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La comunicazione d impress & un processo umano multidisciplinare che nasce ¢ si
evolve costantemente per creare posizionamento, rdlazione ¢ fedelti con un pubblico
wlluale ¢ potenziale, offrends valore & ogni persong, ovvero selugioni su misura per
risalvere necessith emotive, razionali, eliche,

Cruesta proposta per una nuova definizione di comunicazione d impresa & la sinbesi
conelusiva che emerge atiraverso un processo di analisi basato su ricerche, awtorevoli
opinioni ¢ casi concreti che dimostrano come sia oggi iniziato un percorso multidiclipli-
nire & multicreativo a monte delle logiche della comunicazione integrata. La comunica-
one pubblicitaria & stata per moti decenni sinonimo di comunicazions d'impresa detes-
miinanda le fasi di impatto e di posizionamento fino alla relazione ¢ alla fedelid fra La
merca 2 il mercato, Ma mentre la comunicazgione integrata si propone come adattamento
delly strutegin pubblicitaria ai diversi media, la nuova comunicagione d'impresa ¢ da
intendere come il risultato di un"unica strategia generata dall*unione del pensiero
strategico delle singole professiond (adventising, pr. direct marketing, imemet, corporate
social respomsability, design, PO,

In questa visione la nuova scienza della comunicazione d'impeesa, perché di scienza s
tratta, per svilupparsi necessita di professionisi con prepanerione oltre che tecnica anche
umanistica (con nozieni di antropologia, sociologia, psicologia) in grado di cogliere
come il rapponc tra impresa ¢ mercato sia assimilabile sempre pil o wn rapgorio wmano,

Il libro & esso stesso un PERCORAD r|1u||i|.|ih|.i5:-|5|||u||.' & corale che |u.1r|!|.'||.-:|.-:1 |.|;.1||'|||'|i.|:||11||r|.'
di autorevali manager ¢ opinion lesder sul futuro della comunicazione, 5 articola ira |'a-
nalisi delle esigenee del cliente (Arels Weoriara) e quelle della consulensa | Simoneia
Caresano) per amrivare ad alcune considerazioni sulle nwove frontlere del marketing di
marea [ Forrizie Migse), sul valore della comunbearione d'impresa (Mowes Ferrares),
sulla riscoperta del valorl eticl (Pacle Pugai.e sulla nuova cultura di processo
( Ferdinamde Pillos). Infine viene proposto i metodo multidisciplinare, illustrato anche
attraverss la raccolta di diverse case history di campagne pubblicitarie di aziende di diverse
dimensioni ¢ posizionamento sl mercalo.

Un testo insomma per chi sl occupa di singole specializzaziond legabe alla comuni-
cazinne d"impresa, interessatl a capire I"evoluzione ¢ le possibilith della propria pro-
fessione ¢ & confromtarsl con le noove tendene,
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8. Il metodo multidisciplinare. Struttura e prospettive

di Marzio Bonferroni

Premessa

“E sempre una questione di metodo, mai di tecniche™,

Mella storia hanno condiviso e in pratica applicato questa massima di sag-
gezza molti scienziati, filosofi, anisti, ma anche imprenditori e professionisti,
operanti nei pit diversi settori merceologici,

Prima occorre dungue individuare ¢ analizzare a fondo 'obiettivo, poi defi-
nire una strategia complessiva, infine realizzare un’architettura di mezzi e di
tecniche che concretamente ¢ visibilmente permettano di raggiungere 1" obietti-
vo individuato, che ha gencrato, stimoluto ¢ quindi permesso inlero processao.

Innamorarsi delle tecniche & facile, immediato, rassicurante, ma fa spesso
perdere di vista il motivo, il fine, Mobiettivo a cul possono essere destinate.
Questo rischio & stato ed & dominante in ogni setiore in cui si realizza il lavo-
ro umano. Le tecniche infalti sono mezzi ¢ non fini,

S1 diventa molie spesso parziali ¢ guasi sempre prigionieri di visioni particola-
fi, s si perde di vista lo scenario complessive in cui 51 inserisce la nostra teciica
particolare, studista e poi praticata quotidianamente con passione ¢ dedizione.

Henry Bergson, dal Liceo di Angers, il 3 agosto 18K scriveva:

“L'uvomo di una ola occupazione somiglia molo all vomo di un solo libro:
non saprebbe parlarvi d’altro. Ma ecco |'inconveniente piis grave. La specializ-
razione, che rende noioso il sapiente, rende sterile la scienza, Ciascuno di noi
dovrebbe cominciare, come ha fatto I'umaniti, con la nobile e ingenua ambi-
rione di conoscere tutto. Mon o 81 doveebbe calare in una scienza speciale, se
non dopo aver considerato dall”alio, nei loro contorni generali, tutte le altre.

E che la verith & una: le scienze particolari ne esaminano i frammenti. ma
conoscerete la natura di ciascuno di essi solo se vi renderete conto del posto
che esso occupa nell’insieme”.

Queste limpidissime considerazioni, credo possano aiutarci a vedere come
anche nel “mare magnum” della comunicazione d'impresa, si stia subendo
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guotidianamente il rischio che si delinea con chiarezza quando un professio-
mista si chiude nella propria specializzazione tecnica, ricavandone o credendo
di ricavarme una forma di sicurezza sia psicologica sia economica.

Il grave danno per lo stesso professionisia e per la comunita in cui opera, &
sempre visibile nelle pratiche cgoriferite, in cui la volonta del singolo &
orientata a far confluire i risultati di un lavore esclusivamente sul proprio ta-
vole, e pol nelle propeie tasche, Diventa visibile spesso un comporiamenio
arrogante ¢ presuntuoso, ¢ la parola piin “gettonata” & quasi sempre "o ...

T S 11 1

1. Ritornare al rapporto umano

Per passarc dungue da un “jo” esasperato a un “noi” democratico ¢ denso
di nspetto reciproco, una delle componenti fondamentali per la rivisitazione
del sistema comunicazionale d'impresa credo possa essere rapprescntata dai
valori umani per troppo lempo trascurati privilegiando i@ tecnicismi. valori
umani che da piis pani si chiede che vengano riconsiderati nelle cabine di re-
gia come fondamentali. Ecco un semplice parallelismo per chiarire questa
prospettiva quando una persona i innamora, prima di wioe cerchera attraver-
s0 numerosi contatti di attirare U attenzione della persona amata, per pod con-
vincerla a stabilire una relazione man mano pid frequente e profonda, e final-
mente per conguistarla e realizzare un rapponio fedele ¢ reciprocamente feli-
ce. Ma quando il rapporto felice si sard sviluppato, si renderd necessario sa-
per mantenere vivo il rapporto stesso, per evitare che si deteriori o, peggio
ancora, che =i esaurisca irreparabilmente se non verrd costantemente alimen-
tato. Mella prima fase del rapporto, conterd moltissimo per chi desidera amm-
vare alla conguista, saper attirare 1"atenzione in modo intelligente ma anche
originale e creativo, nell evidente desiderio di metiersi in particolare eviden-
za agli occhi e al cuore della persona amata. Ogni womo {e anche ogni don-
na) pud testimoniare come in questa fase abbia spesso crealo personali
“spot” (barzellette, abiti attraenti, inviti a cena in locali originali, rose rosse,
gialle, azzurre, ecc.). Successivamente, superata la fase della “acquisizions
di notorietd” ¢ della conoscenza, entreranne in modo naturale in gioco le ca-
pacita relazionali che, al di la dell’aver attirato I'attenzione della persona
amata, permettieranno al “conquistatore” (o alla “conguistatrice™), di tessere
una serie di rapporti per creare un dialogo, una relazione appunto, fino al
momento sperato ¢ desiderato in cui potri scattare il fatidico 0 desidero, 1
amo”, che cormisponde nel rapporto tra prodotto ¢ pubblico al * U desidero,
li compro™.

Ma non & pod finita qui, perché la fase ancora successiva, che amriverd in
tempi diversi, come diversa ¢ ogni singola storia di un rapporto lra persone,
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sard la fase del consolidars: del rapporto ¢ della reciproca fedeltd, La fedelta
non & una condizione da considerare acquisita senza limiti di tempo, bensi
una condizione da riconguistare sempre giomo dopo giomo con azioni che
abbiano 1o scopo di confermare le promesse e il progetio iniziale, anch’esso
da evolvere & migliorare costantemente.

Cuanto detio non & altro che una breve descrizione di un rappono & amore
e di fedelta, | cui gli elementi psicologici ¢ umani filengo possand ¢ssere
considerati nel loro divenire, nel loro essere un processo conlinug composto
da diverse fasi in successione, una chiave di comprensione del processe di
comunicazione che si determina anche gquando in economia, in un determina-
to mercato, un'impresa desidera conquistare un pubblico potenziale per con-
vincerlo ad acquistare un prodotto o un servizio. In successione dungue, pri-
mi aviemo la pubbliciti, ped il marketing relazionale. infine le iecniche di fi-
delizzazione, in un circuite viruose “evergreen”.

2. La nuova cultura di processo

Se & condivisibile il parallelismo appena descritto, credo proprio che uno
degli elementi da considerare, per ncercare una nuova visione della comiini-
cazione, sia quello relativo ad una nuova “cultura di processo”, per tendere
ad elimmare le frammentazioni e gli arroccamenti delle singole professioni
della comunicazione in difesa di loro siesse Frammentazion ¢ arroccamenti
che denvano dal dominio della finanza ¢ del business rivolto esclusivamente
e clecamente ai risultati di bilancio nel brevissimo ermine.

Queste ed alre pratiche di egoismo, sono indubbiameme alla base di
quella che da sempre & stata individuata come “marketing myopia”, in ler-
mini piil popolari battezzata da sempre come... “prosciutto sugli occhi”. E
una condizione che appare spesso ridicola a coloro che mantengono una
sufficiente libertd intellettuale ed etica, che non permette di vedere possibili
arce innovative di sviluppo, costringendo le persone ammalate di egoizsmao,
antico e orribile virus, a rinchiudersi nel proprio passato e nelle certezze
che derivano dai risultati ottenuti in periodi spesso ormai lontani, in cui il
problema si identificava esclusivamente nel saper produrre e nel comunica-
re “segnali emotivi” che cenificavano agli occhi ¢ alla mente del consuma-
tore “assetale di o™, Vesistenza del prin prodotti € servizi finalmente
disponibili. Status symbol ¢ reali necessith si intrecciavano in quel tempi
ormai lontani che non tomeranno mai pii, nmpiazzat oggi da una univer-
sale piattaforma brulicante di prodott. messaggi ¢ mezzi, da conoscere ¢
dominare, che prima gh scienziati ¢ poi anche gli economisti e i professio-
nisti del marketing hanno chiamato con una semplice ¢ intrigante espressio-
ne; comNessit.
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Sono tra colore che credono sia giunto, nella complessita, il momento di
progettare una nuova visione della comunicazione, intesa in modo olistico
COIME Ul PrOCEsso wimane, ¢ non ceme una somma di vane tecmiche separate,
in una logica utilitaristica che di integrato ha soltanto il nome e che non pud
offrire un vero servizio completo all’impresa e ai suoi pubblici, senza una
prospettiva di costruzioni strategiche comuni ¢ di investimenti con previsioni
almeno @ mesdio ermine.

3. Il passaggio alla human satisfaction

Contro gli aspetti disumani del progetio moderno, il filosafo 1. Ballestreros
contrappone la fiducia nella ragione, nel progresso e nella democrazia. Qual-
eosa di nuove che “resista’™ alla dissoluzione der valori ¢ al primate dell’ egoi-
smao ¢ del piacere immediato, Riportiamo qui alcune sue recenti significative
indicazioni e pensieri che ritengo sia opportuno considerare a fondo anche
nel campo della comunicazione d'impresa.

Siame in un empo in cui ¢’¢ la consapevolezza di trovarsi nell’ esaurimen-
tor dhella moderniti, ovvers di guel penodo che ba inizio con il Rinascimento
e con Cartesio ¢ Galileo,

MWella modernita ¢ nella postmoderniti, uluma sua fase, 51 risconira il pri-
mato del quantitativo sul gualitativo. Viene negletto il pensiero attento alla
complementarieta ¢ all analogia, proprie del “reale” da riscoprire ¢ valorizza-
re, nella sua ricchezes e varietd,

Si constata la convergenza del marxismo ¢ del capitalismo selvaggio. en-
trambi provocanti il risultato finale dell’ appiattimento pessimistico della per-
sona e del singolo sui valori materiali,

Il principio di piscere domina su quello di realth ¢ porta al non FAcOROSC-
mrento dell” alur,

1l primato del frammentario va a braccetto con il CONSUMISMO eCONOMIC-
slico.

La sfida alla modernitd al contrario, si trova in un pensiere non violenio,
etico, eoologico,

Una nuova sensibilith umanistica si sta facendo strada, con nuovi elementi
culturali che non possono essere soffocati dalle conseguenze disumane del
progeto modernd

11 mondo del lavoro doved come reagione posilivi, orgamzzars: sempre di
pit in funzione dell’vomoe ¢ delle sue necessita etiche ¢ spirituali, oltre che
razionali ed emadive,

Mella societd consumistcs, la hberts personale sta incontrando ostacoli.
Oceorre una profonda riflessione sulla fiscoperta dei valori profondi e metal-
sict, che offrono la ricerca del senso della vita,
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Oecorrono insegnamenti che Aportino al centro 1 valor umanisiic.

L interdisciplinarictd ¢ la comunicazione infegrata sond un passo importan-
te, ma non sufficiente, poiché la somma degli approcei settoriali non fa vede-
re necessariamente il wito.

Le scienze particolari possono integrarsi bene solo se armonizzate dall’al-
Loy, In WA visione strategica ohisica, per un reale progresso ofentalo decisa-
mente al servizio dell’essere umano

[ gravi problemi etici che la societh contemporanes pone in campo medico,
ecommico, sociale, politco, e anche nel mondo della comunicazione di mas-
sa, richicdono risposte convincenti che non siano razionalistiche o Adeistiche,
bensi frume i una neova e sincera collaborazione armoniosa fra gli ideali ¢
la ragione.

Una visione integrale dell’vomo pud essere un buon traguardo, in questo
pericde di radicali ripensament, basat sulla dimoestrazione concrela dei disa-
atri diel dis-umanesimo,

La nascita di una nuova cultura pienamente umana trova 'opposizione di
un maodo di pensare che dipende molio dalle immaging emotive ¢ dai senti-
menti superficiali, causando una grave limitazione intellettuale.

Per superare la postmodernith, per entrare in un noovo v, anche nel
mondoe della comunicazione di massa, occorne armarsi di una resistenza criti-
ca alla strumentabizzazione ¢ alla dissoluzione della persona in nome della
pura razionalitd dell’womo, Tale resisienza critica dovrd essere fondata sulla
ragione & sulla fducia nel progresso ¢ nella democraeia, contro gl asped di-
sumani del progetio modermno,

Questi sono punti sui guali credo potremo ritletiere per esaminare quali
cambiament produrre nella nostra sfera di lavoro ¢ di competenza, per con-
tribwire a wn’evoluzione qualitativa, rcordandoci che operiamo nell” ambito di
una professione sempre pil vitale ¢ strategica per il mondo delle imprese. Su
quesie basi di nflessione & da mienerzi che dopo le conguiste realizzate anche
s¢ a fatica da un’impostazione di customer satisfaction, sia giunto il momenio
di guardare a un obietbive pin completo i ot 1 “customer™ non sia 1l o
ma solo una parme di un’entith psichica, etica ¢ materiale assai pio completa,
da considerare ¢ da tendere a soddisfare, con una sempre maggiore ¢ pii ro-
tonda sperimeniazione e progetazione, sia individuale che multidisciplinare,
tra di loro interreagenti con modalitd sinergiche ¢ complementan.

Ci vogliame in definitiva rifernre decisamente all essere umano ¢ alla n-
seoperia di it 1 suoi valori pid nebili ¢ duratur, considerandoli anche a ba-
s delle strategie di comunicazione d’impresa.

Per questo pensiamo che sia gionte i momente i guardare ad un nuovo
passaggio, dalle logiche della customer satisfaction ad una pin completa, arti-
colata ¢ realistica human satisfaction, in cul la soddisfazione di un’ate d
CONsUmMe mon sia vista in modo indipendenie, bensi inserita come uno dei
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possibili atti umani, in un reticolato di ami inlerconnessi, rappresentativi della
pil ampia ¢ completa sfera delle necessita umane.

4. Human satisfaction: alcune indicazioni del pubblico

Nel corso di precedenti inchieste, sono state rivolte domande sulla pubbli-
citd e su cosa il pubblico desideri che la stessa possa fornire. Alcuni elementi
emersi sono statl identificati ¢ vengono qui riporati in sintesi, per una rifles-
sione qualitativa e orentativa.

In pratica i desideri espressi dal pubblico indicane come la pubblicit, per
integrarsi in una pio complela comunmcazione, dovrebbe considerare alcuni
punti per cssens:

@} wvalore e investimento sia per il pubblico che per la marca, offrendo motivi
conereli per comprare un prodotte anziche un altro;

b) elemento attrattivio ma anche per offerta di informazione & dialogo interal-
tivo, avviando il contatto e la reluzione:;

c} maggior “potere” da riservare al pubblico per olienere nsposie ¢ conse-
guente fidelizzazione;

d) causa di consenso del pubblico ¢ non rfiuto o disagio;

¢) elemento da ricordare per il contenuto ¢ non solo per un’idea originale,
per non passare come acqua fresca od essere facilmente dimenticata per-
ché inutile o invadente;

) dimostrazione della centralith del cliente-essere umano, diventando cosi
trasmissione di “valore™;

g relazione sempre pii diretla e personale con il cliente, centro di attenzio-
ne identificato per intrattenere, coinvolgere, conquistare, convincere, sia
parlando a i che ad ogni singola persona, da considerare unica come
sono uniche e personali le sue esigenze da risolvere:

hy identificazione. nella grande massa della comunicazione globale, per ri-
cercare ¢ valutare le informazioni che interessano per le decisionn di ac-
quislo;

il non preoccupata soprattulte di sorprendere, creare uno shock, colpire,
provecare, lasciare il segno, ma anche disponibile a facilitare la decodifi-
ca del messaggio da parte del cliente;

[} messaggio all'intelligenza ed alla capacith attiva di ogni essere umano;

m) considerazione degli esseri umani non come bersagli da colpire, in una
nuova prospettiva di responsabilitg sociale e umana;

ny amulo € servizio teso a migliorare la qualita della vita di ogni singola per-
L HB

o) mexzo che possa integrare le tecniche ¢ | mezzi propri dell’ advertizing,
con alin meze pil individoali, informativi ¢ di dialogo.
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5. Human satisfaction: | valori della comunicazione

Abbiamo dunqee esaminato il punto di vista di un filosolo, e le necessita
emerse dal pubblico.

A quesio punto, sempre elaborando tendenze ¢ ricerche per argomenti es-
senziali, con ko scopo di facilitare la lettura, indico di seguito alcuni elementi
che possono ruppresentare una ulteriore grighia su cui riflettere, considerando
la prospettiva della human satisfaction per le strategie ¢ i messaggi della co-
municazione d'impresa. Potrebbe essere un primo passo per realizzare una
proposta di “carta della comunicazione compatibile”, da inserire nei movi-
menti, nei dibattiti ¢ nei documenti che stanno nascendo numerosi, Citiamo a
questo proposito ad esempio PLEF (Planer Life Economy Foundarion -
www.plet.org), Fondazione apolitica e apartitica nata per volontd di numerosi
manager appartenent al sistema impresa ¢ al sistema profitto, che hanno av-
to Piniziativa di porsi e porre numerosi quesiti ¢ possibili progetti alls comu-
niti scientifica ¢ alle stesse imprese, in funzione della ricerca per un’econo-
mia compatibile con lo sviluppo qualitativo del nostro planeta.

In PLEF, nella rivisitazione del CVC (Catena del valore compatibile), si
inserisce dungue a pieno titolo anche la CVC della comunicazione. E siamo
anche qui soltanto all’inizio di un ciclo storico. 1 primi “vagiti” destano mu-
merosi entusiasmi ¢ adesioni. Stiamo assistendo al risvegliarsi di wna co-
scienza professionale e umana, ancora in beona parte addormentata per 1'in-
fuenza di un consumismo emolivo ¢ scarsamente rispettoso delle sfere razio-
nali ed etiche che fanno parte, anche se non si volessero considerare per mio-
pia 0 egoismo, del progetio umano nella sua meravigliosamente armonica an-
che se misteriosa completezzi.

Ecco dunque alcuni elementi che propongo per iniziare a identificare ¢ di-
battere in comunicazione il nuovo ¢ nello stesso tempo antico territorio della
human satisfaction.

1. Si ritiene che la comunicazione d'impresa per essere completa, utile, chia-
ra ¢ onesta, debba basarsi su di wna profonda conoscenza antropologica ¢
psicologica, oltre che socio-economica in termini demografici ¢ statistici,
considerando priontaria la soddisfazione dell’essere umano, cliente finale
¢ vero gisdice dell impresa, dei prodotti, delle marche.

- Si ntiene che, per quanto al punto precedente, sia determinanie per 1'im-
presa ¢ per i comunicatori, allargare la conoscenza dell essere umano-
cliente a wite le necessith personali ¢ familiari che accompagnano in mo-
menti vicini, il momento dell’wtilizzo di un prodotio. Questo per rendere
la comunicazione sempre pid “calata™ nclla vita reale e vissula, evitando
scollamenti o frammentazioni, che possono derivare considerando soltanto
un frammento della vita stessa dell’essere umano-cliente, pur importante
come lo & un atto di consumo.
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E da considerare determinante, nel momento siesso in cui un IMESSAZEI0 ¢ un
mezee attirano attenzione del cliente, offrire anche ln possibilith al cliente
stesso di realizzare un dialogo con I'impresa ¢ con la marca, fino al limite
dellinterattivit, Questo considerando che comunicare vuol dire nella sua ra-
dice eumologica “creare comunila”, “ottencre unione comune”, MCONOSCEN-
do un’entith (1"impresa) che si pone come rsolutrice di necessiti sia emotive,
che razionali ed etiche, witle contemporaneamente presenti nell’ essere umano
e non serionabili per soluzioni da ottenere in tempi diversi. Pertanto la co-
municazione dovrebbe sempre considerare un potenziale allargamento a e
le potenzalith delle professiont presenti in comunicazione, per oiienere stra-
tegic ¢ messagel basati su di wna effettiva partecipazione multidisciplinare,
eliminando il pii possibile la frammentazione delle strategie ¢ dei messaggi.
in una tendenza alla realizzazione di uno “spartito unico™ per wita I"orchestra
mediatica. [n questa prospetiiva, la comunicazione ¢ da considerare come un
“processo” formate da fasi consequenziali, complementan e sinergiche.

La fondamentale necessith per un'impresa di ottenere il givsto profito dal-
la propria amtivitd, per remunerare il capitale investito, sard sempre di pi
da considerare come logica conseguenza della possibilith per I'impresa di
risolvere le necessita integrali dell’essere umano-cliente, da rispettare nella
sua unitarictd emaotiva-razionale-etica.

. Sard sempre pit importante offrire valore al pubblico, ovvers molivazioni

concrete ¢ documentabili che possano permetiere la scelta di un prodotio.
Ogni acquisto sard quindi da considerare in misura pill ¢ meno consisten-
le, come un investiimento sia cconomico, che mentale.

. Una grande attenzione doved essere dedicata ai flussi di informazione hasati

su faiti ¢ notizie documentabili, che un'impresa realizza con i propri pubblici,
sempre con intenzione di ottenere atlenzione ma anche di avviare un dialo-
g0 ¢ una relazione stabile ¢ hduciaria. 1 flussi informativi dovranno di volta
in volta adattarsi a1 mezzi di comunicieione. Ma anche in presenza di tempi
melte rapidi, riteniama non dovrid perdersi intenzione e la tendenza di fon-
do a far pervenire al pubblico un valore reale, distinguibile ¢ documentabile.

. Si nitiene che il pubblico esposto alla comunicazione d'impresa doved ave-

re sempre pio potere di dialogo, come gid indicato, ma da utilizzare anche
per esporre il proprio assenso o dissenso con la comunicazione, con 1'im-
presa ¢ con i prodotti. in forme mediatiche apene all’utilizzo da parte di
chi desideri panecipare al dialogo.

[Dowvra essere evilata in via preventiva ogni [orma di dissenso ¢ di disagio
da parte del pubblico, evitando che | messaggi ledano la dignita dell’ essere
umane in forme di strumentalizeagione violenta, emotiva e comungue pe-
ricolosa ¢ dannosa sia per il pubblico adulto sia, con panticolarissima al-
tenzione, per il pubblico del minori, considerando con senso di responsa-
bilita che o stesso & pio facilmente condizionabile.
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9. Sard da evitare Iinutilita ¢ I'invadenza della comunicazione, basando la
stessa su principi di cortesia, gentilezza e di educazione paritetica tra im-
presa e pubblico, che nel tempo possono generare rapporti pio solidi e
duraturi rispetto ai rapponti ottenuti con I'invasione o peggio ancora con
modalita invasive ¢ non rispettose della digniti della persona umana.

10, La comunicazione dovrd parlare a wito il pubblico potenziale, ma sempre
con I'intenzione profonda di parlare nello stesso momento ad ogni simgo-
la persona cliente, predisponendosi lecnicamente a risolvere le singole
necessith che una persona voglia esporre, relative al propric momento e
progetto di vita in cui si inserisce il rapporio di scambio tra necessitl e
soluzione proposta dall’ impresa,

11. §i considera determinanie il rispetio da parte della comunicazione d'im-
presa, dell’inielligenza e della “capacith attiva™ di ogni singolo essere
umano, da vedere quindi non come entitia da condizionare ¢ da asservire
ad un acquisto passivo, ma da stimoelare per una reale ¢ condivisa parteci-
pazione attiva alla missione di un’impresa.

12, La comunicazione d impresa dovri sempre pii inserirsi nella grande pro-
spetiiva del hilancio sociale (altro modo di intendere 1l “servizio al pub-
blica™), che |'impresa stessa offrird al proprio pubblico avvalendosi quin-
di, per comunicamne i risultati, dei messaggi ¢ dei mezx della comunica-
rione trudizionale ed evolutiva, espressa recentemente nel campo delle
nuove tecnologic.

13. Sarh sempre pid determinante di fronte ai messaggi ¢ ai mezz della co-
municazione d'impresa, calarsi nella realti del pubblico e porsi nella sin-
tesi pil estrema, due essenziali domande:

— queste messaggio a cosa mi serve?
~ quesio messaggio come migliora la qualith della mia vita?

6. Il metodo multidisciplinare

Ricordando 1'affermazione & sempre una guestione di metodo, mai di tec
niche”, & giunto il momento di andare olire Fanalisi della situazione, oltre
I'analisi delle necessith dell’ imprenditore, del manager, delle imprese, olire le
indicazioni filosofiche ¢ del pubblico, olire le stesse indicazioni su possibili
nuovi valor della comunicazione,

E il momento di rispondere alla domanda pit che legittima che ognuno di
noi, ognune di voi si @ gid posta o dovrd prima o poi porgere a se sesso ¢ ai
propr compagni di viaggio: che fare?

Quali saranno le nuove architetiure di comunicazione?

La risposta che mi sento di dare, considerando analisi, opinioni, tendene,
& che occorre un nuovo metodo multidisciplinare, per ottenere obiettivi di co-
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municazione compadibile ¢ di profito compatibile, orientate alle nuove esi-
gende della human satisfaction.

L'n nuove metodo multidisciplinare, dovei necessariamente tenere conto di
tutte le fasi che sostengene prima e dopo, il cuore del metodo, ovvero la sira-
tegta di comumicazione, mappa, guida di riferimento per e le tecniche di
comunicazione generanti messagai, che a loro volta si adatteranno alle carat-
teristiche specifiche di ogni singolo medium dell architettura di comunicazio-
ne progettats e realizeate per gli obiettivi dell’ impresa.

Tali Fasi sone identificabili in molti modi diversi. Presentiamo qui di segui-
e una, o certe Cunica modality, che comungue ha il vantaggio di dimo-
strare come esistano diverse fasi tra di loro complementan e funzionali, per
ruggiungere ohicttivi comuni:

Il processo di marketing ¢ comunicazione
Le fasi

Prima Fase: 1 target

Canrascere i [REFEONNT ¢ fe Ste Bevessind
1. Elementi socio-coonomici.

2. Element maotivaceionali.

3, Mecessid emozionali,

d, Mecessiti razionali,

5. Mecessith etiche.

Seeonda fose: Limpresa
Conoscere impresa, prododie, soluzioni, obienivi
I. Elements dell™ impresa,
2. Elementi del prodotio,
- Boluzioni alle necessitd emaoxionali.
- Soluzioni alle necessith rucionali,
. Soluziond alle necessith etiche.
Obiettivi ¢ strategia di marketing,
- C¥victiivi di comunicazione.
5. Investimento ¢ liming.

= L S

= |

Terea Fase: L' urione

Comoscere le necessita risolte dal prodotio

[, Necessith emozionali risolte da soluzioni emozionali,
2. Mecessitd razionali risolie da soluzioni razionali.

3. Mecessita ctiche risolie da soluzioni etiche.

4. Aczome completa.
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Duarta fase: La siralegia

Realizzave la strategia di comunicazione
1. Tecniche di comunicazions.

2. Teamwork ¢ momenti di lavoro,

i Documento di strategia.

Duinta Fase: 11 messaggio, T media
Realizzare o comdmicaZione

. Messaggio statico,

2. Messaggio audiovisivo,

3. Piano media.

Sesta fase: L'efficacia
Vialesare © risultari

. Risposie,

. Percezione, Atteggiamento,
. Comportamento. Relasione,
. Fedelti.

. ROL

£ 'ed bd =

LA

7. L'architettura della comunicazione

La comumicazione d impresa, come del resio o comunicazions umana in
ogni sua forma, si pud assimilare o una costruzione. per realizzare la quale
occorrono, olre alla scela di un luogo idoneo nel quale costruire, solide fon-
damenta, strufture plano dopo plano Tomeional ¢ eradevoli, idonee awd essere
abitate ¢ vissute nel nspetto delle umane necessith, Come risposta completa
alle nuove esigenze di un'impresa. occorrone vere ¢ proprie architetture di
comunicarione, formate da strategic, messaggi. progrommi ¢ mee.

LUin"architettura di comunicazione & dungue un sistema complesso ordimato
al ruggivngimento di obiettivi predeterminati. ¥i 2ono alcuni concetti che ri-
tengo sia possibile identificare ¢ poi costantemente evolvere, evolvendosi nel
tempo le necessith e le risposte, Qui di seguito, espongo tali concetti, da con-
siderare altrettante proposte:

a) Il processo di comunicazione & assimilabile a una filiera di produzione ri-
ferita in questo caso all’iter della comunicazione tra impresa ¢ mencato, in
cul dalla prima all* wltima fase esiste una conseguengialith ¢ un rapportoe di
necessita tra fase precedente e fase successiva.

Questo vale sia per prodot di largo consuma che nelle arce dei bemn indu-

striali e business-to-business,

b) Concepire la comunicazions in uni strutlura conseguenziale di processo,
porta a considerare come 1 impresa sitrovi in realta di fronte ad una note-
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vole frammentazione ¢ abbondanza di tecniche disponibili, ¢ quindi con la
necessit di comporle in um visione unitara ¢ coordinata agli siessi obiel-
tivi di marketng (Visione olistca).

Affrontare un progetto di comunicazione con la stessa logica di un proces-
s i produzione, porta come conseguenza colore che si occupano della
progetazione ¢ della realizzazione a inserirsi in modo istituzionale “dalla
parte” del rappono tra impresa ¢ mercate, sio per una verifica delle esigen-
e ¢ delllineremento di valore in una o pil fasi, sia per un atteggiamento
congetiuale ¢ concreto di “ascolio™, piuttosto che di predisposizione condi-
ionata alla vendit di o oopib eeniche di comunicazione,

La necessita primaria di un’impresa, per raggiungere obictivi di profitte, &
in comunicazione quella di rasformare la quota di notonieta di marca in
quaota Ji relazione fiduciaria ¢ fedeltd con i clienti finali ¢ con la disiribu-
clone commerciile,

La visione di processo permefie una verifica consequenziale ¢ coordinata
tra nedoriet, relazione ¢ fedeli, fino alla misurazione dei risulat,
Lessere umane, largel della comunicazione, in realid non chiede meszaggi
con caraiteristiche di advertising, promecionali, emotive o raionali. Non
clabora alcun ragionamento ieenico comunicazionale bensi desiders messag-
gi che in modo chiare, semplice, rapido, wiile, ma anche affascinanic ¢ sti-
mclante, siane in grade di dsolvere necessith ¢ quindi desiden sia emozio-
mali che rsionali.

Considerando I realth certa dell’ uniti inscindibile fisica ¢ psichica in cui si
Irova ad esisiere un essere wmano, in ogni momente composio di elementi
enrrioali @ rsonali, present inomisure sempre diverse, @ considerando
che @ lui il destinatario ¢ il giudice supremo dei prodotti. delle marche e del-
la comunicazione, & anche per questo da ritenersi fondamentale per il bene
delle stesse marche, un recupers olistico della comumcazione df marketing,
Mon & Pessere umane che deve adattarst alle teeniche, ma viceversa do-
vranng essere le weeniche, lavorando in modo interdisciplinare, a fornire la
massima soddistizione possibile attraverso messaggi ¢ mezel della comi-
micaEiome, Quando =1 producene direct marketng, campagne pubblcivarie,
relasione ¢ iterattivity, pubblicitd punto vendita, esterna, pubbliche rela-
FIONT, PROMOEIoN, coc. o si oflengono risultati finali hensi mezzi che as-
solveranno pienamente al loro compito soltanto se avranno la capacith di
generare soddistuzione ¢ valore per essere umano-cliente.

Alcuni elementi per una nuova visione

Ohecome in pratica una nuova visione della comunicaziones, ed in particola-
modo della strmegia, fome e radice pama della creativith e dei messaggi

percepiti dal pubbhico come 1l vero prodote della comumcazione ' impresa.
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Occorre non tante un’evoluzione quanto un vere ¢ proprio ridisegnamento
metodologico e organizzativo che, tenendo conto delle tecniche derivate
dall’espericnza passata nelle varie professioni, possa rimetiere in discussione
la filosofia della comunicazione in funzione della centralith umana, per una
nuova visone di metodi e tecniche non pit frantumati ma coordinati agli stes-
ai ohicitivi di marketing e comunicazione.

Obiettivi fondamentali dei messagei completi sotto il profilo dell emozio-
ne e della ragione coordinate, saranno sia la notorieti di marca (da considera-
re non piil un fine ma un “ponte™) sia objettivi di relazione Aduciaria e fe-
delti con la marca siessa, Quesia visione, sosard ritenuta idonea per 1 impre-
sa ¢ per la politica di marca. salvo continui miglhoramenti, dovei rappresenta-
re una visione unitaria per ogni specializzazione tecnica, che dovrd cosi ten-
dere ad incrementare il valore della marca sul mercato, Appare necessario un
superamento concettuale del fatto che ogni tecnica, a cominciare dall’adverti-
sing, per poi passare a e le altre, tende in pratica. quando le viene consen-
fito, ad assumere la condurione del progetto di comunicazione che un’impre-
sa offre. Si trata quindi di rompere una visione cgocentrica per passare alla
visione del lavoro di gruppo, come nuove strumento per la definizione di stra-
tegie in cul vi sia la convingione da parte di i, che il voler veramente come
prima funzione professionale risolvere le necessith della persona-cliente, nel
medio-lungo termine porteri a tulti grandi vantaggi. E pentanto da ritenersi
che la comunicazione dovri essere progressivamente reluzionale ¢ hidelizzan-
te, per fornire ad ogni cliente parte del target la risposta al suo unico ¢ perso-
nale progetto individuale, A proposito infine della suddivisione delle tecniche
di comunicazione tra above ¢ below the line, da considerarsi ormai superata,
se indichiamo la “line” come “customer satisfaction line”, verificheremo come
molti messagei ¢ mezzi considerati above in realtd siano “below”, e viceversa,

La comunicazione come relazione fidelizzante

La visione di processo esalta il ruolo della comunicazione relazionale, che
appare sempre pil essenziale ¢ stralegica per un’impresa modema, in funzio-
ne del raggiungimento presso clienti finali ¢ presso la distribuzione, di obiet-
tivi di fedelta alla marca. | clienti chiedono alla marca di essere riconosciuti
come individui e non come massa, con i loro progetti individuali, it singoli
e ttti diversi, ¢ comungue da gestire uno per uno. La qualith ¢ il valore della
comunicazione crescono per I'impresa se cresce la soddisfazione della perso-
na-cliente, che non apprezza tanmto le singole tecniche di comunicazione in
quanto tali, bensi le modalita in cui | messaggi portano soluzioni alle propric
necessith ¢ desideri. La comunicazione relazionale, elemento essenziale in
ogni fase del processo di comunicazione, & una specializzazione che deriva
da una cultura ¢ una forma mentale acquisita dopo lunghe e decennali espe-
rienze, che si riflette sia nei confronti della persona-cliente della marca, sia
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nella capacith di menere in relagione sinergica e multidisciplinare, le varie
tecniche professionali disponibili, per una visione olistica.

Dalla coppia al teamwork

Lina nuova modaliti per realizzare la strategia di comunicazione, potr de-
rivare dalla 1eoria ¢ dalla pratica del lavoro in team, in cui ogni tecnica con-
tribuisca in modo imerdisciplinare ¢ paritetico a formare un elemento comu-
ne di riferimento (una stralegia unica come fosse lo “spartito comune per -
ta ["orchestra degli strumenti tecnici™) per i successivi sviluppi e adattamenti
creativi & mediatici. Ogni tecnica e quindi ogni professionista parte del
lewmwork, parteciperd in modo paritetico con il proprio pensieno creativo alla
formazione della strutegia di comunicazione, fonte unica dei messaggi che si
wlatteranno alle caratteristiche di ogni singolo mezzo, pur mantenendo una
ciaratteristica di riconoscibilith comune,

Ridefinire la comunicazione
Considerando quanto fin qui indicato, riteniamo necessano tentare di offrire
un contnbuto per una ridefinizione del concetio di comunicazione d’impresa:
Lav comunicazione o impresa & un processo wmano multidisciplinare che
RISCE € S evalve CosIERERe per creare posicionamento, relazione & fe-
deltdd con un pubblice arale ¢ potenziale, offrendo valore a ogni persona,
OVPEre SelIINE S iisiea per Fisolvere pecessiliv emodive, razionoli, efiche.
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