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Imprenditori di Sugar Daddies che trasportano un alveare
nella foresta (Foto: Sugar Daddies Honey Company) 

Trasformare le trame rurali
negative in luoghi rurali
attraenti nel business del
miele 

Trasformare le trame rurali negative in narrazioni di luoghi rurali attraenti è
un metodo di marketing e branding in cui viene utilizzato l'enfatizzamento
della connessione autentica con il luogo trasformando le caratteristiche
rurali negative in immaginari positivi. Sugar Daddies Honey Company
nella Finlandia occidentale è un esempio di imprese in cui è possibile
identificare nel branding e nel marketing la trasformazione di trame rurali
negative in luoghi rurali attraenti. L'azienda non vende solo miele, ma
anche immaginari rurali che attirano i suoi clienti, soprattutto in ambienti
urbani. Sugar Daddies Honey Company è stata fondata da una piccola
cerchia di amici che amavano fare surf insieme e hanno iniziato a
chiedersi se esistessero opzioni di cera da surf ecologiche prive di
sostanze chimiche. La loro prima idea è stata quella di creare una cera
da surf ecologica adatta al surf in acque fredde. Di conseguenza, hanno
investito in alcuni alveari per rendersi presto conto che il miele sarà il loro
prodotto principale. Ora, il miele viene venduto con diversi marchi. Viene
raccolto dai campi e dalle foreste del villaggio finlandese di Isokyrö. Sugar
Daddies Honey Company è attiva sui social media dove, ad esempio,
vengono pubblicate foto di vecchi macchinari, vecchi edifici e realtà del
lavoro di produzione del miele svolto sul campo. A partire dal nome
dell'azienda, Sugar Daddies Honey Company, il marketing sta giocando
con diversi immaginari che i loro clienti possono attribuire alle parole
utilizzate. Il concetto di trasformare le trame rurali negative in narrazioni di
luoghi rurali attraenti (sexing up o glamour dei luoghi rurali) consiste nel
mescolare storia, storia e località con l'esperienza generazionale, il mix
rurale e urbano e l'enfasi visiva ed estetica sulla chiarezza e il minimalismo
nel marketing e nel branding dando enfasi alle caratteristiche negative
associate alla campagna. Poiché i prodotti agroforestali sono
tipicamente prodotti in campagna, nel raccontare storie trasformando le
storie rurali negative in luoghi rurali attraenti, gli agricoltori vendono più di
un prodotto: vendono immagini, connessioni emotive con un luogo e
sentimenti di appartenenza a un luogo rurale. 
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