
LA cOMUNICAZIONE 
PER I TERRITORI 



DIEGO FONTANA 
 

• ho lavorato PER 10 ANNI in lowe Pirella e saatchi & sAaTchi. 
 

• HO REALIZZATO PROGETTI DI COMUNICAZIONE NAZIONALI  
E INTERNAZIONALI PREMIATI E RICONOSCIUTI 

 
• HO LAVORATO COME AUTORE E COLLABORATORE A PROGRAMMI RAI E SKY  

A FORTE TEMATICA TERRITIORIALE. 
 

• SONO DOCENTE DI PROGETTAZIONE VISIVA E COPYWRITING 
PER ISITUTO EUROPEO DI DESIGN 



TERRA, STRUMENTI PER RACCONTARE 
 

• NEL 2014 FONDO TERRA: AIUTO ENTI, BRAND E PERSONE A 
COMUNICARE TRA STRUMENTI E MEDIA CLASSICI E CONTEMPORANEI,  

• IN PARTICOLARE AMO LE SFIDE DELLA COMUNICAZIONE 
TERRITORIALE. 

• NEL 2015 SONO AUTORE DI UN DOCUMENTARIO SUI LUOGHI DI ANTONIO 
LIGUABUE, PER REGIONE EMILIA ROMAGNA 



cmoamrukneitcianrge 



c  o  m  u  n  i  c  a  r  e  
M  A  R  K  E  T  I  N  G  



MARKETING 
 

• Statistiche 
• ANALISI DI DATI 

• VERITÀ DI PRODOTTo o servizio  
 



COMUNICAZIONE 

• EMOZIONI (ESTETICA) 
• CREATIVITÀ 

• VERITÀ QUOTIDIANE DELLE PERSONE  
 



“più una persona è brava nel marketing,  
meno è capace di giudicare una pubblicità.” 

BILL BERNBACH 



UN ESEMPIO DI BUONA COMUNICAZIONE 
 



UN ESEMPIO DI BUONA COMUNICAZIONE 
 



BLOCCATO NEL LAVORO SBAGLIATO?  

• EMOZIONI: 
• NON PARLIAMO DI STATISTICHE O DATI, MA di UNA SENSAZIONE RISCONTRABILE  

 
• CREATIVITÀ: 

RICORRIAMO A UNA METAFORA PER VISUALIZZARE UN’IDEA E RENDERLA INTERESSANTE  

• VERITÀ QUOTIDIANE DELLE PERSONE:  
dice qualcosa di vero, che a molti di noi puÒ ESSERE CAPITATO.  

(NON CI PARLIAMO ADDOSSO: NON SIAMO AUTOREFERENZIALI)  
 



UN ESEMPIO DI COMUNICAZIONE CONFUSA CON MARKETING 
 



SIAMO IL PRIMO DATORE DI LAVORO DEGLI ITALIANI 

• STATISTICHE: 
• CI VIENE PRESENTATA UNA STATISTICA  

 
• ANALISI DEI DATI: 

CI VIENE PRESENTATO UN NUMERO CHE DOVREBBE SEMBRARCI SIGNIFICATIVO 

• VERITÀ di servizio:  
si autoproclamano il primo datore di lavoro degli italiani, 

MA non si domandano se questo status È DAVVERO RILEVANTE 



QUESTO PROGETTO ARRIVA ALLE PERSONE, 
PARLA IL LORO LINGUAGGIO, RISULTA VICINO 

A SENSAZIONI E DESIDERI VERI PER IL PUBBLICO. 
RENDE VIVALA VERITÀ DI MONSTER.COM 

 

QUI È IL MARKETING CHE PARLA, CITANDO 
DATI E CIFRE. EPPURE IL MESSAGGIO  

RISULTA AUTOREFERENZIALE, PERCIÒ ASFITTICO. 
NON RENDE VIVA LA VERITÀ DI ADECCO  

 



“IN COMUNICAZIONE UNA VERITÀ NON È TALE,  
SE NON ARRIVA AL PUBBLICO.” 

BILL BERNBACH 



NOI, OGGI, QUI, 
CI INTERESSEREMO  
DI COMUNICAZIONE 



DI PROGETTI  
IN GRADO DI ARRIVARE 

ALLE PERSONE 



ABBIAMO VISTO TRE PAROLE CHIAVE 

• EMOZIONI (estetica): 
ESTETICO È IL CONTRARIO DI ANESTETICO.  

OCCUPARSI DI ESTETICA NON SIGNIFICA FARE GRAZIOSI DECORI, MA PADRONEGGIARE 
LINGUAGGI PER RENDERE VIVA (NON ANESTETIZZANTE) UNA VERITà.  

 
• CREATIVITÀ: 

NON È UNA BRUTTA PAROLA, SE LA SI USA IN MODO COMPIUTO: SIGNIFICA LETTERALMENTE 
SAPER CONNETTERE ELEMENTI DISTANTI, CREANDO QUALCOSA DI NUOVO E UTILE.  

• VERITÀ QUOTIDIANE DELLE PERSONE:  
LA BUONA COMUNICAZIONE NON È AUTOREFERENZIALE, MA PARTE SEMPRE  

REALMENTE DA VERITÀ CONDIVISE DALLE PERSONE.



IN SINTESI  

COMUNICARE SIGNIFICA METTERE AL CENTRO  
UNA VERITÀ/DESIDERIO VERO DEI NOSTRI 

INTERLOCUTORI, FACENDOLO IN MODO  
VIVO, NUOVO, RILEVANTE, UTILE. 

 



MA CHE COSA PUÒ 
FARE LA COMUNICAZIONE 

PER I TERRITORI? 



RISPONDIAMO CON  
QUALCHE ESEMPIO,  

FACENDO UN VIAGGIO 
INTORNO A NOI. 

 



UNA DIGA CHE ALIMENTA IL TURISMO



Pitlochry è un piccolo paese, grande quanto PORTILE.  
L’intera economica era basata sulla pesca dei salmoni, 

che risalivano il fiume su cui il villaggio è costruito.  

> Poi il il distretto a valle cresce. Per ragioni energetiche  
si rende necessaria la costruzione di una diga.  
 

> Ma una diga significa potenzialmente:  
distruzione di un ecosistema, e  di un’economia. 



Noi, a MODENA, CHE cosa avremmo fatto?  

Cosa c’entra questo con la comunicazione territoriale?



A	Pitlochry	hanno	connesso	due	intuizioni:

> I Salmoni risalgono la corrente:  
con una serie di vasche a gradoni avrebbero potuto scalare la diga.

> Incorporare la comunicazione come parte fondante del progetto:  
un monitor collegato a una fotocellula conta i salmoni, mostrandoli  
ai turisti.

CREATIVITÀ: L’INTUIZIONE DI CONNETTERE DUE ELEMENTI



> Grazie a queste intuizioni, Pitlochry è diventato celebre in tutta la Scozia per  
la sua diga: i turisti fanno la fila davanti al monitor, entusiasti di veder passare 
il salmone numero 4234.  
 
> Nella diga è stato anche realizzato un percorso di comunicazione in cui viene 
raccontata la storia di questa operazione di successo (STORYTELLING). 
 
> Grazie a una visione consapevole del ruolo della comunicazione territoriale, un 
progetto potenzialmente distruttivo diventa un centro d’interesse in grado di: 
rispettare l’ambiente, produrre energia, diventare un potente centro di 
attrazione e sensibilizzazione per il turismo. 
 
> Niente male, no?



A VOLTE SERVE UN PROBLEMA, PER RISOLVERE UN PROBLEMA



> PROBLEMA 1 
SPAGNA, ANNI ’90. MOLTI chilometri di linee ferroviarie dismesse E ABBANDONATE, 

TagliatE fuori dalla più moderna rete di trasporti su rotaia. 

> PROBLEMA 2 
una cittadinanza consapevole, STRUTTURATA in associazioni,  
RICHIEDE CON determinazione alternative ecologiche per visitare la Spagna: 
trekking, cammini a piedi, percorsi guidati, piste ciclabili. 
 



ENTRA DI NUOVO IN GIOCO LA CREATIVITÀ: 
CONNETTERE DUE ELEMENTI IN MODO NUOVO E UTILE.



A	Pitlochry	hanno	connesso	due	intuizioni:

La soluzione prende forma anno dopo anno, attraverso un percorso  
di dialogo tra privati cittadini, associazioni, enti locali e amministrazioni. 

> Il risultato  
un vero e proprio sistema di vie alternative per visitare  
la Spagna in bicicletta o a piedi, che entra rapidamente nel cuore  
sia del pubblico nazionale, sia del turismo internazionale. 

UN PROBLEMA + UN PROBLEMA = UNA SOLUZIONE

> L’IDEA 
riqualificare le linee ferroviarie dismesse, tramutandole nei sentieri  
così FORTEMENTE VOLUTI DAI CITTADINI. (ricordate? partire da un DESIDERIO  
VERO DELL’INTERLOCUTORE)



I percorsi, identificato dall'inconfondibile marchio che rimanda 
all'antica ferrovia, vedOno anche la presenza di una segnaletica che 

indica i principali punti di interesse e accompagna i visitatori in luoghi dove 
difficilmente sarebbero arrivati, incrementando le microattività locali. 



UN FORMAGGIO CHE È UN VILLAGGIO. E VICEVERSA.



LIVAROT è un villaggio di circa 2.000 abitanti, nelle terre del 
Calvados, in Normandia. Non ha monumenti davvero significativi, 

né musei. Non offre locali né festival di rilievo. 

> un’azienda DI LIVAROT produce un ottimo formaggio di latte crudo.  
in verità non molto conosciuto ed esportato oltre i confini nazionali.  
Prodotto dal 1800, è DOC dal 1975 
 
 



> è evidente che in chiave turistica il formaggio è il solo elemento  
UTILE per INTRAPRENDERE un progetto di identità territoriale. in grado  
di risultare rilevante e attrattivo per il pubblico. 

> L’IDEA 
se questo prodotto è ciò che rende Livarot un luogo, allora  
l'azienda che lo produce dovrà essere piazza, mercato, locale, museo. 



> CHE COSA ACCADE, QUINDI?  
L’azienda VERA ANIMA RICETTIVA DI LIVAORT, è visitabile in autonomia:  
chiunque, negli orari stabiliti, può entrare liberamente e seguire  
un percorso appositamente creato che, per una parte consistente, 
offre una parete a vetri sugli addetti che lavorano le forme. 



> non si può non riconoscere la qualità di un progetto che ha trasformato, 
attraverso un percorso di comunicazione, un'azienda in un vero luogo 
ricettivo. 
 
> Sembra poco? ProvIAMO A CONFRONTARE QUESTO PERCORSO VIRTUOSO CON LE 
OGGETTIVE DIFFICOLTÀ NEL VISITARE IN AUTONOMIA I CASEIFICI del parmigiano 
reggiano, CHE SOLO CON MOLTO RITARDO INIZIAno A RAGIONARE SULLE POTENZIALITÀ 
TURISTICHE. 



LA RICADUTA DELLE STELLE



Le stelle da 1 a 5 sono un sistema di comunicazione  
abbastanza efficace per veicolare il servizio delle strutture ricettive  

 
> In Scozia questo stesso sistema, univoco e trasparente è adottato  
per qualsiasi struttura turistica:  
dalla gita in barca alla visita al castello, dal museo alla spiaggia. 
 
 



Le stelle da 1 a 5 sono un sistema di comunicazione  
abbastanza efficace per veicolare il servizio delle strutture ricettive  

 
> Le persone hanno la sensazione appagante di trovarsi  in un sistema  
chiaro, ufficiale, senza zone grigie e attività al limite dell’abusivismo. 
 
> Incentivano la qualità da parte dei fornitori di servizi: se la mia gita in  
barca ha 3 stelle, mentre quella al di là del porto ne  ha 5, chi avrà più  
clienti e prezzi più alti? Ho tutto l’interesse a trattare bene i clienti, 
impegnarmi, migliorare. 



Un semplice sistema di comunicazione visiva,  
se sfruttato con consapevolezza, diventa un potente strumento per 

incentivare realmente la qualità di tutta l’offerta turistica 
e ha ricadute sociali sul territorio, contribuendo  

a far crescere un turismo sano e di qualità. 
 
 



TORNIAMO	A	SASSUOLO

> Un FIUME CON UNA DIGA.  
 
> Una serie di centri turistici e agrituristici che potrebbero essere messi a 
sistema (per esempio partendo da un sistema visivo univoco). 
 
> Un paesaggio tipico (i calanchi) con ecosistemi e biodiversità tipiche. 
 
> Cantine di lambrusco, caseifici, acetaie e altri centri produttori di tipicità, 
che potrebbero diventare volano di un nuovo turismo, se Solo si aprissero di 
più al pubblico e diventassero centri di turismo reali.  

TORNIAMO A NOI? GUARDA CASO, ABBIAMO: 



QUINDI, COME CI LASCIAMO OGGI?

> Cerchiamo di capire che comunicare non si riduce a posizionare  
un cartello ai margini di una strada con scritto uno slogan, ma è la 
capacità di raccontare “LA verità, ben detta”, METTENDO IN COMUNE QUESTA 
VERITÀ CON QUELLA DEL PUBBLICO.  
 
> Sforziamoci di comprendere il ruolo fondante della comunicazione, nel 
far funzionare un progetto sul territorio, accrescendone le ricadute 
sociali ed economiche. 
 
> Pensiamo a quello che abbiamo, e a come si potrebbe ripartire da lì. 



“Il vero simbolo della provincia è essere 
incapace di raccontare la propria storia”. 
  LUIGI GHIRRI 



GRAZIE E ARRIVEDERCI 
 

diegofontana@t-e-r-r-a.it 
 
 

mailto:diegofontana@t-e-r-r-a.it?subject=

