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Comunicazione d’'impresa N. 7

Gli altri strumenti della comunicazione

Questa serie di articoli (in fondo sono citati it altri) che,
nellinsieme, costituiscono una sorta di manualellade
comunicazione, indirizzato prevalentemente allege e medie
imprese, si conclude con l'analisi di tutti gliraktrumenti della
comunicazione che, pur interessando una percentuaiere
delle piccole e medie imprese, in alcuni casi pogsessere
elementi efficaci ed unici.

1. La televisione

Nel campo della comunicazione di massa un discars@o’
approfondito merita la televisione, importante stemto
pubblicitario delle grandi e piccole imprese; lenp, grazie alle
reti nazionali, le seconde, grazie alle reti lacali

Dagli anni cinquanta, in ltalia, la televisione fato passi da
gigante e ha contribuito enormemente all'evoluzideléa societa.
Con il tempo la televisione e diventata la compagrialemento
di socializzazione di bambini, giovani, adulti ezemi; cid che
compare sul video € la realta, o la proiezione igimfica della
realta, il video e l'elemento per avere visibitiglla vita, schermo
e realta si sono fusi nell'immaginario della gente.

McLuhan afferma "llmedium € il messaggio" la televisione é
immagine e il messaggio sta nell'immagine.

Uno studio recente ha mostrato che nelle trasnrmsdigle grandi
reti nazionali il “gossip” sta occupando fette diipsesto sempre
piu importanti.

Fortunatamente, questo susseguirsi di "spazzafuedternato da
prodotti di alta qualitagli spot televisivi In gran parte di essi si
nota la mano di un'ottima regia e la fantasia eéatvi, che in
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venti - trenta secondi sono in grado di trasmettgrenessaggio
pubblicitario che pu0o decidere della sorte del ptto
reclamizzato, degli attori, del regista, dell'aganz

Ma per capire la pubblicita televisiva dobbiamoraitare il
problema in modo piu vasto e generale. Possiam&sathpio,
partire da due definizioni, apparentemente cordrastche due
grandi teorici della televisione ci hanno fornit@a qiegli anni
sessanta:

* daun lato Raymond Williams sostiene che «la pgliblnon
e piu semplicemente un modo di vendere beni, maverae
propria parte della cultura di una societa»;,

» dall'altro lato Marshall McLuhan sostiene che dstoe
archeologi scopriranno un giorno che i richiami Iplidstari
della nostra epoca sono le riflessioni quotidianergche e
piu fedeli che mai una societa abbia fatto sudliotcampo
delle sue attivita».

Forse le idee di entrambi si equivalgono nel serfs® queste
riflessioni denoterebbero lo stato della civilt@® da ha prodotte e
il grado cui e arrivata la pubblicita.
E, comunque, doveroso chiedersi la genesi di questo
bombardamento pubblicitario che entra direttamergile case
attraverso le centinaia di spot teletrasmessi irsalngiorno con
un ritmo che é costante, ritmato, ininterrotto, tatte le reti
televisive.
Chi e linventore della tecnica del martellamentilgicitario?
Negli anni cinquanta - sessanta, chiamato perselasmulto, il
pubblicitario fa leva sui bisogni inconsci dellangge per vendere
un determinato prodotto: un po' tecnico, un polsit ma
soprattutto grande esperto di relazioni umane, riativo
pubblicitario, nelle sue ricerche, si € sempre bojaeri come
oggi, di metodi scientifici quale psichiatria, pEM@lisi,
sociologia, statistica.
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Molti anni sono passati da quando, negli stessi eimquanta -
sessanta nacquero forti correnti di pensiero ctmestavano la
scienza del comportamento e la ricerca motivazeynstludiate
per orientare i mercati; queste correnti contestauana societa
dei consumi modellata da una comunicazione basataiacipio
della persuasione dell'inconscio.

Giova, ora, analizzare che influenza questo priacquo avere
sui vari segmenti della popolazione.

La nostra societa € passata attraverso la contastagiovanile
della fine degli anni sessanta giovani hanno acquisito nuovi
valori, nuove abitudini e una grande autonomia khgorta,
spesso, a trascorrere il proprio tempo libero fdogasa con gli
amici o in discoteca; se essi vivono una vita gaomaé certo la
pubblicita che puo influenzare negativamente la wescita.
L'adulto, oggi, ha una vita sociale abbastanza vivace, ha
riscoperto il cinema e il teatro, spesso ha delpteribero da
dedicare agli hobby, agli amici e allo sport, eolxasioni di
socializzazione sono molteplici.

Da quanto posso osservare da amici che hanndatebini
piccoli noto che e facile arricchire la loro vita di irdssi e
motivazioni che non siano strettamente legati tdlavisione e
quindi agli eventuali messaggi che essa puo trdasreetl'uso
delle cassette e dei Dvd riduce drasticamente riteaée
contaminazione.

Esiste, obiettivamente in tutti i paesi, un‘impotéafascia di forti
"consumatori della pubblicitd’, specie tra gli anziani e le
persone con scarsa scolarizzazione.

Ma, qual e linfluenza che la comunicazione pulialia puo
avere su di essi?

Forse quella di creare un piccolo universo di feieta di sogni
che aiuta a rendere piu allegra la vita, forse lqueil mitigare
sentimenti drammatici, arcaici tabu o paure, steanpli
nellironia e infondendo laicita alla vita, forsedija di consentire
ad anime insonni 0 minate dallansia o dalla depoee di
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affacciarsi ad una finestra virtuale, che puo fuagia placebo o
da compagno.

E difficile trovare diabolica una scienza il cuiieitivo & dare al
prossimo cio che desidera.

2. La radio

Il potere di questamedium lo si scopre, quando i giovani Si
chiudono nella loro camera per ascoltare I'emidepteferita,
guando il pensionato passeggia nei viali dei gmardion la
radiolina all'orecchio, quando l'adulto viaggianiacchina con la
compagnia di una radio; i notiziari, i segnali ararbollettini
meteorologici, le notizie sul traffico, le notizgportive hanno
trasformato la radio nel sistema nervoso dell'imfazione.

Se l'alfabetizzazione aveva portato all'individsialo, la stampa
al nazionalismo, la radio riporta al localismopaktleo familiare
e ad una sorta di arcaico tribalismo.

Secondo l'ultimo rapporto del Censis smedia, la radio si
conferma nella sua vocazione musicale, giovandeneale e gli
ascolti sono in continua leggera crescita. Si a&scol
essenzialmente per la musica che trasmette (S@fatsutto fra
i giovani (67%) e per i servizi informativi e formha per un
pubblico adulto.

Il Censis ha riscontrato una significativa fidedzione con
I'emittente, dato che il 30% del campione integiellafferma
che la propria radio € quasi sempre sintonizzalla stazione
preferita.

Dagli anni sessanta la radio offre ai giovani, laigpossibilita di
chiudersi in una propria privacy, sia di stabilire legame tribale
con gli altri membri del gruppo.

Occorre notare che la radio € umedium bifronte, da un lato
restringe il mondo alle dimensioni della proprianesa o della
propria auto e si rivolge alle necessita persodaliindividuo
nelle diverse ore del giorno, dall'altro parteciglfiestensione
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sensoriale dell'uomo, avviata dall'era dell'eleitthi inserendo il
parametro della velocita nella trasmissione delfermazioni, e
diventando, pertanto, un elemento di stimolo pealti media.
Giova notare che, per lo piu, l'utente della radiodiverso
dall'utente televisivo; forti ascoltatori della iadsono i giovani e
le persone che per ragioni di lavoro si muovono taoh
macchina. Generalmente i due diversi gruppi asoolteadio
diverse e queste, pertanto, trasmettono messadgbliptari
diversi.

Questa considerazione generale non e sempre verasperto di
marketing si accorge immediatamente che, a vdlt@essaggio
pubblicitario e rivolto a un target sbagliato.

Se un’impresa si appoggia a un’agenzia pubblicitaper
proporre messaggi pubblicitari alla radio facciengee un serio
monitoraggio  sulla  tipologia  dellemittente  propast
sull’ascoltatore tipico di quella radio, sull'ona cui il messaggio
verra trasmesso.

Per la radio valgono le stesse considerazioni faie la
televisione; le reti nazionali interessano i gramgduppi allo
scopo di rafforzare il marchio, le radio locali anari sono
efficaci strumenti di comunicazione per le piccae medie
imprese.

3. | quotidiani

Secondo l'ultimo rapporto del Censis smedia i quotidiani non
mostrano, rispetto agli anni precedenti, nessundéansul piano
della diffusione, che resta sostanzialmente stabikecisamente
bassa, rispetto al resto dell’Europa (da circa'aant il numero
giornaliero di quotidiani letti in Italia & di ciacsei milioni).
Viene, peraltro, confermato il loro ruolo imprescindibile
nell'ambito della comunicazione.

| quotidiani sono percepiti, da chi li legge, come:
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o uno strumento fondamentale "per capire i fatti abeadono”
(40%),

o "un‘abitudine difficile da interrompere” (30%),

o “un’abitudine indiretta”, dato che circa il 29% dicdi
leggerlo "perché qualcuno in casa lo compra”.

Di un certo interesse sono anche le indicaziorucsue dovrebbe

essere il quotidiano ideale:

o facile da maneggiare (26%),

O meno costoso (24%),

o con articoli brevi (20%),

o che sappia raccontare i fatti, non in maniera aggaee
ansiogena, bensi con un tono pacato (18%).

Da alcuni anni & andata diffondendosi, anche ihaltda free-

press, si tratta di quotidiani distribuiti gratuitamemelle grandi

citta e che riportano solo notizie. Questi quotidisono anche

chiamati "giornali radio stampati”, infatti, alleotizie, date in

forma molto stringata, si alternano brevi inserzipabblicitarie

che rendono economicamente vantaggiosa l'iniziafbaquesti

guotidiani trovano spazio inserzioni pubblicitarenche di

piccole e medie imprese che hanno I'ambizione rdi faonoscere

a livello nazionale, senza dover sostenere i celgvati dei

guotidiani nazionali.

Come per televisione e radio anche nel settoregdetidiani

esiste il segmento distribuito a livello nazionalguello a livello

locale; ad esempio, dove vivo, nella Brianza lesehba una

buona diffusiond.a Provincia di Lecco.

Questi giornali locali sono molto ricchi di insesmi pubblicitarie

riguardanti il settore del piccolo e medio commerci

(abbigliamento, arredamento, autosaloni, giardirgggservizi

locali, anche di grandi gruppi (assicurazioni, agerdi viaggi,

centri di telefonia, centri di autonoleggio, agenper il lavoro,

ambulatori e studi medici privati, agenzie immadil), il settore

dell'intrattenimento (ballo, palestre, ristorangfizzerie, centri

benessere, libri che parlano dell’area).
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4. | call center e i contact center

Call center e contact center stanno segnando harfuontiera di
marketing e comunicazione; le medie e grandi inmgresno,
generalmente, attrezzate con strutture internetrménpiccole e
medie imprese possono fare affidamento su sogetéializzate
che lavorano per conto terzi.

Il call center € un sistema organizzativo per la gestione del
traffico telefonico, sia in entrata, che in uscitgottato per
migliorare l'efficacia del rapporto con il clientper effettuare
attivita di promozione, di acquisizione di nuovieciti e di tele
vendita.

Il contact center € un call center evoluto che integra le
funzionalita di telecomunicazione con i sistemiomhativi,
aggiungendo all'utilizzo del mezzo telefonico aktrumenti o
canali di comunicazione, quali: lo sportello, last® il fax, I'e-
mail, il sito web, le messaggerie su telefoni datiu

Il call center, cosi come il piu evoluto contact eger, devono
essere intesi come una modalita di gestione dei ¢atti e delle
relazioni, secondo una visione strategica e progatle volta
ad accentuare una cultura “orientata al marketing”.

Ne deriva che I'operatore di queste strutture ge@ssedere:

o una forte motivazione e orientamento al servizio,

spiccate capacita relazionali e comunicative,

resistenza allo stress,

abilita di concentrazione,

predisposizione alle relazioni interpersonali elaloro in
team,

attitudine alproblem solving,

capacita organizzative,

rapidita di apprendimento,

abilita di ascolto,

capacita di autocontrollo,

conoscenze informatiche,

[ W iy )
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o conoscenze specifiche, laddove necessarie.

E opportuno notare che operatore di call centércomtact center
non ci si improvvisa; per la creazione di un cermne operi con
elevati livelli di efficienza operativa € necesearianzi,

indispensabile che il dipendente venga formato e d¢h

formazione lo segua durante tutto il suo percorséegsionale.

Negli anni Settanta, la tecnologia delle comunigaizinon
consentiva un’efficace gestione dei flussi telefoniale da
garantire I'assistenza al cliente durante tuttoiglo di vita del
prodotto: i call center e i loro operatori potevaassicurare
soltanto risposte standard ai quesiti posti dalleentela.
L’eccessiva promozione mediatica dei numeri veedifronte
della debolezza tecnologica dei centralini, pod@#rire, per un
lungo periodo, un servizio inefficiente e incapacsoddisfare i
destinatari. L'inefficienza dei numeri verdi erai patologica, in
Italia, nel caso dei grandi gruppi statali o paatesi.

Il concetto moderno di call center inizia a delineesi verso la
fine degli anni ‘80, quando la tecnologica telefona immette
sul mercato una nuova soluzione: il distributore atomatico
di chiamate o ACD (Automatic Call Distributor).

Il sistema e semplice: un centralino riceve un exgrgrande a
piacere di chiamate e le smista in modo automadicprimo
operatore libero. Se nessuno puo rispondere,tiilolisore lascia
I'utente in attesa, assegnandogli un ordine dirpéigispetto agli
altri utenti e lo informa della situazione. Paraiaente
all'adozione degli ACD, al fine di ottimizzare lagsenza del
personale, vengono sviluppati software ad hoc iraratabilire il
corretto numero di operatori necessario per ogandet giorno.

5. La cartellonistica

Trascurando i mega cartelloni che incombono neléndj citta
per la pubblicita delle grandi marche o dei cantilialde elezioni
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politiche o amministrative, il settore della cdudalstica o della

comunicazione visiva € molto utilizzato, anche @lgliccole e

medie imprese.

Le strade urbane, le strade statali e provindekree dedicate ad

attivita sportive e ricreative (campi di calcio, ngai di

pallacanestro, circoli) sono, spesso, popolateadietioni fissi o

mobili con la pubblicita di un’azienda o di un et@n

Obiettivo della comunicazione visiva é realizzan® strumento

in grado di attrarre l'attenzione di un cliente ioud potenziale

cliente verso l'impresa o un evento che coinvolgepresa

(nuova sede, campagna di saldi, liquidazione, &~oONO

magazzino), ma ha anche la funzione di comunicliiet@no

dell'azienda. Infatti, molto spesso, la comunicagiovisiva e

utilizzata, anche, per consolidare I'immagine atdé® verso i

dipendenti.

Esistono delle regole ferree su come fare comuitinaz

attraverso la cartellonistica.

| cartelli posti lungo le strade di traffico velocedevono avere:

» una titolazione che consenta di individuare rapieiat@ di

che cosa si tratta,

frasi concise,

un linguaggio chiaro,

figure nitide,

dimensione adeguata per la lettura da parte di

automobilista dotato di visus normale,

> nel caso si voglia dare l'indicazione su come raggere
limpresa va messa ben in evidenza la distanzagimnim

Se il cartellone non risponde a questi requisitvedta

anacronistico e fonte di fastidio per I'eventuatdre. A volte si

notano cartelloni, totalmente o parzialmente, nstsca fronde o

da alberi; l'impresa che ricorre a questo strumertdo

comunicazione & opportuno verifichi periodicameotstato “di

salute” dei cartelloni ai quali e affidato il cortpidi trasmettere

un messaggio chiaro e leggibile.

YV VYV
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| cartelloni posti lungo le strade urbane o in areali riunione,
generalmente, hanno una massa maggiore di informami e
riguardano un’impresa che opera a livello della cia, oppure
informano su un evento locale. In questa categorigentrano
anche i cartelloni posti in prossimita di semafori.

In generale le imprese che utilizzano, con magfyequenza, il
cartellone pubblicitario sono quelle che hanno todptto o un
servizio che cambia rapidamente nel tempo, comenzag
immobiliari, agenzie di viaggi, negozi di abbigliano,
organizzatori di spettacoli e altre forme di inieaimento.

Molto frequenti sono, anche, i cartelloni che pubbtano
servizi legati al settore dell’automobile, al settaell’edilizia,
ristoranti e negozi di abbigliamento.

Anche piccole e medie imprese che hanno un mardaio
difendere a livello locale fanno ampio uso dellatedbonistica.
Spesso in questi casi viene abbinata una sponaaiizie.

6. La comunicazione organizzativa

Solo pochi anni fa la struttura organizzativa ecasiderata,
esclusivamente, uno strumento per migliorare | @se; sia
interni, che verso l'esterno, ai fini di miglioralefficienza e
I'efficacia di un'impresa.

Oggi la struttura organizzativa deve tenere ancheanto di
essere un componente importante della comunicazione
d'impresa.

Sono ancora poche le imprese che hanno realizzstot@ sia
importante, ai fini della comunicazione, la strutu
organizzativa. Infatti, al di la di ogni ben sturtta strategia di
comunicazione, molto spesso, la piu significatineeifaccia tra
impresa e mondo esterno € proprio la struttura.

Questa scarsa valutazione del valore della steutitganizzativa,
ai fini della comunicazione, appare quando, un’@spr Si
riorganizza in termini, ad esempio, di maggioreicedhza
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interna, ma, dall’esterno, si nota una sensibittuzione del
potere comunicativo della nuova struttura.

Gia da alcuni anni, tra gli addetti ai lavori, cchiedeva se fosse
ancora opportuno parlare di comunicazione internse dosse
oramai indispensabile riferirsi al concetto di cameazione
organizzativa.

| risultati di ricerche e analisi dimostrano ché concetto di
comunicazione organizzativa € piu adeguato a irdeEe e
descrivere le forme e i contenuti sempre piu vatiegycomplessi
della comunicazione».

In estrema sintesi, cioé, la comunicazione intsir@atrasformata
in organizzativa poiché gli strumenti, le iniziaie le modalita
di comunicazione che riguardavano i "pubblici" mie devono
riguardare anche una serie di "pubblici” esterpeganto devono
necessariamente coinvolgere la struttura.

In altre parole la comunicazione interna ha ampliesuo raggio
d'azione fino a comprendere la gestione e lo spoup
dell'impresa nel suo complesso.

La comunicazione organizzativa si propone di geste
potenziare le relazioni dell'impresa con tutti ggetti rilevanti
per I'impresa stessa e, cioe, con tutto il sistdewi stakeholder.

| risultati di una serie di ricerche mostrano cleVio di seri
programmi di trasparenza ha riflessi importantioadamentali
sull'organizzazione interna e soprattutto sui pssceperativi
dell'impresa.

Alla separazione tra interno ed esterno si sostarno
I'integrazione, il dialogo e lo scambio interfunzade.

Si diffonde, pertanto, il principio della collabarane come asset
fondamentale per creare valore per tutto il sistedesli
stakeholder.

7. La promozione del marchio
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Oggi, nessuno che si occupi di comunicazione negiber che il
nome del marchio € un elemento fondamentale netetiag.

| produttori investono creativita, tempo e denago $viluppare e
proteggere i lori marchi.

| consumatori si basano sui marchi per identificare prodotti
e, nelle situazioni in cui non sono in grado di vatare
attributi intrinseci di un prodotto, si basano su dtributi
estrinseci come, appunto, il marchio.

Fino ad una decina di anni fa, generalmente, ikciiar"doveva"
associare categoria merceologica e nome del paydutiad
esempio, Patatine San Carlo, Doppio Brodo Star, Zslietia
Vallelata Galbani, Salvavita Beghelli, Nutella Fega, Frutta
Sciroppata Del Monte, Pelati Cirio, Sciroppi Fabb@arta
Igienica Skottex, Profumo Chanel Numero 5.

Questa strategia si € rivelata, successivameni@lalen quanto
solo descrittiva e lontana da un uso narrativoradzonale del
marchio.

Una fase piu evoluta e quella in cui il marchiodeela categoria
merceologica; il nome e in grado di proiettareefitita di uno o
piu prodotti e il periodo, ad esempio, dei Denimtasnella,
Opium, Diorissimo, Levissima, Nike, Martini, Bermtt Barilla,
Valfrutta.

Questa prassi si riferisce alla capacita acquidiamarchio di
condensare il corpo di tutta la comunicazione edditituire la
chiave del recupero mnemonico dellimmagine deldptim
sottostante; proprio come le ricerche di psicolog@nitiva
hanno attribuito alla memoria semantica un ruolcawh nel
recupero mnemonico di un episodio o di una catssacativa.
Nel momento in cui il marchio viene considerato edia chiave
d'accesso al reticolo mnemonico, diventando unda soi
detonatore semantico, allora si innesca il suo rzoaée di
comunicazione che rappresenta la punta piu avapdagéficace.
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Ad esempio, il potenziale narrativo di mulino bianco riporta
all'unita della famiglia, alla vita a contatto cdam natura, al
rispetto dell'ambiente, al recupero dei saporichinti

Un prodotto € un oggetto di consumo all'uscitaadglbbrica, ma,
successivamente, "vivendo una propria storia" gicaadi
significati che lo trasformano in un marchio in dpadi
sviluppare uno schema di associazioni per i consuina

Le ricerche piu recenti hanno mostrato che la famiérita con
un marchio e un fattore di selezione anche piu desivo della
gualita percepita; questo comportamento del consumare
sembra dovuto al ruolo propriamente simbolico che li
marchio assume condensando in sé sia gli aspetthtabili che
quelli intangibili.

8. La promozione commerciale

Come € noto la promozione e un elemento del makethe

utilizza un bene aggiunto al prodotto o al serviniain periodo
di tempo determinato.

E uno strumento tipico delle grandi imprese e déiiribuzione,
ma puo essere utilizzato, con altrettanta effical@apiccole e
medie imprese che abbiano caratteristiche tali dserp
valorizzare lo strumento.

In termini generali si pud affermare che il ruokdld promozione
e quello di incoraggiare un acquisto attraversanigilioramento

temporaneo del valore del prodotto.

Hugh Davidson sostiene che «La pubblicita non grado di

concludere una vendita, ma la promozione € in gdadarlo e lo

fa»; obiettivo delle promozioni, infatti, € traderr una
disponibilita del consumatore verso un prodottajoita dalla
pubblicita, in una decisione di acquisto.

Nell'orchestrazione della comunicazione d'impresay va pero
dimenticato che compito della promozione non €& spiello di
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aggiungere valore ad un prodotto, ma anche quelizcldamare
i valori della marca.

La promozione, intesa come strumento della comuainoa, e
abbastanza recente; prima degli anni settanta dangione
veniva utilizzata in modo prevalentemente tattgeneralmente,
per risolvere problemi legati al mancato raggiurgibto dei
target di vendita, oppure, per liberare i magazdai prodotti
con scadenza ravvicinata o dai prodotti stagioaalin questa
prima fase, la promozione era rivolta alla distzilone.

Con la nascita della grande distribuzione cresoapdrtanza
della comunicazione direttamente dal punto di viend: il
produttore, in un contesto altamente competitivasforma la
promozione da elemento tattico in elemento strategitegrato
nell'orchestrazione della comunicazione d’'impresa.

E interessante sapere che negli Usa gli investimealle
promozioni hanno superato da anni quelli nella faibé.
Questo strumento trova particolare successo nelofiromolto
standardizzati; infatti, spesso, il consumatorersapevole della
mancanza di differenziazione tra una marca ed'&tra parita di
prestazione percepita, il prezzo diventa pertaatovariabile
principale all'atto dell'acquisto e la promozioriene percepita
come uno "sconto" sul prezzo di vendita. Se la pcitd attiva
una potenzialita futura d'acquisto, la promoziortéva una
decisione immediata d’acquisto.

9. Comunicare attraverso il prodotto

Fino ad una ventina di anni fa il marketing consa il
prodotto, come un semplice componente del marketing e
quindi lo analizzava e lo monitorava in base alle prestazioni
funzionali, alla qualitd, al posizionamento sul ocao e al
prezzo.
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Successivamente, questo paradigma e stato supé@iato che,
spesso, le caratteristiche simboliche e comunieat® prodotto
sono diventate piu importanti di quelle funzionali.

Oggi, nellimpresa, il prodotto € visto, sia comkngento
fondamentale per il conto economico, sia per illouche esso
gioca nellambito della comunicazione. Le prindipal
caratteristiche che consentono al prodotto di ®relga funzione
di tipo comunicativo sono sostanzialmente quat#oforma, il
design, il colore, il packaging.

La forma di un prodotto non puo ovviamente prescindere dalla
funzione che il prodotto deve svolgere, tuttaviap@ssibile
"adeguare” la forma rispetto a tre principali tggike formali:
cubo, sfera, piramide.

> Il cubo simboleggia la stabilita, la solidita, lazionalita, la
saggezza.

» La sfera puo simboleggiare il tempo, la divinigpkotezione
materna, la creazione.

» La piramide con la punta verso lalto o verso ilsdma
rappresenta rispettivamente i simboli maschile renfienile;
essa puo rappresentare inoltre convergenza, iziege e
sintesi.

Il cubo trasmette l'attivita, la sfera la soddigdae, la piramide la

tensione.

Osservando I'evoluzione di automobili, elettrodoimegsmobili,

ad esempio, si nota che negli anni cinquanta e as&ss

prevalgono cubo e piramide, negli anni ottanta\eanta prevale
la sfera, si osserva, infatti, un progressivo amdamento degli
spigoli. Questa tendenza € guidata, in parte daessda

funzionali, in parte dall'attenuarsi dello sconsaciale e da una
maggiore e diffusa tranquillita economica.

Oggi vediamo un mix di forme arrotondate e formgadari, nel

contesto, da una parte, di un ritorno all'anticall/'atra di una

valorizzazione della creativita e della fantasiapbandono di
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proporzioni e simmetrie rivela, inoltre, il desiamedi superare
banalita e noia.

Il designpuo incrementare sensibilmente il valore di un pttol
grazie ad un'accentuata differenziazione rispédfocancorrenza.
Giova osservare che in un mercato nel quale piliesiaz
funzionali e qualita tendono alla standardizzazibrmesign puo
essere l'unico elemento di differenziazione.

Il design puo accrescere le prestazioni simbolidbkeprodotto,
puo migliorare le capacita di adattamento all'amigién cui deve
essere utlizzato, pud facilitarne l'uso, puo naglre la
gradevolezza del suo utilizzo.

Se ci troviamo in un negozio di prodotti per laaas generale,
qgual e il criterio con cui scegliamo un cavatagpyna saliera, o
un‘oliera, a parita di prestazioni? Il design cbméssaggio che
esso Ci trasmette.

Per molti prodotti il design e limmagine del demg
rappresentano una forte motivazione d'acquisto uantp il
prodotto comunica valori di stato e di gusto.

Il colore pud essere un elemento fondamentale nel processo d
acquisto, sia se e legato al design, sia per umaspeacificita
diretta che tocca una sfera percettiva profonddffeilinente
modificabile. Tra le sensazioni visive il coloragjeella piu viva;
e interessante osservare che i bambini sono inogrdid
accoppiare tra loro i colori prima di essere caplagierbalizzarli.
Alcune ricerche hanno mostrato che il blu e il celpreferito
dalla cultura occidentale, seguito dal bianco, daide e dal
rosso. | bambini amano il rosso. In genere, i gioyaeferiscono
i colori caldi, gli adulti quelli freddi.

Ricordiamo che Louis Cheskin, direttore del Coloes®arch
Institute of America, divenuto uno dei maggiori esdiati
mondiali della ricerca motivazionale, a chi glieti¢va come mai
non avesse cambiato il nome al proprio Istitutspondeva che,
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comunque, il colore resta uno degli elementi fonelatale per la
ricerca delle motivazioni d'acquisto inconsce dpéiesone.

Dopo aver analizzato le caratteristiche che consenal prodotto
di svolgere funzioni comunicative si ritiene che discorso a
parte meritil packaging, in quanto elemento in grado di esaltare
le succitate caratteristiche essendo l'interfatsgasoriale” tra il
prodotto e I'acquirente.

Il packaging nasce per I'esigenza di assicurartedjita e l'igiene

del prodotto nei vari passaggi tra il produttori @diente finale.

Successivamente, al packaging € stato assegnatonypito piu

importante: facilitare la vendita di cio che essoi@gge.

Il ruolo della confezione, nel suo rapporto con iprodotto, si

articola, oggi, in, almeno quattro funzioni.

» La funzione di protezione che e quella per cui nasce |l
packaging. Il fallimento di questa funzione rendmne le
altre. Nel progettare la funzione di protezioneamahe tenuto
conto della facilita di apertura (si pensi, ad egemalla
comodita dell'apertura a strappo delle lattine dlode
scatolame) e di eventuale chiusura del contenit@e
esempio sistemi tipo zip di buste per alimenti).

» La funzione di stoccaggiodeve facilitare la gestione dei
magazzini oppure facilitare il deposito in casaslgeriorita
di questa funzione, rispetto ai prodotti della aonenza, puo
realizzare un elevato vantaggio competitivo. Sispealle
battaglie condotte dai produttori di detersivi pavatrici,
aventi come focus la dimensione dei contenitori.

» La funzione di utilizzo riguarda la facilitazione nell'uso del
prodotto, oppure la possibilita di un riutilizzo lide
confezione stessa.

» La funzione di stimolo all'acquisto riguarda la capacita di
"vendere" il prodotto attraverso una comunicazieegata e
immediata al confronto con altri prodotti. A voltg
packaging pu0 assumere un'importanza comunicativa
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superiore al prodotto; esso possiede, infatti, unta
comunicativa specifica, rispetto agli altri mezzii d
comunicazione, una vita basata sul carattere satesalella
visione o del tatto.

10. Merchandising e punti di vendita

Il merchandising pud essere definito come linsienhle
tecniche, differenziate in base alle dimensionil’idgbresa,
orientate a vendere il “prodotto”, alle condizianigliori e nei
piu appropriati punti di vendita e, quindi, a coriwame, nel
migliore dei modi, l'attrattiva del “prodotto” aglocchi del
consumatore.

| negozi che hanno gettato i primi semi d&rchandising sono
stati i supermercati; ora queste tecniche sonotatdoinche nei
piccoli negozi e sono state recepite anche daliedeie, che
appaiono, oggi, come piccoli supermercati.

Merchandising e punti di vendita sono elementi di rarketing
la cui comunicazione é quotidianamente osservatapmsta in
discussione; essi sono, infatti, le arene nelle duasi
confrontano, nel concreto, offerta e domanda.

Oltre all'allestimento interno un altro aspetto damentale del
successo di un punto vendita € la sua localizzazion

Non merita approfondimenti la constatazione che pistolo
negozio dovra localizzarsi nel centro della citibgrande centro
commerciale alla periferia, vicino a veloci strall@ccesso.
Dall'individuazione della sua sede fisica dipendangparte del
successo di un punto vendita.

E opportuno considerare che il marketing sta ppiundo
tecniche innovative per la grande distribuzioneyedo bisogni
dei clienti si presentano in modo multiforme, coslewze di
natura psicologica, sociale e culturale molto \gate.
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La societa lkea, per prima, ha voluto identificiqgunto vendita
come un luogo di ritrovo e di soddisfazione delidieso di
"vivere meglio”.

Sull'esempio della societa svedese tutta la gralstebuzione
sta considerando le proprie aree di vendita comandjr
laboratori, dove sperimentare, sia modelli e approdi
comunicazione innovativi, sia spazi nei quali ieoli possano
aggirarsi, non solo per fare acquisti, ma anche Soeldisfare
bisogni sempre piu immateriali. Cio allo scopo diicare di forti
significati emotivi I'atto dell'acquisto e fideliaee il cliente.
Specialmente nei piccoli centri, la gente ha saghiti quattro
passi in Piazza con i quattro passi al Centro Comiale; il
Centro, spesso, € posizionato vicino a vie di itaffveloce, e
dotato di ampi parcheggi ed e in grado di offrireleente forme
di intrattenimento e servizi utili (parrucchierabbri, calzolai,
beauty farm, farmacia, bancomat, area giochi, ageatizviaggi,
lavanderie).

11. Gli interventi nel sociale

La comunicazione della responsabilita sociale detiende & un
elemento che ha fatto la sua apparizione, in |takaso la fine
degli anni novanta, mentre in Usa era gia da tepnadicato.

Giova notare, peraltro, che, nel passato, le aeiezgitavano a
rendere ufficiale il proprio impegno sociale pendre che esso
venisse interpretato come un'operazione opportoaist che

potesse trasformarsi in un pericoloso boomerangcurfd

ricerche hanno, invece, sorprendentemente, mostregguenti

risultati.

* Un elevato livello di consenso dei consumatoriiatal a
proposito della partecipazione delle aziende alazsone dei
problemi sociali.
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* Un altrettanto elevato consenso, da parte dei coatari, alla
comunicazione, da parte delle imprese, del projnipegno
sociale.

* Una percentuale molto bassa di consumatori scettici
diffidenti o perplessi sull'attivismo delle impresell'ambito
sociale.

» Una percentuale molto elevata di consumatori hiaiahato di
sentirsi impegnata a privilegiare il prodotto di‘amenda
attiva in qualche iniziativa sociale.

Queste ricerche mostrano, che la comunicazionéingiedigno
sociale di unimpresa e diventata una parte intgra
dell'orchestrazione della comunicazione d'impresa.

Peraltro, le dichiarazioni pubbliche di dirigentirdedie e grandi
imprese mettono in luce che I'impegno sociale dmpresa non
rappresenta solo un costo, ma puo rivelarsi urleate leva di
vantaggio competitivo.

In generalda piccola e media impresavive a contatto con una
comunita ristretta nella quale iniziative di respalpilita sociale
hanno, generalmente, una risonanza molto alta.l Seeiicato
dellimpresa € locale, l'impresa ne trarra vantaggietti
immediati, se il suo mercato va oltre i confini detritorio i
ritorni economici saranno dilatati nel tempo e cooue Ssi
riscontrera, immediatamente, una maggiore aggregazie
fedelta nel sistema degli stakeholder, e non é.poco

12. La comunicazione interpersonale

Non possiamo abbandonare I'argomento concernenie gl
strumenti della comunicazione verso l'esterno sedaese un
cenno allo strumento principe: la comunicazionerjmrsonale.
L’argomento, peraltro, & stato trattato diffusareentE. Caruso,
Comunico, quindi esisto, Tecniche Nuove, 2005.
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E owvio che la capacita della comunicazione intesqpeale & un
valore fondamentale all'interno dell'impresa.

Essa consente di avere venditori efficaci ed effitj di godere
di una grande fluidita nella circolazione delleoirmhazioni tra gli
stakeholder, di facilitare il lavoro di gruppo, mindere efficace
un’eventuale comunicazione organizzativa.

E interessante aprire questo argomento rifacendoajrandi
retori del passato. | tre cardini sui quali la rete dell'eta classica
fondava la propria capacita persuasiva erano.

» Logica
«  Emotivita
+ Etica.

Possiamo vedere che questi principi dell'arte dsyzaere sono
tuttora validi.

In una riunione un imprenditore apre i lavori espoaio dati
tecnici, cifre, proiezioni, statistiche; in breve@artecipanti sono
aggrediti dalla noia, la loro capacita di concezitiae entra in
crisi, l'irritazione verso il relatore sale condtesso andamento
con cui scende la volonta di approvazioQeando un discorso
teso alla persuasione di altri si basa solo sulladica ha poche
probabilita di essere accettato.

Un altro imprenditore parla ai collaboratori di peasabilita,
senso di appartenenza, lavoro di squadra, citadatiezd esempi
che toccano il cuore dei presenti, ma, alla finen ottiene
nessun consenso perché il suo pathos e privo di
argomentazioni logiche.A volte sono i venditori a cadere in
guesto tranello della retorica persuasiva.

Solo se si e in grado di coniugare la concreteefla dazionalita
con la "leggerezza " dell'emotivita e possibile spadere un
interlocutore.

Il terzo cardine della persuasione dei retori atass I'etica,
intendendo con etica la forza morale del persuasore

Se il comunicatore e dotato di forza morale e vuolarrivare
ad uno stato di soddisfazione per sé e per lintextutore,
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vedra nascere, spontaneamente, nella relazione una
congruenza tra messaggi verbali e messaggi psicalg
congruenza che € una forza della persuasione.

Questa componente e, forse, sottovalutata, magmedraente ho
avuto modo di constatare la forza di persuasiongeisone
stimate per la propria deontologia, per la capatittnantenere
fedelmente la parola data e di rispettare paitaelanze.

E vero che non sono molti gli imprenditori privi elica, ma non
sono rari coloro che camminano sulla linea di awfrispettano,
ma il piu tardi possibile e dopo continue sollexbai.

Anch’essi, con il tempo riescono a perdere creitbbié forza
morale.

Anche oggi, quindi, se in un'interlocuzione sonesgnti logica,
emotivita ed etica il successo nell'azione dellasyesione é
garantito.

ARTICOLI PRECEDENTI

« Comunicazione dimpresa N. 1. Come avviare un
piano di comunicazione.

« Comunicazione dimpresa N. 2. La rivista
specializzata.

+ Comunicazione d'impresa N. 3. Fiere e mostre
+ Comunicazione d’'impresa N. 4. Internet
+ Comunicazione d’'impresa N. 5. Convegni ed eventi.

+« Comunicazione d’'impresa N. 6 Le sponsorizzazioni.
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