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    In copertina: i biscotti elaborati per rafforzare anche sensorialmente la percezione della brand- identitity e offerti ai partecipanti in occasione della proiezione degli spot della Campagna di Comunicazione IAS nel 2005.

  


  
    Il libro


    “Come fare comunicazione in una società che informa molto, comunica meno e fa ancor più fatica a comprendere? Siamo giunti alla conclusione che il modo migliore per acquisire maggiori competenze comunicative non stava tanto nel dire ma piuttosto nel fare. Partendo da questa constatazione, è stato ideato un progetto innovativo: per imparare che cos’è la comunicazione era necessario coinvolgere i collaboratori nella realizzazione pratica di una campagna pubblicitaria”.


    Avvocato Carlo Marazza)


    Esiste la possibilità o la necessità di “liberare” la comunicazione dalla prigionia della standardizzazione e dagli schemi o dai modelli di consumo passivo imposti dai media? Quando l’esperienza descritta in questo libro è stata realizzata, la moda del selfie, la diffusione delle riprese video con gli smartphone o gli iPhone e la piattaforma You tube, ancora non erano diventati fenomeni sociali e globali. Questo Libro illustra una delle case history più significative attuate nel campo della Comunicazione, “Prima di YouTube.” Nella Svizzera Italiana, una importante realtà istituzionale come lo IAS Istituto delle Assicurazioni Sociali, nel 2005 promosse una Campagna fortemente innovativa. Si trattava di celebrare l’approvazione della Legge che finalmente garantiva anche nella Federazione Elvetica, una regolamentazione dei diritti a favore della Maternità. Alla elaborazione di messaggi audiovisivi furono chiamati anche gli utenti stessi dei servizi sociali: i cittadini. La Campagna è stata segnalata tra le più interessanti nel panorama delle iniziative orientate alla Responsabilità Sociale delle Imprese. “La Comunicazione Liberata” è quindi un testo utilissimo per attuare programmi di comunicazione a basso costo ma ad alta redemption. Non solo sul piano del coinvolgimento del target finale, di utenti e destinatari dei messaggi, ma efficaci anche nella rimotivazione del personale attraverso un processo virtuoso di responsabilizzazione e costruzione della propria immagine identitaria. Sia professionale che personale e sociale.
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    Presentazione


    dell’avvocato Carlo Marazza - Direttore dello IAS


    L’introduzione dell’assicurazione maternità nel 2005, dopo 60 anni di attesa, ci ha permesso di fare una bella esperienza anche sul valore della comunicazione. Come fare comunicazione in una società che informa molto, comunica meno e fa ancor più fatica a comprendere? Siamo giunti alla conclusione che il modo migliore per acquisire maggiori competenze comunicative non stava tanto nel dire ma piuttosto nel fare. Partendo da questa constatazione, è stato ideato un progetto innovativo: per imparare che cos’è la comunicazione era necessario coinvolgere i collaboratori nella realizzazione pratica di una campagna pubblicitaria. Dieci anni fa abbiamo quindi cercato di proporre una nuova modalità di comunicazione istituzionale caratterizzata dalla loro partecipazione. I temi prescelti sono stati due: uno sulla descrizione della missione dell’IAS e uno sull’approvazione della legge sull’assicurazione maternità. Tutti i dipendenti sono stati invitati a partecipare con idee e proposte per la realizzazione di uno spot televisivo. Invece di affidare l’incarico ad un’agenzia esterna, abbiamo pensato di coinvolgere i nostri collaboratori che, su base volontaria e organizzati in piccoli gruppi, si sono trasformati in creativi. La comunicazione è stata ideata e preparata con entusiasmo dalle collaboratrici e dai collaboratori dell’IAS che hanno realizzato numerosi filmati. Complessivamente sono stati presentati 24 spot e hanno partecipato al progetto 40 collaboratrici e collaboratori che hanno creato i messaggi comunicativi prevalentemente nel tempo libero. Due giurie, formate una da tutti i dipendenti dell’IAS e l’altra da un gruppo esterno di personalità fra cui diversi giornalisti, hanno poi selezionato i filmati migliori. Per la sezione missione aveva vinto lo spot Il Fiore. Per la sezione maternità aveva vinto lo spot Votazione decisiva andato in onda dal 1° luglio 2005 sulla RSI e su TeleTicino.


    I filmati si sono ispirati al neorealismo pubblicitario e non abbiamo fatto nulla per nascondere l’artigianalità del prodotto, che ci sembrava esprimesse in modo efficace i contenuti che volevamo trasmettere. I collaboratori hanno comunicato in modo autentico i messaggi; ciò ha veicolato delle emozioni.


    L’esperienza comunicativa ha inoltre consentito di riflettere e comprendere l’identità, la missione ed i valori dell’IAS. Abbiamo pensato di inserire i valori dell’IAS (evoluzione, passione, disponibilità, credibilità) nella comunicazione. L’evoluzione nella comunicazione è rappresentata dalla capacità di trasmettere l’informazione e usufruisce pure degli strumenti psicologici e comportamentali professionali per comunicare. La passione per la relazione e l’interazione è riprodotta dalla pulsione e dall’energia e comporta la trasmissione della volontà e del piacere di comunicare. La disponibilità nella comunicazione ritrae la qualità dell’informazione e consente lo sviluppo della capacità concettuale e le potenzialità cognitive. La credibilità nella comunicazione raffigura i flussi della comunicazione e consente di conoscere e organizzare i percorsi e la struttura della circolazione delle informazioni.


    Uno strumento importante di comunicazione aziendale è l’intranet. 10 anni fa ci siamo convinti che fosse un supporto tecnico ideale da inserire nel Concetto di comunicazione IAS, perché risponde a due obiettivi strategici:


    - il sostegno del sentimento di gruppo e dell’identità IAS grazie anche al mezzo informativo unico e condiviso;


    - l’uso di uno strumento con cui i collaboratori possono e sono stimolati a recepire le informazioni necessarie allo svolgimento del proprio lavoro.


    Nel frattempo mondoias, l’intranet dello IAS, è diventato lo strumento di lavoro quotidiano.
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    Premessa


    Prima di YouTube


    Esiste la possibilità o la necessità di “liberare” la comunicazione dalla prigionia della standardizzazione e dagli schemi o dai modelli di consumo passivo imposti dai media? Quando l’esperienza descritta in questo libro è stata realizzata, la moda del selfie, la diffusione delle riprese video con gli smartphone o gli iPhone e la piattaforma YouTube, ancora non erano diventati fenomeni sociali e globali.


    Questo libro illustra una delle case-history più significative attuate nel campo della Comunicazione, “Prima di YouTube.” Nella Svizzera Italiana, una importante realtà istituzionale come lo IAS-Istituto delle Assicurazioni Sociali, nel 2005 promosse una Campagna fortemente innovativa. Si trattava di celebrare l’approvazione della Legge che finalmente garantiva anche in Svizzera, una regolamentazione dei diritti a favore della Maternità. Il Progetto consisteva nella elaborazione di messaggi audiovisivi da parte delle Risorse Umane attive all’interno della stessa organizzazione chiamata a fornire i nuovi servizi di assistenza e supporto alle madri in attesa. L’iniziativa rappresentò anche l’occasione per valorizzare il ruolo sociale dell’Istituto. All’elaborazione di messaggi audiovisivi furono chiamati anche gli utenti stessi dei servizi sociali: i cittadini. Il testo illustra le fasi di attuazione di tutto il percorso di preparazione del progetto.


    Nel corso dei successivi 10 anni, l’esperienza IAS ha ispirato altre iniziative di comunicazione caratterizzate da una forte originalità, sia in ambito organizzativo-aziendale (spot estemporanei, in dialetto, con testimonial e filmati “on the road”) che presso Onlus e Associazioni di pubblica utilità (per esempio nella ricerca di volontari da formare in attività di assistenza). Seguendo i principi del Neorealismo Pubblicitario -una corrente culturale che intende promuovere la messa in gioco totale del “consumattore” quale testimonial e protagonista della comunicazione e del mezzo pubblicitario- gli spot sono stati ispirati da criteri di semplicità, immediatezza e autenticità, privilegiando la qualità dei contenuti rispetto agli effetti speciali cinematografici.


    La Campagna è stata segnalata tra le più interessanti nel panorama delle iniziative orientate alla Responsabilità Sociale delle Imprese. “La Comunicazione Liberata” è quindi un testo utilissimo per attuare programmi di comunicazione a basso costo ma ad alta redemption. Non solo sul piano del coinvolgimento del target finale, di utenti e destinatari dei messaggi, ma efficaci anche nella ri-motivazione del personale attraverso un processo virtuoso di responsabilizzazione e costruzione della propria immagine identitaria. Sia professionale che personale e sociale.


    Roberto Provana

  


  
    1. Il progetto


    Il progetto di comunicazione “Essere IAS”


    Obiettivi


    L’obiettivo primario di questo Progetto, fin dalla sua concezione è stato identificato nel coinvolgimento delle risorse umane dello IAS nella identificazione del vissuto professionale dell’Istituto, creando motivazione all’eccellenza, partecipazione attiva, piacere di comunicare e vivere il proprio ruolo, stabilire delle nuove e qualitative relazioni interne ed esterne. Questo ha comportato l’assunzione di una serie di altri obiettivi conseguenti, derivanti a cascata, non meno importanti per il conseguimento dello scopo generale:


    - Rendere protagoniste le persone permettendo loro di “Essere IAS” attraverso il loro ruolo/gioco di “registi”, testimonial autentici, comunicatori.


    - Posizionare l’immagine dello IAS, della Direzione, dei Funzionari Dirigenti e del personale ad un livello elevato di visibilità collettiva, accettazione sociale e valorizzazione politica.


    - Imparare le leggi della Comunicazione attraverso la realizzazione di un processo concreto che possa risultare innovativo, coinvolgente, ambizioso, produttivo di valore aggiunto, generatore dei seguenti valori:


    1. passione e di nuovi know-how;


    2. qualità delle informazioni


    3. applicazione concreta di metodi e tecniche nella gestione delle varie fasi dell’evento


    4. canalizzazione di energia, idee e contenuti nei flussi operativi dello IAS .


    1-2-3-4: sono i 4 punti inerenti l’idea della “Quadratura del Cerchio”, ove ogni lato è esemplificativo di un momento/vettore che deve essere previsto e realizzato in ogni processo comunicativo e organizzativo di successo.


    Idea strategica


    Organizzare e lanciare un concorso interno (e/o anche esterno) allo IAS per produrre autonomamente un filmato che rappresenti l’“Essere IAS”e che sarà trasmesso in Tv (TSI e/o TeleTicino).


    Tutti potranno partecipare con un filmato autoprodotto o con una idea-base, una proposta scritta per la realizzazione in forma semplice del loro “spot” per comunicare identità IAS, promozione di valori condivisi, “senso sociale” del ruolo, mission dell’Istituto.


    Fasi operative contemplate a livello organizzativo


    Pianificazione del progetto a livello di staff.


    Impostazione di una “modulistica” -anche informatizzata- ad hoc per la guida/descrizione o realizzazione formale degli spot; procedura e norme di iscrizione e partecipazione; consenso dei partecipanti e definizione dei diritti d’autore.


    Presentazione interna allo IAS di obiettivi, modalità, fasi del progetto.


    Caratterizzare l’idea-base formulandola attentamente, trasformandola in una sorta di “format culturale” che stabilisca il carattere innovativo dello IAS. L’idea base consiste nell’essere i primi protagonisti nello strutturare una campagna di comunicazione che nasce dall’interno e fa appello alle risorse immateriali del personale da una parte e/o alle capacità interpretative, di percezione e comunicazione degli utenti esterni. Per la prima volta, un Ente di interesse pubblico, un Istituto con una forte mission sociale “fa comunicazione”, crea filmati/spot destinati alla Tv, utilizzando la creatività interna, costruisce la sua immagine senza ricorrere ad agenzie esterne, ma autoproducendola autonomamente. Lo staff direttivo “ascolta” le persone e le mette in grado di “parlare” attraverso le immagini, con modalità attuali, con tecnologie mediatiche alla portata di tutti e quindi utilizzabili da chi ha qualcosa da dire e vuole partecipare alla costruzione del futuro. L’“imprinting culturale” può essere esercitato attraverso una serie di conferenze, o un comunicato stampa attraverso il quale si informa il pubblico, il cittadino (e gli altri Enti, il mondo della comunicazione, lo Stato, gli utenti).


    Raccolta dei filmati, censimento, sistematizzazione degli esempi filmati e delle proposte formulate.


    Sistematizzazione e realizzazione tecnico-mediatica dei vari contributi pervenuti (montaggio, mixaggio, musiche di fondo, speakeraggio).


    Assolvimento procedure normative legali e protezione/valorizzazione del copyright.


    Costituzione della Giuria e valutazione in plenaria, selezione dei filmati candidati destinati alla proiezione in Tv, con forte rappresentanza interna.


    Opportunità insite nell’iniziativa


    Stabilire un nuovo standard operativo o modello della comunicazione pubblica, attraverso una case-history dalle forti implicazioni culturali, sociali, politiche (nel senso originale della “polis” democratica) e con la quale gli altri Enti non potranno non confrontarsi.
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