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Casi di comunicazione
Collana diretta da Emanuele Gabardi

Il mercato editoriale ha assistito, da diversi anni, a un fiorire di pubblicazio-
ni sulle teorie e sulle tecniche della pubblicità, come pure sulle altre voci del
mix di comunicazione.
La collana Casi di comunicazione si pone l’obiettivo di integrare e comple-
tare quanto proposto da questi testi, presentando esemplificazioni concrete e
teorie e tecniche.
Perché sono state fatte determinate scelte in un preciso momento? Qual è
stata la riflessione che ha portato alla individuazione di un positioning inno-
vativo? Quale l’iter lavorativo di una specifica campagna pubblicitaria o l’in-
tuizione che ha suggerito la realizzazione di un evento? Queste e molte altre
sono le domande che ci si pone di fronte ad un messaggio pubblicitario o ad
altre forme di comunicazione.
I casi riportati nei vari volumi avranno due caratteristiche: lo svolgimento re-
cente e il racconto diretto dei protagonisti, di coloro cioè che hanno avuto un
ruolo attivo e determinante nella realizzazione dei progetti illustrati.
La collana si rivolge prevalentemente agli studenti di Scienze della Comuni-
cazione, ma anche di Economia e di Sociologia, come pure ai professionisti
che già operano nelle agenzie e nei reparti marketing aziendali. Lettori inte-
ressati ne troverà, probabilmente, anche presso i non addetti al lavori: perso-
ne comunque dotate dalla curiosità che ci spinge a cercare di comprendere i
fenomeni culturali, economici e sociali che fanno parte del modo di vivere
contemporaneo.
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Introduzione

di Emanuele Gabardi e Vittoria Morganti

1. La terza Rivoluzione dell’Umanità?

Non c’è dubbio che la Rivoluzione informatica sia figlia della Rivoluzio-
ne industriale. Negarlo sarebbe improprio. Ma le sue conseguenze, che già 
si vedono e che andranno progressivamente evolvendosi nel tempo, sono 
destinate a una radicale rivoluzione che sta cambiando e muterà completa-
mente non solo il nostro modo di lavorare e di rapportarci con gli altri, ma 
anche quello di vivere.

La prima grande rivoluzione dell’Umanità è stata quella del Neoliti-
co, approssimativamente 12.000 anni fa, quando l’uomo, fondamentalmen-
te nomade, passando da un’alimentazione basata sulla caccia iniziò a colti-
vare la terra e a dedicarsi all’allevamento. La conseguenza fu la creazione 
di insediamenti stabili con le successive prime forme di stratificazione so-
ciale.

Nella seconda metà del XVIII secolo il radicale cambiamento chiama-
to Rivoluzione industriale prende il suo avvio in Inghilterra1. Dal lavoro 
dei campi si passa a quello in fabbrica, che porta all’espansione delle città. 
Sia pur con lentezza, il numero dei contadini si andrà progressivamente ri-
ducendo. In Italia la Rivoluzione industriale si è sviluppata più tardi rispet-
to ad altri paesi, ma alla fine degli anni ’50 del secolo scorso il numero di 
operai supera quello degli addetti all’agricoltura.

Oggi nelle società altamente industrializzate sono i colletti bianchi ad 
essere più numerosi. Diversi fattori hanno contribuito a questa trasforma-
zione, in modo particolare l’automazione nelle fabbriche e l’incremento dei 

1. La Rivoluzione industriale avrà diverse fasi, legate all’evoluzione tecnologica, ma 
convenzionalmente il termine si riferisce alla prima. Del resto, anche la rivoluzione agri-
cola non si è certamente fermata al Neolitico.
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servizi. L’espansione di mezzi di trasporto pubblici e privati, più numerosi 
e più veloci, non ha sostituito la necessità di avere una residenza non trop-
po distante dal proprio luogo di lavoro. Ma sarà sempre così?

La rivoluzione del web consente e permetterà sempre più di lavorare 
non solo da casa, ma anche sul treno, in un giardino, in una spiaggia o in 
qualsiasi altro luogo. Questo significa un cambiamento radicale di vita. So-
lo il fatto di non dover timbrare un cartellino è già un segnale di libertà e 
non solo dal punto di vista psicologico. 

Per non parlare delle relazioni, facilitate dalle e-mail, da WhatsApp, da 
Skype e da quant’altro agevola il dialogo personale oltre che professionale. 
I cambiamenti, però, non sono solo forieri di benefici. L’attività lavorativa, 
non più condizionata dalla presenza quotidiana nello stesso luogo, può ren-
dere meno facile “staccare” dal lavoro stesso. 

Ogni rivoluzione, infatti, porta inevitabilmente anche dei problemi per 
la società. L’e-commerce ha danneggiato i piccoli commercianti, già prova-
ti dai sempre più potenti centri commerciali ed è difficile pensare che sia-
no molte le aziende disposte a tenere dei dipendenti ultracinquantenni fino 
all’età pensionabile, considerando che guadagnano più dei Millennial e di 
chi è venuto dopo di loro. 

Ci sono anche studiosi che pensano che i social media sfruttino le de-
bolezze umane, procurando una dipendenza dalla quale poter ricavare van-
taggi economici (d’Errico, 2017). Un tema che può portarci alla mente The 
Hidden Persuaders di Vance Packard, con la differenza che in quel libro si 
demonizzava la pubblicità e non i media che la veicolavano.

A favore o contro il web, basta guardarci intorno per riflettere su co-
me la vita delle persone sia stata modificata in un tempo molto limitato. 
Pochi anni fa, salendo su un mezzo pubblico, si leggeva un giornale, op-
pure ci si guardava intorno distrattamente. Ora dialoghiamo, sì, ma con lo 
smartphone. Tra email, SMS, MMS, WhatsApp, Twitter, la comunicazione 
con i nostri simili è racchiusa in un piccolo schermo tascabile, sostitutivo 
non solo della posta cartacea e del telefono, ma della comunicazione inter-
personale face-to-face. Adesso è questo il nostro mondo reale. La folla so-
litaria descritta da David Riesman nell’omonimo libro è però più socievole 
solo in apparenza. È infatti ancora più sola e si rispecchia in sé stessa at-
traverso i selfie, segno evidente di una società egoriferita. La proliferazione 
dei media e la possibilità di ottenere miriadi di informazioni, senza dover-
ci impegnare in una ricerca tra numerosi libri, ci spinge spesso a cercare 
di apprendere le notizie solo in modo sintetico, optando per un bonsai del-
la conoscenza. Senza contare che la quantità delle informazioni ha anche 
influenzato la qualità delle stesse. Le fake news ne sono un’ampia dimo-
strazione. Si può dire tutto e il contrario di tutto, ma senza una buona base 
culturale e un sano senso critico si rischia di scivolare nell’assurdo. 
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Il conformismo, che ci forza a rincorrere la post-modernità, aumen-
ta il consumo di prodotti ad alta tecnologia. Una persona sprovvista di 
smartphone, o perlomeno di tablet, sembra incollata al passato. La socie-
tà del selfie ha mandato in soffitta l’immagine fotografica testimonianza 
di un ricordo più o meno importante della nostra vita, banalizzando il tut-
to e facendoci scoprire novelli Narciso. Il digitale non sembra rappresenta-
re la realtà, perché la crea e la ricrea, rendendo “postumo anche il presen-
te. Perché lo riproduce e lo posta, mentre sta ancora accadendo. Di fatto è 
già post-fotografia” (Niola, 2017, p. 2).

La rapidità del cambiamento è sotto gli occhi di tutti e ignorarla sarebbe 
da passatisti. La generazione dei Millenial, che difficilmente riesce a conce-
pire un mondo senza internet (per non parlare della Generazione Z, che ne 
avrà la percezione che i Baby Boomer hanno dell’800) e che vedrà un uo-
mo che, come un novello Neil Armstrong, poserà per primo il piede su Mar-
te, riuscirà con la tecnologia a fare cose che oggi possiamo solo immaginare.

2. Il web in Italia

Secondo i dati Audiweb, l’89,8% degli Italiani della fascia 11-74 an-
ni dichiara di possedere almeno un device per poter accedere alla rete. Il 
74,0% naviga da un computer di casa, il 78,4 da cellulare/smartphone, il 
32% da tablet. Il dato che riteniamo più rilevante riguarda le percentua-
li di incremento del periodo luglio 2016-giugno 2017 su luglio 2015-giugno 
2016. L’incremento totale di coloro che hanno almeno un device è stato del 
3,5%, ma solo dell’1,4% per il computer di casa, contro il +11,7% per il cel-
lulare/smartphone e il +12,5% per il tablet2. 

Il cammino verso una dinamica lavorativa extra ufficio si dimostrereb-
be quindi piuttosto rapido, anche se le numerose persone che incontriamo 
sui mezzi pubblici, con lo sguardo fisso sul proprio apparecchio, non dan-
no l’impressione di svolgere in quel preciso momento una qualsivoglia atti-
vità professionale.

Comunque, tralasciando riflessioni che si basano su opinioni personali 
e che, conseguentemente, non sono supportate da ricerche specifiche, biso-
gna considerare che “il potenziale del mobile è talmente ampio che tutte le 
attività di marketing, tutte le iniziative di comunicazione (…) vi troveranno 
spazio in un quadro di pluralismo. O di maggior pluralismo rispetto ad al-
tri mezzi” (Brognara, 2014, p. 155).

2. www.audiweb.it/dati/online-report-audiweb-trends-diffusione-di-internet-in-italia-
giugno-2017/
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3. Pianificare è sempre più complesso

In un mondo così ampio la comunicazione persuasiva deve sapersi de-
streggiare con abilità. Le marche vivono solo se sono parte del nostro mon-
do e per farlo devono comunicarlo. Siamo lontanissimi dagli anni in cui 
aziende ed agenzie utilizzavano solo spot, annunci sulla stampa, manifesti 
e radio. Pianificare la comunicazione è una vera e propria sfida, come ri-
corda il titolo di un libro (Saunders, 2014).

Non è pensabile per le marche, di qualunque settore merceologico, eli-
minare la presenza sui media offline per comunicare esclusivamente onli-
ne3. Come, del resto, sarebbe insensato non prendere seriamente in con-
siderazione i new media, che non significa realizzare svogliatamente una 
pagina Facebook solo perché lo fanno tutti. Lo stesso discorso vale per la 
Pubblica Amministrazione, come anche per i partiti politici. L’unica scu-
sante accettabile è quella di una mancanza di risorse economiche per la co-
municazione, tali da non permettere una pianificazione su almeno un mez-
zo tradizionale4. 

Non sono trascorsi molti anni da quando assistevamo alla creazione 
di pubblicità sul web che costituiva una banale trasposizione di annunci 
pubblicitari. Proprio come succedeva nei primi anni della comunicazione 
commerciale in televisione, quando c’era chi progettava gli spot avendo in 
mente la pubblicità radiofonica. Quello che dovrebbe essere in comune tra 
la pubblicità on e offline è un’idea di base che permetta una comunicazio-
ne sinergica, una big idea che si diffonda su tutti i media utilizzati. Que-
sto non preclude, però, che ci siano casi nei quali sia opportuna una stra-
tegia diversa, soprattutto quando è necessario approcciare due differenti 
target group5.

3. Secondo Nielsen, il totale dei budget pubblicitari in Italia nel 2016 è stato di 8,22 
miliardi di euro. Il mezzo che ha raccolto più investimenti resta la televisione (46,7%) che, 
con una crescita del 5,4% rispetto all’anno precedente. fa prevedere che resterà ancora il 
medium leader per diversi anni. Al secondo posto c’è il web, con il 27,7%, che grazie a un 
incremento dell’8% si dimostra il mezzo più vivace. Molto distanziati gli altri media. La 
stampa (quotidiana e periodica) è al terzo posto (14%) con una diminuzione del 5,6% che 
conferma un trend negativo iniziato da diversi anni, che ha visto la chiusura di numerose 
testate. Seguono la radio (4,7%), il direct mail (3,8%) e gli altri mezzi (3,1%) che compren-
dono la pubblicità esterna e il cinema www.nielsen.com/it/it/insights/news/2017/the-adver-
tising-market-in-italy-in-2016.html

4. Basti pensare alle PMI e agli enti no profit.
5. Un caso evidente è stato quello di Calgon, leader di mercato e marca nota per il 

jingle dello spot oltre che per la serpentina incrostata di calcare. Dato lo scarso interes-
se nei confronti di un anticalcare da parte degli under 35 e non potendo rivolgersi loro nel 
modo più tradizionale con un format tipicamente problem/solution, a causa di una scarsa 
sensibilità di questo target nei confronti dei danni del calcare, è stata realizzata una cam-
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Occorre ricordare che allargare la conoscenza di una marca è anco-
ra un “obiettivo più facilmente raggiungibile dai mezzi classici” (Chierega-
to, Roselli, 2014, p. 202), senza per questo togliere nulla a internet che, tra 
le sue potenzialità, ha anche la possibilità di “favorire a rinsaldare il pat-
to fiduciario con la marca” (Ibid.), a socializzare e creare un senso di co-
munità. Senza dimenticare l’aspetto propriamente commerciale del mezzo, 
che ne ha fatto una sorta di supermarket virtuale, nel quale commessi sen-
za volto ci riconoscono ad ogni click, sapendo come siano orientati i nostri 
consumi. Il pubblico, infatti, “è coinvolto in un dialogo attivo e costante 
con le aziende, in cui gli stessi messaggi promozionali possono potenzial-
mente assumere il carattere di un consiglio rilevante e pertinente più che di 
uno stimolo all’acquisto” (Stigliano, 2017, p. 277). Siamo passati da una co-
municazione unidirezionale, da un ruolo passivo del pubblico (non a caso 
si parla di interruption marketing), a una comunicazione bidirezionale, nel-
la quale il potenziale consumatore svolge un ruolo attivo, tanto che ora, at-
traverso i social, ha il potere di giudicare e, se non gradisce, esprimere for-
ti critiche a una marca per la sua comunicazione6. 

Ora non c’è più un mezzo che guida gli altri, ma tutti si dovrebbero 
ispirare a un’unica strategia. La differenza nell’uso creativo dei vari media 
(comprese le altre forme di comunicazione che non rientrano sotto la voce 
pubblicità) è “sempre possibile – e generalmente consigliata – ma (…) è l’i-
dea centrale che va condivisa” (Grimes, 2012, p. 109).

Abbiamo molto sinteticamente citato tre grandi rivoluzioni sociali, dal 
Neolitico a oggi, facendo riferimento soprattutto alle modifiche legate 
all’urbanizzazione e al lavoro, ma non possiamo dimenticare l’esistenza 
di una rivoluzione non meno importante per l’umanità: la scrittura. Tutta-
via, se vogliamo essere precisi, all’inizio delle modalità narrative dell’uo-
mo, oltre a quella orale, ci sono anche i segni rintracciabili nella pittura 
rupestre.

Dai graffiti dell’Età della Pietra agli odierni emoticon non c’è poi tan-
ta differenza.

Ringraziamo tutti gli autori che hanno contribuito alla realizzazione di 
questo libro. Un ringraziamento particolare a Maria Angela Polesana per la 

pagna, utilizzando esclusivamente il web, con degli spot fortemente ironici. Senza disco-
starsi dal problema di base (il calcare rovina la lavatrice) le scelte creative e media hanno 
avuto uno sviluppo lontano da quello tradizionale (Costella, Ferraro, 2013).

6. Aspetto non necessariamente negativo per la marca, perché le critiche permettono 
talvolta di aumentare l’efficacia di una campagna. La gente ne parla e così anche uno spot 
non particolarmente creativo di un prodotto, tutto sommato banale e un po’ fané, come 
una merendina, ottiene un’attenzione molto superiore, tanto da diventare virale (Bartezza-
ghi, 2017, p. 21).
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sua dotta postfazione. Last but not least, ringraziamo Benedetta Caccia, la 
nostra editor, che dal 2005 segue con molta professionalità e disponibilità 
questa collana, giunta al 15° volume.
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1.	 Sagat e l’aeroporto di Torino: 
	 destinazione futuro

di Carmelo Cadili

1. Premessa

“Voli da Linate o da Malpensa? Io quando posso parto da Orio al 
Serio. Oltre ad avere voli low cost ha un centro commerciale pieno di 
negozi e una digital app meravigliosa”.

C’era una volta il branding. E c’è ancora.
C’erano una volta gli aeroporti. E oggi sono diventati veri e propri 

brand.
Il mondo dei servizi si è evoluto e gli aeroporti non sono da meno. Con 

il consolidamento del mondo digitale, inoltre, ai servizi “basici”, quali per 
esempio il parcheggio o il “fast track”, sono stati implementati servizi a 
valore aggiunto per i passeggeri che si trovano in transito.

L’obiettivo, evidentemente, è da un lato garantire una “customer expe-
rience” di alto livello ma al tempo stesso l’aumento del transito dei passeg-
geri è anche un mezzo per rendere sempre più appetibili gli aeroporti nei 
confronti delle compagnie aeree.

Se un tempo l’aeroporto, vissuto quasi come un male necessario e 
scelta obbligata, non aveva bisogno di autopromuoversi, oggi per veicola-
re il proprio potenziale e raggiungere gli obiettivi è sempre più necessa-
rio dotare queste strutture non solo di un’identità che le distingua ma so-
prattutto di tutto quel valore che ne faccia percepire modernità, empatia, 
accoglienza.

È questa la ragione per cui, nel 2014, la società che ha il compito di am-
ministrare e gestire l’Aeroporto di Torino (SAGAT) ha commissionato il 
progetto di rebranding (a 360 gradi) del proprio aeroporto, in modo da po-
ter affrontare le imminenti nuove sfide commerciali con maggiore determi-
nazione.
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