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STRATEGIE
Come comunicare il futuro

Lo storytelling alla sfida
di Next Generation Eu

Resilienza, sostenibilita e digitalizzazione: anche per i brand si apre una nuova fase nell’era del Recovery Fund
sulla scia del “capitalismo di comunita” dove I'impatto va misurato e condiviso con i consumatori piti connessi
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acura di sfidesocialieambientali.«Conlacrisilo ~ sapuoessereunamediacompany»,af-
Giampaolo Colletti Statoetornatoimperioso.Malapande-  fermaMarcoBardazzi,co-fondatore di
Fabio Grattagliano miaciharicordatolacentralitidellare- ~ Bea.Lanuovasocietavedesindasubito
. ciprocitd, delle relazioni, del mutuali- ~ lalleanzastrategicheconunapluralita

essunosisalvadasolo. Eil smo, della cooperazione. Oraé fonda-  di realtd. «Bea come Beatrice, la pili
sottotestochehaaccom- mentalechequestivalorisianoincorpo- ~ grandeinfluencerdellanostraletteratu-

pagnato Davos 2021, la ratinellainterpretazionecheleimprese  ra. Abbiamo 'ambizione di accompa-

kermesse annuale del darannodellasostenibility, perevitare ~ gnareognirealthiimprenditorialearac-

‘World Economic Forum che questadiventiuneserciziodipura  contarsi conglistrumenti pilinnovativi

terminata ieri online in esterioritiediconservazionedellosta-  delbrandjournalism, leidee pitiavan-

questo tempo segnato dal distanzia- tusquo, senzaunaveraforzatrasforma- zatedel contentmarketinge soprattutto

mento sociale. A confrontoileader del
mondo — da quelli politici ai capitani
d’azienda - sugli impegni del domani.
«Lapandemiahadimostratochenessu-
naistituzioneoindividuodasolopuoaf-
frontarelesfide economiche,ambienta-
1i, socialietecnologiche delnostromon-
docomplessoeinterdipendente. Inque-
sto 2021 la creazione di impatto e la
definizione delle politiche di partner-
shipsononecessarie», silegge nelmani-
festo. Unrefraincheriprende quel “great
reset”, pubblicato sempre dal Wefaini-
zioannosuTime. Costruire nmiove eco-
nomie, affrontandole dueinterruzioni
simultanee: la pandemia e 'ascesa dei
datipervasivi. Cosi ha scritto Alex Pen-
tland del’Mit nel suo best-seller “Buil-
dingtheneweconomy”.«dnognicrisice
lanecessitadireinventareirapportitra
individui, imprese egoverni»,hapreci-
satosul Wall StreetJournal. Sullosfondo
quelNext Generation EU, per oraconfi-
natosoloneidibattiti politici,maconle
imprese chiamate a intervenire a gran
voce. «Puressendoil pitigrande piano
straordinariobasato surisorse pubbli-
chedamoltidecenni, il Next Generation
EU non potra neppure lontanamente
cogliere gli obiettivi di contrasto della
crisi e di rilancio dell’economia se non
attiverainvestimenti einiziative diorigi-
neprivata. Questo¢illimite fondamen-
taledel pianoitaliano, chenénellapro-
gettazionedelleazioninénel conteriuto
delle stesse sembra tenere conto della
necessitadiconfrontoeattivazionedelle
forzesocialieindustrialidel Paese», af-
fermaMarioCalderini,docentedistra-
tegia d’impresa e social innovation al
PolitecnicodiMilano. Perchéle organiz-
zazionidevonofarsicaricodellegrandi
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tivasullasocietaesullambiente», preci-
sa Calderini. In fondo ¢ il tempo del-
Pazione.«Pensoallaletterasottoscritta
da diversi colossi come Suez, Philips,
Unilever e Michelin e inviata all’allora
presidenteJunckerperevitare chel’eco-
nomiacircolareuscissedall'agendaeu-
ropea. MaanchealdoctimentodellaBu-
siness Roundable. Tutte queste azioni
hannocontribuitoacompletareillavoro
diadvocacyiniziatoconl’Agenda2030
delle Nazioni Unite, mettendo il green
newdealelalottaalle diseguaglianzeal
centrodellapoliticaeuropea. Eiltempo
del capitalismo di comunita. Bisogna
preservareilvalore sostanzialedell'im-
pegnoperunimpattopositivoconme-
triche condivise e affidabili ed una go-
vernance robusta», dice Calderini.
liracconto del futuro
Azioniconcreteaccompagnatedanar-
razioniautentiche ed efficaci, partendo
propriodallesfide sulNext Generation
EU.Comesuggeritodal paper promosso
daBea-Beamediacompany,neonata
societa fondatadaMarcoBardazzi e Sal-
vatorelppolito. Undecalogoperorien-
tare la comunicazione strategica del-
I'impresacontemporanea.«Quelloche
stiamoscrivendo ciaccompagneranei
prossimi decennie sarabasatosuresi-
lienza, sostenibilita e digitalizzazione.
Unapartitacheriguardaancheleazien-
deeilloropostonel mondo. Bisognain-
terrogarsisulloro contributoperfavori-
re questi strumenti di crescita e racco-
glierequestesfide. Oggilamigliorepub-
blicitaé sapersiraccontare e questianni
Ventivedremofiorire opportunitiperle
aziendedidisintermediarela comuni-
cazioneeavviareundialogonuovocon
glistakeholder. Eccoperchéogniimpre-

lapassioneperlegrandistorie», precisa
Bardazzi. Si guarda a modelli interna-
zionalichehannofattostoria:lacontent
factorydiContently,ibrand studiosdel
Washington Post e del Guardian, lo
storytelling totalizzante di General
Electric, Patagonia, Disney, Lego. «La
reputazione ¢ parte fondamentale del
valore di un’impresa. Ecco perché Ia
narrazioneaziendaledevestareall’ori-
ginedeiprocessidibusinessesedereal
tavolodelle decisionistrategiche.Mala
partitasigiocainternamenteesilegaal-
lacoerenza.llbrandactivismpartedalia
comunicazione interna», afferma Sal-
vatore Ippolito, co-fondatore diBea.

Nuovi profili per nuoviracconti

Storiebasatesui datieancoratearealta
fattuali. « Oggiil mestiere del comuni-
catore ¢ diventato persino scientifico.
Ecco perché abbiamo scelto alleanze
condatascientiste conchisatrattareil
dato.Infondoabbiamoimparatoaleg-
gereattraversoinfograficheesiamodi-
ventati espertidiistogrammi. Oggiab-
biamo la possibilita di leggere i conte-
nutj, ibridandoli conidatinascostinelle
storie», sottolineaIppotito. Cosiiprofili
professionali tendono ad essere pitt
sfumati, portandoil consumatoreara-
gionare per storiee nonpitisolo per sto-
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persnack. Lachiaveésfidareil caos del-

O

larete. «Oggisirespiranotroppiconte-
nuticolfiatocorto.Nonbastapitiilsem-
plicecopychetitirafuoriunbeldaim.Ci
vuoleunavisione neltempo. Dobbiamo
puntare suapproccisistemicienonpit
episodici, esplorandonuovicontenuti
ecogliendole evoluzionidel brand acti-
vism», conclude Bardazzi. Nelmondo
stravoltodallotsunamidellapandemia
I'imperativo é farsisentire. Maconau-
torevolezza e serieta.
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MILIARDI

DI EURO

E ladote del
programma Next
Generation Eu
che hail compito
di supportare la
ripresa post-
pandemia.
All'ltalia sono
assegnati 209
miliardi

1 Essere innovatori: adeguare
nla comunicazione alle sfide del
Next Generation EU, puntando
anche sulle evoluzioni rapide e
improvvise di questo tempo fragile
einterconnesso

2 Essere autentici: I'identita
sdelle imprese deve basarsi
su etica e competenza. Il racconto
deve essere credibile e autentico,
aprendosi cosi a inaspettate
opportunita

Essere trasparenti: |a fiducia
1siguadagnaconla
trasparenza. Bisogna essere pronti
al fatto che 'audience alla quale ci si
rivolge possa confermarti la fiducia

divoltain volta

4 Essere leader: Next

1 Generation EU aprea
investimenti e opportunita. E
prioritario guidare la propria
narrazione, mantenendo il
controllo dei contenuti sulle
proprie piattaforme

5 Essere storyteller:da
1Omero ai nostri giorniilmodo
migliore per far sapere agli altri chi
siamo & quello di raccontare una
storia. Lacarta vincente &
umanizzare la storia d'impresa

6 Essere data storyteller: i
s dati sono fondamentali per

Il viaggio delle
nuove

generazioni. E
rivolta ai giovani
la campagna
“Here we are”,
lanciata da Apple
loscorsoannoe
rafforzatain
questi mesicon

una
programmazione
dedicata sui
canali Apple TV. Al
centroil racconto
della cura del
pianeta, che @ da
proteggere come
quellacasadove
passiamo molto
tempo per via

intercettare le audience a cui
parlare. Le imprese hanno
montagne di dati inutilizzati.
Vanno valorizzati, senza delegare
agestori esterni

Essere produttori di
s contenuti: puntare suuna
strategia di contenuti integrataal
resto della comunicazione interna
ed esterna, interrogarsi sempre
sulla mission in questo scenario di
transizione

Essere generatori di
scomunita: individuare quegli
elementi che possono permettere
ad un'organizzazione di inserirsi
nei dibattiti in rete. La chiave
narrativa a cui ispirarsi e quella
delle passioni

Essere attivisti: orientare
1 il dibattito e far sentire la
propria voce. Consumatori e
dipendenti chiedono ai manager
pitl coraggio, ma il brand
activism comportauna
riflessione sulla propria identita
Essere “media

1 scompany”: oggi ogni
organizzazione ha la possibilita di
rivolgersi direttamente al proprio
pubblico, creando narrazioni con
competenze, strumenti e qualita
dei grandi media

Fonte: Bea - Be a media company

dell'emergenza
pandemica. La
storia si basa
sull'omonimo
best-seller per
bambini di Oliver
Jeffers, narrato
dallavoce
dell'attrice Meryl
Streep
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