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on soltanto i mezzi di

COMUNICAzZione sono

cambiati, ma lo stesso
consumatore ¢ | processi mentali
¢ relarionali ¢he ne guidano la
mano nellacquisto, Le aziende ne
devono tenere conlo, come spic-
ga Gabriele Qualizza dellUni-
versttd di Udine ¢ ricercatore
del Larem.

- Rispetto a un taglio rile
vante degli investimenti in
pubblicita sui media ‘classici’
le aziende del Friuli Veneria
Ginlia quali strade stanno
intraprendendo?

“Una prima soluzione & stabi-
lire legami tra marche diverse ¢
complementari. che gravitano
AOrno 2 U CoOMmUNe Universo
del consumo. Penso agli inno
vativi progetti di co-branding
realizzati da Mlveallé ¢ da Mo
roso, ¢he hanno dato vita alla
‘Galleria Iy hosted by Moroso™
una spazio dedicato alla comu-
nicarione visiva, alla letteratura,
al design ¢ alla gastronomaia,
ove il comune denominatore
¢ la creativita di Michael Lyn,
autore di una serie di sedute
per Moroso ¢ di una collezione
di tazzine per la [y Un altro
esempio € la DreamFaclory in
Corso Garibaldi a Milano: una
sorta di thied place, che declina
i nuovi linguaggi della domesti-
cita ¢ dellabitare nel cantesto di
un labaratorio creativo dedicato
a giovani artisii emergenti. Un
YVETO € proprio mecting point,
sul quale convergono numerose
aziende, da Alessi a Smeg. da
Samsung alla nostra’ Valcucine,
sensibili ai temi del design e
dell'innovazions, E ancora: vari
progett di comunicazione, come
‘Un'intesa perfetta’ ¢ ‘La Bar-
colama) che hanno valorizzato

[ ismun

Pattivitd del Distretto del col-
tello di Maniago, mettendola in
relazione con eventi ¢ sapori del
nostro territorio, dal formaggio
Montasio alla Barcolana.

Unaltra soluzione & puntare
sui nuevi media. Segnalo a que-
sto proposito il progetio Green
Spirit di Electrolux: un portale
nel quale Mazienda pordenonese
propone il sue approccio ecolo-
gico alla produrione di elettrodo-
mestici, le tappe del suo impegno
ambicentale, la partnership con il
Wwi ¢ gli importanti riconosci-
menti otenuti nel corso degli ul-
timi decenni. 1l sito ‘dialoga’ con
gli interlocutord, promuovendao il
passa-parola verde tra i consu-
matori, ladesione a iniziative ¢
convegni ambientali, Niscnizione
al gruppao dei fan di green spirit
su Facebook”,

- Sul [ronte della comunica
zione non convenrionale ¢ del
murkﬂing allraverso i new
media il Friuli ¢ ancora all'ela
della pactra?

“MNon direi proprio, alla luce
degli esempi citati. Forse, manca

la capacita di proporreil
nosiro territorio nel swo
insicme, come ‘meta-
marca; andando olire le
denominaziom dorigine
citradizionali marchidi
BArAREL: W prospell-
va di piit ampio respiro,
nella quale acquistano
rilievo le componenti
simboliche e valoriali
che tengono assieme
le reti di imprese e di
attori, disseminate nel
nostro territorio. Un
csempio di eccellenza &
quello di Nonino, che ha
saputo riposizionare un
prodotto tradizionale
nel segno dellatiualita culturale,
Luniverso dell'azienda si tra-
sforma in un racconto ricco di
sensi ¢ di emozionit grazie allo
storvielling, si celebra un ‘mito
di riconciliazione” tra il nuovo ¢
lamtico, tra la proezione globale
¢ la memoria del luogo”

- In questo momento econo-
mico, conta pin Iy creativita o
il volume degli investimenti?

“Penso che sia necessario qual-
cosa di pia: un vero ¢ proprioe
breakthrough, un ‘salto paradig-
matico’ nel modo di concepire la
comunicazione. Oggi il panora-
nia det media viene ridisegnate:
non tanto dalle nuove tecno-
logie, quante dalle dinamiche
emergenti della convivialita e
del consumismo partecipativo.
Web 2.0, brand community,
social network, mondi virtuali,
software open source, sistemi per
la condivisione delle conoscenze:
il punto di partenza & la centralina
acquisita dal nuove consumato-
re, non pit un individuo isolate,
un freddo e astratto caleolatore,
ma una persona inserita in una

T nuovd Consur

IAlOre Non e piyg un

mia urea persona

a rete di relazion

rete di contatti ¢ di relazioni. E
un cliente ‘centauro, capace di
muoversi con grande agilita sulla
scacchiera del mercato, informa-
to ¢ oculato nelle seelte, attivo ¢
partecipativo, an[i-adk‘cniiiﬂg
per definizione: un soggetto
orientato alla soddisfazione di
bisogni di natura profonda, che
riguardano la sfera emotiva e le
relazioni con gli altel, ma anche
la ricerca dei valori, accompa-
gnata da una crescente domanda
di qualita ed eticiti.

Mon a caso, le esperienze di
successo nellambito dei nuovi
media ¢ della comunicazione
‘non convenzionale” st svilup-
pano nel segno di un preciso
denominatore: non pit produrre
contenuti ‘per’, ma ‘con’ il proprio
pubblico. Non pilt ‘comunicare
4. ma ‘comunicare con’ i propri
interlocutori”,

Quale sard a breve la nuova
fronticra della comunicazione
aziendale?

“5i aprono scenarn mediti e
inaspettati, nei quali la profes.
sionalitd del ‘comunicatore’ sara
sempre pio spesso chiamata a
esprimersi in manicra creativa,
al di fueri del contesti canonici
tradizienali. Penso a Visual
Display, azienda udinese che
sta rivoluzionandoe gl sche-
mi di comunicazione adottati
nel punto vendita dalle grandi
aziende imernazionali, renden-
do memorabile ¢ coinvolgente
l'esperienza di marca. Pig in
generale, I'accento si sposta
dalla pubblicita alla creazione di
eventi, dal marketing manage-
ment al relationship marketing,
dalla pianificazione strategica
alla capacita di sperimentare. S¢
necessario, cavalcando londa del
momento. Come un surfer”



