato ritenuto necessario ampliare la ricerca ed adattare
il metodo netnografico di Kozinets attraverso la raccolta
di materiale fotografico ed audiovisivo su Instagram
e TikTok. E stata tuttavia presa in considerazione la
differenza nella modalita di utilizzo dei diversi social,
ognuno dei quali presenta le proprie peculiarita nella
creazione e nella fruizione dei contenuti.
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Tenendo conto delle differenze i dati sono stati accostati
e resi complementari per una maggiore comprensione
della nicchia di riferimento.

Su TikTok il contenuto video & stato un grande supporto
allaraccoltadimaterialevisivo, permettedifarimmergere
nella qutidianita del runner-creator e per prendere in
esame particolari linguaggi e trend da loro utilizzati.
Sempre su questa piattaforma e interessante l’attivita
dei brand nel settore, marchi sportivi ed organizzatori
di eventi che hanno strutturato una parte della loro
strategia di comunicazione su TikTok.

In modo simile, Instagram mette in luce la condivisione
delle esperienze sportive nel contesto di vita privata

per 'utente e rappresenta un canale per costruire un
rapporto di socialita fra brand, influencer ed utenza.

1G
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SISTEMATIZZAZIONE DATI

Il materiale dopo essere stato estratto e stato
riorganizzato in categorie tematiche. In questa fase
e stato utilizzato un processo iterativo, ottimizzato e
rivisto in diverse occasioni per costruire un filo narrativo
coerente. Inizialmente nella categorizzazione sono state
individuate tre macrocategorie:

Momento nel percorso del runner

Da una prima panoramica sono emerse fasi ricorrenti
nell’organizzazione in una customer journey del percorso
del runner. Presupponendo come loro obiettivo finale
la partecipazione ad un evento, troviamo in ordine la
fase di allenamento, il pre-gara, la gara, il post-gara.
Ogni segmento e caratterizzato da differenti sentimenti,
bisogni e comportamenti.

Bisogni
Prendendo come riferimento la piramide maslowiana dei
bisogni sono state raccolte le testimonianze dei runner
nei diversi gradini della piramide, in base a quanto
espresso nel contenuto. La prima suddivisione che e
stata fatta distingue bisogni di mancanza e bisogni di
crescita. | primi riguardano I'adempimento di bisogni
base o comuni, nei secondi si trovano ragioni piu alte

che motivano l'utente al compimento dell’impresa.

Argomento

Gli argomenti o topic sono sottocategrie del momento del
percorso del runner. In ognuna di queste sottocategorie
sonho raccolti e messi a confronto le diverse opinioni, i
punti divista e pensieri dei runner. Nel pratico, consistono
in momenti che 'utenza affronta nel percorso, ordinate
secondo un criterio cronologico all’interno della customer
journey.

20
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ANALISI DEI DATI

Il primo passo nell’analsi dei dati € stato una lettura
per la comprensione dei codici linguistici, culturali ed
espressivi della community. Sono stati individuati e
contestualizzati trend e forme di espressione ricorrenti,
anche in relazione al formato del contenuto.

| dati estratti e catalogati sono stati analizzati con
particolare attenzione verso i bisogni e le emozioni
emersi dall’utenza.

Il processo e in parte interpretativo ma basato su nozioni
teoriche applicate, il fine e descrittivo.

Il principale riferimento e la teoria dei bisogni di Abraham
Maslow e il fiore delle emozioni di Plutchik, psicologo
statunitense, rappresentazione grafica dei principali
stati emotivi e delle loro combinazioni.

L’obiettivo del metodo netnografico e nell’ individuazione
e trasformazione degli insight in soluzioni innovative
per prodotti o servizi. Insight € un termine che deriva
da “internal sight”, sono intuizioni oggetto dell’analisi
interpretativa, percezioni che colgono aspetti impliciti
nel contesto di studio.
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AUTOREALIZZAZIONE

BISOGNI DI STIMA

BISOGNI SOCIALI

Elaborazione del modello dei bisogni di Maslow, 1943
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STORYTELLING DATI

Infine, per la restituzione dei risultati di ricerca sono
state utilizzati metodi di storytelling accompagnati da
rappresentazioni grafiche per la comunicazione dei dati
rilevati.

Le fasi relative al percorso del runner identificate nella
categorizzazione del materiale sono il principale filo
narrativo che ricostruisce le fasi comuni e condivise
all’interno della community e nella disciplina. Come
anticipato, attraverso una custumer journey sono stati
individuati a questo fine quattro fasi interne al percorso
del runner con come punto d’inizio la registrazione ad
una competizione e punto finale la fase di recupero dopo
aver portato a termine il percorso in gara.

Accanto alla narrativa principale si e cercato di far
emergere le individualita, quindi allontanandosi dal
generico e ponendo piccoli accenti su casi singoli e
specifici per mezzo di tecniche di collage, con materiale
raccolto nel rilievo netnografico.

In fase finale sono state create delle user personas:
profili psicologici di potenziali utenti, ognuno dei quali
personifica determinate posizioni all’interno della
community.

Le personas sono accompagnate da una breve biografia e
dati anagrafici di base, i loro valori principali e un’empathy
map che mette in evidenza emozioni, pensierie ed azioni
nel loro percorso.

Attraverso tre case study sono presentate applicazioni
progettuali sintetizzate dal rilievo di insight.
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Nella sezione dedicata alla comunicazione sono presi in
esame diversi attori coinvolti nel settore: organizzatori
di eventi e brand di prodotti.

La rappresentazione grafica delle informazioni per
mezzo di grafici di schedatura, brand positioning e
touchpoint matrix vuole restituire una visione ampia sul
settore culturale-merceologico di riferimento.

TIA MART,
4,
<
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CORSA

Movimento veloce di persona o animale,
nel quale i piedi non toccano mai
contemporaneamente il suolo.

Nello sport, gara di velocita tra persone,
animali o veicoli che prevede generalmente
la partenza simultanea dei concorrenti.

- Treccani
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ORIGINI

Si puo parlare della corsa come di un’attivita naturale
dell’essere umano poi evoluta in disciplina sportiva.
Nella preistoria era legata alla sopravvivenza ed alla
pratica della caccia, € stato ipotizzato che 'uomo pur
essendo piu lento di molti animali ma che potesse
tuttavia competere ed addirittura avere vantaggio sulla
corsa di resistenza su le altre specie.

Le prime testimonianze su competizioni di corsa
risalgono ai Tailteann Games, in Irlanda, dal 1829 a.C,,
i giochi avevano una funzione religiosa in onore della
divinita Tailtiu.

Fu nel 776 a.C. che convenzionalmente diventa uno
sport. In quell’anno si tengono le prime Olimpiadi
ed anche in questo caso avevano la funzione di
celebrazione religiosa e consistono in un’unica gara di
corsa. Fu in quest’occasione che I'attivita fisica inizia a
legarsi a sistemi valoriali e fenomeni di intrattenimento
e spettacolo.

Laculturadell’agonismodiffusainGreciainquelfrangente
storico aveva al centro un discorso di determinazione
dell’io ed eccellenza individuale, le competizioni erano
I’occasione di dimostrare tramite il confronto le proprie
capacita ed il proprio valore. L’obiettivo era la vittoria
e tramite questa I’atleta era considerato piu vicino agli
dei.
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ILBOOM

Negli anni ’70 si assiste ad un boom dei runners,
spinta dovuta anche alla comunicazione mediale
riguardo I'attivita: il jogging nello specifico viene
associato al raggiungimento di benessere psicofisico,
la comunicazione al grande pubblico passa attraverso i
mass media.

La pratica della corsa si sposta da un settore sportivo,
riservato agli atleti, ad un’attivita comune, quotidiana e
sopratutto accessibile.

Traimotiviche hanno facilitato una diffusione cosi estesa
dell’attivita di running e proprio questa accessibilita
dell’allenamento in termini di attrezzatura, luogo e
tempo in cui e praticato.

Non si & necessariamente vincolati a corsi organizzati
da enti terzi, ma bensi l'attivita pud essere svolta
autonomamente ed in modalita flessibili ed economiche.

Tra le principali ragioni che incitano le persone
nell’iniziare a praticare questo sport si trovano
motivazioni legate al benessere psico-fisico, quindi
benefici a livello cardiovascolare, contenimento del peso
corporeo o alleviamento dello stress e sintomi correlati
ad esso. Successivamente, sondaggi hanno dimostrato
che le persone continuano nella pratica dell’attivita
perché motivate maggiormente dall’aspetto ludico e
psicologico dello sport.
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BENEFICI PSICO-FISICI

Lo corsa di resistenza e classificata come attivita di
tipo aerobico, ovvero caratterizzata metabolicamente
da processi di produzione energetica svolti in presenza
di ossigeno per il consumo di glucosio, acidi grassi ed
amminoacidi. Gli effetti benefici dell’alleamento aerobico
sono numerosi, sia fisici che psicoloogici.

Tra i benefici fisici ci sono il controllo del peso corporeo,
miglioramento dell’efficienza cardiaca e diminuzione
della pressione arteriosa. Sono riscontrati benefici
anche sul sistema immunitario e sulla prevenzione
dell’ostoporosi: la corsa stimolal’attivita degli ostoblasti,
cellule a cui € dovuta la produzione di tessuto osseo.

Miglioramento nella qualita del sonno, abbassamento
degli stati di stress ed ansia sono i principali benefici
psicologici riscontrati grazie alle reazioni neurochimiche
innescate con |'esercizio fisico, le cui sostanze chimiche
protagoniste sono le endorfine ed endocannabinoidi,
responsabili delle sensazioni di euforia e percezione di
alti livelli di energie.

Questo € un fenomeno discusso e prende il nome di

“runner’s high” e causa una forma di dipendenza dello
sportivo nella pratica della corsa.
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COMPETIZIONI

Le competizionisonoeventiorganizzatichespessovedono
la partecipazione di atleti di ogni livello, in alcuni casi per
iscriversi € necessario raggiungere precedentemente un
certo risultato misurato in velocita, rientrando entro il
tempo limite della propria categoria.

Tra le diverse tipologie di corsa, la prima classificazione
che viene fatta e quella tra corse di velocita e corse di
resistenza. Le prime si tengono su distanze minori,
solitamente nell’ordine dei metri ed in piano.

Le corse di resistenza sono distinte a loro volta in
mezzofondo, dagli 800 metri ai 10 chilometri, e di fondo
con distanze superiori.

Tra le principali gare di fondo organizzate vi sono le
mezze maratone e maratone.

All’interno della stessa categoria sno presenti anche le
ultra-maratone, che prevedono percorrenze maggiori
delle maratone, solitamente su sentieri montani,
fortemente irregolari.
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MARATONE

La maratona, chiamata anche “distanza regina”, € una
gara di corsa disputata sulla lunghezza di 42,195 km.

La distanza ha subito variazioni nella distanza del
percorso ma alla base si trova un riferimento ad un mito
greco, la corsa di Filippide dalla citta di Maratona ad
Atene per annunciare la vittoria sui persiani nel 490 a.C.

Nel’epoca moderna la prima maratona si tenne in
occasione delle olimpiadi del 1896 ed e chiaro il
riferimento all’antica Grecia, tra le prime olimpiadi e il
mito di Filippide. A questo evento segue I’organizzazione
di vari eventi di corsa non correlati ai Giochi Olimpici.

Al girono d’oggi, tra le maratone piu conosciute troviamo
la Boston Marathon, € anche la maratona piu antica
maratona con ricorrenza annuale. Organizzata per la
prima volta nel 1897, contava diciassette partecipanti ed
escludeva il genere femminile. Erano anni infatti in cui la

corsa era diffusa solo all’interno di un target ristretto.

MEZZA
MARATONA MARATONA UTMB
21,097 KM 42,195 KM 171 KM
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ULTRA-MARATONE

L’ultramaratona per definizione € ogni corsa che copre
una distanza in chilometri maggiore ai rispettivi 42,195
della maratona classica.

Si possono svolgere su pista o, come piu frequente, su
altri percorsi montani meno regolari. Si parla in quest
ultimo caso di trail running, una categoria differenziata
sulla tipologia di terreno e per tale motivo necessita di
un particolare approccio tecnico.

Hanno una durata che puo coprire i diversi giorni.
Esistono due tipi di ultra-maratona: la principale
categoria prevede una distanza prefissata, nella seconda
e stabilito un tempo entro il quale il partecipante deve
percorrere piu terreno possibile.

TOR DE GEANTS
330 KM

SPARTATHLON
246 KM
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NETNOGRAFIA
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CONFONTO FRA PIATTAFORME

| dati estratti dalle tre piattaforme sono stati analizzati
in modo complementare; sono state tenute in
considerazione le differenze nelle modalita comunicative
di ogni social e la risposta ai bisogni maslowiani.

Reddit e strutturato sul format del forum, un luogo
virtuale di ritrovo per le discussioni su temi d’interesse.
Interessa in particolar modo i bisogni di tipo cognitivo,
la maggior parte dell’interattivita tra redditors rigurarda
lo scambio di consigli, opinioni, esperienze innescate
da una domanda iniziale.

Non mancano momenti sociali e di condivisione
attraverso materiale fotografico o di successi personali.

TikTok € una piattaforma social per la condivisione di
brevi video, spesso accompagnati da audio di terzi,
ricavabili da una libreria ed utilizzabili per i propri
contenuti. Alla base c’e la necessita condivisione ed
intrattenimento, riconducibili al livello dei bisogni sociali
e di appartenenza nella piramide Maslowiana.
Perirunners e utilizzato principalmente come strumento
di microblogging, con l'upload di contenuti multimediali
dalla breve durata e rapide interazioni con l'audience
attraverso la sezione commenti. L'utilizzo di audio in
tendenza ed altri linguaggi ampiamente diffusi nella
piattaforma invece permettono la creazione di meme
con lo scopo di divertire attraverso l’ironizzazione di
esperienze comuni.
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Instragram, infine, & prevalentemente utilizzato per
condividere fotografie ed in casi piu rari tra i runners,
video. In questo social I'identita digitale e legata piu
strettamente a quella reale. Per questo motivo un
grande quantitativo di post rientra in parte nella sfera
privata dell’utente, che si rivolgeva ad un pubblico piu
eterogeneo composto da amici, conoscenti, estranei
sulla piattaforma.

Il materiale riguardante la corsa condiviso e
prevalentemente a scopo commemorativo o celebrativo,
parte di un album fotografico digitale del runner, spesso
tra le fotografie che raccontano altri aspetti della vita
esterni allo sport.

Una pubblicazione con lo stesso obiettivo, ad esempio
la condivisione del risultato di una gara, avra modalita
narrative, supporti, finalita e strumenti di comunicazione
differenti fra i tre social.

Su Reddit ad esempio verra steso un dettagliato race
report, su TikTok verra creato un video contenente
riprese di diversi momenti, Instagram predispone al
caricamento di un carosello in un post con numerose
fotografie scattate durante I’evento.
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Reddit / Race Report
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TikTok / Vieg

“POV: you're about to run
a 3:13:54 at the NYC Marathon”

Instagram / Carosello
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COMMUNITY REDDIT

R/advancedrunning

Advanced Running viene fondato il 31 ottobre 2011, ad
oggi conta 314 mila partecipanti e cinque moderatori.

Il subreddit si presenta come un luogo di discussione
per runner accomunati da un particolare mindset ed
approccio allo sport volto al continuo miglioramento non
strettamente misutato da numeri.

| runner coinvolti sono quasi esclusivamente diditi alla
corsa su lunghe distanze, dalle mezze maratone alle
ultratrail.

Il subreddit offre la possibilita di categorizzare i post con
delle etichette, dette “flair”, in cinque categorie: general
discussion, gear, results, health/nutrition, training, race
report.

Le regole del subreddit spingono alla creazione di post
per generare una discussione tra utenti, sono quindi
prediletti contenuti informativi.

Settimanalmente occorrono eventi tramite un post creato

da un moderatore, sono discussioni programmate in
anticipo alla quale la community e invitata a contribuire.
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R/ultrarunning

La community Reddit dedicata all’ultrarunning conta
63mila utenti a partire dal 4 febbraio 2012, e un luogo
d’incontro virtuale per gli ultrarunner.

In r/ultrarunning il focus e posto sulle ultramaratone, i
temi sono ampi e non suddivisi per categorie nel subreddit
e non sono presenti ricorrenze strutturate.

E ricorrente I'utilizzo del format dei race report da
parte dei redditor per la narrazione delle corse a cui
hanno partecipato, strutturato in una schedatura della
competizione a cui si ha partecipato e una seconda parte
personale e riflessiva.

Dal punto di vista informativo, in risposta a bisogni
cognitivi, oltre ai temi dell’allenamento vengono creati
thread sull’attrezzatura, recensioni di eventi e prodotti,
vengono affrontati temi sul benessere psico-fisico.

Nella community degli ultrarunner si nota una maggiore
propensione alla condivisione di immagini e fotografie
senza alcun tema di discussione, molte volte solo per
ringraziare la community per il supporto dimostrato in
un post precedente. Questo e dovuto anche alla struttura
piu libera del subreddit.
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COMMUNITY REDDIT

R/advancedrunning R/vltrarunning
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CONTENUTI

Il format della piattaforma influenza il tipo di contenuti
pubblicati. Essendo un luogo di discussione, il materiale
e prevalentemente testuale. Foto e screenshot se presenti
sono allegati a fine dimostrativo, di supporto alla lettura.
Ci sono eccezioni, specialmente quando il contenuto
risponde a bisognisociali eleimmagini diventano oggetto
di condivisione di momenti o un’emozioni vissute, hanno

quindi un carattere espressivo.

RICORRENZE

Tra le ricorrenze ci sono i Race Report, nei quali 'utente
riporta informazioni ed impressioni sulla propria gara.
Sono un momento che permette al corridore di fare il
punto sulla performance oltre che di confronto con la
community. Per questo tipo di contenuto e diffuso un
format stabilito all’interno della community dei runner ed
utilizzato tra diversi subreddit. Un tool online, esterno a
Reddit, permette di generare dopo I'input di dati nei vari
slot il report finale per la condivisione. Questo strumento
e stato sviluppato da un redditor.

46

sezione
principale

calendario
seHimanale
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LINGUAGGIO

Non e presente un linguaggio caratteristivo della
community: gli utenti si esprimono utilizzando parole
ed approcci personali. Tendenzialmente si puo dire che
non e presente una tendenza verso forme di slang o un
linguaggio formale, tuttavia dipende dalla discussione
in corso. Specialmente nelle discussioni nella categoria
“informazione” si tende ad usare un linguaggio specifico
e tecnico perché I'intento € un’esposizione puntuale e
specifica, obiettiva e non interpretabile.

Nonostante questa sono tuttavia particolarita nelle forme
di abbreviazione, si fa all’interno della community ampio
utilizzo di acronimi. Alcuni esempi sono “HM” (half-
marathon), “FM” (full-marathon), “DNF” (did not finish),
“PB” (personal best).

Sono state trovate metafore e citazioni ricorrenti sulla
corsa, attribuite a personaggi famosi esterni alla
community Reddit ma interni alla disciplina sportiva.
Tra queste citazioni “pain is inevitable, suffering is
optional”
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CULTURA

Molti utenti fanno riferimento a letteraturain particolare
su temi di allenamento che sembra essere diffusa tra i
runners.

Comunemente e condiviso che strategie di allenamento
e nutrizione difficilmente possono essere generalizzate,
per questo motivo I'informazione e importante per gli
atleti, la mancanza potrebbe portare a compromettere
la propria sicurezza.

Articoli scientifici e studi sono scambiati all’interno della
community per supportare i propri consigli od incitare
altri utenti ad approfondire determinate tematiche.

Altre fonti, come ad esempio i libri riguardanti i
piani di allenamento, sono molto popolari e seguiti
come riferimento. Vengono utilizzati come punto di
riferimento in partenza, per poi essere adattati secondo
le proprie necessita.

Il libro piu citato e il Jack Daniels Program, e utilizzato
come guida nel definire un piano di allenamento in vista
di una maratona proponendo un metodo di allenamento
dalla durata di 18 settimane.

Non tutti i runner sono seguiti da allenatori ed in
assenza di una figura professionale al proprio fianco
diventa importante I'informazione sui temi correlati allo
sport ed all’allenamento. Il libro citato € una delle fonti
di informazione ritenute sicure perche particolarmente

utilizzato tra gli sportivi.
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“Is the Jack Daniels 18
week marathon plan from
Run Smart Project worth
the money?”
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FENOMENID’IMITAZIONEEDISPIRAZIONE

Volgendo lo sguardo ad atleti o altri runner per i
quali si nutre stima si possono riscontrare pratiche di
imitazione, talvolta possono alimentare false credenze
e trattenere dall’approfondire quanto osservato da
terzi.

L’imitazione segue modelli di altri runner, amici o
conoscenti, ed e alimentata dalla stima che si nutre
verso il modello che viene considerato come esempio.
Non vengono invece adottati piani di allenamento o
alimentazione di super-atleti nel settore.

Le figure dei super-atleti sono ammirate tra i runner
e fonte di ispirazione. Vengono celebrati per i loro
successi, frutto di dedizione e costanza. Applicazioni
come Strava sono utilizzate anche da atleti famosi e
tramite queste la community puo interagire con loro
grazie alle dinamiche del social network e seguire i loro
aggiornamenti con contenuti riguardanti I’allenameto e
tracking.

Courtney Dauwalter € un’ultramaratoneta americana di
cui si parla molto sui social per i suoi recenti successi,
tra i tanti, nel 2020 ha vinto il George Mallory Award
per avere oltrepassato i limiti della realizzazione umana
fisica. Il motivo per cui e particolarmente amata dalla
community per i suoi valori di umilta, geniunita, forza.
Viene discusso il suo approccio alla corsa, su un piano
mentale e filosofico, come accade nelle discussioni di
altri atleti particolarmente noti. Le loro carriere sportive
ispirano e commuovono rimanedo visti come persone
comuni che hanno raggiunto importanti risultati

attraverso I'impegno.
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“Courtney is my
spirit animal.”

“He was my inspiration for
running and | have copied
many of his routines”
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TIKTOK

TikTok propone esclusivamente formati video,
accompagnati da audio originali o scelti da una libreria e
riutilizzabili liberamente nei contenuti.

Tra maratoneti ed ultrarunner ci sono format in comune,
altri invece sono diffusi nella loro nicchia.

I “run with me” e un formato comune; si tratta di
una forma di vlog nel quale il creator racconta la sua
gironata d’allenamento. Il video non si limita al mostrare
I’allenamento ma mostra una finestra temporale piu
ampia: preparazione, stretching, pasti, momenti di relax,
riflessioni personali.

Tra i tiktok riguardanti la maratona e frequente parlare di
Eulid Kipchoge, atleta che ha stabilito il record mondiale
completando la maratona sotto le due ore. Tra questi
contenuti, un trend che si e diffuso consiste nel provare
a correre alla stessa sua velocita in maratona fino a
sfinimento, su strada o su un tapis-roulant.

Maratoneti documentano le loro maratone mettendo in
successione breviriprese su tutto il tragitto, pronunciando
ogni miglia o kilometro insieme al tempo di percorrenza,
in alcuni casi con un breve commento sul loro stato fisico
e mentale di quel momento.

Tra gli ultramaratoneti su TikTok sono piu comuni
documentazioni sulle competizioni o gli allenamenti su
percorsi per il trail running.

Le riprese sono concentrate sull’aspetto paesaggistico
dei tratti percorsi in vari momenti della giornata.

Il punto di partenza degli eventi € un momento
emozionante, i contenuti cercano di trasmettere I’energia
e ’'atmosfera del luogo e delle persone.
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Un audio in tendenza nella community frequentamente
utilizzato dai creatorriguarda unintervistaad un corridore
sul perche partecipa alle competizioni. L’intervistatrice,
sorpresa, cerca di capire perche prendono parte all’evento
quando sanno che vinceranno solo una t-shirt.
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Run with me

format, v-log
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Eliud Kipchoge
Challenge

trend, challenge

V-log

format, v-log

Meme

trend, ironia
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INSTAGRAM

| contenuti Instagram sono caratterizzati da materiale a
prevalenza fotografico, I’obiettivo della comunicazione ¢
la condivisione di un momento speciale della propria vita
attraverso la piattaforma.

| post piu comuni sono screen di Strava, momenti della
corsa o a fine di una competizione con la medaglia
indosso.

La comunicazione si rivolge prima di tutto ai conoscenti
del creator, poi estendendosi ad estranei nei profili
pubblici.

| post sono piu aderenti alla vita privata e per questo
motivo l’espressivita viene limitata nella maggioranza
dei casi. Narrativamente, si tende ad escludere momenti
negativi del percorso, per presentare senza ombre quelli
positivi.

Eccezioneviene fatta peri profili dedicati allo sport di atleti
ed influencer che assumono il valore comunicativo di un
diario aperto alla community su Instagram, documentano
e raccontano alti e bassi del proprio percorso.

Su Instagram emergono e si differenziano in maniera

netta nei loro ruoli le diverse figure all’inerno del sistema
dell’outdoor running: runners, influencer e brand.
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ALLENAMENTO

La fasedell’allenamento hainizio conladefinizione diun obiettivo:
solitamente l'iscrizione ad una competizione con un risultato
quantificabile da raggiungere.

Elaborazione del modello delle emozioni di Plutchik, 1980

TEMI
Perchée
App: tracking e socialita
Corse

CORE NEEDS

Bisogni cognitivi

Bisogni di sicurezza
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PERCHE

Le motivazioni che spingono alla pratica della corsa sono
disparate come quelle che determinano la costanza negli
anni, vanno cercate non nel perché una persona inizia
a correre ma bensi nel perche continua negli anni, nelle
soddisfazioni, emozioni, esperienze che ne derivano.

Maratone ed ultramaratone sono accumunate dalla
soddisfazione che deriva dal superamento della sfida.

Maratoneti identificano il percheé del loro avvicinamento
allo sport nella volonta di mettersi in gioco e dar prova
a loro stessi di cosa sono capaci.

Inizialemente la sfida e correre I'intero percorso, dopo
diventa il continuo miglioramento della performance.
L’attenzione sembra essere volta al contunuo
perfezionamento della tecnica e dell’esecuzione.

Ultramaratoneti affrontano sforzi fisici e mentali diversi,
differenti nella lunghezza e struttura del percorso: i
sentieri sono montani e non asfaltati, le corse durano
giornied attraversodisparate condizioni metereologiche.
Una cosa che affascina gli atleti € la percezione di se
stessi come piccoli in confronto al paesaggio che hanno
attrono, la possibilita di correre su tratti raggiungibili
solo a piedi, il legame che si crea con la natura nel corso
dell’evento ed il superamento di limiti fisici e mentali di
Cui non si immaginava essere capaci.

Spesso maratoneti si approcciano alle ultramaratone
per porsi nuovi obiettivi da superare, alla base c’e
I’lambizione e la volonta di mettersi in gioco.

Tra gli ultramaratoneti e dunque piu marcata la
partecipazione per vivere |’esperienza della corsa, della
natura, del percorso. Di conseguenza, la cometitivita e

pressoché non sentita tra i partecipanti.
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“What’s your
bucket-list ultra?”

“The challenge of
running across that
insane, remote
landscarpe for days
sounds amazing”




APP: TRACKING E SOCIALITA

Il monitoraggio dei progressi e deirisultatiin ognisingolo
allenamento e una parte indispesabile per misurare
il proprio progresso, per questo compito si ricorre a
strumenti tecnologici come app, software, smart watch.

Strava e l’app piu diffusa e si avvicina ad un social
media, viene utilizzata per la condivisione delle proprie
corse con la possibilita di scattare fotografie oltre che
per visualizzare i resoconti degli allenamenti.

La registrazione degli allenamenti e la possibilita di
condividerli incita il corridore all’interagure con la
community ed e una, seppur piccola, spinta nel portare
a termine la corsa quando si € in difficolta.

D’altra parte uno dei motivi di dispiacere quando
non viene portato a termine I’allenamento & I'impatto
negativo sulla media complessiva su Strava.

| paramentri misurati sono chilometri percorsi e
tempo impiegato, spesso integrati da battiti cardiaci,
caratteristiche del terreno, fattori climatici ed
ambientali, alimentazione e sensazioni personali. Sono
fattori che influenzano la performance, la comprensione
sull’impatto di queste variabili aiuta I'atleta nella
gestione delle proprie risorse ed energie.

Quando non si e assistiti da un allenatore professionista,
si ricorre spesso ad informazioni e piani di allenamento
forniti fonti bibliografiche o sitografiche e poi adattati
sulla risposta individuale alla scheda di riferimento.

La community su Reddit € un luogo importante per il
confronto fra atleti in questa fase in cui i bisogni cognitivi
sono prevalenti. Nelle discussioni degli allenamenti
si cercano feedback, oprinioni e fonti di studio per
perfezionare il proprio allenamento.
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“l find such views motivating for
all the hard work”

“My goal this week is to get in
2 strength training workouts

because | have been seriously
slacking in that department.”
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CORSE

L’allenamento e strutturato in maniera personale in base
ad obiettivi ed alle proprie risposte fisiche, rappresenta
una fase importante percheé I'atleta deve imparare
ad ascoltare il proprio corpo; capacita necessaria per
affrontare in modo ottimale una gara e per evitare
infortuni durante tutto il processo.

Piu runner hanno dichiarato che I'allenamento ¢ la fase
che presenta le maggiori difficolta nell’intero percorso:
piu della gara, perche richiede uno sforzo costante in
una finestra temporale lunga settimane, affrontando
difficolta sia organizzative che fisiche, per raggiungere
I’obiettivo finale prefissato.

Le corse piu frequenti si svolgono nei dintorni
dell’abitazione del runner o con l'utilizzo di un tapis-
roulant, in esntambi i casi risparmiando tempo
di spostamento con soluzioni vicine all’ambiente
domestico.

Il tapis roulant € una soluzione adottata sopratutto tra
ultramaratoneti, la necessita sorge dal doversi abituare
ad un terreno in pendenza, regolabile con il macchinario
sportivo.

Una delle difficolta riscontrate tra i runner della
community e quella di conciliare gli allenamenti con altri
aspetti della propria vita: fattori che influiscono sulla
continuita dell’allenamento e sugli orari.

Un allenamento nelle prime ore della mattina causa
spesso stanchezza o sonnolenza sul luogo di lavoro,
d’altra parte, un allenamento a fine giornata potrebbe
non essere performante come il runner vorrebbe a causa
della stanchezza accumulata durante la giornata.
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“Documenting my marathon
training so | don’t quit”

“I'm a bit low energy in
a way that impacts my
ability to stay focused

on work”
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PRE-GARA

La fase pre-gara inizia con il periodo di riposo dagli allenamneti
in vista della data dell’evento.

Elaborazione del modello delle emozioni di Plutchik, 1980

TEMI
Preparazione
Emozioni
Imprevisti
CORE NEEDS

Bisogni psicologici

Bisogni fisici
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PREPARAZIONE

Con I'avvicinamento della gara € previsto uno scarico dei
chilometri settimanali percorsi (chiamato “taper” nella
community) ed un riposo totale nei giorni imminenti alla
competizione.

In questi giorni e cruciale I’equilibrio fisico, si pone
particolare attenzione al sonno ed all’alimentazione.

Il runner valuta e cura l'adeguatezza della propria
alimentazione i giorni prima della competizione per il
benessere fisico e non riscontrare problemi come nausea
e bruciore di stomaco, sintomatologie piu frequenti.
Sempre sul tema del benessere fisico € importante il
sonno ed uno stato di relax.

Viene studiato e preparato I’equipaggiamento da portare,
composto da strumenti tecnici e prodotti alimentari;
questo differisce in base alla corsa da affrontare.

Il “race kit” viene spesso condiviso sui social prima della
gara, puo essere considerato come un format e rituale
diffuso all’interno della community. Tra i diversi oggetti
che compaiono e immancabile il proprio numero di
partecipante.

Eunmomentocriticoneiconfrontideimesidiallenamento:
il runner valuta il proprio percorso sulla cui base e
capace di stimare un tempo di concluisione della gara.
Allo stesso modo si creano aspettative sull’esperienza
dell’evento a tutto tondo: organizzazione, difficolta,
reazioni al raggiungimento o non raggiungimento degli
obiettivi prefissati.
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EMOZIONI

All’avvicinamento della gara possono essere manifestati
sia stati di agitazione che di entusiasmo.

La maggior parte dei sentimenti negativi € riconducibile
alla paura di non riuscire a portare a termine il
percorso, spesso accompagnati dalla percezione di una
preparazione insufficiente.

Emozioni positive anticipano I’ euforia del corridore,
manifestano impazienza del vivere I’esperienza e fiducia
nel proprio percorso, qualunque sia il risultato finale.

Traquestacategoriadirunnersiriscontrano atteggiamenti
di positivita di fronte a qualisiasi esito possibile,
sopratutto quando la partecipazione all’evento € vissuta
come occasione di crescita personale.

IMPREVISTI

Nei casi in cui I’evento venga annullato o posticipato
per cause maggiori il corridore affronta profondi stati
di frustrazione. Molti si dichiarano affranti di fronte
all’impossibilta di provaere a tagliare il traguardo.

Razionalmente sono consapevoli che il risultato ottenuto
non andra perso ma con il crollo delle aspettative sembra
che i sacrifici dell’allenamento vengano vanificati.

Di fronte all’impossibita di mettersi alla prova all’interno
del contesto della gara molti runner simulano comunque
I’evento percorrendo ladistanza prevista nella stessa data.
Seppur senza I’emozioni della competizione, permette di
valutare le strategie di nutrizione ed allenamento messe
a punto fino a quel momento.
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“severely unprepared
as the nerves are
starting to creep in”

“l was re-
ally looking
foward to
test my race
day outfit and
hydratation/
nutrition”
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GARA

Il periodo ha durata variabile, il cui avvio coincide con la data
dell’evento sportivo ed ha fine con la sua concluisione.

TEMI
Competitivita
Incoraggiamento
Emozioni
Ristoro

CORE NEEDS

Bisogni psicologici

Bisogni fisici

Elaborazione del modello delle emozioni di Plutchik, 1980
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COMPETITIVITA

Per parlare deglie eventi di corsa € convenzionalmente
ultilizzato il termine “gara” o “competizione” ma
nonostante siano riconosciuti con classifiche o premi
gli atleti che per primi tagliano il traguardo, ben pochi
si iscrivono con quell’obiettivo e non €& presente un

.....

La sfida percepita € con se stessi: gli atleti si sono
allenati per raggiungere un risultato in termini di tempo
quantificato sin dai primi stadi dell’allenamento, altri
hanno come unico obiettivo la conclusione del percorso
o altri ancora la crescita personale.

Partecipazione e conclusione della gara concretizzano
mesi di dedizione ed oltre che essere vissuta come
esperienza di crescita, diventa motivo per il quale atleti
ricercano per nuovi eventi a cui iscriversi.

Si puo affermare che, a parte qualche eccezione, la
partecipazione riguarda la fruizione di un’esperienza.
Questo aspetto e particolarmente rimarcato nella
community degli ultra runner tra i quali I'aspetto
paesaggistico del contesto geografico gioca un ruolo
significativo a livello sensoriale.
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INCORAGGIAMENTO

Il partecipante nonriceve incoraggiamento o motivazione
dall’esterno in occasione di brevi interazioni con altri
runner, volontari ai punti di ristoro, spettatori. Questa
e una delle difficolta che i redditor hanno sottolineato
nell’affrontare una corsa, che si svolge per la maggior
parte in solitaria.

| momenti d’interazione con altre persone durante la
gara sono presenti seppur limitati in poche occasioni e
sono benefici per 'umore e I’'incoraggiamento.

L’interazione con gli altri runner avviene di solito durante
i primi chilometri, si e soliti a scambiare qualche parola
tra partecipanti prima di separarsi.

La chiacchera e favorita dalla facilita dei primi
chilometri che possono essere corsi richiedendo poca
concentrazione e senza ancora sintomi della stanchezza.
Un altro momento di ritrovo e al traguardo, quando
concorrenti arrivati in tempi simili si intrattengono tra
loro. In quest’occasione c’e la possibilita di far nascere
amicizie tra i corridori, alcuni utenti Reddit hanno
riportato testimonianze a riguardo.

MOTIVAZIONE

Collegandosi a questo, la competizione richiede energie
fisiche e mentali ed merge la necessita di impiegare
strategie mentali per affrontare gli sforzi e superare il
disagio causato dall’affaticamento.

Durante I’attivita il runner & assorbito dai propri pensieri
che vagano da considerazioni sul passo e sul percorso, su
I’lambiente circostante o creando associazioni lontane.

Unastrategia mentale utilizzata in gara e procedere per

piccole tappe, da punto di ristoro a punto di ristoro
oppure kilometro per kilometro fino al traguardo.
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“best thing you
cando is to have
a conversation
with your runner”

79



RISTORO

| punti di ristoro sono descritti da alcuni redditors come
“oasi di umanita all’interno della gara”.

Come anticipato, dopo il primo tratto percorso con
altri concorrenti, il runner si ritrova ad affrontare
individualmente le sfide del percorso.

Nei punti di ristoro si ha |'occasione di ricaricare
le energie fruendo di prodotti alimentari messi a
disposizione dall’organizzazione. L’utilita non si limita
a questo ma i volontari in questi punti sono spesso
capaci di motivare in piccola parte gli atleti con parole
di incoraggiamento ed assistenza durante il passaggio.
Molti corridori utilizzano le stazioni di ristoro come
punti di riferimento nel percorso: suddividono la corsa
per tappe, concentrandosi sulla stazione successiva
permette di evadere un po’ dalla stanchezza e dai
dolori che insorgono.
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“it’s an oasis
of humanity
in the middle
of potentially
several hours
alone on the
trail”
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CATARSI EFLUSSO

Catarsi e flusso sono due concetti psicologici che
fanno riferimento alla fruzione estetica di esperienze,
solitamente utilzzati per descivere I’esperienza della
cultura mediale.

La catarsi € un meccanismo emotivo nel quale il fruitore
attraversa una prima fase di difficolta per giungere,
con il loro superamento, alla liberazione finale delle
emozioni.

Il flusso o “flow” e stato teorizzato dallo psicologo Mihaly
Csikszentmihalyi nell’ambito della psicologia positiva
per intendere uno stato di totale coinvolgimento e
perdizione dell’individuo.

Dalla descrizione delle diverse esperienze di corsa su
Reddit, si & potuto ricondurre a queste due modalita di
fruzione dell’esperienza.

Un utente di Reddit dopo una maratona ha descritto il
taglio del traguardo come momento del rilasco di tutte le
emozioni della giornata con un finale pianto liberatorio.
Rliflettendo sulle sue emozioni, afferma che la sua
reazione non era dovuta a sollievo ne a frustrazione ma
la definisce semplicemente come “vita”.

Questo stato catartico e spesso descritto come momento
alla fine della corsa, tuttavia alcuni runner hanno
testimoniato flussi di coscienza accompagnati da forti
stati emotivi durante la gara.

L’esperienza viene raccontata sia da maratoneti che da
ultramaratoneti, nella seconda categoria di atleti risulta
essere uno stato particolarmente marcato ed a tutti gli
effetti parte integrante dell’approccio allo sport.
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“What is
your why?”

“The absolute
freedom | feel”

“Every emotion
wrapped up in
one thing”

“l find myself
often times
thinking of
nothing”
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Rappresenta una forte componente emozionale
dell’esperienza, ritenuta ricordo indimenticabile per
I’atleta.

Nelle ultra-maratone I’estremo stato di stress fisico
dovuto allo sforzo prolungato, alla carenza di sonno
sono condizioni perceptie dal corpo come negative
ma che quando superate con la chiusura della gara
portano grandi soddisfazioni per I'impresa compiuta ed
all’intensificazione di tale stato.

Spesso lo stato di confusione dovuto allo sforzo inoltre
altera la percezione del proprio corpo e dell’ambiente
circostante, nella community € emerso che questo sia
una delle sensazioni piu ricercate dai corridori e cio
che li spinge a ripetere I’esperienza.

All’'interno della comunity & uno dei sentimenti piu
condivisi che legano le persone, le discussioni su
questo tema hanno come oggetto il ricordo e lo
scambio di esperienze vissute, deviando dal carattere
prevalentemente informativo-cognitivo di Reddit.
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POST-GARA

llpost-garainiziailgiornodopolaconclusionedellacompetizione,
copre il periodo di recupero e convalescenza che il runner
attraversaneigiorniseguenti,includele pratiche commemorative

riguardanti I'evento.

Elaborazione del modello delle emozioni di Plutchik, 1980

TEMI

Collezionismo

Post-race blues

CORE NEEDS

Bisogni sociali

Bisogni di sicurezza
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COLLEZIONISMO

Ogni gara si conclude con un gadget per tutti i coloro
che hanno concluso il percorso, nella maggior parte dei
casi medaglie, fibbie o magliette dell’evento.

Si osservano pratiche di collezionismo tra i runner, gli
oggetti con cui vengono premiati sono celebrativi del
loro traguardo, nel tempo sono utilizzati per rievocare
memorie o stati d’animo e le collezioni oggetto di
discussione nei thread su Reddit.

Diventano per il corridore testimonianza e ricordo
materiale dell’impresa compiuta. Nelle discussioni
Reddit € emerso che solo in piccola parte espongono
le medaglie, nella maggior parte dei casi vengono
conservati in una scatola di scarpe. L’espressione
“scatola di scarpe” e uno dei linguaggi codificati dalla
community, anche senza contestualizzazione nella
discussione appare chiaro il riferimento al luogo in cui
sono custoditi i ricordi delle gare di running.

Nella community é frequente che si scambino commenti
sulla bellezza dei premi e che nascano discussioni a
partire dalla richiesta di esprimere opinione su quale sia
il piu interessante.

Alcuni utenti hanno dichiarato di scegliere wuna
determinata corsa solo in base all’estetica della medaglia
cosi da scegliere un pezzo da aggiungere alla propria
collezione.
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“My collection”

“I'm doing it for a
belt buckle”

“That shoebox ain’t
gonna fill itself”
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POST-RACE BLUES

Nei giorni successivi si affronta una sensazione di
stanchezza e dolore a livello fisico che si protrae per
diversi giorni, impattando anche la sfera psicologica: il
runner si sente demotivato in ogni cosa e I’assenza di un
nuovo obiettivo immediato e causa di destabilizzazione;
questo stato € chiamato “post-race blues” o “runner’s
blues”. Seguente al raggiungimento di un grande
obiettivo viene percepito un senso di vuoto, il cui rimedio
viene trovato nell’iscrizione ad una nuova competizione,
spesso anticipando [I'effettiva conclusione del primo
evento per prevenire o ridurre la sintomatologia sul piano
psicologico.

Uno stato simile viene riscontrato anche in fase di
allenamento quandoicorridorivannoincontro ad infortuni
o condizioni di sovrallenamento e per questo motivo
costretti a fermarsi e riprendersi prima di ricominciare.
Lo stato e transitorio, descritto dai runner come inevitabile
dopo una gara, dimostrano inoltre di essere consapevoli
che il recupero richiede qualche settimana di totale riposo
prima che possano sentirsi meglio.

Spesso I'inattivita durante la fase di recupero e vissuta in
modo ansioso e sirisponde con unritorno all’allenamento
senza far trascorrere un adeguato tempo di riposo dalla
gara, esponendo in tal modo il runner ad infortuni.

La principale causad’ansia e la pauradi perdereiprogressi
e la forma fisica che hanno richiesto mesi di lavoro per il
raggiungimento dei risultati ottenuti, la mancanza delle
soddisfazioni ottenute in allenamento e la difficolta nel
rilassarsi.
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“The low that
inevitabily follows
a goal rave”

“thenl dont’t have
any particular one
as a goal but more
of a waypoint on
the journey”

“Now that it is
over, it was rad”
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USER PERSONAS ED EMPATHY MAP

La creazione delle user personas rappresenta un
importante strumento strategico per la progettazione e
lo studio dell’utenza.

Consistono in personaggi inventati per rappresentare
segmenti d’utenza di un prodotto o servizio ai fini di una
progettazione che metta I'utente al centro il target di
riferimento. Per lo studio vengono descritti ed analizzati
i comportamenti, valori, bisogni e difficolta che i
potenziali attori coinvolti incontrano nel loro percorso.

In questa tesi sono utilizzate come strumento
di visualizzazione dei dati netnografici elaborati
precedentemente, presentando quattro profili differenti
tra loro per vissuto ed approccio allo sport.

Tutte le personas presentate sono sportivi orientati alla
partecipazione a competizioni e conciliano I’allenamento
ad altri aspetti della vita privata, con aspetti positivi e
negativi che ne conseguono.

La presentazione avviene attraverso dati anagrafici base
ed una breve biografia, accompagnata da un motto
rappresentativo della loro filosofia, ivaloriin cuicredono
ed attraverso la matrice “Think-Feel-Do” che nel pratico
rappresenta una rielaborazione della “Empathy Map”.

L’ empathy map € uno strumento che permette
I'immedesimazione del ricercatore o0 progettista
nell’esperienza utente. Attraverso questa si mettono in
relazione tra loro le diverse attivita dell’utente.
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Sono stati messi in evidenza i pensieri, sentimenti ed
azioni di quattro segmenti d’utenza, sottolineando
punti di forza e debolezza dell’individuo in relazione
alla pratica sportiva.

Considerata la natura digitale della ricerca netnografica
condotta, sulla cui base sono state costruite le personas,
e stato rilvante arricchire la matrice Think-Feel-Do con
la sezione “See-Hear”, nella quale vengono riportati i
principali media di informazione ed intrattenimento
riferimento per I'utente descritto.
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MATILDE
42 ANNI

“Scarpe comode e via!”

Feel

Entusiasta
Determinata
Motivata

Coinvolta

Veterinaria e madre di due figlie rispettivamente di 14 e 10 anni.
Corre su medio-lunghe distanze, sin dall’infanzia pratica atletica leggera e fino ai
20 anni ha gareggiato come atleta agonista.

Partecipa prevalentemente a piccoli eventi di corsa organizzati nella sua citta e
dintorni principalmente per I’aspetto legato alla socialita.
Quando riesce a conciliare con la vita lavorativa e familiare prende parte a maratone
fuori porta che pianifica nel dettaglio e con largo anticipo.

Per lei rappresenta un ottimo modo per dedicarsi alla sua passione e passare un
weekend visitando un’altra citta. Prossimo obiettivo: la maratona di Firenze.

VALORI COINVOLGIMENTO SOCIALITA CURA
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Think

“Posso facilmente trovare qualsiasi
informazione su internet®

“potrei organizzare un weekend fuori
porta con la mia famiglia”

Do

Prepara a casa i propri gel enerergetici

La partecipazione ad eventi e per lei anche
un’opportunita per viaggiare

See/Hear

Siti specializzati di running
Recensioni online

Passaparola
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MATTIA c,

35 ANNI
(3

“Il segreto? Tenacia ed organizzazione”

Feel

Interessato
Riflessivo
Cauto

Confuso

Think

“Viviamo nell’epoca della
troppa informazione”

“Difficile selezionare
le fonti affidabili”

Mattia lavora come tecnico di laboratoro biomedico in un’importante azienda italiana.
Si dedica alla corsa da quasi dieci anni e partecipa annualmente a piu competizioni
in tutta Europa, con dinamiche simili al collezionismo: spostarsi hon € un problema,
ogni evento € un’esperienza indimenticabile.

Recentemente si e orientato verso le ultramaratone: sentiva il bisogno di trovare
nuove sfide e nuovi obiettivi.

Caratterialmente, € una persona fortemente orientata agli obiettivi e con ottime
capacita organizzative. Il planning € alla base dei suoi allenamenti, registra
minuziosamente ogni parametro significativo per monitorare i risultati.

Do

Contatta un personal trainer

Frequenta un running club
nella sua citta

VALORI ORGANIZZAZIONE EFFICACIA STABILITA

See/Hear

Riviste
Siti e blog ufficiali

Passaparola
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DOROTEA

23 ANNI

“Un tuH'uno con la natura”

Feel

Creativa
Fiduciosa
Calma

Commossa

Giovane influencer e amante della natura, studia biologia all’universita di Ferrara.
Si approccia al trail-running dopo esperienze nella corsa campestre, a favore hanno

giocato I'apprezzamento per I’ambiente naturale.

Corre per vivere a pieno la connessione con la natura, ha tenuto per qualche anno
un diario della corsa che ha recentemente trasposto in un profilo Instagram; i sui
contenuti hanno avuto ottimo successo ed hanno permesso una crescita sui social.
Condivide pensieri e cerca di motivare la community di runner che lo segue online.

Vorrebbe poter viaggiare di piu, il suo sogno e partecipare ad un evento di trail

running oltreoceano.

Think

“A volte la stanchezza prende il sopravvento”

“Mi impegno ogni giorno in quello
che mi fa stare bene”

Do

Journaling
Meditazione

Interazione con la community

VALORI

CONNESSIONE GENUINITA

ALTRUISMO

See/Hear

Influencer

Tiktok

Podcast
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Flessibile

STEFANO e

29 ANNI |
Q Entusiasta
Feel Stanco

“Allenrmi con gli amici mi fa
sentire piu motivato”

“Le medaglie si vincono in allenamento” H “Cambi di programma non
in mi spaventano”

Stefano ha iniziato a correre come hobby nel tempo libero, si € presto appassionato
allo sport per poi avvicinarsi al competitivo.
Prende decisioni all’ultimo momento possibile
Vede la maratona come il momento in cui i risultati del suo allenamento si
concretizzano nel raggiungimento dell’obiettivo finale: il traguardo nel tempo che Allenamento intuitivo
si era prefissato in allenamento. Tuttavia € leggermente competitivo, condivide la Do
passione per lo sport con dei suoi amici. Per lui un po’ di sana competitivita e
un’opportunita per migliorare.

Predilige integratori

Viaggia molto territorio nazionale per la partecipazione di eventi, senza curarsi
dell’organizzazione dettagliata dello spostamento: I'improvvisazione e la parte del

viaggio che preferisce. Atleti famosi, infuencer

Meme

See/Hear

VALORI DINAMICITA OTTIMISMO CRESCITA Reddit
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CASE STUDY



INSIGHT CULTURALI E COMUNICAZIONE

Nella presente sezione sono stati analizzati tre diversi
case study di brand attivi nel mercato sportivo e nello
specifico dedicato al running.

| riferimenti presentati spaziano tra comunicazione,
servizi e prodotti ma sono accumunati dall’utilizzo di
insight culturali per la propria strategia di marketing,
risultando assolutamente allineati ai valori percepiti ADIDAS
dall’utenza di riferimento. )

campdaign
Il primo caso studio, una campagna pubblicitaria
dell’Adidas, mette in primo paino “behaviours” dei
corridori: piccoli comportamenti e gestualita spesso
inosservati da chi fuori dalla community.

Stravael’appditracking piudiffusatraicorridori, affianco

alle finzionalita di tracciamento dell’allenamneto sono

state implementate le dinamiche di un social network, STRAVA
permettendo la condivisione dei propri progressi ad un

pubblico virtuale. app

Norda Run, un brand di prodotti sportivi di nicchia, € stato
ritenuto rilevante per il potere evocativo della propria
comunicazione su sito web e social e, nel complesso,
nella propria brand identity e mission aziendale.

Strategicamente, tutti e tre i brand porgono attenzione
nei confronti dell’utente, ai suoi bisogni ed emozioni NORDA RUN

seppur con approcci differenti. brcmding

norda

Adidas attraverso pratiche e comportamenti condivisi
sucita 'immedesimazione nell’utente, Strava connette
persone con gli stessi interessi e Norda ispira e motiva
al superamento dei propri limiti.
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ADIDAS
Runners. Yeah, we different.

Lanciata nel 1998, la campagna pubblicitaria celebra con
scatti fotografici abitudini comuni dei runner ma che
possono apparire insolite da un punto di vista esterno.

Il target della campagna € un pubblico di corridori
seriamente deditiallo sportaiqualisirivolge direttamente,
a detta dei pubblicitari coinvolti rappresentante un target
poco preso in considerazione nonostante la popolarita
dello sport.

Portando alla luce questi dettagli I’obiettivo del brand e
dimostrare all’utenza una sincera comprensione dello
sport e degli sportivi ed instaurando cosi un rapporto di
fiducia.

L’efficacia comunicativa delle fotografie e nella sincerita
delle scene catturate: piccoli rituali e momenti ricorrenti
durante la corsa i cui protagonisti sembrano essere
persone comuni. Piccoli dettagli riconducono al brand
come |’abbigliamento delle persone ritratte.

Si instaura un dialogo con gli individui all’interno di una
nicchia specifica, spessoincompreso da chi non coinvolto.

KEYWORDS: behaviours, linguaggio, appartenenza
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STRAVA
strava app

Strava combina la funzionalita delle app per il tracking
degli allenamenti alle fruizioni dei social media.

All’interno si crea una community per il running: e
possibile seguire altri atleti, commentare e regire alle
corse altrui, condividere le proprie corse.

Strava risponde ai bisogni sociali dell’utenza, offrendo
un luogo virtuale di ritrovo per chi condivide la stessa
passione.

Supporto e motivazione tra utenti sono facilitati dalle
sfide di gruppo, i cui obiettivi e regole sono decisi dai
partecipanti stessi. Viene inserito quindi un elemento di
gamification all’interno dell’esperienza che mantiene un
livello di engagement alto grazie alla combinazione di
diverse modalita di fruizione dell’app.

KEYWORDS: socialitd, funzionalita, appartenenza

110

m



NORDA RUN
nordarun

Norda e un brand di prodotti per il trail running nato nel
2020 dai coniugi Willamina and Nick Martire.

Il progetto nasce da una coppia di runners e si pone
I’obiettivo di progettare unascarpaaltamente performante
per la corsa.

Alla base, lI'insoddisfazione di due corridori verso le
scarpe offerte dal mercato e la consapevolezza di poter
impiegare materiali migliori per la produzione di tali
prodotti.

Il prodotto e rivolto ad un target specifico e settoriale ed
allo la comunicazione che e di tipo emozionale, basata
su valori come determinazione, forza, dedizione.

La scarpa nasce per il trai running, nella comunicazione si
lega a temi ambientali cari alla community di riferimento.

Valori cardine del brand sono determinazione, ambizione
al miglioramento, |’aderenza alla propria filosofia;
discorsi in cui il runner si ritrova e condivide.

Visual e copy sono semplici ma d’effetto, spesso paesaggi
naturali che hanno ispirato la realizzazione del prodotto.
La narrazione passa attraverso immagini evocative ed
imprese di singoli che hanno portato a termine gare i
prodotti di Norda.

D norda Products  Stories  Mission

INSPIRED BY
CANADA'S TOUGHEST
CONDITIONS.

FR Cat @

KEYWORDS: forza, dianmismo, liberta
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ANALISI DELLA
COMUNICAZIONE




ATTORI NEL MERCATO

Nel presente capitolo sono anazlizzate le strategie
comunicative dei principali brand attivi nel settore.

La prima analisi viene fatta su gli organiazzatori di eventi
di running, rispettivamente quattro maratone e quattro
ultra-maratone europee.

L’analisi dei brand di prodotti coinvolge tre differenti
categorie merceologiche prendendo in studio sei
aziende.

Per la visualizzazione della ricerca i brand sono stati
schedati in due tabelle: per la categoria degli eventi ed
una per i prodotti. La tabella riporta informazioni base
per la contestualizzazione del marchio e relativo payoff,
tone of voice per comprendere come la comunicazione
viene trasmessa al target di riferimento e i valori di
riferimento, per il successivo confronto fra i sistemi
valoriali degli utenti e dei competitor.

A seguire viene fornita una matrice che riporta i
touchpoint digitali di ogni brand, per delineare la sua
presenza online. | touchpoint sono suddivisi in “propri”,
piattaforme di proprieta dell’azienda od organizzatore,
come siti web ed app ed in piattaforme social.

In terza fase viene presentat un grafico cartesiano per
la restituzione di informazioni riguardanti il brand
positioning, descrittivo delle modalita narrative adottate
dalle aziende.
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La lettura dei marketplace sentiments viene teorizzata
da Ahir Gopaldas nel 2014; lo studio permette di
individuare i differenti attori attivi nel mercato di
riferimento e le relazioni che intercorrono tra loro.

| marketplace sentiments sono raggruppati in tre
categorie funzionali: disprezzo per gli anti-eroi,
preoccupazione per le vittime e celebrazione degli eroi.

| protagonisti sono in questo caso i brand, gli attivisti
e i consumatori.

Nello specifico, i consumatori sono i runner mentre
gli influencer sono gli attivisti, capaci di performare i
sentiments condivisi nella community ottenendo alti
livelli di engagement e seguito sulle piattaforme social.
| brand elaborano quanto espresso dagli influencer per
la promozione dei propri prodotti.

Per analogia, si possono accostare gli attori in gioco
ai classici archetipi dello storytelling ed alla “hero
journey”.

Il runner e l'influencer condividonono esperienze di
vita per quanto riguardante I'approccio allo sport.
Il runner e I’eroe, I'influencer & il mentore in quanto
ex-eroe e persona con piu esperienza. Il ruolo del
mentore e offrire supporto ed aiuto all’eroe durante
il suo percorso. Il brand rappresenta il messaggero,
comunicatore dell’inizio dell’avventura dell’eroe e
rappresenta la chiamata al cambiamento, tramite
i prodotti o serivizi offerti all’eroe e reso possibile
evolvere il proprio personaggio, fa appello al bisogno
di autorealizzazione del consumatore-eroe.
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EVENTI - SCHEDATURA

ULTRA-TRAIL MONT BLANC
Ultra

Tone of voice: amichevole, suggestivo
Valori: esperienza, community
Payoff: “Sommet mondial du trail”

TOR DE GEANTS
Ultra

Tone of voice: informativo,
Valori: esperienza, territorio
Payoff: -

VALENCIA MARATHON
Maratona

Tone of voice: amichevole, dinamico
Valori: coinvolgimento, anticipazione
Payoff: -

BERLIN MARATHON
Maratona

Tone of voice: personale, autentico
Valori: ispirazione, coinvolgimento
Payoff: “Be a Berlin legend!”

SPARTATHLON
Ultra

Tone of voice: informativo, evocativo
Valori: mito, forza

Payoff: -

MILANO MARATHON
Maratona

Tone of voice: ironico, informativo
Valori: socialita, ispirazione
Payoff: “Run fast live cool”

ULTRA-TRAIL MONTE ROSA
Ultra

Tone of voice: leggero, suggestivo
Valori: liberta, crescita

Payoff: “eXtraordinary, eXtreme, eXperience”
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ROME MARATHON
Maratona

Tone of voice: dinamico, informativo
Valori: esperienza, forza

Payoff: “Are you ready to conquer Rome?”



EVENTI - TOUCHPOINT MATRIX

propri social
$ s & é’g & F
& & & ey & & &

VALENCIA MARATHON O o) O O O
BERLIN MARATHON O O O @) O O O
MILANO MARATHON @) @) @) @) @) @)
ROME MARATHON O O O O O
UTMB 0] O @) O O O
UTMR @) @) @) @)
TOR DE GEANTS o) O o) O o)
SPARTATHLON O O (®) O O
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EVENTI - BRAND POSITIONING

Il grafico cartesiano rappresenta le posizioni che i brand
analizzati assumono nelle loro strategie di comunicazione
attraverso I’analisi di vari touchpoint.

L’asse X tratta la modalita di presentazione dell’oggetto
di vendita, prodotto fisico, digitale o evento.

Viene raffigurata la presentazione dell’oggetto della
comunicazione secondo uno spettro che ha come
estremi la centralita del prodotto di vendita a sinistra e il
contenuto esperienziale sulla destra.

L’asse Y raffigura lattitudine descrittiva tecnica o
emozionale nella strategia comunicativa.

In basso [I’approccio tecnico-informativo risponde
meglio a bisgni di tipo cognitivo, soffermandosi sulle
caratteristiche prestazionali del prodotto; salendo
sull’asse delle ascisse si passa ad una modalita narrativa
ed emozionale: i contenuti sono evocativi di sensazioni e

stati d’animo.

122

evento

emozionale

VALENCIA MARATHON

SPARTATHLON

ROME MARATHON

UTMB

BERLIN MARATHON
UTMR

MILANO MARATHON

TOR DE GEANTES

informativo

pzudlladsa
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PRODOTTI - SCHEDATURA

SALOMON
abbigliamento

Tone of voice: amichevole, suggestivo
Valori: esperienza, community

Payoff: “Tomorrow is yours”

MAURTEN
alimentazione

Tone of voice: sicuro, diretto
Valori: affidabile, ispirazione
Payoff: -

NORDA RUN
abbgliamento

Tone of voice: informativo, evocativo

Valori: liberta, qualita

Payoff: “Inspired by Canada’s
toughest conditions”

GRAMIN
tech

Tone of voice: obiettivo, tecnico
Valori: durabilita, semplicita
Payoff: “Beat Yesterday”

GU ENERGY
alimentazione

Tone of voice: informativo, evocativo

Valori: pratico, energico
Payoff: “GU for it”
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SHOKZ
tech

Tone of voice: obiettivo, semplice
Valori: affidabilita, comfort
Payoff: "Welcome to the Shokz Squad”
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PRODOTTI- TOUCHPOINT MATRIX
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PRODOTTI - BRAND POSITIONING

prodotto
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emozionale
NOORDA
SALOMON
MAURTEN
GARMIN
GU GELS SHOKZ

tecnico-INFORMATIVO

pzusliadss

Il grafico cartesiano rappresenta le posizioni che i brand
analizzati assumono nelle loro strategie di comunicazione
attraverso I’analisi di vari touchpoint.

L’asse X tratta la modalita di presentazione dell’oggetto
di vendita, prodotto fisico, digitale o evento.

Viene raffigurata la presentazione dell’oggetto della
comunicazione secondo uno spettro che ha come
estremi la centralita del prodotto di vendita a sinistra e il
contenuto esperienziale sulla destra.

L’asse Y raffigura [lattitudine descrittiva tecnica o
emozionale nella strategia comunicativa.

In basso I’approccio tecnico-informativo risponde
meglio a bisgni di tipo cognitivo, soffermandosi sulle
caratteristiche prestazionali del prodotto; salendo
sull’asse delle ascisse si passa ad una modalita narrativa
ed emozionale: i contenuti sono evocativi di sensazioni e

stati d’animo.
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MARKETPLACE SENTIMENTS

INFLUENCER - MENTORE

Sia su Instagram che su TikTok emerge la figura
dell’influencer, ovvero persone che praticano la corsa
e che hanno ottenuto grande rilevanza all’interno della
community. | profili di queste figure sono dedicati allo
sport e con hanno grande seguito sulle piattaforme
social.

All’interno dellacommunity sono un puntodiriferimetnto
ed ispirazione. Utilizzano formati vicino al blogging
per raccontare le loro esperienze di allenamento e
partecipazione a competizioni, condividento successi e
sconfitte.

Il loro obiettivo € mostrare punti di forza e vulnerabilita
che accomunano tutti i runner, con tali dimostrazioni
assumono unruolo educativo e disensibilizzazione verso
I’audience. Vengono condivisi anche consigli su metodi
per la prevenzione degli infortuni come ad esempio
tecniche di stretching e riscaldamento, attrezzatura,
eventi.

Si pongono inoltre come portavoce della categoria di
runner attraverso le piattaforme social, quando percepite
come persone genuine vengono ritenute affidabili da
parte della community.

Sono strettamente collegati ai brand, i quali collaborano

con gli influencer per la sponsorizzazione dei propri
prodotti.
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BRAND - MESSAGGERO

TikTok e utilzzato da brand per la propria promozione,
piu utilizzato all’interno del settore dell’ultrarunning.

Questi contenuti sono allineati a quelli dei consumatori-
creator dal punto di vista dei linguaggi, dei format, della
narrativa ed a questi si integrano.

La promozione dei prodotti passa attraverso il sistema
valoriale condiviso dalla community: affidabilita e
sicurezza, energia e dinamismo sono i punti di forza
della comunicazione.

Lavorano a stretto contatto con gli influencer non
solo per la promozione ma anche per progettazione e
testing dei prodotti, aspetto curato nella comunicazione
dell’azienda.

Sui social viene rimarcato con forza questo aspetto, i
testimonial e le loro storie di successo sono i protagonisti
dell’attivita di comunicazione che si presenta come
completamente calata all’interno della community.
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“That’s my
morning routine”

132

“Sums up the strong case of
post race blues | am going
through”

“It’s trail running!”

- Salomon

“2 627 Runners, and as
many emotions.
| am not crying.. you are!”

-UTMB
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COMUNICAZIONE - ANALISI E BEST PRACTICES

L’ecosistema dei prodotti all’interno del mercato dedicato
alla corsa € ampio e non puo essere trattato allo stesso
modo, la customer journey € uno strumento utile per
segmentare il comportamento dei runners nei quattro
stadi del percorso ed analizzare in ogni fase i bisogni
dell’utenza.

Dal rilievo netnografico sono emerse diverse tipologie di
necessita da parte dei runner che influenzano le scelte
d’acquisto e di fruizione dei beni disponibili, che questi
siano fisici, digitali, esperienziali.

Per prodotti come integratori alimentari, vestiario ed
attrezzatura sportiva prevalgono i bisogni cognitivi;
composizione, proprieta e recensioni sono le principali
fonti di informazione ricercate. Discussioni Reddit e
video-review, solitamente creati da utenti-creator, sono
utilizzati per discutere sulla qualita e prestazioni degli
strumenti che messi a disposizione da parte dei brand.

La componente informativa € importante per guidare il
processo decisionale, d’altra parte varieta dei contenuti
e servizi offerti fruibili digitalmente amplia la gamma di
pordotti e servizi messi a disposizione dal brand. Tra
quelli, analizzati ogni brand ospita nel proprio sito web
una sezione blog dedicata a varie tematiche riguardanti
I’allenamento.

La presenza di testimonial per la veicolazione del
messaggio promozionale e vicinanza alla community
nei sistemi valoriali influenza positivamente sulla
memorabilita e sul’limmagine del brand, oltre che nel
senso percepito di affidabilita e fiducia.
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Per quanto riguarda la promozione degli eventi sembra
essereparticolarmente efficacelacomponenteemozionale
con la rievocazione degli stati d’animo che si possono
vivere durante I’esperienza, rivelatosi essere uno delle
motivazioni che ne incentivano la partecipazione.

Tra i principali fattori attrattivi che contribuiscono
allimmagine  dell’evento  troviamo: il contesto
paesaggistico oppure urbano, atmosfera e relazioni
che si creano tra tutti gli attori coinvolti nell’evento,
presenza di atleti famosi che condivideranno il percorso
quel giorno.

Maratone ed ultramaratone si differenziano nelle modalita
di fruizione ma entrambe possono essere analizzate come
forme di turismo breve, @ maggiormente accenutuato nel
caso delle maratone urbane.

Ulteriori necessita che sorgono nel partecipante
sono relative all’organizzazione dello spostamento,
comprendente pernottamento, ristorazione, spostamenti
nel luogo. Una gamma di servizi correlati sono
convenzionati agli enti organizzatori per facilitare il
processo logistico del partecipante.

Esperienze positive o negative anche quando riguardanti
servizi esterni incidono sull’opinione complessiva che
I’'untente formula dell’evento, incidendo sulla volonta di
ripetere I’esperienza o meno.
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La diffusione nell’utilizzo dei social media per il
marketing digitale permette di ridurre il divario tra brand
ed utenza, non solo grazie alla possibilita di interazione
diretta ma anche attraverso la creazione di contenuti
studiati per la piattaforma che possano instaurare un
legame emozionale con il target.

Come si e visto nel grafico di brand positioning alcuni
brand hanno gia adottato per la loro comunicazione
una narrativa basata sul valore esperienziale dei loro
prodotti o servizi.

Per continuare su questa traiettoria si possono adottare
linguaggi e format gia diffusi come contenuti user-
generated all’interno della community ed integrarli alla
strategia social dell’azienda.

Per ognuno dei tre bisogni individuati si indicano
possibili format comunicativi.

Nella sfera dei bisogni di appartenenza, si possono
utilizzare meme o tipologie contenuti condivisibili,
questi basati su conoscenze ed ironia condivise in
potenza favoriscono la circolazione tra le piattaforme;
alla base c’e la creazione di un senso di comprensione e
vicinanza tra le due parti.

Comevisto,l’'informazioneelaricercasullecaratteristiche
di un prodotto tecnico-sportivo e alla base del processo
decisionale che precede I'acquisto. Si € notato interesse
verso i prodotti anche sucitato da mera curiosita, come
visto nelle discussioni Reddit dedicate alle scarpe da
corsa.

In tal modo, il bisogno cognitivo-informativo si lega
ad aspetti ludico-culturali, una possibilita da parte del
brand e la trasposizione della mole di informazioni in
strategie di infotainment, informando ed intrattenendo
allo stesso tempo.
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Success stories, valori condivisi dalla community
attraverso contenuti evocativi possono rispondere ai
bisogni di crescita del runner. Questo pu0 avvenire
tramite narrative che immergano |'utente in un ipotetico
“viaggio dell’eroe”, come visto attraverso un’analogia
dei marketplace sentiments.

E necessario cogliere appieno le tendenze, i desideri, le
ambizioni del segmento d’utenza oltre che comprendere
la natura ed il significato dei contenuti e linguaggi
attraverso i quali la community si manifesta.

Per questo motivo studi netnografici si rivelano
importanti per la progettazione anche nel campo della
comunicazione, con la rilevazione delle insight culturali
e possibile strutturare messaggi diretti e precisi che si
rivolgono direttamente all’individuo.
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COMUNICAZIONE - BISOGNI DI APPARTENENZA

Prendendo come punto di riferimento la piramide di
Maslow, i principali bisogni a cui la comunicazione e
indirizzata sono quelli di appartenenza e di socialita,
cognitivi e di autorealizzazione.

Analizzando i linguaggi, un valido case study di
riferimento la campagna pubblicitaria “Runners.
Yeah, we diffferent” del 1998 per il brand Adidas.
Come analizzato precedentemente, attraverso piccole
gestualita e rituali appartenenti alla cultrura si riesce ad
indirizzare un messaggio codificabile solo attraverso le
lenti di tale nicchia di riferimento; il risultato e un’efficace
applicazione degli insight culturali e la creazione di un
senso di appartenenza all’interno della community.

La piattaforma di TikTok sta rapidamente acquisendo
maggiore importanza nel marketing, la creazione
di contenuti anche semplici ma in linea con i trend
permette di inserire i messaggi all’interno del flusso
social, facendo percepire un avvicinamento del brand
alla communirty ed innescando I'interazione tra le parti.
Per questo obiettivo, € importante studiare linguaggi
e discorsi in atto all’interno della community, in modo
analogo al case study di Adidas.

VALUES: coinvolgimento, socialitda, condivisione

T.0.V: inclusivitd, condivisione, socialita

empatia
dialogo
success stories supporto
riferimenti comprensione
scambio
inclusivita
BISOGNI DI APPARTENENZA
unita
meme

condivisioni valori comuni

: : : coinvolgimento
immedesimazione
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STRUMENTI: meme, esperienze comuni, e-wom
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COMUNICAZIONE - BISOGNI COGNITIVI

Video recensioni sono format creati da utenti per
discutere dei prodotti acquistati, questi riferimenti,
inseieme a thread nei forum dedicati, sono consultati da
parte dei consumatori prima di prendere una decisione
d’acquisto. Le informazioni necessarie per valutare
la scelta di un prodotto vengono divulgate attraverso
I’infotainment, spessoconlacollaborazioneconpersone
stimate all’interno della community rappresenta ndo
una potenziale strategia di comunicazione per il brand.

Per quanto concerne gli eventi di corsa puo essere
incisivo informare il partecipante sulla presenza ed
il funzionamento di infrastrutture e servizi esterni
all’ente organizzatore ma che hanno rilevante impatto
sul’esperienza, fornendo strumenti per I’orientamento.

Milano Marathon, ad esempio, mette a disposizione
un’app apposita per guidare l'utente in citta per
I’occasione dell’evento. Ogni topic rilevante e raccolto
in un unico touchpoint onde prevenire la dispersione
delle informazioni.

Complessivamente, la sezione “blog” presente nel sito
di ogni brand di prodotti analizzato dimostra che i
bisogni cognitivi sono compresi da parte delle aziende
ed integrati nel range di prodotti e servizi che offre.

VALUES: interesse, apprendimento, organizzazione

T.O.V: genuinita, funzionalita, semplicita

relazioni
cultura
significato
discussioni
BISOGNI COGNITIVI

coerenza
divulgazione

blog informazione

apprendimento completezza
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STRUMENTI: infotainment, e-wom, divulgazione
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COMUNICAZIONE - BISOGNI DI AUTOREALIZZAZIONE

Alcune strategie di comunicazione fanno uso di visual
per rievocare le sensazioni della corsa, trasmettendo
valori come forza, dinamicita, liberta, leggerezza, flow,
energia.

| protagonisti della narrativa sono atleti comuni e le loro
storie. |l prodotto viene presentato come uno strumento
d’aiuto per il completamento dei propri obiettivi.

La tecnica di storytelling permette I’'umanizzazione del
brand ed all’utente I'immedesimazione nella storia ed
il riconoscimento dei propri valori, dei propri obiettivi.
e delle sfide da superare.

Puntando su contenuti evocativi di valori e sensazioni
condivisl all’interno dello sport e possibile avvicinare il
brand all’utenzadiriferimento, ispirarando e motivando
I’audience nel continuare a perseguire i propri obiettivi.

VALUES: crescita, forza, superamento dei limiti.

T.0.V: anticipazione delle sfide, linguaggio evocativo

divulgazione
completezza sfide

apprendimento

BISOGNI DI
AUTOREALIZZAZIONE
relazioni coerenza
success stories valori
significato

discussioni
motivazione
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STRUMENTI: success stories, contenuti motivazionali, crescita
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CONCLUSIONI



CONCLUSIONI

Il lavoro di tesi ha indagato attraverso i metodi della
netnografia I’attivita della community di outdoor running
online e dei principali attori nel mercato sportivo
di riferimento; il focus principale e stato posto sui
partecipanti alle competizioni di corsa di fondo.

Per restituire i dati estratti nella ricerca netnografica, e
stato scelto rappresentare gli stadi che 'utente attraversa
durante il percorso. A tal proposito e stata organizzata
una customer journey generale suddivisa in quattro fasi,
avente come punto di partenza l’iscrizione ad una gara e
come fine la conclusione della stessa.

Laricercahaanalizzatoil percorsoattraversatodall’utente,
mettendo in evidenza ed analizzando per ogni fase tappe
minori e bisogni fondamentali.

La successiva creazione di user personas e stata utilizzata
al fine di visualizzare i dati estratti, ponendo principale
attenzione su i valori e fruizione di prodotti ed eventi
correlati al mercato sportivo da parte di potenziali
segmenti d’utenza, differenti fra loro per demografica ed
estrazione sociale, filosofia e fruizione dello sport.

Come anticipato, ogni fase della customer journey e
caratterizzata da differenti bisogni manifestati nelle
discussionionline edin seqguito confrontati con le strategie
di comunicazione di brand ed enti sportivi. Con I'analisi
delle strategie adottate dai diversi brand e stata valutata
la risposta ai bisogni e valori dell’utente e I'utilizzo dei
touchpoint digitali per raggiungere l'utenza.

Infine, alla luce dei dati e dei case study e dei brand

analizzati, sono state delineate potenziali linee guida
per la comunicazione di prodotti ed eventi in riferimento
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ai principali bisogni emersi tra i runner: cognitivi,
d’appartenenza e di autorealizzazione. Questi sono
stati riternuti i piu inicisivi sull’efficacia comunicativa
dei prodotti mediatici.

La ricerca vuole offrire insight culturali, risultato di
un’analisi netnografica della community e degli attori del
mercato per ottenere traiettorie e spunti per I'ideazione
di nuove strategie comunicative che rispondano
efficacemetne ai reali bisogni dell’'utenza. Sono emerse
le necessita di informazioni per la fase di allenamento e
preparazione in vista dell’evento sportivo, il bisogno di
appartenenza ad una community coesa con l’interazione
tra runner ed il bisogno di autorealizzazione attraverso
la motivazione, la condivisione di storie ispirazionali e
sfide per suicitare nell’utente forme di sana competitivita.

L’analisi dei marketplace sentiments offre spunti per
la veicolazione del messaggio attraverso i principali
attori nella community di riferimento, mentre la ricerca
sui brand e sugli organizzatori di evnti mette in luce
differenti approcci comunicativi rivolti al medesimo
target.

Nella sezione “best practices” sono discussi criticamente
approcci comunicativi possibili, ripotando per ogni
punto analizzato i case study di riferimento.

Gli strumenti a disposizione sono ampi e costantemente
in via di sviluppo, solo in parte esplorati dagli attori
coinvolti. Sono state individuate potenziali strategie
comunicative che assecondano format diffusi nella
community sui social media, seguendo traiettorie
dell’intrattenimento, ludiche e condivisibili.
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