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Uintervista Andrea Cornelli, VP di UNA:
nel mercato post Covid le pr diventano
centrali per il processo di comunicazione

Le consulenze di relazioni
pubbliche sono prioritarie
peribrand che devono
evidenziare i propri
valori; I'associazione

con I'Universita di Pavia
promuove una ricerca per
ri-parametrare il settore,

i dati a primavera

di Silvia Antonini

| mercato della comunica-
zione deve mettere a fuoco
i nuovi parametri che lo defi-

niscono. La pandemia ha contri-
buito ad accelerare un cambia-
mento gia in atto che ha, tra le
altre cose, creato alcuni effetti di-
rompenti sugli equilibri quasi cri-
stallizzati nel mondo “pre-Covid".
Uno di questi & stato restituire
alle agenzie di relazioni pubbli-
che un ruolo centrale nel proces-
so di comunicazione, tanto che
le aziende oggi tendono a co-
struire le proprie strategie pro-
prio a partire dalle pr. Centralita
che si colloca allinterno a un in-
sieme di collaborazioni con le al-
tre professionalita del mercato.
«ll ruolo centrale che oggi vie-

ne riconosciuto alle pr — spiega
Andrea Cornelli, Vice Presidente
UNA — non mette in discussione
i pesi economici nel settore, o |
volumi d'affari. Cambia pero l'ef-
ficacia della comunicazione, an-
che grazie alle nuove forme di
interrelazione tra le diverse ani-
me del mercato». UNA & la mate-
rializzazione di questo scenario:
e per darne anche una corret-
ta lettura, l'associazione sta rea-
lizzando in partnership con il Di-
partimento di Scienze Politiche
e Sociali dell'Universita di Pavia
una ricerca per ridefinire il mer-
cato della comunicazione da un

punto di vista qualitativo e quan-
titativo, a partire dalle diverse
verticalita rappresentate dagli
hub allinterno di UNA. lindagi-
ne & partita lo scorso ottobre, e
i primi risultati dovrebbero esse-
re disponibili a primavera 2021
inoltrata. Successivamente, sara
aggiornata con cadenza seme-
strale. «Questa ricerca disegnera
il nuovo perimetro del compar-
to. Inoltre avremo a disposizione
una rappresentazione numerica
delle pr, gli ambiti e le discipline
in cui si sviluppano, nonché po-
tremo individuare le “aree grigie’,
intese come possibilita di siner-
gie e collaborazione tra i settori».
Per guanto riguarda le prospet-
tive dei mesi a venire «nessuno
pud godere di certezze ma ab-
biamo riscontri legati ai nume-
ri, agli andamenti, e a una con-
divisione di prospettive che cip

dagi
proposti da WPP Tl
woto pnpnlm hanci

“afinanza & accessibile.!
9MIUONI di |t=lhuﬂ Tosanno.

business
school

DIGITAL
SPECIALIST

MILANO/
LIVE STREAMING
Aimifor 2 AID 2021

Master Part Time

/fé LECO DELLA STAMPA'

LEADER IN MEDIA INTELLIGENCE

riproducibile.

non

del destinatario,

esclusivo

uso

ad

stampa

Ritaglio



12-01-2021

Pagina 1

2/2

Foglio

DailyMedia

e

Andrea
Cornelli

permette di essere “‘garbatamen
te” positivi».

Focalizzazione sul “purpose”

La ritrovata centralita delle pr
scaturisce dalla necessita di sod-
disfare le nuove esigenze dei
cansumatori, che si concentra
no maggicrmente sui valori tra-
sferiti dai brand. Il concetto di
‘purpose” la fa da padrone, in
parallelo con il ricorso ai conte-
nuti prima ancora che ai nume-
ri. «Le aziende hanno bisogno di
progetti di grande visione strate-
gica, che partono dai contenu-
ti per arrivare ai risultati del bu-

siness planx». Questo fenomenc
«mette le prin una posizione di-
versa rispetto alla predominan-
za del marketing di un tempo. E
un cambiamento che ci aspetta-
vamo, ma non prima del 2025.
Il Covid lo ha anticipato». E" unc
scenario «legato alle sensibili-
ta emerse nel pubblico di rife-
rimento dei grandi brand, che
fa scelte sulla base di concet-
ti di diversity, inclusione e valo-
re. Le azience di rilevazione han-
no percepito il forte accentuarsi
di gueste sensibilita. Un'azienda
oggi & quasi obbligataa comuni-
care prima i valori che i prodotti»
e nel fare questo deve rivedere il
punto di partenza da cui far sca-
turire la comunicazione di que-
sti valori. Negli ultimi anni il mar-
keting aveva privilegiato i player
della comunicazione su cui ve-
nivano veicolati i maggiori flussi
di denaro: advertising, media. La
consulenza pr rappresentava un
investimento accessorio. «Ades-
s¢ vediamo aziende che inizia-
no a pensare al processo par-
tendo dalle relazioni pubbliche,
sen7za maodificare i pesi nell'inve-
stimento, ma le priorita si». | dati
scno e rimarranno un elemen-
to fondamentale per le analisi
quali-quantitative del pubblice
di riferimenta, «prima del catc
perd & pil impcrtante il valore
del brand e delle persone. Prima
vengono il posizionamento, la
reputazione e i soggetti che po-
polano la governance di un cer-
to marchio».

7

Le nuove professionalita

in ambito pr

Il governo della nuova comples-
sita che caratterizza il proces-
so di comunicazione comporta
un ampliamento organizzativo e
professionale delle pr: «Senza es-
sere tuttologi, la comprensione
dei fenomeni & fondamentale».
Quindi al fianco di ufficio stam-
pa, crisis management, corpora-
te e financial communication ar-
rivano dipartimenti dedicati al
customer journey, figure creati
ve, gestionali e anche digitali tra
cui non mancano i data analyst;
ma anche art director, esperti in
user experience design, inge-
gneri gestionali, esperti in risor-
se umane perché tra gli aspetti
accentuati dalla pandemia c’e il
ruolo dei dipendenli come primi
ambassador dell'azienca per cui
lavorano, e quindi diventano cru-
ciali le attivita di comunicazione
interna.

Il ruolo istituzionale delle pr

In tale contesto si inseriscono
le grandi societa di consulenza
che sempre piu frequentemen-
te competono con le imprese di
comunicazione: «l ungi dal cen-
siderarla una invasione di cam-
po, io ritengo invece che sia la
dimostrazione di come le azien-
de vogliano partire dai conte-
nuti, dalla consulenza e cerchi-
no player in ¢rado di gestire la
complessita». Sul fronte di UNA,
leventuale ingresso di queste
societa nell'associazione ncn &

allordine del giorng, «<ma proba-
bhilmente ci sara presto la neces-
sita di parlare con loro, perche
& innegabile che siano opera-
tori attivi nella comunicazione.
La mia opinione personale che
sia interesse di tutti gli associa-
ti». A proposito di interessi co-
muni ai professionisti del setto-
re, recentemente UNA si & unita
a FERPI e ad altre associazioni di
settore per dare vita a ReteCom,
che perseque obiettivi di carat-
tere istituzionale e partecipare a
tavoli del Governo come quel-
lo sul tema dell'allargamento di
INPGI ai comunicatori. Inoltre, sul
piatto c'era anche la disponibilita
a collaborare alla gestione cegli
aspetti comunicazionali della cri-
si legata al Covid. «Ci siama mes-
si a disposizione sia come UNA
sia come ReteCom a titolo gra-
tuito e con entusiasmo per dare
una mano in un periodo come
questo, ma non abbiamao avu-
to risposte. Mi placerebbe che
le nostre associazioni potessero
dare un contributo attivo in ter-
mini di professionalita. Avevamo
awviato un processo di avvicina-
mento in occasione degli Stati
Generali dell'editoria organizza
ti dall'allora Sottosegretario Vito
Crimi, ma ora guesto progetto
per me entusiasmante non vie-
ne piu alimentato». Un peccato:
«/vere tutti i player di editoria e
camunicazione riuniti allo stesso
tavolo can chi decide — conclu-
de Cornelli -, non davrebbe esse-
re il futuro ma il presente».
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Andrea Cornelli (UNA): nel
mercato post Covid le pr
diventano centrali per il
processo di comunicazione
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Autore: S Antonini

Andrea Cornelli, Vice Presidente di UNA

Le consulenze di relazioni pubbliche sono prioritarie per i brand che devono
evidenziare i propri valori; l'associazione con I'Universita di Pavia promuove una
ricerca per ri-parametrare il settore, i dati a primoverg

Il mercato della comunicazione deve mettere a fuoco | nuovi
parametri che lo definiscone. La pandemia ha contribuito ad accelerare
un cambiamento gia in atto che ha, tra le altre cose, creato alcuni effetti
dirompenti sugli equilibri quasi cristallizzati nel mondo “pre-Covid”. Uno di
questi & stato restituire alle agenzie di relazioni pubbliche un ruolo centrale
nel processo di comunicazione, tanto che le aziende oggi tendono a
costruire le proprie strategie proprio a partire dalle pr. Centralita che si
colloca all'interno a un insieme di collaborazioni con le altre professionalita
del mercato.

«ll ruolo centrale che oggi viene riconosciuto alle pr - spiega Andrea
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Comnelli, Vice Presidente UNA - non mette in discussione i pesi economici
nel settore, o i volumi d'affari. Cambia pero l'efficacia della comunicazione,
anche grazie alle nuove forme di interrelazione tra le diverse anime del
mercatox». UNA & la materializzazione di questo scenario: e per darne anche
una corretta lettura, l'associazione sta realizzando in partnership con il
Dipartimento di Scienze Politiche e Soclall dell'Universita di Pavia una
ricerca per ridefinire il mercato della comunicazione da un punto di
vista qualitativo e quantitative, a partire dalle diverse verticalita
rappresentate dagli hub all'interno di UNA.

Lindagine & partita lo scorso ottobre, e i primi risultati dovrebbero essere
disponibili a primavera 2021 inoltrata. Successivamente, sara aggiornata con
cadenza semestrale. «Questa ricerca disegnera Il nuovo perimetro del
comparte. Inoltre avremo a disposizione una rappresentazione numerica
delle pr, gli ambiti e le discipline in cui si sviluppano, nonché petremeo
individuare le “aree grigie”, Intese come possibllita di sinergle e
collaborazione tra I settorl». Per quanto riguarda le prospettive dei mesi a
venire «nessuno puo godere di certezze ma abbiamo riscontri legati ai
numeri, agli andamenti, e a una condivisione di prospettive che ci permette
di essere “garbatamente” positivi».

Focalizzazione sul “purpose”

La ritrovata centralita delle pr scaturisce dalla necessita di soddisfare le
nuove esigenze dei consumatori, che si concentrano maggiormente sui
valori trasferiti dai brand. Il concetto dl “purpose” la fa da padrone, in
parallelo con il ricorso ai contenuti prima ancora che ai numeri. «<Le aziende
hanno bisogno di progetti di grande visione strategica, che partono dai
contenuti per arrivare ai risultati del business planx.

Questo fenomeno «mette le prin una posizione diversa rispetto alla
predominanza del marketing di un tempo. E' un cambiamento che ci
aspettavamo, ma non prima del 2025. Il Covid lo ha anticipato». E* une
scenario «legato alle sensibilitd emerse nel pubblico di riferimento
del grandl brand, che fa scelte sulla base di concetti di diversity, inclusione
e valore. Le aziende di rilevazione hanno percepito il forte accentuarsi di
queste sensibilita. Un'azienda oggi & quasi obbligata a comunicare prima i
valari che i prodotti» e nel fare questo deve rivedere il punto di partenza da
cui far scaturire la comunicazione di questi valori.

Negli ultimi annli Il marketing aveva privilegiato | player della
comunicazione su cul venivano veicolati | maggiori flussi di denaro:
advertising, media. La consulenza pr rappresentava un investimento
accessorio. «Adesso vediamo aziende che iniziano a pensare al processo
partendo dalle relazioni pubbliche, senza modificare i pesi nell'investimento,
ma le priorita si». | dati sono e rimarranno un elemento fondamentale per le
analisi quali-quantitative del pubblico di riferimento, «prima del dato pero &
piu importante il valore del brand e delle persone. Prima vengono il
posizionamento, la reputazione e i soggetti che popolano la governance di
un certo marchio».

Le nuove professionalita in ambito pr

Il governo della nuova complessitd che caratterizza Il processo di
comunicazione comporta un ampllamento organizzativo e
professionale delle pr: «Senza essere tuttologi, la comprensione dei
fenomeni e fondamentale». Quindi al fianco di ufficio stampa, crisis
management, corporate e financial communication arrivano dipartimenti
dedicati al customer journey, figure creative, gestionali e anche digitali tra cui
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non mancano i data analyst; ma anche art director, esperti in user
experience design, ingegneri gestionali, esperti in risorse umane perché tra
gll aspettl accentuati dalla pandemia c'@ Il ruolo del dipendenti come
priml ambassador dell’azienda per cul lavorane, e quindi diventano
cruciali le attivita di comunicazione interna.

Il ruolo istituzionale delle pr

In tale contesto si inseriscono le grandi societa di consulenza che sempre piu
frequentemente competono con le imprese di comunicazione: «Lungi dal
considerarla una invasione di campo, io ritengo invece che sia la
dimostrazione di come le azlende vogilano partire dal contenutl, dalla
consulenza e cerchino player In grado di gestire la complessita». Sul
fronte di UNA, l'eventuale ingresso di queste societa nell’'associazione non &
all'ordine del giorno, «ma probabilmente ci sara presto la necessita di
parlare con loro, perché & innegabile che siano operatori attivi nella
comunicazione. La mia opinione personale che sia interesse di tutti gli
associati».

A proposito di interessi comuni ai professionisti del settore, recentemente
UNA si @ unita a FERPI e ad altre associazioni di settore per dare vita a
ReteCom, che persegue obiettivi di carattere istituzionale e partecipare a
tavoli del Governo come quello sul tema dell'allargamento di INPGI ai
comunicatori. Inoltre, sul piatto c'era anche la disponibilita a collaborare alla
gestione degli aspetti comunicazionali della crisi legata al Covid.

«Ci siamo messi a disposizione sia come UNA sia come ReteCom a titolo
gratuito e con entusiasmo per dare una mano in un periodo come questo,
ma non abbiamo avuto risposte. Mi piacerebbe che le nostre associazioni
potessero dare un contributo attivo in termini di professionalita. Avevamo
avviato un processo di avvicinamento in occasione degli Stati Generali
dell'editoria organizzati dall'allora Sottosegretario Vite Crimi, ma ora
questo progetto per me entusiasmante non viene piu alimentato». Un
peccato: «Avere tutti i player di editoria e comunicazione riuniti allo stesso
tavolo con chi decide - conclude Cornelli -, non dovrebbe essere il futuro ma
il presentes.
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Andrea Cornelli (UNA): nel mercato post
Covid le pr diventano centrali per il
processo di comunicazione

iR

Le consulenze di relazioni pubbliche sono prioritarie
per i brand che devono evidenziare i propri valori;
I'associazione con I'Universita di Pavia promuove una
ricerca per ri-parametrare il settore, i dati a primavera

13 GENNAIO 2021

Il mercato della
comunicazione deve
mettere a fuoco i nuovi
parametri che lo
definiscono. La pandemia ha
contribuito ad accelerare un
cambiamento gia in atto che
ha, tra le altre cose, creato
alcuni effetti dirompenti sugli
equilibri quasi cristallizzati nel
mondo “pre-Covid”. Uno di questi & stato restituire alle agenzie di relazioni
pubbliche un ruolo centrale nel processo di comunicazione, tanto che le
aziende oggi tendono a costruire le proprie strategie proprio a partire
dalle pr. Centralita che si colloca all'interno a un insieme di collaborazioni con le
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altre professionalita del mercato.

«ll ruolo centrale che oggi viene riconosciuto alle pr — spiega Andrea Cornelli,
Vice Presidente UNA - non mette in discussione i pesi economici nel settore,
o i volumi d'affari. Cambia pero l'efficacia della comunicazione, anche grazie alle
nuove forme di interrelazione tra le diverse anime del mercato». UNA ¢ la
materializzazione di questo scenario: e per darne anche una corretta lettura,
I'associazione sta realizzando in partnership con il Dipartimento di Scienze
Politiche e Sociali dell’'Universita di Pavia unaricerca per ridefinire il
mercato della comunicazione da un punto di vista qualitativo e
quantitativo, a partire dalle diverse verticalita rappresentate dagli hub
all'interno di UNA.

L'indagine & partita lo scorso ottobre, e i primi risultati dovrebbero essere
disponibili a primavera 2021 inoltrata. Successivamente, sara aggiornata con
cadenza semestrale. «Questa ricerca disegnera il nuovo perimetro del
comparto. Inoltre avremo a disposizione una rappresentazione numerica delle
pr, gli ambiti e le discipline in cui si sviluppano, nonché potremo individuare le
“aree grigie”, intese come possibilita di sinergie e collaborazione tra i
settori». Per quanto riguarda le prospettive dei mesi a venire «nessuno puo
godere di certezze ma abbiamo riscontri legati ai numeri, agli andamenti, e a una
condivisione di prospettive che ci permette di essere “garbatamente” positivi».

Focalizzazione sul “purpose”

La ritrovata centralita delle pr scaturisce dalla necessita di soddisfare le nuove
esigenze dei consumatori, che si concentrano maggiormente sui valori trasferiti
dai brand. Il concetto di “purpose” la fa da padrone, in parallelo con il
ricorso ai contenuti prima ancora che ai numeri. «Le aziende hanno bisogno di
progetti di grande visione strategica, che partono dai contenuti per arrivare ai
risultati del business plan».

Questo fenomeno «mette le pr in una posizione diversa rispetto alla
predominanza del marketing di un tempo. E' un cambiamento che ci
aspettavamo, ma non prima del 2025. Il Covid lo ha anticipato». E’ uno
scenario «legato alle sensibilitd emerse nel pubblico di riferimento dei
grandi brand, che fa scelte sulla base di concetti di diversity, inclusione e
valore. Le aziende di rilevazione hanno percepito il forte accentuarsi di queste
sensibilita. Un'azienda oggi & quasi obbligata a comunicare prima i valori che i
prodotti» e nel fare questo deve rivedere il punto di partenza da cui far scaturire
la comunicazione di questi valori.

Negli ultimi anni il marketing aveva privilegiato i player della
comunicazione su cui venivano veicolati i maggiori flussi di denaro:
advertising, media. La consulenza pr rappresentava un investimento
accessorio. «Adesso vediamo aziende che iniziano a pensare al processo
partendo dalle relazioni pubbliche, senza modificare i pesi nell'investimento, ma
le priorita si». | dati sono e rimarranno un elemento fondamentale per le analisi
quali-quantitative del pubblico di riferimento, «prima del dato pero & piu
importante il valore del brand e delle persone. Prima vengono il posizionamento,
la reputazione e i soggetti che popolano la governance di un certo marchio».

Le nuove professionalita in ambito pr

Il governo della nuova complessita che caratterizza il processo di
comunicazione comporta un ampliamento organizzativo e
professionale delle pr: «Senza essere tuttologi, la comprensione dei fenomeni
e fondamentale». Quindi al fianco di ufficio stampa, crisis management,
corporate e financial communication arrivano dipartimenti dedicati al customer
journey, figure creative, gestionali e anche digitali tra cui non mancano i data
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analyst; ma anche art director, esperti in user experience design, ingegneri
gestionali, esperti in risorse umane perché tra gli aspetti accentuati dalla
pandemia c'& il ruolo dei dipendenti come primi ambassador
dell’azienda per cui lavorano, e quindi diventano cruciali le attivita di
comunicazione interna.

Il ruolo istituzionale delle pr

In tale contesto si inseriscono le grandi societa di consulenza che sempre piu
frequentemente competono con le imprese di comunicazione: «Lungi dal
considerarla una invasione di campo, io ritengo invece che sia la dimostrazione
di come le aziende vogliano partire dai contenuti, dalla consulenza e
cerchino player in grado di gestire la complessita». Sul fronte di UNA,
I'eventuale ingresso di queste societa nell’associazione non & all'ordine del

giorno, «ma probabilmente ci sara presto la necessita di parlare con loro, perché

€ innegabile che siano operatori attivi nella comunicazione. La mia opinione
personale che sia interesse di tutti gli associati».

A proposito di interessi comuni ai professionisti del settore, recentemente UNA
si € unita a FERPI e ad altre associazioni di settore per dare vita a ReteCom, che
persegue obiettivi di carattere istituzionale e partecipare a tavoli del Governo
come quello sul tema dell’allargamento di INPGI ai comunicatori. Inoltre, sul
piatto c’era anche la disponibilita a collaborare alla gestione degli aspetti
comunicazionali della crisi legata al Covid.

«Ci siamo messi a disposizione sia come UNA sia come ReteCom a titolo
gratuito e con entusiasmo per dare una mano in un periodo come questo, ma
non abbiamo avuto risposte. Mi piacerebbe che |le nostre associazioni
potessero dare un contributo attivo in termini di professionalita. Avevamo
avviato un processo di avvicinamento in occasione degli Stati Generali
dell'editoria organizzati dall'allora Sottosegretario Vito Crimi, ma ora questo
progetto per me entusiasmante non viene piu alimentato». Un peccato: «Avere
tutti i player di editoria e comunicazione riuniti allo stesso tavolo con chi decide
- conclude Cornelli -, non dovrebbe essere il futuro ma il presente».

S. Antonini, Dailyonline.it
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