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I social sono la fine del mainstream? 
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Relatore
Note di presentazione
NO: 

i social non sono la fine del mainstream, cioè della corrente di pensiero in comunicazione e informazione con la quale molti di noi sono cresciuti ed hanno vissuto la maggior parte della propria vita professionale.




Perché i social non sono la fine del mainstream?  

Non rappresentano una rottura, ma una transizione, perchè: 
 

• La società è complessa e sarebbe semplicistico pensare di raggiungere ciascuno dei nostri 
stakeholder solo con gli strumenti digitali; 
 

• Le imprese e le organizzazioni hanno bisogno di costruire una solida reputazione 
fondata sul consenso delle élite e non solo delle masse; 
 

• Nella giornata ognuno di noi incrocia messaggi di comunicazione in modo diverso; 
 

• La vera relazione si costruisce nel rapporto diretto di conoscenza reciproca, tra azienda 
e stakeholder, una relazione da costruire e mantenere con un set diversificato di 
strumenti e di messaggi. 
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Relatore
Note di presentazione
Il nodo focale è che, in una società così variegata e soggetta a molteplici stimoli, risulta essere sempre più complesso guadagnarsi la fiducia delle èlite tramite i social. Queste infatti fanno un uso diverso e si approcciano in maniera differente ai social network. Con l’utilizzo dei social è dunque semplice ingaggiare le masse, ma risulta essere molto complesso ingaggiare le èlite. Inoltre, i social network non possono prendere il posto delle relazioni face-to-face e simulare le stesse emozioni e sensazioni. Dunque, con particolare riferimento a questi due aspetti, è molto difficile che i social rappresentino la fine del mainstream. La carta stampata rimane, ancora, appannaggio di quella classe elitaria che i social non riescono a raggiungere e le conferenze e gli incontri one-to-one non possono in alcun modo essere soppiantate dai social. Emozioni e sensazioni passano solo attraverso i 5 sensi che i social ancora non riescono a rappresentare.




Che ruolo hanno i social network? 
 
I social hanno complicato il nostro modo di comunicare: 

 
• hanno dato diritto di parola a tutti; 
• accelerato i processi comunicativi; 
• reso economici piani di comunicazione; 
• reso più complesse le crisi reputazionali, ma più facile il contatto con i consumatori. 
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Fonte: Repubblica.it 

 

Relatore
Note di presentazione
Facciamo un passo indietro: che cosa sono i social network e che ruolo hanno oggi? E’ importante, infatti, avere chiara la definzione di «social» per poter capire e comprendere al meglio il ruolo che questi hanno all’interno della società. In particolare, i social hanno dato la parola a tutti (ricordiamo l’aspra critica di Umberto Eco nel 2015 al Web in difesa della carta stampata nel momento del ricevimento della laurea honoris causa in comunicazione); accelerato i processi comunicativi accorciando distante fisiche e temporali; reso economici piani di comunicazione; ma, per contro, hanno reso più complesse le crisi reputazionali. La diffusione della notizia su un social network ha infatti ripercussioni in tempo reale ed è difficile da gestire per tempestività e diffusione.



Un nuovo approccio alla 
comunicazione 



Come si costruisce un’azione di comunicazione 
Un piano di comunicazione efficace è integrato 

Per creare un buon piano di comunicazione, è importante tenere presente oggi alcuni 
trend fondamentali: 
 

1) la sensibilità ambientale; 
2) la permanente crisi economica; 
3) la digitalizzazione dei nostri comportamenti; 
4) il grado di fiducia, nelle istituzioni, nei media, nelle imprese. 
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Foto: Fabio Brocceri 

 



Scenario 
Una nuova sensibilità ambientale 
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I temi della sostenibilità, green economy e 
economia circolare hanno conquistato centralità 
all’interno del dibattito pubblico 

 
Aumentano le battaglie green 

 
Le imprese si mobilitano per la sostenibilità 

Fonte: Time 

 

Relatore
Note di presentazione
Time ha spiegato che «Thunberg non è la leader di un partito politico o di un gruppo di pressione. Non è neanche la prima a usare toni allarmati sulla crisi climatica né la più qualificata a trovare una soluzione. Non è una scienziata né una politica; non ha accesso agli strumenti tradizionali di influenza: non è una miliardaria, una principessa, una popstar, non è nemmeno una persona adulta. È una normale adolescente che, nel trovare il coraggio di dire la verità in faccia ai potenti, è diventata il simbolo di una generazione. Rendendo chiaro il pericolo astratto con penetrante indignazione, Thunberg è diventata la voce più avvincente sulla questione più importante che il nostro pianeta sta affrontando».
La scelta della Persona dell’anno non è un premio né un riconoscimento a un lavoro svolto ma lo è soltanto della rilevanza che ha avuto quel personaggio nel corso dell’anno. Nel 2016 per esempio era stato scelto il presidente degli Stati Uniti Donald Trump, l’anno prima tra i finalisti c’era anche Abu Bakr al Baghdadi, il capo dello Stato Islamico, arrivato dietro alla cancelliera tedesca Angela Merkel. L’anno scorso Time aveva premiato un gruppo di giornalisti minacciati per il loro lavoro, tra cui Jamal Khashoggi, il giornalista saudita ucciso nel consolato dell’Arabia Saudita a Istanbul.

Esempi di battaglie green: la campagna di Greenpeace «Protect the Oceans», il  Fridays for Future o l’iniziativa «M’illumino di meno»




Scenario 
La crisi economica permanente 

Stabile la povertà, ma a livelli record. I dati 2018 mostrano un aumento di quasi 5 
punti percentuali della popolazione a livello di povertà̀ assoluta. 

 
Eurostat, disuguaglianza del reddito: 10% degli italiani con i redditi più alti può 
contare su oltre un quarto dei redditi totali, mentre il 10% con i redditi più bassi può 
accedere ad appena il 2% del totale.  

 
L’Italia avanza a passo più lento rispetto alla media: la crescita è stata dello 0,5% 
contro il +0,6% dell'Ocse e il +0,7% della zona Euro. 
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Fonte: Rapporto Istat 2019 

 

Relatore
Note di presentazione
A livello globale, cresce il divario fra ricchi e poveri: il 10% degli italiani con i redditi più alti può contare su oltre un quarto dei redditi totali (25,1 % al livello top dal 2008, quando era il 23,8%) mentre il 10% con i redditi più bassi può accedere ad appena il 2% del totale. Percentuale invariata rispetto al 2017, ma molto inferiore al 2,6% del 2008. Per i più benestanti la crescita dal 2017 al 2018 è stata di 0,7 punti percentuali (era al 24,4%).



Scenario 
Digitalizzazione 

Nel Mondo: 
• 4.388 miliardi il numero totale di Internet users; 
• 3,48 miliardi di utenti dei social media nel 2019 (+9% rispetto al 2018); 
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Fonte: Global Digital Report 2019 

In Italia:  
• 55 milioni gli italiani con accesso 

ad Internet; 
• 35 milioni gli utenti di piattaforme 

social (+2,9% rispetto al 2018). 

 

Relatore
Note di presentazione
E’ necessario conoscere il background per capire quali azioni di comunicazione intraprendere. La digitalizzazione dei servizi, ad esempio, rappresenta una leva fondamentale per la gestione industriale e per l’intero sistema economico, contribuendo a strutturare anche un nuovo paradigma della trasformazione sociale di un paese. Il cambiamento non riguarda infatti solo le aziende, ma ogni ambito della società: si modificano e mutano anche le modalità di creazione di contenuti e la gestione e costruzione del consenso. La tecnologia è a disposizione di tutti, ma sono tre le parole d’ordine di questo modello di società tecnologica: orizzontalità, interazione e condivisione. 
Il progresso tecnologico ha portato alla diffusione di nuove piattaforme digitali e alla moltiplicazione degli strumenti di comunicazione attualmente esistenti, favorendo la nascita di nuovi modelli di interazione tra gli individui. In pochi anni siamo entrati in un modello più orizzontale e partecipativo, dove ciascuno è una cassa di risonanza per la circolazione delle informazioni.

I DATI DEL GLOBAL DIGITAL REPORT IN ITALIA NEL 2019: Sono quasi 55 milioni gli italiani ad accedere ad internet, vale a dire oltre 9 su 10, in forte incremento. Si è inoltre registrata un’ulteriore crescita di utenti di piattaforme social, ora 35 milioni, +2,9% rispetto all’anno precedente, con ben 31 milioni di persone attive su queste piattaforme da dispositivi mobili, un incremento del 3,3%.



Scenario 
La fiducia nelle istituzioni 

 
A novembre, deciso calo dell’indice del clima di fiducia dei consumatori (da 
111,5 a 108,5); 

 
La sfiducia nei confronti delle istituzioni è al 79,2%, mentre la sfiducia nel 
governo supera il 63%; 

 
In calo la fiducia nei confronti dei sindacati (40,2% al 37,9%); 

 
Leggermente in calo la sfiducia nei confronti degli imprenditori che passa dal 
58,9 al 56,8%; 

 
Si conferma il sentimento di fiducia nei confronti delle forze dell’ordine.  
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Fonti: Eurispes, Rapporto Italia,  2019. Rapporto Istat 2019 

 

Relatore
Note di presentazione
Aumenta rispetto al 2018 la quota di cittadini che esprimono fiducia nei confronti delle istituzioni, triplicando il dato di due anni fa (20,8% contro il 13% del 2018 e il 7,7% del 2017). Un andamento trainato dalle risposte dei 18-24 enni (32%). Parallelamente, diminuiscono gli sfiduciati, passando dal 34,4% al 29,4%. È quanto emerge dal sondaggio realizzato dall’Eurispes per il 31° Rapporto Italia. L’indagine è stata compiuta tra dicembre 2018 e gennaio 2019 e ha analizzato 1.132 questionari somministrati a un campione rappresentativo. In particolare, sottolinea l’Eurispes, l’apprezzamento nei confronti del Presidente della Repubblica, Sergio Mattarella, si “impenna” dal 44,5% al 55,1%”, con un raddoppio del consenso da parte degli elettori del Movimento 5 Stelle (dal 30,1% al 59,4%). Cresce anche il gradimento nei confronti del governo di oltre 15 punti rispetto all’anno scorso (36,7%). I consensi nei confronti del Parlamento arrivano al 30,8%, quelli verso la magistratura raggiungono il 46,5%.�Si conferma il sentimento di fiducia nei confronti delle forze dell’ordine. I carabinieri raccolgono l’apprezzamento del 70,5% del campione (nel 2018 era il 69,4%), la polizia del 71,5% (+4,8% rispetto al 2018), mentre la guardia di finanza è pressoché stabile (68,3%; nel 2018 era il 68,5%). Ma il livello più alto è raggiunto ancora una volta dai vigili del fuoco (dall’86,6% all’87,3%). Sempre secondo il sondaggio dell’Eurispes, aumenta la fiducia per le associazioni dei consumatori (dal 51,2% al 53%) e degli imprenditori (dal 41,1% al 43,2%). I partiti registrano il miglior risultato dal 2009 (dal 21,6% del 2018 al 27,2%), anche se restano su livelli molto bassi. In lieve calo la Chiesa cattolica (dal 52,6% al 49,3%) e i sindacati (40,2% al 37,9%).



Scenario 
La fiducia nelle imprese 

Rimane neutra la fiducia nelle imprese. In Italia si registra un sentimento neutro verso le 
imprese dal punto di vista della fiducia, leggermente al di sotto della media globale.  

 
L’Italia resta fanalino di coda tra in paesi europei con un punteggio di 53, nonostante le 
aziende italiane abbiano guadagnato 8 punti rispetto all’anno precedente. 
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Fonte: Edelman Trust Barometer 2019 

 



Scenario  
La fiducia nei media 

Costante il clima di sfiducia verso i media che in Italia che si attesta al 45%.   
 

Il 39% e il 38% degli italiani sostiene di non avere molta fiducia nei media digitali e nella 
carta stampata e il 10% dice di avere completa sfiducia. 
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Fonte: Edelman Trust Barometer 2019 

 

Relatore
Note di presentazione
Fiducia in Italia nei giornali online, piattaforme digitali e siti: totale fiducia (5%), buona fiducia (40%), non molta fiducia (39%), completa sfiducia (10%). Il 5% non lo sa.
Fiducia in italia nei giornali: piattaforme digitali e siti: totale fiducia (8%), buona fiducia (40%), non molta fiducia (38%), completa sfiducia (10%). Il (5%) non lo sa.




Target 
Definire il target: il primo passo per una comunicazione vincente 

Un’analisi accurata del target permette di: 
 
• Individuare i gusti, le preferenze e i desideri dei propri interlocutori; 
• Risparmiare tempo e velocizzare il processo comunicativo; 
• Rendere efficace ed efficiente la campagna di comunicazione. 
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Parlare, informare e ascoltare 

Ascoltare: 
 

• Ascolto attivo;     
 

• Strumenti di monitoraggio 
off e on line; 

 
• Gestione dei feedback della 

comunicazione. 
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Farsi ascoltare: 
 
• Linguaggio adeguato; 

 
• Identificare il target; 

 
• Sfruttare gli strumenti di 

comunicazione; 
 

• Essere sicuri del proprio 
messaggio. 

 

L’ascolto al 
centro della 

comunicazione 

 

Relatore
Note di presentazione
La comunicazione bilaterale e la fase di ascolto sono molto difficili nei socila network, altro motivo per cui i social non hanno soppiantato il mainstream.
�Non bisogna solo ascoltare: nella comunicazione è importante farsi ascoltare attivamente per poter rendere il proprio messaggio efficace. Questo si può ottenere attraverso: corsi public speaking, essere vestiti in un certo modo etc.

La comunicazione deve essere bilaterale;
L’ascolto attivo permette di comprendere al meglio obiettivi e necessità dei propri interlocutori;
Utilizzare sofisticati strumenti di monitoraggio on e off line.




Comunicazione integrata 
Una possibile risposta 
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Comunicazione integrata: 

• Comunicare in modo diversificato è la chiave per costruire visibilità e 
successo; 
 

• Sfruttare le caratteristiche di ciascun mezzo e strumento di comunicazione, 
adattando il messaggio alle caratteristiche di ognuno di essi; 
 

Come creare un piano di comunicazione integrata: 
 

1) Identificare il target; 
2) Determinare gli obiettivi; 
3) Determinare il messaggio; 
4) Determinare gli strumenti. 

 
 

 

Relatore
Note di presentazione
Focus: la comunicazione integrata, per realizzare sinergie, ha bisogno di interfacciarsi con più target e raggiungerli attraverso tutti gli strumenti a disposizione (es. le elitè convergono verso la carta stampata, la massa verso i social). Per ingaggiare potenziali clienti è necessario adottare più strumenti.

La comunicazione è l’espressione di sintesi e sostegno dell’orientamento strategico e dell’approccio relazionale che l’impresa segue nel tempo. Essa si pone l’obiettivo di sviluppare una «visione d’insieme». 
Senza comunicazione è impossibile che le parti di un sistema organizzativo possano funzionare e quindi provvedere al raggiungimento di un certo grado di innovazione e differenziazione dei propri concorrenti.
La comunicazione si pone come passaggio essenziale per la creazione di un’immagine e il rafforzamento della propria individualità e unicità dei pubblici rilevanti.
Sfruttando simultaneamente tutti gli strumenti mediatici a disposizione di una certa audience, è possibile catturarne l'intera attenzione con un coinvolgimento totale verso il messaggio.

Risulta dunque necessario adottare un approccio che assicuri il mantenimento di una coerenza di fondo con la strategia complessiva dell’impresa, affinchè la comunicazione rappresenti realmente lo strumento per realizzare sinergie e massimizzare i risultati.



Comunicazione integrata 
Una possibile risposta 

• Permette un efficiente collegamento tra azienda, clienti e potenziali clienti; 
 
• Formula un Communication mix che realizza un adeguato bilanciamento tra gli 

elementi a disposizione dell’organizzazione per sviluppare una visione d’insieme 
coerente; 

 
• Crea una corretta coordinazione delle diverse aree dell’organizzazione, attraverso 

la previsione di flussi di comunicazione verso tutti gli stakeholder interni ed esterni. 
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Un’efficace strategia di comunicazione integrata 

 

Relatore
Note di presentazione
La peculiarità del paradigma di comunicazione integrata, infatti, è proprio la capacità di formulare un communication mix, ossia di realizzare il più adeguato bilanciamento tra gli elementi a disposizione dell’organizzazione, per svilupparli secondo una visione d’insieme e coerente con l’immagine che l’impresa intende trasmettere all’ambiente circostante.



Reputation Management 
Le cinque regole per comunicare la crisi e mantenere la propria reputazione: 

1) Agire con tempestività; 
2) Identificare la spoke person; 
3) Mostrarsi autorevoli; 
4) Scegliere la mossa in base al campo di gioco; 
5) Empatia, elemento fondamentale per comunicare. 
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Relatore
Note di presentazione
Agire con tempestività: Il fattore tempo è croce e delizia di ogni comunicatore. Quante volte si ingaggia un duro braccio di ferro con i legali che ritengono che una sola parola possa compromettere futuri giudiziari. Eppure, è chiaro che la morte reputazionale oggi non può essere scambiata con la salvezza giudiziaria futura. Bisogna rispondere in modo rapido, poiché ritardo e passività non sono contemplate nell’era dei social.

Identificare la spoke person: al verificarsi di una crisi, l’azienda deve esprimersi con una voce unica;

3) Mostrarsi autorevoli: la regola aurea della coerenza e quindi della credibilità, ingrediente fondamentale nei rapporti con i media e gli stakeholder.  Dire la verità o, se non è possibile, non dirla tutta. Ma mai mentire. È la regola aurea della coerenza e quindi della credibilità, ingrediente fondamentale nei rapporti con i media e gli stakeholder. La raccomandazione d’obbligo è quella di non farsi cogliere dal panico quando si affrontano i primi momenti di difficoltà. Mostrarsi autorevoli e nel completo controllo della situazione e del flusso di informazioni è una delle mosse chiave in queste circostanze.

4) Scegliere la mossa in base al campo di gioco: sapersi gestire in ogni situazione è importante: la strategia comunicativa deve essere costruita «su misura». Passare all’azione è importante, ma non in qualsiasi circostanza. Ogni nostra azione dipende dalle condizioni e dalla sensibilità di chi lavora per l’azienda in questione, ma è in particolare importante misurare la comunicazione in base all’impatto che può provocare, scegliendo gli strumenti più adeguati a raggiungere i target di interesse (per intenderci, non diffondere un comunicato stampa come risposta a un post su Facebook, o con un tweet a un articolo pubblicato su un quotidiano nazionale)

5) Empatia, elemento fondamentale per comunicare: l’empatia, cioè la capacità di porsi in maniera immediata nello stato d’animo degli altri, in questo caso dell’opinione pubblica che ci giudicherà nella crisi. Essere aperti all’ascolto, alla comprensione, manifestare vicinanza alle persone coinvolte è importante poiché le emozioni giocano un ruolo fondamentale nella comunicazione di crisi; sottovalutarle è un errore strategico che può costare la propria reputazione a lungo termine.




Conclusioni 
I social non sono la fine del mainstream 

Lo scenario attuale presenta un mondo complesso, in cui la crisi economica persiste, così 
come la crisi di fiducia nelle istituzioni e nei media. 
 
I canali digitali offrono nuove possibilità di interazione, ma non sono sufficienti. 
 
La reputazione si basa su fiducia e coinvolgimento emotivo e si consolida attraverso vari 
canali. 
 
La comunicazione integrata rappresenta una valida strategia di comunicazione per 
nuovi consumatori e nuove tecnologie: favorisce la gestione della comunicazione in 
maniera strategica attraverso il coinvolgimento di più fattori, raggiungendo una platea di 
interlocutori diversificata. 
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Relatore
Note di presentazione
Non bastano per i motivi elencati all’inizio: 

La società è complessa e sarebbe semplicistico pensare di raggiungere ciascuno dei nostri stakeholder solo con gli strumenti digitali;

Le imprese e le organizzazioni hanno bisogno di costruire una solida reputazione fondata sul consenso delle élite e non solo delle masse;

Nella nostra giornata ognuno di noi incrocia messaggi di comunicazione in modo diversificato;

La vera relazione si costruisce nel rapporto diretto di conoscenza reciproca, tra azienda e stakeholder, una relazione da costruire e mantenere con un set diversificato di strumenti e di messaggi.

CONCLUSIONE: La comunicazione è un processo, non un prodotto. Questo automaticamente evidenzia come il mix degli strumenti, dei prodotti di cui tale processo farà uso dovrà essere per definizione integrato, sia con i processi interni, sia con i destinatari esterni, sia con le risorse a disposizione.
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