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Essere € comunicare.
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1. Benvenuti nell’era della comunicl[azione]

1.1 La comunicazione tra relazione, condivisione e consenso
Questo libro ha un incipit pressoché curioso. Credo che nessuno si sia
mai azzardato a saltare in modo cosi esplicito e soprattutto motivato la
premessa. Nonostante possa sembrare un banale tentativo di essere orni-
ginali, ¢’é una ragione dietro cio.
Comunicare, dal latino communicare, significa mettere in comune qual-
cosa, agire insieme, in comune appunto, e cid vuol dire selezionare con-
tenuti il cui scambio sia utile per tutti gli attori coinvolti e avwenga nel
luago ¢ attraverso le forme pit opportune. Che senso ha, quindi, riser-
vare alla premessa concetti che, nonostante siano importanti, non leg-
gerete mai?
E come comprare un elegante abito da sera per un incontro di tennis.
E bello, bellissimo, ma non vi é relazione tra paillettes e racchette, non
credete? Qualora perd qualche drink di troppo non vi persuadesse di cid
e decideste di indossarlo, si pregiudicherebbe I'efficacia della vostra
azione, Immaginate che succederebbe se vi presentaste ad un incontro
cosl vestiti? Sareste inopportuni, non adeqguati al contesto e incapaci di
di creare una relazione con le persone. Quanto detto dimostra, che la
comunicazione deve essere efficace e per farlo ha bisogno di:
* mettere in relazione;
® facilitare la condivisione di un universo simbolico e informativo
comune
® assicurare che lintero processo sia in grado di perseguire obiettivi pre-
definiti, primo tra tutti, il consenso.
Quindi se mi chiedeste se ora stiamo comunicando, vi risponderei sicu-
ramente di si, perche stiamo agendo in comune, voi leggendo, io scri-
vendo. I cosa? Ma naturalmente di comunicazione e dei fenomeni ad
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essa correlati. Dove? In questo libro, scelto quale luogo deputato alla
condivisione di contenuti principalmente finalizzati al raggiungimento
di un obiettivo: chiarire e informare sulle dinamiche, gli attori coinvol-
ti e le nuove tendenze dei processi di comunicazione, attraverso la sto-
ria e l'esperienza di chi opera quotidianamente in quest’ambito.

1.2 La comunicazione ogqqi

Nonostante spesso mal gestita e superficiale, la comunicazione € una
protagonista indiscussa, e le cifre parlano chiaro: un bel + 4% negli ulti-
mi anni per il mercato della comunicazione, che cresce sempre pill Tapi-
damente e con tassi sempre pill considerevoli. Le aziende tutte, pubbli-
che e private, in particolar modo quelle difficilmente sotto i riflettori, e
forse proprio per questo, dal negozio dietro I'angolo, al colosso di peri-
feria, dal centro commerciale al Comune, si sono rese conto della neces-
sita di comunicare e di farlo bene, cominciando a perseguire la logica
del meno e meglio, perché meno € meglio. Il primo passo & compren-
dere che la comunicazione si basa su una condizione propedeutica e
necessaria, anche se di per s¢ non sufficiente: Iinformazione, ossia la
messa in forma di dati utili che permette la selezione di quei contenu-
ti che solo il processo comunicativo rivelera strategici.

1.3 La comunicazione efficace

Sette. Sette ¢ il numero delle volte che compare la parola comunicazio-
ne fin qui. Ma non € questo dato a confermare che siamo nell'era della
comutnicazione.

Lo sappiamo. Mezzi di comunicazione di massa, new media, internet tra
tutti, la svolta epocale di cui le imprese pubbliche sono protagoniste, le
convention politiche, e tanto altro, tutto ormai ¢i parla di comunicazio-

ne. Nonostante cid sia cosi evidente, € curioso constatare come le orga-
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nizzazioni di ogni genere, pubbliche e private, facciano un’enorme fati-
ca a produrre una comunicazione che crea relazione, condivisione e
consenso, ovwero efficace. E ancor pit difficile, per le aziende, risulta
capire che comunicare non € un oplional, né una scelta contingente e
che come qualsiasi attivita d'ideazione e progettazione, la comunicazio-
ne necessita di persone e strutture qualificate e specializzate. £ come
progettare una casa. La si puo costruire awalendosi della competenza
tecnica di bravi muratori e operai, ma in questo caso, avrete solo un’abi-
tazione. Per costruire una casa che parli di voi e vi rappresenti, avrete
senza dubbio bisogno di un architetto che traduca le vostre esigenze in
un progetto coerente. Quanto detto wvale anche quando si parla di
comunicazione aziendale che, dovendo essere autorevole e competen-
te, non puo permettersi leggerezze e approssimazioni,

E buffo costatare come sembra di essere tornati a tempi lontani, in cui
i tipografi “si atteggiavano™ ad esperti in comunicazione, proponendo
ai clienti la gestione dei contenuti di cid che avrebbero dovuto stampa-
te, in maniera gratuita, per incentivare ordini sempre pill consistenti.
Ma la radice del problema ¢ nelle organizzazioni e nelle persone che le
gestiscono, che, con queste scelte approssimative, si rendono causa del
loro stesso male, con una comunicazione d'impresa, come accennava-
mo prima, mal gestita e superficiale, inefficace, appunto. E necessario
cambiare atteggiamento verso la comunicazione, dimostrando che se
ben ideata, progettata e realizzata, essa si rivela una leva di forte van-
taggio competitivo, grazie alla quale, contrastare la concorrenza, rita-
gliarsi uno spazio all'interno del mercato, guadagnarsi la fiducia e la
stima di clienti e fornitori, e il consenso di istituzioni, opinione pubbli-

ca e mezzi d'informazione.
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1.4 La comunicazione persuasiva

Solo cosi concepita la comunicazione € in grado di perseguire tre impor-

tanti e irrinunciabili obiettivi aziendali:

* manlenere in vita I'azienda il pit possibile;

* migliorare la sua posizione sul mercato;

® assicurare il persequimento di obiettivi [di qualunque natura essi
siano, istituzionali, commerciali ecc.

La comunicazione in grado di creare tutto ¢id € la comunicazione per-

stasiva.

Spesso, quando si parla di persuasori e persuasione, si prova disagio,

avendo l'impressione di essere di fronte ad attivita di tipo manipolato-

rio. In realta la persuasione non e altro che una strategia per ottenere

consenso e approvazione, individuando i fattori strategici per farlo,

attraverso la capacita di motivare all’ascolto, alla comprensione e alla

creazione di quel mix di relazione, condivisione e consenso, che permet-

te la costituzione di un'alleanza. La comunicazione persuasiva ha prin-

cipalmente una finalita utile all’azienda che abbia deciso di mostrarsi al

suo pubblice in modo consapevole: mutare le opinioni e gli atteggia-

menti, attraverso atti volontari e programmati, cosi come programmata

e puntuale, deve essere |'attivita di chi insieme all’azienda si occupa di

creatrla.

Comunicare per convincere, dunque, non e solo una questione di con-

tenuti, occorre innanzitutto che si stabilisca un contatto. Bisogna cat-

turare I'attenzione, e predisporre I'interlocutore a recepire il messaggio

che si ha intenzione di trasmettere.

1.5 La buona comunicazione
Per produme una buona comuricazione, come noi amiamo definire la

comunicazione efficace e persuasiva, € necessario che I'azienda sia per-
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suasa della sua importanza, del suo valore e della sua irminunciabilita per
sopravvivere sul mercato, tra concorrenti sempre pill “spietati” e consu-
matoti sempre pit esigenti. Dopo aver condiviso questa premessa si pro-
fila un percorso difficile ma allo stesso tempo stimelante che implica un
primo step: chiarirsi le idee su cid che si &, su come si € percepiti, su cio
che si fa, su cosa si vuole fare, sulle problematiche che si affrontano
nella propria attivita, sulle dinamiche del settore e sulle tendenze del
mercato nel quale si opera. Questa prima analisi, detta analisi di scena-
rio o anche fase di convention, & necessaria e insostituibile, quanto,
volendo comprendere come agire, risulta esserlo, partire da uno studio
del passato e del presente per immaginare un futuro. Quest’attivita
introspettiva, che non pué essere svolta in maniera autoreferenziale,
permette all’azienda di conoscere se stessa per poter meglio agire con
gli altri. E" indispensabile, a questo punto, effettuare una scelta priori-
taria: la selezione di un partner, ovwero uno studio o un'agenzia di
comunicazione, che sia in grado, attraverso un’attivita di tipo consulen-
Ziale e progettuale, di organizzare e gestire i processi finalizzati alla pro-
duzione di una buona comunicazione: autorevole, consapevole e capa-

ce di dar vita ad effetti ben definiti.

1.6 Sapere, saper fare e far sapere

La scelta di un partner affidabile é determinante per il futuro sviluppo
delle attivita di comunicazione aziendale, per questo motive bisogna
effettuarla in modo responsabile € maturo senza trascurare alcun aspet-
to. Un primo errore che si puo commettere € quello di compiere questa
scelta, valutando esclusivamente la convenienza dell’offerta economica.
E" un errore grossolano in cui, spesso, incorrono coloro che credono di
acquistare un servizio di questo tipo, come generalmente si acquista un

qualsiasi bene di consumo. Quando si tratta di servizi, la scelta si com-
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plica, specialmente se si considera che le sue caratteristiche sono intan-
gibili e difficilmente quantificabili. E doverosa una precisazione: tutto é
quantificabile, ma non tutto é utile misurare. Sard necessario avvalersi
di parametri, forse meno pragmatici, ma in compenso pit attendibili. Se
per convenienza intendessimo esclusivamente quella economica avrem-
mo semplificato tutte le nostre operazioni di acquisto; la logica del
prezzo non € sempre quella utile da seguire, in particolare se acquistia-
mao prodottifservizi che hanno un forte valore aggiunto. Un piccolo
esemnpio chiarira questo concetto: se fossimao alla ricerca di una tata per
i nostri figli, pensate che la scelta sarebbe determinata da parametri
meramente economici? Non credete che ricercheremmo altre caratteri-
stiche per valutare questa prestazione di servizio? Ad esempio, affidabi-
lita, esperienza, puntualita? Alla luce di cio, I'unico parametro che pud
portarci ad una scelta consapevole e responsabile & "analisi delle com-
petenze del consulente, ovvero il suo saper, saper fare e far sapere. B
una caratteristica che T'agenzia deve possedere, ma rappresenta allo
stesso tempo un obiettivo che "azienda deve persequire e mantenere,
Sapere, saper fare e far sapere significa possedere competenze linguisti-
che, sociali, pragmatiche, quelle abilita cognitive e lessicali, relazionali e
culturali, finalizzate ad attivita di tipo tattico-strategico e sorrette da
una particolare sensibilita antropologica e sociologica, che permettono
non solo di fare un buon lavoro, ma anche e soprattutto di saperlo

comunicare.

1.7 Uagenzia di comunicazione: chi &, cosa fa e come

Lagenzia di comunicazione € un’azienda, con una sua organizzazione
interna, del personale, delle apparecchiature e possiede un know-how
che si esprime attraverso la competenza comunicativa, la curiosita, ma

soprattutto la consapevolezza, ossia studio e ricerca a disposizione di un
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approccio strategico inquadrato in un’ottica di marketing. Lavorare
seguendo questa logica significa non affannarsi per produrre soluzioni
sempre onginali e innovative, fini a se stesse, ma studiare ed operare
una conoscenza profonda delle cose e del contesto in cui si presenta-
no, per realizzare una buona comunicazione, in cui coerenza e conti-
nuita diventino i due elementi chiave. Creativita, razionalita, esperienza
e affidabilita rappresentano le caratteristiche precipue di chi si occupa
di comunicazione: un'impresa strutturata al cui interno si muovono
professionalita, si rintracciano competenze, si formiscono consulenze
mirate. Un'impresa capace di ideare, pianificare e implementare una
strategia di comunicazione, attraverso il coordinamento di una serie di
attivita necessarie a questo scopo: progettazione, produzione, gestione,
acquisto spazi, relazione con fornitori, mediazione con concessionarie e
altre strutture. Per questo motivo € necessario comprendere che rispar-
miare sulle idee comporta un grave rischio: sostenere costi che non si
tradurranno mai in investimenti. Comprare spazi per comunicare senza
una strategia di comunicazione alla base significa acquistare spazi
vuoti, stampare pagine bianche, incidere spot muti, affiggere manifesti
invisibili; apparire senza essere, essere senza comunicare, comunicare
senza mettere in comune. Quanto detto dimostra che l'agenzia di
comunicazione s'impegna a seguire e controllare anche altre attivita,
che devono essere svolte necessariamente da terzi, per evitare un peren-
ne stato di conflitto d'interesse, basti pensare alla stampa e alla produ-
zione di materiale pubblicitario. Risulta evidente, a questo punto, che
chi lavora per realizzare una buona comunicazione per le aziende deve
poter scegliere in totale liberta e consapevolezza i fornitori a cui rivol-
gersi, valutandone qualith, competenze distintive, professionalith e affi-
dabilita. Possiamo serenamente concludere che, se da un lato, chi ha

interessi economici da salvaguardare non puo effettuare scelte disinte-
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ressate, dall’altro, l'unico interesse che conta e realizzare una buona

comumcazione.

1.8 1l gioco della comunicazione

La comunicazione, intesa come attivita, come processo e creazione si
configura a questo punto come una vera e propria battaglia, che si
gioca sul terreno delle idee e non dei prodotti; una vera e propria par-
tita a scacchi dove ognuno sceglie le proprie mosse. Non a caso nel lin-
guaggio utilizzato nell’ambito della comunicazione, le forme linguisti-
che di matrice bellica si sprecano: attaccare i punti debaoli, colpire nel
segno, demolire le argomentazioni, distruggere le credenze, ecc.

| professionisti in grado i realizzare, in concerto con l"azienda, una
buona comunicazione, possiedono conoscenze e competenze (razie
alle quali sono in grado di definire una strategia ad hoc, attraverso la
produzione di idee vincenti e il coordinamento delle attivita e dei pro-
cessi creativi necessari a pianificarla, implementarla e controllarla. 5i
lavora insieme, guardando nella stessa direzione, in sinergia, costruen-
do, giomo dopo giomo, un rapporto di fiducia. Un rapporto siffatto
non pud essere visto come una normale relazione cliente-fornitore, in
quanto si avverte la netta sensazione di giocare nella stessa squadra, per
raggiungere gli stessi obiettivi. L'importante & creare la squadra vincen-
te, ognuno col suo ruolo, le sue competenze e responsabilita, equili-

brando le forze in gioco, perche solo cosi si pud pensare di vincere.
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Schema sinottico 1. La buona comunicazione

7y
i
-

B Fusso di relazione, condivsione, consenss
B L3 buona comunicazione




Molte piccole e medie
aziende si lanciano In
azioni di comunicazione
partendo dalla fine e
cloé dall'annuncio, dal
pieghevole, dallo stand
fleristico. Sarebbe
meglio che partissero
dall'inizio. E all'inizio c'e
sempre un piano.

[ D. Ogilvy |
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2. Il progetto di comunicazione tra creativita e strategia

2.1 L'approccio

E questo il terreno di gioco, ed & questo anche il motivo per cui si &
voluto fortemente questo testo, un libro per avvicinarsi al mondo della
comunicazione attraverso lo sguardo privilegiate di chi vi opera da
tempo e che grazie all'esperienza, € riuscito a costruirsi un'immagine e
una credibilita, un proprio sistema d’agire, un modus operandi, un
approccio alla comunicazione.

Quanto detto finora & frutto di questo sistema di idee che ci accompa-
gna nel lavoro quotidiano, e di cui siamo persuasi, avendo testato prima
su di noi il metodo che di qui a poco andremo a descrivere. 11 nostro
metodo, non certo il solo per operare nel campo della comunicazione,
si & rivelato vincente, in quanto efficace e condiviso da quanti hanno
avuto I'vccasione di lavorare con noi. Un modo di vedere, una prospet-
tiva, un sistema per chi odia i sistemi, una mentalith, una filosofia, una
metodologia a cavallo tra strategia e creativita.

2.2 1l metodo

Finora abbiamo utilizzato il termine pill generico azienda, e la scelta
non & stata casvale. Uintenzione, infatti, & riferirsi a tutte le strutture,
pubbliche e private, che abbiano necessita di comunicare e farlo bene.
Ogni azienda & diversa da un’altra, ma l'approccio qualitativo alla
comunicazione presuppone che vi sia un metodo di lavoro ben defini-
to e applicabile in termini di procedure operative. Le strategie comuni-
cative variano di azienda in azienda, di caso in caso, di obiettivo in
obiettivo, ma quando esprimono una buona comunicazione, hanno un
comune denominatore: il metodo, o meglio la progettualita. Alla base
di qualsivoglia progetto ¢’e una strategia e la capacita creativa di idear-
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la, pianificarla e implementarla. Cio significa che la competenza comu-
nicativa deve essere parte di un intero sistema di pensiero, una vera e
propria filosofia dell’agire, senza cui sarebbe impossibile produrre risul-
tati competitivi.

2.3 La creativita

Quando parliamo di creativita ci riferiamo a quella modalita di pensie-
ro in grado di stimolare, supportare e guidare il cambiamento. In que-
st'accezione, il termine creativita possiede una forte componente dj
azione, ed e grazie a cio che permette di respingere quanto reputato
comvenzionale, rompendo con quanto gia detto e visto e ponendosi
quale strumento in grado di dar vita a idee nuove, a relazioni inaspet-
tate tra le cose. Essere creativi, infatti, non significa inventare qualcosa
dal nulla, ma costruire nuove associazioni tra cose gia esistenti.
Contrariamente a quanto si creda, la creativita ¢ il frutto di uno studio
profondo delle cose. 1l trucco sta nel mettere tutto in discussione, nel
fare e nel disfare, nel creare nuovi mondi e aprirsi a nuovi punti di vista,
La creativita e il metodo attraverso cui ¢ poniamo in un’ottica nuova
formulando alternative al pensiero ripetitivo e facendo nascere nuove
soluzioni € modi di vedere. £ un modo di pensare, non un isolato
momento di immaginazione; & la battaglia contro gli stereotipi e la
pigrizia intellettuale grazie alla quale ¢i sottraiamo alla pericolosita di
un piatto mare di somiglianze e ad un itinerante mondo di fotocopie.
Per sfuggire al magmatico oceano di conformismo e ripetizione € neces-
satio dare spazio alla creativita, la sola capace di creare differenze. Cos
concepita, la creativita, si pone a servizio di una metodologia, che o
riconduce alla fase di comvention, owero 'analisi di scenario, confer-
mando l'esistenza del duro lavoro che '@ dietro ad ogni salto creativo

e ad ogni idea brillante. B proprio da qui che la creativitd, intesa come
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modalita di pensiero e quale metodo, deve partire per mirare a creare
seluzioni di comunicazione efficaci; perche solo da una puntuale cono-
scenza della realtd & possibile estrapolare gli elementi essenziali per pro-
durre nuove idee e delineare prospettive future, grazie alla vision. Quindi
la creativita ¢ accompagna durante la fase di convention garantendoci
quello sguardo critico che ¢i consente di trasformare i dati in informa-
zioni e ¢i sostiene nella fase di vision durante la formalizzazione di
obiettivi futuri di medio-lungo periodo. Ma la creativita per funzionare
o meglio per produrre una buona comunicazione ha bisogno di essere
inquadrata in una strategia, che permetta, non solo di vedere cio che
non si vedeva, sentire ¢id che non si sentiva, ma anche e soprattutto
costruire cid che prima non esisteva. La creativita, che si pone a servi-
zio di una strategia, permette di dar vita ad una fase di creazione, la
disruption, che diventa parte vitale dell'intero progetto di comunicazio-
ne, ponendosi in un continuum logico, insieme alle fasi di convention
e VIsion.

2.4 la strategia

Costruire una strategia € un processo delicato, in parte intuitivo, che si
apprende solo con 'esperienza e un’attenta e scrupolosa disciplina. La
formulazione di una strategia deve portare ad un progetto unitario, sor-
retto da una sintesi creativa ed espresso in una forma puntuale e preci-
sa. Una strategia non & tale se non e formulata considerando gli obiet-
tivi che vuole raggiungere e il target a cui intende riferirsi. Essa e il
punto centrale del progetto di comunicazione, la base di tutto. Operare
senza una strategia, implica il forte rischio di dover rifare pit valte il
lavoro, quindi € necessario trovare il tempo per redigerla con chiarezza

e linearita.
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2.5 1l progetto di comunicazione

Fartendo dal concetto di comunicazione, dalle sue caratteristiche prin-
cipali e dal suo valore strategico qualunque sia attivita di cui "azien-
da, pubblica o privata, si occupi, si & anmivati a comprendere come per
realizzare una buona comurnicazione, persuasiva appunto, si abbia biso-
gno di affidarsi a dei professionisti e iniziare un lavoro di stretta colla-
borazione per comprendere il passato, affrontare il presente, e delinea-
re il futuro.

Fer un buon progetto di comunicazione & necessario coniugare creati-
vita e strategia, in un mix vincente, che si riveli tale in ogni fase del pro-
getto di comunicazione. Cib significa che creativitd e strategia vanno
intese quale binomio inscindibile di cui avvalersi sempre: durante I'ana-
lisi di scenario (convention); nel processo tattico-strategico di pianifica-
zione, ideazione, implementazione e controllo [disruption); e ancora
nella fase di immaginazione e formulazione di scenari futuri {vision).
Realizzare un progetto di comunicazione significa saperlo tradure
anche in un documento formale detto, piano di comunicazione, i cui
elementi costitutivi e distintivi siano capaci di dare informazioni circa
gl obiettivi da perseguire, i modi d’azione da impiegare e le risorse da
destinare.

2.6 Convention

Questa rappresenta la prima e forse pit delicata fase che si affronta

nella formulazione di un progetto di comunicazione; una vera e propria

analisi di scenario, che si articola in tre step:

® analisi introspettiva o background: definizione dell'identity e delle
attivitd dell’azienda, ovvero chi &, cosa fa e come: definizione del mer-
cato in cui opera, descrizione dei prodotti e servizi offerti, ed even-

tualmente disamina della comunicazione realizzata in precedenza;
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® analisi dei bisogni o brainframes: definizione degli obiettivi strategi-
co-operativi, con indicazioni circa I'oggetto, le finalita e i destinatari
della comunicazione;

& analisi economica o budget: definizione delle risorse da allocare,
ovvero dell'entita delllinvestimento da sostenere per la progettazione

e la ealizzazione delle attivita di comunicazione.

2.7 Le quattro B della comunicazione

Background (analisi introspettiva). Questo primo passaggio serve a
chiarirsi I'idea sulla propria personalita aziendale, sulla propria filosofia,
attivita, finalita, affinché si possano definire le peculiarita dell'identita
aziendale e tradurle in un‘immagine coerente, forte e riconoscibile.
Quest'analisi introspettiva rappresenta un modo per 'azienda, di fare il
punto della situazione e per il partner, di capire con chi dovra interagi-
re nel progetto che sta andando delineandosi. Cio che conta a questo
punto & chiarire quali siano gli obiettivi da conseguire, individuando le
esigenze a cui rispondere, i bisogni da soddisfare e i pubblici a cui rivol-
gersi.

Melllambito di quest’analisi introspettiva non si pud prescindere da un
contagio di entusiasmo e conoscenza reciproca, di cui, I'azienda e il par-
tner devono rendersi artefici, attivando una profonda condivisione e tra-
ducendola gradualmente in una relazione stabile, duratura e di fiducia.

Brainframes (analisi dei bisogni). 1l secondo punto, riguarda indivi-
duazione delle esigenze a cui rispondere e dei bisogni da soddisfare, per
la definizione degli obiettivi da raggiungere. E a questo punto che
I"azienda esplicita le sue intenzioni e le decisioni aziendali sul da farsi.
La costruzione di un brainframe, cioé di una cornice di riferimento, rap-

presenta la capacita di individuare il perché comunicare, ossia le finali-
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ta delle azioni di comunicazione da porre in essere. Cosa e a chi comu-
nicare, d’altro canto, rappresentano I'oggetto del messaggio e il target
della comunicazione. Queste indicazioni sono necessarie e indispensa-
bili, ed & per questo che si deve alfrontare questo step con particolare
attenzione, sensibilita e consapevolezza.

Budget (analisi economica). L'ultimo step da affrontare concerne la
comprensione e classificazione dei costi, ovvero la definizione dell’enti-
ta dell’investimento da sostenere, Per I"azienda rappresenta una parte
molto delicata sulla base della quale si costruisce tutta larchitettura del
progetto. La definizione del budget da investire & una fase propedeuti-
ca e indispensabile che formisce un’idea di massima sulle possibilita
finanziarie dell’azienda. Generalmente la quota annuale da investire in
comunicazione si fissa sul 7% del fatturato, ma la valutazione cambia
di azienda in azienda, di obiettivo in obiettivo, di prodotto in prodotto.
Un funzionamento ideale del piano di comunicazione implica necessa-
riamente che non si salti a pié pan questo passo, non riconoscendogli
la dovuta importanza. Definire il budget prima di aver definito il da farsi
pud sembrare contraddittorio, ma in realta non & cosi e per dimostrar-
lo ricorriamo ad un semplice esempio: quando decidiamo di ristruttura-
re casa, non sappiamo bene ancora quali saranno gli interventi che
dovremo effettuare, quali rifiniture scegliere, quale tipo di arredamento,
ma abbiamo un®idea chiara di quali siano le esigenze da soddisfare.
Abbiamo ben chiari i problemi da risolvere e sappiamo gia cosa aspet-
tarci al termine dei lavori. Oltre a cid siamo ben consapevoli della nostra
potenza finanziaria e dell'entita dell'investimento, per quanto orenta-
tiva essa possa essere. Cio che manca € la definizione delle attivita che
¢i porteranno a raggiungere i nostri obiettivi, in primis, il pi importan-

te tra tutti, rimanere soddisfatti. Per arrivare al nostro obiettivo decidia-
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mo percio di avvalerci di competenze qualificate, di un architetto che si
occupera oltre che di ascoltare le nostre esigenze, di tradurle in un
piano operativo di interventi, che giormo dopo giomo, cambieranno
I"aspetto della nostra vecchia casa. Avvalerci di un architetto ¢i permel-
tera di delegare a lui la responsabilita del coordinamento di un gruppo
di lavoro (elettricisti, muratori, arredatori) che in quanto parte di un pro-
getto si sentira motivato al raggiungimento dell’obiettive finale,
Quest’approccio ci risparmiera molte seccature derivanti dall’'organizza-
zione del lavoro di pilt persone che, non gestite sotto un’unica direzio-
ne, potrebbero operare senza comunicare tra loro, mettendo a repenta-
glio il buon esito del lavoro stesso, Per far tutto cio, Parchitetto ha la
necessita di sapere, prima di iniziare qualsiasi lavoro, qual'e il budget
previsionale sul quale dovra modulare un piano dettagliato delle attivi-
ta da realizzarsi, dei materiali da impiegare, nel rispetto dei tempi richie-
sti, commisurandoli con quelli necessari per la realizzazione delle attivi-
ta stesse, Questo esempio ¢i aiuta a comprendere meglio, come si rea-
lizza un progetto di comunicazione che si nutre delle stesse esigenze
informative e relazionali; e nel caso specifico ¢ aiuta a comprendere
quanto sia necessario definire un budget di partenza, per non andare a
progettare piani di attivita non attuabili per mancanza di risorse. Questo
esempio ¢ suggerisce di pensare all'agenzia come se fosse "architetto
della comunicazione, e a tener presente questo parallelo di qui in poi.
Non rivelare dall'inizio quanto si vuole e si pud spendere, equivale ad

innamaorarsi in seguito di progetti non realizzabili.

Briefing. Le informazioni derivanti da questa analisi di scenario, rappre-
sentano i punti salienti di un documento, propriamente detto briefing,
che I'agenzia, nella persona dell’account manager, redige, e poi condi-

vide all'interno della sua struttura. 11 briefing sintetizza la motivazione
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di fondo che ha spinto "azienda ad awvalersi di un partner in comuni-
cazione e contiene, inoltre, in maniera precisa ed esauriente, tutte le
informazioni fornite, facendo da ponte con la fase successiva, la sopra-
citata disruption.

2.8 Disruption

1l briefing ci permette di passare dalla fase di convention, realizzata dal-
I'azienda in concerto con il partner, a quella di disruption, che si sinte-
tizza in quattro punti salienti: pianificazione, ideazione, implementa-

zione, controllo.

Pianificazione. Definizione degli obiettivi da perseguire (perche, cosa a
chi comunicare) e tattiche da impiegare (come, dove, quando comuni-
care), rispettando le indicazioni di budget definite nell’analisi economi-
ca, i tempi richiesti, e realizzando in base previsionale una comparazio-
ne dei costi e tempi di progettazione e realizzazione del progetto. La
pianificazione si traduce in un documento formale, che I'agenzia deve
condividere con l'azienda, prima di procedere. 11 documento detto,
appunto, piano di comunicazione, & un prospetto che sintetizza quan-
to le due strutture hanno gia condiviso in termini di informazioni e con-
tiene, inoltre, indicazioni precise sui modi d’azione da seguire, in termi-
ni di aree di comunicazione da attivare, mix di comunicazione da impie-
gare, tempi da prevedere, costi da sostenere. Una volta effettuata una
buona comunicazione, nel senso di relazione, condivisione e consenso
del piano, si passa al punto seguente.

ldeazione. Si realizza allinterno della struttura di comunicazione e con-
siste nella preparazione di tutti i materiali da realizzarsi, in termini di

selezione dell'idea creativa di fonde, in gergo detta concept, delle
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immagini simbolo, dei contenuti, delle grafiche, della scelta dei suppor-
ti, cartacei e non, che convergono nella presentazione di bozzetti, i
layout, Questi ultimi presentati e approvati dall’azienda, consentono di
procedere,

Implementazione. Rappresenta l'organizzazione e la realizzazione dei
materiali di comunicazione, il coordinamento delle attivita produttive
dei vari fornitori e lanalisi dei costi e dei tempi di produzione.
Implementare significa per 'agenzia scegliere i fornitori, o meglio, in
una concezione allargata dell'impresa, le aziende partner, valutandone
affidabilita, puntualiti e comvenienza economica. Questo step implica la
traduzione dell'intero materiale di comunicazione in formati esecutivi,
owvero utilizzabili dai fornitori. B un momento delicato a cui dedicare
molta attenzione; un momento che spesso 1"azienda non considera nel
timing generale della realizzazione del progetto, pensando erroneamen-
te che con la presentazione dei layout si sia esaurito il lavoro. E il
momento in cui I"agenzia svolge una serie di attivita e le coordina; si
tratta di tradurre le parole in fatti, e riuscire a dar vita ad un ottimo pro-
dotto di comunicazione finale. & per questo motive principalmente, che
questa fase non pud essere delegata all’azienda con una semplice con-
segna dei file esecutivi di quanto progettato. Farlo significa scrollarsi
delle responsabilita legate al progetto, e soprattutto non rendere impu-
tabile all’agenzia, un errore o un risultato magari scadente, risvolto
negativo per I'azienda, che dopo aver investito tempo e denaro, si trova
delusa nelle sue aspettative. Per tomare al parallelo a noi ormai caro, e
come se lasciassimo che architetto, una volta progettata la nostra
meravigliosa casa, non si occupl di coordinare il lavoro dei tecnici,

lasciando soli i committenti. Chi si prende la responsabilita di rendere

esecutivo il materiale di comunicazione & chi vive e lavora sempre nella
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logica della consapevolezza e della centralita delle competenze e vuole
offrire un servizio completo, comportandosi da partner € non da mero
fornitore,

Controllo. Questo & il momento in cui gli esecutivi per la produzione
passano nelle mani di chi si deve occupare della fase di realizzazione.
Per il partner significa analisi dei risultati ottenuti ed inserimento di
eventuali manovre correttive, rispetto alle risorse e agli strumenti impie-
gati. Controllare, per "agenzia, significa operare una supervisione gene-
rale di quanto realizzato in termini di idee e strategie, ma significa
anche effettuare un controllo mirato su tutta la produzione prima della
consegna al cliente. T 1a fase della resa dei conti, durante la quale il par-
tner si assume la responsabilita dei materiali prodotti, effettuando con-
trolli tecnici e funzionali ed eventualmente operando un’analisi storica
degli errori, qualora ce ne fossero, per comprendeme la natura. Oltre ad
essere lo step che conclude l'intero processo, @ anche un atteggiamen-
to, una mentalita, inserita nella logica del to control, controllare, nel
senso di effettuare una valutazione dei risultati costante e puntuale, che
impedisca errori irreparabili, o comunque difficili da recuperare. 5i deve
svestire questo verbo delle sue molteplici implicazioni negative, che
spesso (li si attribuiscono, e dotario di un suo valore strategico finaliz-
zato alla produzione di risultati apprezzabili.

Lessenza della disruption si ¢ cosi svelata, esprimendo le sue immense
potenzialita e dimostrando che se inquadrata in processo ben definito
e I'unica capace di produrre ottimi risultati. La fase di disruption e il
cuore del lavoro che il partner realizza allinterno della propria struttu-
ra, attraverso un lavoro di equipe, che pur seguendo un suo procedi-
mento logico, una sua metodologia, si anima di salti creativi, e si nutre

di una serie di elementi che lo rendono misterioso. La descrizione di
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questa fase ¢ finalizzata a far comprendere il lavoro di chi quotidiana-
mente si occupa della realizzazione di progetti di comunicazione che,
spogliati dell’alone di mistero che spesso i avwolge, si rivelano essenzial-
mente il frutto di uno studio profondo e approfondito, tenuto in vita
da una sua linfa vitale, quel mix di creativita e strategia che ci accom-
pagna verso I'ultima fase del progetto di comunicazione: la vision.

2.9 Vision

Questa & la fase in cui azienda beneficia degli effetti del lavoro svolto
fin qui, delinea una prospettiva e individua qualcosa cui tendere, mixan-
do la realtad aziendale con I'ambiente in cui 1a stessa opera. Questa & 1a
fase in cui azienda e il partner si siedono attorno allo stesso tavolo, e
volgono uno sguardo a quanto realizzato, e cominciano a progettare il
da farsi, ovvero si lanciano in una nuova fase di convention.

Ancora convention, disruption e vision, una triade che trova nella circo-
larita il senso di continuita che deve possedere per funzionare. Un pro-
cesso che come abbiamo visto non & solo un insieme di fasi e di step,
ma una mentalitd, una filosofia del progetlo, del progettare, del lavo-
rare, del condividere, dunque del buon comunicare.

Questo € il metodo che vede il mix di creativita e strategia, quale fatto-
re propedeutico, scatenante e determinante, per la realizzazione di una
buona comunicazione tra azienda e partner prima, e tra azienda e clien-
i poi. Quanto detto dimostra che una buona comunicazione pud
sopravvivere solo se si reiventa, anticipando il futuro e attuandolo nel
presente; che dietro di essa ¢’& sempre una buona azienda e che gli
imprenditori responsabili lavorano esclusivamente con prolessionisti
preparati e competenti. L'azienda-cliente ideale possiede due grandi
qualita: ha le idee chiare su quello che si aspetta dalla comunicazione

e considera la struttura consulente, un partner.



26 W CAPIRE L'AGENZIA DI COMUNICAZIONE

2.10 L'azienda e il partner: un obiettivo comune

Lintero processo, fin qui descritto, si sintetizza in un documento for-
male, ossia il piano di comunicazione. A questo punto & utile una pre-
cisazione: la letteratura afferisce al management interno all’azienda
tutte le attivita relative alla strutturazione del piano di comunicazione,
e pit precisamente alla funzione marketing, ma la realta ¢ molto diver-
sa. Non tutte le aziende sono organizzate al proprio interno e per que-
sto spesso sono costrette a rivolgersi all’esterno. Questo ci fa intuire che
le agenzie di comunicazione devono necessariamente ristrutturarsi, per
poter soddisfare le esigenze dell’azienda committente, considerando la
pubblicita, sotto il cui nome, erroneamente, sono inserite tutte le atti-
vita di comunicazione, solo una delle forme su cui & possibile investire.
Si parla molto pill frequentemente e facilmente di pubblicitd e non di
comunicazione, perché si fa il grande errore di inserire sotto il nome
pubblicita, i servizi pil diversi; si sente parlare di pubblicitd da aziende
che producono materiali di stampa, da chi realizza insegne, merchandi-
sing e altro. E questa la ragione per cui finora si & voluto parlare di
comunicazione, per rendere chiaro che chi lavora in un’ottica consape-
vole di marketing € chi considera la pubblicitd solo una delle compo-
nenti che serve ad un’azienda per persequire il proprio vantaggio com-
petitivo. Questa logica ha 'enorme vantaggio di ampliare la prospettiva
e allargare lo sguardo di chi vuole proporsi come partner in comunica-
zione, permettendogli di inquadrare in un progetto pitt ampio, la sto-
ria, le esigenze, gli obiettivi del cliente e tradurre il tutto in azioni mira-
te, finalizzate al perseguimento di specifici risultati.
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Schema sinottico 2. Creativita e strateqgia
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Pianificare significa
recare 1| futuro nel
presente € pertanto
agire in qualche misura
sul medesimo.

[ A. Lakein |



3. Il piano di comunicazione

3.1 1 tre ambiti della comunicazione

L'azienda comunica per perseguire obiettivi diversi e attivare relazioni
con interlocutori differenti; & in base a questi due fattori che si deter-
mina I'area di comunicazione nella quale operare, owero progettare,
pianificare e implementare il piano di comunicazione. Quando I"azien-
da ha Tesigenza di comunicare per perseguire notorietd, creare efo
amplificare la sua reputazione sul mercato, ottenere consenso, ci trovia-
mo nell’ambito della comunicazione istituzionale. Questo e anche 'am-
bito in cui IMazienda tende a costruirsi un'identita e unfimmagine ben
definita, che sia in grado di esprimere e comunicare al meglio. Investire
nella comunicazione istituzionale significa spingere il pubblico a cono-
scere e avvicinarsi all’azienda, con un atteggiamento benevols, che si
ripercuotera positivamente anche sulle vendite. Acquisire identificabili-
ta e riconoscibilitd, qualificarsi e differenziarsi, potenziare la visibilita,
permette all’azienda di mantenere viva I'attenzione su di sé, alimentan-
do il consenso sociale. Quando I'azienda e interessata a indurre al com-
portamento d'acquisto, accrescendo la fedelta dei consumaton, aumen-
tando la frequenza e incrementando intensita di consume, siamo inve-
ce nell’area della marketing communication o comunicazione commer-
ciale. In quest’ambito il protagonista della comunicazione, non &
I'azienda, ma il prodotto/servizio, con le sue caratteristiche, m termini
di peculiaritd tecniche e valori intangibili. La comunicazione commer-
ciale ha quale sua finalita principale quella di informare i potenziali
consumatori dell’esistenza, presenza e reperibilita sul mercato di un
determinato prodotto. Si configura cosi quale leva strategica per il rag-
giungimento di specifici obiettivi di vendita, che in maniera esplicita
vogliono influenzare il comportamento d'acquisto del target bersaglio a
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cui 'offerta & mirata. E necessario tener conto del fatto che, il consu-
matore, ormai quotidianamente bombardato da una pubblicita sempre
pill invadente, & diventato pili attento e consapevaole nel processo deci-
sionale d’acquisto, quindi, anche se pill concreli, in termini economici,
1 ritorni degli imvestimenti in comunicazione realizzati in quest’area,
sono anche pili nischiosi e dispersivi. E necessario dunque individuare il
target della comunicazione (cliente finale, fornitori, forze vendite ecc.)
al fine di trovare le tecniche, il linguaggio e i mezzi piu adeguati per
raggiungere gli obiettivi prefissati formulando un messaggio ad hoc.
Mentre la comunicazione istituzionale si occupa di esternare i valori e
la politica aziendale, in termini d'identity e dimmagine, quella com-
merciale si occupa di trasferire ai soggetti con cui I"azienda intrattiene
un rapporto di scambio con valore commerciale, informazioni persuasi-
vee, capaci di influenzare il comportamento d’acquisto, relativamente al
suo prodottofservizio, Una buona comunicazione aziendale non pud
prescindere dal coinvolgere tutti 1 soggetti che operano al suo intermo
al fine di motivare, informando sulle strategie aziendali, e in generale
migliorare il clima aziendale. L'area di comunicazione che si attiva per
perseguire questi obiettivi & quella della comunicazione interna, spesso
trascurata, perche ritenuta, con superficialita, accessoria e superflua, Ma
a nostro parere solo laddove si accresce il livello di responsabilita, moti-
vazione e ambizione del personale, si riesce ad aumentare la produtti-
vita, ed anche la competitivita e redditivita dell’azienda. In relazione ad
ogni ambito della comunicazione gli obiettivi persequibili sono diversi,
ed anche le tattiche per raggiungerli si differenzieranno in termini di
scelta delle forme, dei mezzi e degli strumenti di comunicazione pil
adatti ad assolvere ad ogni specifica funzione. Chiarito I'ambito di
comunicazione nel quale operare, sapendo perche, cosa e a chi comu-

nicare, si seleziona il mix di forme, mezzi e strumenti pill adeguato,
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tispondendo alle domande, come, quando e dove comunicare,

3.2 Forme, mezzi e strumenti della comunicazione istituzionale

Le forme di comunicazione che si utilizzano in quest’ambito sono quat-
tro, ognuna delle quali presuppone un ampio ventaglio di mezzi e stru-
menti utilizzabili, con I'unico obiettivo da parte dell’azienda di confer-

mare la sua esistenza a consumator, fornitori, istituzioni e media.

Identita visiva, E il primo passo di comunicazione che un'azienda deve
necessariamente compiere quando nasce: definire la propria immagine.
11 mix di mezzi e strumenti che si utilizza a tale scopo e:

* Marchio-logotipe. Operazione di naming seguita da impostazione
grafica, attraverso scelta dei caratteri tipografici, delle cromie ed even-
tualmente del pittogramma di riconoscimento. Quanto prodotto
generalmente viene organizzato nel manuale d'identita visiva in modo
da poter essere preso sempre come riferimento, durante ogni attivita
di comunicazione che I'azienda voglia compiere.

* Immagine coordinata. Cancelleria standard (corredo di corrisponden-
Za, 1" e 2 foglio carta intestata, busta, bigliettino da visita, cartelli-
ne porta-documenti] e tutto il materiale, cartaceo e non, utilizzato
dall'azienda per comunicare all'esterno, ovvero maodulistica e altri
supporti.

* Interior e exterior design. Insegne, tabelle, segnaletica stradale, galle-
rie fotografiche, quadri, vestiario del personale, spazi front-office e
quanto concerne la decorazione e lMarredamento dell’edificio, dentro
e fuor.

® Merchandising. Libri, quaderni, penne, cappellini, abbigliamento,
regalistica, gadget, e quanto implichi un adattamento del marchio

aziendale.
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Pubblicita. E probabilmente la forma di comunicazione piln utilizzata

allo scopo di indume il pubblico ad un atteggiamento positive verso

lazienda, attraverso un messaggio, la campagna pubblicitaria, concepi-

to in forma di testo (body copy) e dimmagine (visual) e sintetizzato in

uno slogan convincente e persuasivo (claim). 11 mix di mezzi e strumen-

ti che si utilizza a tale scopo é:

» Affissione. Poster, manifesti di vario formato, locandine, striscioni, out
door [coperture esterne) ecc.

¢ Dinamica. Metropolitane, treni, autobus, tram, aerei, parco mezzi
(autovetture e furgoni), ecc.

® Stampa. Awvisi stampa, in vari formati (intera, mezza, doppia pagina,
pie di pagina, colore o bianco/nero) su quotidiani, periodici e riviste
specializzate.

* Televisione. Spot, in vari formati, 307, 157, su diverse emittenti televi-
sive, diffusive, digitali, a pagamento ecc.

® Radie. Radio comunicati, impropriamente ma anche pilt comunemen-
te definiti spot radio, in vari formati 307, 207, su diverse emittenti
radiofoniche.

* Depliantistica. Cataloghi, brochure, folder, depliant, pieghevali, in vari
formati,

Attraverso 'utilizzo di uno o pitt mezzi, e relativi strumenti, si individua

il canale della comunicazione e lo si contestualizza, definendo il dowve e

il quando, attraverso il piano-media, un documento che indica i luoghi

e i tempi della comunicazione. Facciamo un esempio per rendere tutto

pitt chiaro: un’azienda N decide di comunicare la sua esistenza ai suoi

consumatori. Essendo un’azienda che produce prodotti di largo consu-

mo, decidera di farlo attraverso la pubblicita, utilizzando il mezzo tele-

visivo, e lo strumento spot 307 L'azienda registra fatturati alti ed & gia

conosciuta a livello nazionale, quindi decide di effettuare una pianifi-
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cazione su tutto il territorio nazionale, attraverso le emittenti Mediaset
e Rai, dal 17 al 30 di settembre. Mediaset e Rai rappresentano il conte-
sto in cui andrd in onda lo spot, ovvero il dove, il mese di settembre, il
ternpo. Owiamente questo ragionamento vale per tutti i mezzi di
comunicazione, che una volta prescelti diventano i protagonisti del
piano-media, dove € inoltre indicata la frequenza della messa in onda
in caso di spot tv e radio, il numero di postazioni in caso di affissione,
il numero di veicoli in caso di dinamica, il quantitativo di copie in caso
di depliantistica, il numero di uscite in caso di stampa.

Pubbliche relazioni. Questa forma di comunicazione, che possiede un

suo fascing intrinseco, € al contempo unattivita molto complessa, che

si awwale di numerosissimi mezzi e strumenti alcuni propri dell’attivita di

PR, altri contaminati dall’aspetto pubblicitario. Per semplicita li suddi-

videremo in:

* Editoria. Pubblicazioni cartacee e multimediali, report, carta dei ser-
vizi, guide, cataloghi, brochure, riviste.

® Eventi. Allestimenti location e affissioni di vario tipo.

® Fiere, Allestimento stand e depliantistica di vario tipo.

® Materiale pubblicitario eventi. Inviti, manifesti, pack per eventi,
display ecc.

Rimangono mezzi precipui delle FR:

* House organ. Uscita periodica rivolta a tutti i dipendenti e a tutti i
soggetti che intrattengono stabili rapporti con Iazienda, finalizzata
all'aggiornamento costante della vita aziendale.

* Convention e meeting. Riunioni volte, oltre che ad incrementare il
senso di appartenenza e riconoscere il merito dei dipendenti, utilizza-
te spesso anche quale sede di aggiornamenti sulle tematiche azienda-

li, ad aumentare la visibilita dell’azienda stessa.
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* Media list. Archivio contenente le informazioni di tutti i giornalisti e
le redazioni, con cui I'azienda intrattiene dei rapporti.

¢ Rassegna stampa. Archivio in costante aggiornamento che contiene
tutti gh articoli sull’azienda.

* Cartella stampa. Archivio contenente tutto il materiale di comunica-
zione e pubblicitario dell’azienda.

* Conferenze stampa. Occasioni per la comunicazione di eventi o noti-
zie sull’azienda, o anche per l'intervista di un personaggio aziendale,
generalmente amministratore efo direttore marketing, o per la succes-
siva uscita di un redazionale.

In quest’ambito & bene ricordare che l'organizzazione di un evento &

un‘attivita elaborata che implica il coordinamento dei servizi pil diver-

si, dal catering, al fiorista, alla segreteria organizzativa. Questa forma di

comunicazione si intreccia generalmente con quella pubblicitaria, che si

occupera in tal caso di ideare una campagna ad hoc per promuovere

I'evento. Questo & un esempio, ma non lMunico, di come le varie forme

di comunicazione agiscono non come compartimenti stagni, ma in con-

tinua sinergia, allo scopo di ottimizzare le risorse, specialmente quelle

econamiche investite, & doverosa un'altra annotazione: potrebbe sem-
brare che le pubbliche relazioni possano agire solo in presenza di gran-

di colossi dellimprenditoria, ovvero solo e soltanto in aziende di gran-

di dimensioni. Anche se questo per molti aspetti & vero, & necessario,

che si diffonda una mentalita delle pubbliche relazioni, ovvero la capa-

cita di portare all'esterno tutto cio che si fa, attraverso la scelta dei
mezzi e degli strumenti di comunicazione pitl opportuni.

Sponsorizzazione. L'ultima forma di comunicazione attivabile nell’am-
bito della comunicazione istituzionale ¢ la sponsorizzazione di eventi

legati al grande pubblico, come concerti di musica, eventi sportivi,
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manifestazioni sociali e umanitarie di rilievo. Questa forma di comuni-
cazione, sfruttando una strategia di imposizione e ricordo, attraverso
I"utilizzo del marchio, & principalmente legata a consolidare I'immagine
aziendale e ad aumentare il grado di visibilita. E una forma particolar-
mente utile che si attiva al fine di spingere i consumatori a sentire
I"azienda pin vicina. Negli ultimi tempi & stata notevolmente utilizzata
in maniera intelligente: le aziende si sono rese conto che la sponsoriz-
zazione non & un evento occasionale e deve essere effettuata con ocu-
latezza cercando di avvicinarsi il pilt possibile agli interessi dei consu-
matori potenziali. 1l mix di mezzi e strumenti di cui si avwale per perse-
guire i suoi obiettivi & rappresentato da:
® Marchio-logotipo. Una lista infinita di adattamenti del marchio, a for-
mati e supporti di qualunque genere, basti pensare ai banner televisi-
vi che fuoriescono durante le corse automaobilistiche, oppure, agli spot
7 secondi di presentazione di un programma televisivo, il famoso “é
stato presentato da...”; e ancora i banner a bordo campo, o la cover
di chiusura di una brochure o di una pubblicazione, magari relativa
ad un convegno che riporta, oltre ai patrocini, anche i marchi delle
aziende che I'hanno, appunto, sponsorizzato.
® Bventi. 1deati dall’azienda, attraverso cui la stessa diviene protagoni-
sta di attivitd di varia natura, prevedono la costituzione di fondazio-
ni, associazioni, ideazioni di format, rassegne. Questi eventi realizza-
ti per attirare i consumatori incrementandone la fiducia, i media e le
istituzioni accrescendone la curiosita, la stima, l'interesse, influenza-
no positivamente il favore degli opinion leaders.
Un'evoluzione del concetto di sponsorizzazione, e rappresentato dalla
partnership, che vede l'azienda protagonista di una scelta di valore
etico, ad esempio un’azienda che produce materiali didattici che sostie-

ne una Onlus che si occupa di costruire scucle in Africa.
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1.3 Forme, mezzi e strumenti nella comunicazione commerciale

11 mix di forme, mezzi e strumenti utilizzati nell'ambito della comuni-
cazione commerciale o detta anche di marketing si differenziano fon-
damentalmente da quelli della comunicazione istituzionale, in quanto
Foggetto della comunicazione & il prodotto/servizio e non Tazienda, e

l'obiettivo non & informare sulla propria esistenza, ma vendere.

Identita visiva

¢ Marchio-logotipo. 11 mezzo & lo stesso ma varia Noggetto; in questo
caso si tratta di trovare il nome e formulare la grafica ad hoc di un
prodotto.

¢ Immagine coordinata. Anche qui il mezzo € lo stesso, ma si tratta di
omogenizzare la grafica e progettare marchi di linea per una serie di
prodotti.

* Interior € exterior design. Consiste fondamentalmente nel packaging,
ovvero la veste del prodotto, la confezione, I'allestimento per la sua
vendita. B una leva importantissima perché permette al prodotto di
differenziarsi dagli altri, e lo rende pil attraente all’occhio del consu-
matore,

¢ Merchandising. Nellambito della comunicazione di marketing riguar-
da T'esposizione dei prodotti nel punto vendita, un insieme di tecni-
che per rendere facilmente rintracciabile e appetibile il prodotto; basti
pensare ai materiali punto vendita, come espositori e display da
banco. Un esempio ¢ aiutera a rendere pil chiara INdentita visiva di
prodotto a cosa si riferisce, e soprattutto a riconoscerla, visto che "ab-
biamo sotto occhio, continuamente durante le nostre azioni d’acqui-
sto. Pensiamo a quando facciamo la spesa e ¢ soffermiamo per com-
prare della pasta; tra le tante scegliamo una marca, espressa dal mar-

chio che Tazienda pone sulla confezione; pensiamo allora di voler
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comprare solo pasta all'uovo, riconoscibile con un ulteriore marchio,
appunto il marchio di linea. E ancora immaginiamo di voler compra-
re solo un tipo di pasta, che riconosceremo facilmente tra i tanti, per-
ché contraddistinto oltre che dal marchio di prodotto, e owiamente
da quello aziendale, da un pack e da un‘immagine coordinata, che ci
permette di scegliere allintemo di una stessa linea il prodotto che
stiamo cercando. Quest’operazione, dindividuazione del prodotto,
generalmente non supera i cinque secondi eppure per descriverla ci
abbiamo messo un po’ Pensate quanto studio occorre dietro un’ope-
razione di comunicazione di questo tipo.

Pubblicita. Anche nell'utilizzo di questa forma, quello che cambia e
l'oggetto della comunicazione, dall’azienda al prodotto, ma i mezzi e
gli strumenti, il loro coordinamento e gestione rimangono pressoché
invariati. B ancora affissione, dinamica, stampa, radio, televisione,
depliantistica di prodotto, che convoegliano nel piano-media per stabi-
litne luoghi e tempi. Le strategie di comunicazione che sostengono i
vari approcei della pubblicita di prodotto, possono essere di tipo infor-
mativo e finalizzate a creare una domanda primaria. 11 messaggio pub-
blicitario, infatti, per il lancio di un nuovo prodotto dovra necessaria-
mente informare sulle specifiche caratteristiche dello stesso, cercando di
individuare un fattore distintivo rispetto a prodotti della stessa catego-
ria con uguale funzione. Se 'obiettivo ¢, invece, quello di creare fide-
lizzazione si mettera in campo una pubblicita persuasiva, di ricordo e
rinforzo che spingera il consumatore a prediligere, anche nelle azioni di

acquisto successive, lo stesso prodotto.

Promozione alle vendite. (Questa forma di natura tattica, in quanto

relativa al breve periodo, si propone di offrire vantaggi alla clientela
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(consurmer marketing) o al distributore (frade marketing). La promozio-
ne alle vendite ci spinge a intensificare le operazioni d'acquisto nel
momento in cui siamo coimvolti nel processo d'acquisto, come accade
all'interno dei centri commerciali con le offerte speciali o le prove dac-
quisto, o attraverso operazioni a premio con le famose raccolte punti.
Gli strumenti utilizzati sono molteplici: campioni-prodotto, buoni scon-

to, omaggi, concorsi e card prepagate.

Pubbliche relazioni. Questa forma di comunicazione wviene ultilizzata
soprattutto per rendere sempre piti conosciuto e riconoscibile il prodot-
to, ad esempio con la stesura di redazionali su riviste, organizzazione di
eventi a tema e altre attivita ideate, gestite e coordinate al fine di inten-
sificare la visibilitd del prodotto sul mercato, la conoscenza dello stesso
presso il target di riferimento e il moltiplicarsi delle occasioni di deside-
rio, delle modalita e funzioni d’uso del bene offerto,

Vendita personale e direct marketing. Consiste nello stabilire un con-
tatto diretto col cliente, face to face o mediato, attraverso specifici
mezzi di comunicazione, quali ad esempio: il telefono, la postalizzazio-
ne di brochure di prodotto con le relative offerte; si pensi, ad esempio,
alle offerte delle case editrici, in particolare agli abbonamenti a riviste,
Come nel caso della promozione alle vendite, questa forma di comuni-
cazione afferisce piti alle politiche commerciali aziendali, anche se per
funzionare, necessita di supporti che l'azienda, non pud produrre da se,

dovendone, quindi, delegare la progettazione,

3.4 1l Web
Sicuramente piu innovativa & questa forma di comunicazione, che attra-
versa in maniera trasversale tutte le aree precedentemente definite,

potenziando le risorse comunicative e informative a disposizione delle
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aziende e moltiplicando le occasioni dincontro coi i vari pubblici di rife-
rimento. 11 Web, pill semplicemente identificato in internet, con tutti i
servizi che offre [siti internet, principalmente, statici e dinamici, news
group, mailing list, forum, ecc.) & il padre dei new media. Molto o
sarebbe da dire rispetto alle nuove tecnologie informatiche e della
comunicazione, ma quello che ¢ interessa in quest’ambito, & chiarire,
per quanto possibile in questa sede, le potenzialita, i limiti e le caratte-
ristiche di questa modalita di comunicazione. Malgrado si sia sfatato il
mite di Intemet quale panacea contro tutti i mali, le aziende si sono
rese conto di come e quanto il Web abbia rivoluzionato il modo di con-
cepire la comunicazione aziendale, riuscendo a portare nuova linfa, e
mettendo in discussione schemi, processi e scale di valori, ormai conso-
lidati.

Negli anni pionieristici della comunicazione aziendale via Web, avere un
sito internet, per un'azienda era considerato solitamente una questione
di prestigio, piuttosto che un investimento vero finalizzato allinnova-
zione aziendale. Anche le grandi aziende, tranne pochi esempi, hanno
limitate limpegno verso questo tipo di comunicazione, interpretando i
propri siti come brochure elettroniche per descrivere il prodotto del
momento o come cartelloni pubblicitari a basso costo, implementandao-
li, nel migliore dei casi, con applicazioni di commercio elettronico.
Come accade per ogni altro mezzo di comunicazione, anche lo stile e il
linguaggio usato nel Web, come Iarchitettura dello stesso sito e I'impo-
stazione grafica, devono essere preventivamente studiati, codificati
secondo linee guida costanti e curati con estrema attenzione per garan-
tire la massima qualita possibile. La realizzazione di un progetto Web
aziendale pud essere il primo passo verso una grande rivoluzione inter-
na all'azienda. 11 lungo e laboricso processo che porta a generare un

portale aziendale passa attraverso la ridefinizione di canali di comuni-
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cazione tra reparti e persone, l'aggiomamento di competenze e la codi-
ficazione di ruoli chiave e relative responsabilita. Infatti, quando occor-
re generare un output complesso e strutturato come & un intero porta-
le Web, & naturale che si evidenzino i nodi, siano essi persone o proces-
si, attorno ai quali il flusso dell'informazione si inceppa. Oltre a ¢io c'e
da considerare che non solo la scelta di realizzare un sito internet signi-
fica porre le basi per cui la realizzazione e implementazione di questa
madalitd di comunicazione funzioni, ma predisporre delle risorse, evi-
tando che la logica del fai da te, soppianti le buone finalita auspicate
nella fase di progettazione di tale operazione. La sfida, dunque, si gioca
sempre sulla ricerca delle competenze e "assegnazione delle responsa-
blita, per cui definire di svolgere quest’attivitd insieme al partner in
comunicazione prescelto risulta strategico. Quanto detto vale ancor pil
per le forme di comunicazione che si awalgono di un forte contenuto
tecnico e tecnologico, perché la qualita dei contenuti non sara mai
risolta dalle tecnologie, Finché le aziende non provvederanno ad avva-
lersi delle professionalita adeguate a produrre contenuti migliori, a pub-
blicarli tempestivamente e a organizzarli in modo che ¢hi li cerca [i
possa trovare, non riusciranno mai a tradurre i costi di tali operazioni ed
attivita in investimenti. La tecnologia pud favorire questi processi, ma ¢
la qualita delle persone che fa funzionare il sisterna.

1.5 La comunicazione interna

L'analisi delle varie forme, mezzi e strumenti della comunicazione ci ha
condotti a focalizzare la nostra attenzione su due concetti: persone e
competenze, gia emersi nell’ambito della prima parte di questa tratta-
zione. Le aziende contemporanee pit attente all'innovazione, oltre ad
accorgersi della necessita di avvalersi di strutture esterne qualificate per

la gestione di cruciali attivita, quali il marketing e la comunicazione,
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oramai intuiscono limportanza di valorizzare e organizzare il patrimo-
nio di conoscenze ed esperienze posseduto dai dipendenti, collaborato-
ti, dirigenti e consulenti, in altre parole il valore del capitale intellettua-
le dell’azienda, owvero il knowledge.

L'azienda in quanto sisterma complesso, deve necessariamente vedere |a
propria forza lavoro, come una rete di soggetti che lavorano spinti da
un comune obiettivo: la sopravvivenza dell'azienda, attraverso il perse-
guimento del profitto, motivata dai valori e dalla filosofia aziendale. Ma
concepirsi in tal senso, significa strutturarsi in modo tale da favorire
relazione, condivisione e consenso al proprio interno, cice buona comu-
micazione. Per questo di fronte ai mutevoli scenari attuali, la comunica-
zione interna assume un ruolo d'importanza strategico-operativa. Non
¢l soffermeremo sul mix di forme, mezzi e strumenti utilizzati in que-
st’area di comunicazione, essendo patrimonio specifico del manage-
ment aziendale, ma abbiamo wvoluto non di meno tralasciare questo
tema, per spingere I'azienda ad un’autovalutazione delle proprie capa-
cita comunicative. Un'azienda in grado di promuovere una buona
comunicazione interna, traduce la sua forza lavoro nel suo primo e pit
importante gruppo di consumateri; € inoltre massimizza le sue poten-
zalita comunicative, implementandole prima al suo interno con i dipen-
denti, poi con i var partner, costituendo cosl il primo banco di prova
per poi passare all’operazione di comunicazione pit difficile, quella

finalizzata a raggiungere i potenziali clienti.

1.6 La comunicazione fuori dagli schemi

Lintero discorso portate avanti fin qui, oltre a fornire un quadro di rife-
timento concettuale, metodologico e operative, ha voluto principal-
mente porme ["accento sull'importanza della comunicazione e sui meto-

di e le procedure operative necessarie per produrre una buona comuni-
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cazione, Per far ¢id e stato indispensabile inserire schemi e modelli in
grado di semplificare quanto detto, 11 percorso realizzato fin qui € stato
strutturato in modo tale da rendere comprensibile il lavoro di chi opera
gquotidianamente nell’ambito della comunicazione: le attivita, 1 metodi,
le competenze, le responsabilita e gli obiettivi. Come abbiamo pit volte
precisato, quello finora descritto non e il metodo, ma il nostro approc-
cio al lavoro, determinato dall’esperienza, dalle conoscenze e dalle fina-
lita. L'obiettivo di questo testo e principalmente quello di spiegare la
gestione di un progetto di comunicazione, da inserire in un discorso di
pitl ampio respiro. L'azienda deve sempre mettersi in discussione conce-
pendo la comunicazione una leva strategica sulla quale puntare per
sopravvivere in uno scenario economico tanto complesso come si pre-
senta quello attuale. Scegliere di comunicare implica da parte del-
l"azienda essere fortemente motivati a esplorarsi all'interno, per formu-
lare un'immagine, sempre pitl aderente all"identita aziendale, e decide-
re di portarla all'esterno attraverso i canali piu opportuni. Porsi in un’ot-
tica di questo tipo significa, anche e soprattutto, compiere una scelta di
lunge periodo, quindi, strategica oltre che operativa. E™ alla luce di
quanto detto che risulta propedeutico, per I'azienda, valutare 'oppor-
tunita di scegliere un partner in comunicazione per condividere obiet-
tivi e definire al meglio come perseguirli.
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Una chiave di lettura

Generalmente si utilizza la premessa per tracciare le linee guida e i con-
tenuti portanti di quanto di [T a poco riempira le iniziali pagine bianche.
Si é deciso invece di immergersi subito nel vivo dell’argomento e lascia-
re solo alla fine, ulteriori chiarimenti.

Innanzitutto ¢i preme spiegare le motivazioni di questo libro; ¢ sono due
perché, come piace a noi descriverli, un perché egoistico e un perché
sociale. 11 primo suggerisce principalmente una ragione: volevamo dopo
anni di lavoro, riuscire a spiegare, in qualche modo, a genitor, amici,
parenti e in particolare ai nostri clienti e potenziali tali, cosa facciamo.
Come trascorriamo le nostre giornate in ufficio, tra una riunione e 1al-
tra, sommersi spesso tra riviste, libri e fogli, parole e musica, risate e
grida, schiamazzi e silenzio. 1l perché sociale, risponde invece ad una
motivazione molto pit finalistica: una precisa e irrinunciabile volonta di
spogliare di quel misticismo creativo il nostro lavoro, ke nostre routine e
svelarne | meccanismi operativi e organizzativi, metodi e metodologie, e
farlo, rendendo trasparente il nostro metodo e la nostra metodologia di
lavoro, per, appunto, Capire "agenzia di comunicazione.

Lo stile e i contenuti di questo testo rivelano in prima istanza una volon-
ta di sistematizzazione, ma non di tipo manualistico e di origine acca-
demica, bensi operativa, Al testo sottintendono una serie di classificazio-
ni e schematizzazioni che hanno esclusivamente l'intento di orientare il
lettore, studente, potenziale o attuale cliente, professore o profano,
secondo l'esperienza, come pili volte ¢i siamo permessi di ricordare, di
chi opera quotidianamente in quest’ambito, confrontandosi con le
nuove sfide e tendenze del mercato e della comunicazione.

Ci teniamo a precisare che ogni classificazione, in quanto tale, owvero
come struttura cognitiva e gnoseclogica che ci permette di orientarc

nella realta esperirla e ritenerla, ¢ limitata e mai inconfutabile.
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Limportante € che abbia I'intento di essere esaustiva e non la pretesa di
esserlo. Le nostre classificazioni rispondono sicuramente ad una serie di
criteri che abbiamo tentato di rendere palesi, ma essendo l'oggetto del
libro, la comunicazione, un tema non complicato ma complesso, in
quanto frutto di una serie di sinergiche e osmaotiche interrelazioni con
terni di altrettanta complessa natura, € impossibile sviscerarlo attraverso
il pensiero analitico, se non almeno tentare di coglieme potenzialita e
aspetti inesplorati attraverso il pensiero creativo.

Questo & cid che vi suggeriamo: guardare a quanto appena letto se non
come ad un modesto contributo che tenta di, come gia detto, chiarire,
informare, spiegare le dinamiche, gli attori coinvelti e le nuove tenden-
ze dei processi di comunicazione, attraverso lo sguardo privilegiato, la
storia e I'esperienza di chi vi opera quotidianamente. Questo e il motivo
per cui la nostra chiave di lettura & stata fornita qui e non in premessa,
perche non foste manipolati e influenzati, e perché vi godeste, parola per
parola, continuando ad ogni voltar di pagina ad immagazzinare le vostre
impressioni e giudizi.

Non vogliamo che questo libro susciti i plausi della critica, o venga accol-
to con premi ed entusiasmo, vogliame solo che dimostri che se i libri
nascessero non con la pretesa di essere esaustivi, ma degli interessanti
contributi, avrebbero un valore maggiore.
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Cuando si deve ringraziare
guabcuno si fa semgpre
fatica a lrovare le parole
giuste, ma in un libro che
parta dh comunicazione,
non ¢ spazio per gl
indugr.

E allora, grazie, a Claudio
per ka stima e l'affetto con
cui ha ereduto in guesto
progetto editonale, e ad
Alessandro, Giusy, Francesca
i Salvatore per 'efficace
supporto.

Un grazie particolarmente
affettuoso va a tutti coloro
che in maniera trasversale
sano skati coimealti in
guesto pmgetto: gl amicr,
per laffetto, | parenti per la
pazienza, qh auton dei ibn
leth, per le pamle.

E un grazie va a me, perche
senza la mia discreta facela
tosta, la mia inesaunhile
tenacia, la mia spiccata
creativita e la mia
indiscussa e incomparabile
presunzione, queste pagine
sarebbero bianche,

E ancora un grazie di cuore,
al nostn chient, per la
fiducia che hanno avuto,
che ci ha permesso di
credere in guello che
faceiamo. F noi crediamo
nella buona comumicazione,
efficace, persuasiva, in
grado di creare
condivisione, Consenso e
relazione.
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"

Cone FUNDIONA UN'AGENZIA DI COMUNICAZIONE, PERCHE SERVIRSENE, OUANDO
E PER COSA, COME SCEGLIERLA, IN CHE MODO GESTIRE | RAPPORTI CON ESSA, E
0 CHE PIU CONTA, QUANTD PUO AIUTARVI A SOPRAVVIVERE IN UN MERCATD
SEMPRE MU DIFFICILE, TRA CONCORRENT! SEMPRE PY AGOUERRITI E CLIENTI
SEMPRE MU ESIGENTL. UN'OCCASIONE FER CHIARIRE, INFORMARE, SPIEGARE LE
DINAMICHE, GLI ATTORI COINVOLT! E LE NUOVE TENDENZE DEI PROCESSI DI
COMUNICAZIONE, ATTRAVERSO LA STORIA [ L'ESPERIENZA DI CHI OPERA
OUOTIDIANAMENTE 1N OUEST AMBITO.

|

Studio Rescigno, attivo da oltre 15 anni, é specializzato in grafica e
comunicazione e si occupa da sempre di progettazione multidisciplinare per
aziende pubbliche e private. |l suo ambito d'azione é relativo ad una serie di
servizi che si espletano grazie all'acquisizione a monte di un metodo che
coniuga strategia e creativita in un mix vincente per l'ideazione e lo sviluppo
di nuovi progetti.

Facendo del design e della ricerca le leve strategiche su cui puntare per il
continuo miglioramento del proprio lavore, svolge attivita di osservatorio sulla
comunicazione e sulla pubblicita, indagandone fenomeni, protagonisti, novita
¢ prodotti.

Si occupa, inoltre, di affermare l'importanza della responsabilita sociale
facendone un fattore strategico e di vantaggio competitivo, attraverso
I'ideazione di progetti di comunicazione, in particolare di publishing, potendo
contare su una propria Casa Editrice; Studio Rescigno Edizioni,
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