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Le autrici

Serena Giust nasce nel 1990 in un paesino della provincia di Treviso. Da diversi anni si è trasferita all’estero e oggi vive ad Haarlem, nei Paesi Bassi. Svolge il ruolo di Content Design Manager in una delle aziende tecnologiche più grandi al mondo. Passa le sue giornate tra riunioni di lavoro, pause caffè tra i locali del centro storico e gite in bicicletta al Mare del Nord. Ha da poco iniziato a convivere con Patrick, che sta imparando l’italiano più in fretta di quanto lei sia riuscita ad assimilare l’olandese fino a ora. Ogni occasione è buona per viaggiare e soprattutto per tornare in Italia, a riabbracciare famiglia e amici. Nel 2019 ha pubblicato il suo primo libro per Hoepli UX Writing: micro testi, macro impatto e proprio in quell’occasione ha conosciuto Giada, la co-autrice di questo libro. Con lei ha progettato non solo la copertina del libro, ma anche il redesign del sito. Da quel lavoro di ricerca e costruzione di identità creativa fatto insieme è nata l’idea di questo libro, che ci auguriamo possa essere di ispirazione e aiuto a molte altre persone.

Giada Correale nasce nel 1993 in provincia di Milano e vive ora poco fuori Bergamo. Lavora nel mondo del design dal 2017, quando si è messa in proprio e ha fondato il suo studio grafico Miel Café Design. Da allora si occupa di progettare l’identità visiva e i siti web di piccoli business, creativi e professionisti proponendo un approccio a tutto tondo basato sui principi di coerenza e coordinazione. Negli anni ha lavorato dapprima con un pubblico internazionale, fino a far sua la missione di diffondere l’importanza del design di branding anche nel panorama italiano. Quando non lavora davanti a un programma grafico è mamma di Oliver a tempo pieno e nel (poco!) tempo libero si dedica alle sue passioni per la cucina, il giardinaggio e le lunghe passeggiate all’aria aperta con la sua famiglia. Conosce Serena, co-autrice di questo libro, nel 2019, quando lei le affida il design della sua identità visiva. Da quel progetto e dal suo racconto nasce questo libro, con l’obiettivo di rendere i principi del design accessibili a tutti.




Prefazione

DI GIORGIO SOFFIATO

Nemici silenziosi. Nel mestiere del marketing e della comunicazione gli autori di libri sanno di dover fare i conti con uno di loro: la saturazione. Saturazione dei concetti, degli schemi, dei canali, dei canvas, degli aforismi. Giada e Serena si sono tuffate a piè pari nel più complesso dei gineprai, totalmente pervaso di questi nemici: quello del branding e del design al tempo delle persone. E, come indossassero una tuta magica, sono riuscite a schivare ogni intoppo scrivendo un libro semplicemente bello e utile. Ma anche originale e, come direbbero quelli bravi, actionable.

Mi soffermo sull’ultima parola perché l’esercizio cui siamo di fronte non è, credetemi, da tutti. Giada e Serena partono da basi teoriche solidissime, non c’è un termine fuori posto, e portano a terra una serie di schede che da sole valgono il prezzo del biglietto. Un po’ come in quei libri in cui il più esperto può saltare un pezzo, solo le tabelle di autoanalisi sono fedeli compagne di quel lavoro introspettivo che, noi consulenti o professionisti, da troppo tempo rimandiamo. Ma è ancor più il resto del libro a essere lettura godibile, piacevole e culturale per chi è da poco entrato in questo mondo o chi da tempo lo frequenta.

Se il primo capitolo è dedicato a un’analisi posizionale che non scappa dagli indicatori di performance, il secondo ci guida tra stili, parole chiave e l’essenza di un processo creativo tutta da gustare. Si passa poi a quelle che sono, a mio parere, le due pietre miliari di questo contenuto: un capitolo sul design che ogni strategist dovrebbe leggere e un capitolo sulla strategia che ogni designer dovrebbe leggere. È proprio questa l’ambiziosa sfida vinta dalle autrici: creare un progetto che affronti il tema del personal branding da diverse prospettive, e vederle incredibilmente legate assieme da una penna amalgamata e fluida.

Non nascondo di aver messo alla prova la tenuta di questo progetto, con un esercizio di ingegneria inversa sui miei brand personali preferiti, da panificatori e pasticceri fino ai più noti esperti di business internazionali. Fulvio Marino, LuCake, Scott Galloway, Roberta Pezzella e Luisa Carrada sono tutti analizzabili. Tutti possono essere passati alla prova dei lucidi, quelle schede trasparenti che la maestra delle medie dava in pasto alla lavagna luminosa. Ecco, Giada e Serena forniscono lucidi e lavagna luminosa, o se preferite tela e olio, per disegnare un percorso, costruire un progetto, pianificare un nuovo sé. E si sa, chi sbaglia a pianificare pianifica di sbagliare.

Ci sono tre cose che in questo libro mi hanno colpito: la cultura del design, la cultura del fare, la cultura dei compiti per casa.

La cultura del design

Il design è oggi davvero indistinguibile nelle sue virate tra pensiero (design thinking) e azione (il design as we know it); questo libro ne narra le fondamenta con un approccio culturale, che è di base quello che farà “durare” il vostro sito cinque anni e non due, e renderà organica e integrata la vostra presenza nel mondo.

La cultura del fare

Non di soli schemi vive l’uomo. E non è onestamente a quelli che mi riferisco quando penso al fare. Il punto è che si uscirà dalla lettura di questo libro con un senso di urgenza, anzi due. Il primo sarà mettere in ordine la propria stanza, fatta di identità e punti di contatto. Il secondo sarà di distribuire con forza e soprattutto gentilezza i propri contenuti. Seguendo con precisione teutonica e grazia italiana uno schema di lavoro.

La cultura dei compiti per casa

Forse questo è il punto che mi sta più a cuore, perché in un mondo di sensazionalismi è il merito maggiore delle autrici. Agli occhi del lettore non attento potrebbe apparire offensivo enfatizzare le liste e l’insieme di azioni da mettere in pratica per realizzarne la filosofia, invece il punto è proprio questo: questo libro è un progetto da far succedere. Ed è il tuo, il mio, il nostro progetto.

Nei libri si leggono i libri, non le prefazioni. È quindi il tempo dei saluti. Però lasciatemi dire che tutti i detti che mia nonna usava riportarmi, da “se ti giustifichi è colpa tua” a “chi è causa del suo mal pianga sé stesso”, trovano verità dopo aver concluso questa lettura. Ci sono delle cose da fare, e chi le farà otterrà indubbi vantaggi. Analitici, personali, operativi, di business e così via.

Sono grato a Giada e Serena per aver messo ordine in un mondo complesso. Per aver prodotto un contenuto che strizza l’occhio al futuro dando il giusto merito alla cultura e al pensiero del passato. Sono pochi i percorsi al termine dei quali si rischia di uscire migliori non solo come professionisti, ma anche un po’ come persone. Ho il netto sospetto che questo sia uno di quelli.




Dedica di Serena

A Patrick,

e ai nostri progetti

ancora tutti da costruire

Dedica di Giada

A Oliver,

e a tutti i sogni

che vorrai realizzare




Introduzione

DI SERENA GIUST

“The best way to predict the future is to design it.”

BUCKMINSTER FULLER

Ogni libro nasce quando c’è una storia da raccontare, e anche per questo è andata così. Questa è la mia storia, e forse la sentirete anche un po’ vostra. Per anni, fin dai tempi della scuola, mi sono chiesta quale fosse la mia strada, come mettere in luce le mie qualità, come lanciarmi sul mondo del lavoro. Ero giovane, studiavo ancora, facevo qualche lavoretto online e sentivo la necessità di emergere in quello che era già ai tempi un mercato molto competitivo. Durante il periodo universitario ho registrato il mio primo sito in WordPress con “nomecognome.com” e ricordo che all’epoca ho speso molto tempo alla ricerca della piattaforma e della grafica giusta, mi sono dannata a capire i dettagli tecnici e ho sottovalutato invece la parte più importante: chi ero io e cosa volevo raccontare di me. La prima volta in cui mi sono realmente interrogata su come posizionarmi online è stato durante una lezione con Luigi Centenaro, il quale mi diede una penna, un blocco di post-it, e il Personal Branding Canvas1. Si tratta di uno strumento visuale, un esercizio pratico e semplice che in poche ore è riuscito a darmi molte risposte. In quel periodo ero indecisa tra uno stage in agenzia di comunicazione in Italia o in una nota azienda in Germania – dopo aver svolto l’esercizio mi sono resa conto che la risposta era scritta: era arrivato per me il momento di fare le valigie e partire.

Negli anni a seguire la mia carriera è evoluta rapidamente. Ho avuto la fortuna di lavorare in un’azienda, che col tempo è cresciuta e si è quotata in Borsa, nella quale ho acquisito nuove competenze. Mi sono trasferita poi in un’azienda ancor più grande e strutturata, ho cambiato ruolo e contesto, ho iniziato a gestire un team. Tuttavia, nonostante la crescita professionale, ho sempre continuato a interrogarmi su quali fossero i miei punti di forza, come sfruttarli al meglio, cosa e come comunicare agli altri. Per tantissimi anni, pur essendo io da sempre una ragazza scaltra e con una certa propensione per la tecnologia, ho faticato tantissimo a creare un mio sito web, il mio portfolio, e in generale a costruire tutta la mia identità online. Perché? Me lo sono chiesta tante volte.

Col senno di poi credo che mi mancassero diverse cose, tra cui:

•un processo ben delineato – che mi guidasse nella realizzazione del progetto in maniera semplice e chiara;

•gli strumenti giusti – e con strumenti non intendo software strabilianti ma piuttosto un metodo di lavoro efficace;

•la consapevolezza che done is better than perfect – non vale la pena di procrastinare all’infinito per poi restare paralizzati nell’attesa del risultato perfetto;

•la coscienza che siamo e saremo sempre work in progress – nulla è per sempre, figuriamoci noi.

Il punto di non ritorno per me è arrivato al momento della pubblicazione del mio primo libro: non volevo lanciarmi sul mercato così, senza una strategia e comunicazione chiara. Qui è quando ho conosciuto Giada, co-autrice del libro. A lei ho affidato il redesign del mio sito. “Affidare” è un verbo che Treccani definisce “dare in custodia, consegnare all’altrui capacità, cura o discrezione” ed è stato proprio così. Il lavoro svolto insieme è andato ben oltre l’architettura del sito, mi ha fatto crescere. Le scelte operate e ragionate con lei mi accompagnano tutt’ora. Riguardano la persona che sono e quella che voglio essere, i valori a cui faccio fede quando opero delle scelte e attorno ai quali costruisco la mia vita e la mia professione.

Negli anni ho notato che tantissimi professionisti si trovano di fronte agli stessi dubbi e alle stesse incertezze ogni giorno: chi lavora in proprio e nella frenesia del quotidiano non trova il tempo di fermarsi a riflettere; chi lavora da dipendente e vuole emergere nel contesto aziendale o sogna un futuro diverso; chi ha un piccolo hobby che vorrebbe far crescere e magari far diventare lavoro. E così via. Penso anche e soprattutto agli studenti, a chi è appena uscito da scuola, e si sta facendo largo nel mercato del lavoro.

C’è un altro incontro, oltre a quello con Giada, che ha segnato il mio percorso e mi ha portato a scrivere questo libro: quello con il design. Negli ultimi anni mi sono specializzata nell’ambito della user experience e ho lavorato molto sulla strategia: sul come fare ricerca, come far nascere nuove idee, come testare e migliorare le proprie ipotesi. Mi sono resa conto che il metodo e gli strumenti che stavo utilizzando potevano essere utili in contesti completamente diversi, per risolvere diversi problemi. Ho immaginato di poter lavorare su me stessa come si lavora su un prodotto, di essere io il prototipo da sviluppare.

Tutti questi incontri, queste esperienze, queste persone mi hanno dato l’opportunità di scavare dentro, di farmi le giuste domande, di unire i puntini, di delineare un percorso.

Questo libro nasce con l’intento di aiutare altre persone a fare chiarezza e progettare insieme il migliore dei prodotti: la propria identità creativa. Nel Capitolo 1, “La ricerca del brand”, ci immergeremo nel mondo del design thinking, andremo a scavare dentro noi stessi per portare alla luce le nostre migliori caratteristiche, ciò che ci rende unici. Nel Capitolo 2, “Le parole del brand”, proveremo a dar voce ai nostri pensieri, alla nostra personalità. Nel Capitolo 3 e 4 invece passerò la parola a Giada, che vi guiderà alla scoperta dell’identità visiva. Il mio augurio è che in questo libro possiate trovare gli strumenti per affrontare con creatività le sfide che vi aspettano per il futuro. E che affrontiate la vita e il lavoro sempre con l’occhio e la sensibilità del designer.

[image: images]

1. https://bigname.it/personal-branding-canvas.




Introduzione

DI GIADA CORREALE

Prima di essere una designer sono una creativa. Sin da bambina eccellevo nell’arte e nel disegno, avevo un animo timido e curioso, mi piaceva osservare da lontano, immaginare, inventare. Crescendo ho imparato ad apprezzare la bellezza, ricercando unicità in ogni aspetto e avendo un’attenzione particolare per i dettagli. Prima di arrivare a mettere insieme i pezzi e capire quale fosse la mia strada, mentre giocavo a tempo perso con colori e font, ho pensato che sarei stata molte cose: una scrittrice, una giornalista, una chimica, un’illustratrice. Poi ho scoperto il design.

Scoprire che osservando, inventando, progettando avrei potuto aiutare le persone a raccontare la propria identità o quella del proprio progetto è stata la rivelazione che aspettavo. Il design di branding sarebbe diventata la mia strada. E, se è vero che non siamo tutti illustratori o artisti, possiamo certamente tutti riscoprire qualità come la curiosità, la creatività, l’inventiva e l’intuito, possiamo essere tutti “designer”.

Lavorare nell’ambito del design significa per me vivere in continua evoluzione. Ho visto il branding aiutare decine e decine di creativi, professionisti e piccoli business a farsi strada online e offline con un’identità pregna dei loro valori. Ho avuto a che fare con settori diversi. Ho imparato nel tempo la professione del brand designer, che è tanta creatività, ma anche tanta scienza; termine che, come da Treccani, significa “il fatto di sapere, di conoscere qualche cosa”. Il design è per me conoscere persone, approfondire storie, scavare sotto la superficie e trovare l’essenza, per poi rappresentarla.

Credo che il design possa essere lo stesso anche per voi che cercate la vostra strada o avete già un’idea da realizzare. Vi spinge a indagare e ispezionare il vostro progetto, definire uno spazio per voi stessi e assicurarvi di farvi notare proprio per ciò che vi distingue. Nelle pagine di questo libro cercherò di spiegarvi non solo come il design di branding sia una strategia di marketing per grandi e piccole aziende, ma anche come le sue regole possano essere applicate a tutti noi come individui. È una materia essenziale tanto per professionisti freelance o piccoli business quanto per chiunque voglia far luce sulla propria identità e affermarsi in qualsiasi settore o ambiente.

Serena è uno degli esempi di come il design di branding sia per tutti. Quando ho avuto il piacere di lavorare con lei al design della sua identità visiva, ho avuto la conferma che strumenti come colori, forme e parole possono essere rappresentativi di un’identità non solo in ambito professionale, ma a tutto tondo. Scavando nei suoi valori e nelle sue qualità, siamo riuscite a rappresentare la sua essenza sotto forma di design. Il percorso, però, è in continuo divenire, proprio come lei in quanto individuo. Lo stesso è accaduto a me quando ho creato una personalità e un’identità visiva per il mio business freelance, e a decine di professionisti e creativi che ho avuto modo di accompagnare nel percorso di conoscenza del proprio “brand”, anche quando questo non era un prodotto, ma una persona con precisi valori, passioni, talenti. Anche quando quel brand aveva il loro volto e il loro nome, e al centro non solo una professione ma loro stessi.

Quando al centro ci siamo noi, con la nostra unicità, il design è strettamente collegato alla nostra autostima e alla consapevolezza attraverso cui vi entriamo in contatto. Il branding è la nostra occasione per valorizzare gli aspetti della nostra personalità per i quali vogliamo essere riconosciuti ed esprimere in maniera autentica i nostri tratti distintivi. Il mio obiettivo con questo libro è ispirarvi e mostrarvi le possibilità che il design può darvi se lo adottate come strumento e vi affidate ai suoi principi per creare impatto e rappresentarvi. Da qui “Design Yourself”.

Abbiamo voluto farlo, con Serena, attraverso un metodo pratico, che vi coinvolga con esercizi e approfondimenti, esempi e case study, e vi lasci con la voglia di sperimentare. Nel Capitolo 3, “L’immagine del brand”, vi guiderò attraverso l’applicazione del lavoro di ricerca nel processo di design della vostra identità visiva. Nel Capitolo 4, “La strategia del brand”, poi, vi mostrerò come fondere design e tono di voce in una strategia chiara e trasparente. Farà la differenza per voi quando sarete chiamati a compiere delle scelte professionali o personali, comunicare e raccontarvi online e nella vita vera, decidere come presentarvi a un appuntamento importante o emergere tra altri con simili competenze e caratteristiche. Vi auguro che possiate, grazie agli strumenti che otterrete durante la lettura, acquisire la consapevolezza che il vostro progetto merita.

[image: images]




CAPITOLO 1

La ricerca del brand

La parola design <di∫àin> deriva dal latino signum. Traducibile in francese con “dessein” e in italiano con “segno”, “disegno”, questo termine è anche un verbo (to design) che significa progettare, guardare in avanti, immaginare il futuro, realizzare idee, dar vita a un processo creativo in cui l’aspetto funzionale si coniuga alla ricerca estetica. Il titolo Design Yourself nasce dall’idea che il design possa avere un ruolo e un impatto anche sulla nostra crescita personale e professionale.

1.1 PREMESSA

L’obiettivo del libro è rendere i principi del design accessibili a tutti. Spesso associamo il termine design al concetto di stile, di moda e lo utilizziamo banalmente come sinonimo di costoso, o vistoso. In realtà, il design è presente in ogni settore (dall’arredamento alle automobili e alla tecnologia) e il suo scopo è molto più ampio. Attraverso il design progettiamo soluzioni che aiutano e migliorano la vita delle persone, senza distinzione. Il design è per tutti e tutto quel che ci circonda è frutto del design e della progettazione di qualcuno.

Siamo tutti designer

Esistono tanti tipi di designer (industrial designer, graphic designer, interior designer ecc.), ma hanno tutti delle caratteristiche comuni: sono bravi a osservare, a capire, a relazionarsi. I designer non hanno paura di affrontare i problemi e cercano di risolverli in maniera consapevole. Guardano il mondo con occhi nuovi, cercando di rimuovere i pregiudizi. Non si focalizzano sugli strumenti, ma piuttosto sul processo. I designer si assumono la responsabilità delle proprie scelte, sono consapevoli che le soluzioni a cui lavorano hanno un impatto sulle persone. Diversi anni fa ho letto il libro Designing Your Life, ispirato a uno dei corsi più popolari della Stanford University; in esso si racconta come vestire i panni del designer possa aiutare a progettare al meglio la propria vita. È proprio questo il punto: non serve avere un titolo da designer per adottarne la mentalità. Quello che proveremo a fare in queste pagine è proprio immergerci nei panni del designer per costruire al meglio la nostra identità creativa.

“Se non siete curiosi, lasciate perdere. Se non vi interessano gli altri, ciò che fanno e come agiscono, allora quello del designer non è un mestiere per voi.”

ACHILLE CASTIGLIONI

E leader di noi stessi

Uno dei grandi trend della società contemporanea è la rincorsa affannosa al migliorare sé stessi per avere più successo, più denaro, più felicità. Ci sforziamo di fare sempre di più, di colmare le nostre lacune seguendo millemila corsi. Io stessa per anni mi sono concentrata sui miei punti deboli piuttosto che far leva sui miei punti forti. Il che mi ha reso spesso demotivata, con poca energia, e la sensazione di non essere brava abbastanza. Oggigiorno il mercato del lavoro è sempre più competitivo, le aziende e i dipendenti chiedono sempre di più gli uni agli altri, puntano a migliorare costantemente e a imparare cose nuove. Tutto questo è già di per sé stressante e, non bastasse, la tecnologia sta avanzando a passi da giganti ed è davvero difficile starci dietro. Come fare allora?

Di recente ho visto un paio di video interessanti di Sarah Devereaux, che ha passato 14 anni al Learning and Leadership Development space in Google1. Sarah racconta che, secondo le ricerche di Google, i leader del futuro devono acquisire maggior consapevolezza di sé stessi e sviluppare la capacità di cambiare costantemente, di adattarsi a nuovi scenari, d’imparare e disimparare velocemente. Un buon leader è colui che è capace di ispirare e guidare le persone che lo circondano, nonché di stabilire la direzione giusta da prendere. È il più capace di tutti? Non necessariamente. È un buon leader chi trasmette passione in quello che fa: proattivo nel risolvere i problemi, ha una visione per il futuro e affronta le situazioni con un atteggiamento consapevole e positivo. Non solo, per avere successo un buon leader deve andare in profondità e capire quali sono le sue capacità, cosa ha da offrire, come aiutare gli altri, come avere un impatto positivo nel mondo. La vera trasformazione è dentro sé stessi, richiede dedizione e pratica. Questo è un tipo di competenza che non si scrive negli attestati, che non si impara a scuola e che non si conclude in una serie di corsi o moduli, è lifelong learning.

“As automation continues, humans will remain not only valuable, but powerful. Leaders with hybrid skills – high technological literacy and deep social sensibility – will win the future.”

GEOFF COLVIN

Uno dei motivi per cui ho iniziato a lavorare alla mia identità creativa, tanti anni fa, è che sentivo la necessità di non essere etichettata come “Serena di [nome_azienda]” e basta. Non fraintendetemi: sono sempre stata molto orgogliosa e grata alle aziende in cui ho lavorato, ma non ho mai voluto che il lavoro avesse la priorità sulla mia persona, su chi sono io. Inoltre, non ho mai voluto sentirmi intrappolata in un titolo. A prescindere dall’azienda in cui lavoro e dalla funzione che svolgo, sento la necessità di una visione chiara delle mie competenze e del valore che posso trasmettere alle persone.

Questo mi permette di:

•fare qualcosa che mi motiva, in cui credo;

•conoscere nuove persone e attrarre nuove opportunità, in linea con le mie ambizioni e i miei interessi;

•stabilire periodicamente se il lavoro che faccio e l’azienda in cui lavoro rispecchiano i miei valori.

Quel che siamo va ben oltre un titolo.

Cambiare mentalità

Il modo in cui raccontiamo noi stessi e come appariamo agli altri può influenzare notevolmente la nostra vita. Il nostro carattere e la nostra personalità non sono gli stessi che ci portiamo dietro dalla nascita, si evolvono attraverso le esperienze che viviamo, le persone che incontriamo, e la dedizione che mettiamo nell’imparare e migliorarci. In inglese si parla di differenza tra fixed e growth mindset2, ovvero tra una mentalità statica e una dinamica, crescente. Chi adotta una mentalità dinamica è capace di riconoscere le proprie debolezze e le abbraccia, se ne prende cura. Si focalizza non sul risultato finale ma sul percorso, non sul giudizio degli altri ma sulla crescita. Per adottare questo tipo di mentalità serve prendersi il tempo di fare le cose per bene, senza fretta e con cura. Dobbiamo riconoscere che ci sono tante opportunità di fronte a noi e tante occasioni per crescere.

“If you imagine less, less will be what you undoubtedly deserve.”

DEBBIE MILLMAN

Perché è importante?

Cambiare mentalità, imparare ad agire come leader e a pensare come un designer ci permette di:

•guardare il mondo con occhi diversi;

•non dare nulla per scontato;

•mettere in discussione quello che ci circonda e il nostro ruolo nella società;

•crescere giorno dopo giorno;

•prestare maggiore attenzione ai bisogni degli altri;

•affrontare la vita con più consapevolezza e meno timore.

In inglese diremmo “developing emotional resilience e wellbeing” ovvero sviluppare la capacità di adattarci alle situazioni, di superare i momenti di stress, di dare priorità al nostro benessere. Non wellness ma wellbeing, non performance ma resilience. Riempirci la testa di nozioni, dubbi e domande non fa bene a nessuno, ci fa sentire incapaci, intrappolati e stressati. Dobbiamo imparare ad ascoltarci, a prendere una pausa, a far riposare il cervello. Non si tratta di fare sempre di più; al contrario, si tratta di fare meno e meglio. Di capire se stiamo investendo le nostre energie nelle attività giuste. Ci saranno sempre troppe cose da fare e troppo poco tempo per farle tutte, dobbiamo imparare a scegliere. A dire di no, a rimuovere gli ostacoli che troviamo durante il percorso, a seguire la strada migliore per noi. È un tema che ho molto a cuore, davvero. Questo libro non vuole essere in alcun modo una rincorsa verso la versione migliore di voi stessi o il tentativo di far sentire qualcuno in mancanza di qualcosa. Tutt’altro. Mi auguro che vi aiuti a fare chiarezza nei vostri pensieri, vi stimoli a individuare i vostri valori e principi guida, vi accompagni in un viaggio da vivere e non verso un traguardo da tagliare.

“Only once you give yourself permission to stop trying to do it all, to stop saying yes to everyone, can you make your highest contribution towards the things that really matter.”

GREG MCKEOWN

Design thinking

In queste prime pagine ho fatto riferimento spesso al “pensare come un designer” che è un po’ la traduzione del termine inglese design thinking. Probabilmente lo avrete già sentito nominare: è un metodo di lavoro largamente utilizzato nelle grandi multinazionali ma anche nelle startup, nelle agenzie e in aziende di diverso settore e struttura. Il termine è stato coniato e sviluppato da IDEO (agenzia di design e consulenza), che lo descrive come un approccio in grado di risolvere problemi pratici in modo creativo. Quando ho iniziato a utilizzare il design thinking in azienda ero un po’ scettica, temevo che il processo fosse troppo forzato e restrittivo. In realtà negli anni mi sono resa conto di come avere un set di processi, esercizi e strumenti possa aiutare a liberare l’energia creativa senza correre il rischio di perdersi in infinite discussioni o andare fuori rotta. Un processo da seguire spesso appare come un limite alla creatività, ma di fatto è proprio l’opposto: strutturare il nostro lavoro ci permette di non pensare più a quel che c’è intorno e focalizzarci unicamente sull’idea da sviluppare. C’è un articolo interessante su questo argomento: Why Design Thinking Works, di Jeanne Liedtka3. Perché il design thinking funziona? La Tabella 1.1, che riporta in italiano una schematizzazione simile presente nell’articolo originale, ce lo spiega.




	Problema: troppo spesso siamo…

	Il design thinking ci viene incontro…

	Soluzione: quel che vogliamo è…




	Intrappolati nel nostro mondo e nella nostra esperienza

	Immergendoci nell’esperienza delle persone altrui

	Capire meglio le persone alle quali ci rivolgiamo e i loro bisogni




	Sopraffatti e confusi dalla quantità di informazioni che abbiamo

	Dando un senso alle informazioni, dividendole per tematiche e dando priorità

	Trovare nuovi spunti, nuove possibilità e nuove soluzioni da adottare




	Influenzati dalle opinioni di chi ci circonda (colleghi, familiari, amici…)

	Allineando il punto di vista delle persone coinvolte verso una soluzione comune

	Concentrarci su quello che conta di più per le persone a cui ci rivolgiamo




	Sommersi dai problemi da risolvere e dalle idee da realizzare

	Facendo emergere nuovi spunti attraverso esercizi mirati

	Un insieme di possibili soluzioni, non troppo ampio, tra cui scegliere




	Vincolati dai nostri stessi pregiudizi su cosa funziona e cosa no

	Elaborando le condizioni necessarie affinché ciascuna idea funzioni

	Chiarezza sui criteri con cui decideremo se una soluzione funziona o meno




	Incapaci di ottenere dei feedback diretti dalle persone alle quali ci rivolgiamo

	Spingendoci a creare delle dei prototipi sui quali ricevere riscontro immediato

	Ricevere un feedback accurato ma veloce per capire il valore della soluzione proposta




	Spaventati dal cambiamento e dal futuro incerto

	Mettendo in pratica le soluzioni in maniera veloce e intuitiva

	Fiducia nella nuova strategia e nelle soluzioni create






Tabella 1.1 Perché il design thinking funziona?

Ho iniziato a immaginare come questi processi potessero essere utilizzati in altri contesti, per aiutare anche le persone comuni a risolvere problemi quotidiani, a migliorare determinati aspetti della propria vita e della propria carriera. Le persone spesso hanno paura di sbagliare e si focalizzano sull’evitare errori, piuttosto che osare con nuove strade. Allo stesso tempo sono anche impazienti di trovare risposte, e non si soffermano abbastanza ad analizzare le cause del problema. Per fare innovazione serve il coraggio di lanciarsi e sperimentare, altrimenti il rischio è di mettere in atto sempre le solite soluzioni.

Mi sono lasciata ispirare dal processo tipico del design thinking per provare a delineare un percorso in diverse tappe alla scoperta di noi stessi.
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Tabella 1.2 Gli step da seguire.

La mia ambizione, con questo libro, è di aiutare le persone a delineare la propria identità creativa seguendo una strategia pratica, un processo intuitivo, degli esercizi semplici e concreti che diano forma alle idee.

1.2 IMMERGERSI

“Chance favors only the prepared mind.”

LOUIS PASTEUR

Il design è progettazione e in ogni progetto che si rispetti (di design del prodotto, di un sito Internet o di noi stessi) la prima cosa da fare è la ricerca. Occorre immergersi, capire chi e cosa ci sta intorno; il ruolo del designer è trasformare i bisogni in soluzioni. Molte volte la fase di ricerca viene sottovalutata e ci si lancia subito sulle idee, senza riflettere sulle basi. Ci si focalizza su come attrarre attenzione e opportunità, invece di creare valore. Quando parlo di me, dico spesso che “sono nata nel marketing e cresciuta nel design” e questo perché il passaggio tra i due ha cambiato notevolmente il mio approccio alla vita e al lavoro. C’è una frase interessante a tal proposito, nel libro The design of everyday things di Don Norman, il quale racconta la differenza tra design e marketing. Il design ricerca ciò di cui le persone realmente hanno bisogno, mentre il marketing ricerca quel che le persone realmente comprano. Per questo motivo la ricerca nel marketing si basa principalmente sui dati e sulle analisi di mercato, mentre nel design si focalizza sull’osservare e parlare direttamente con le persone. Ecco: meno dati e più informazioni, questo secondo me è importante.

Per il lavoro sulla nostra identità creativa, uno dei primi passi da fare è capire il contesto in cui operiamo e le persone alle quali ci rivolgiamo. Dobbiamo entrare in empatia con loro, ascoltare le loro necessità, le loro scelte e motivazioni. Più riusciamo a farlo in maniera naturale, immergendoci nel loro contesto, più saremo sicuri di aver raccolto dati accurati. Ognuno di noi ha una missione personale nella vita, ma non sempre è facile trovarla. Fare chiarezza su questi concetti richiede del tempo e mettere per iscritto le riflessioni aiuta. Alcune persone ci impiegano delle ore, altri giorni o addirittura mesi o anni! Se vi è possibile, non fate questo lavoro in solitaria. Confrontarsi con un collega, un mentor o amico è molto utile.

Capire il contesto

In questo capitolo ho creato una serie di tabelle ed esercizi che vi aiuteranno nella fase di ricerca. Anche io ho provato a completarli, per mettermi in discussione, e ho chiesto anche a Giada di fare lo stesso. Ricordate: non ci sono risposte giuste o sbagliate, migliori o peggiori; si tratta semplicemente di provare a fare chiarezza. Prima domanda: in che ambito studiate o lavorate? In quale settore operate? Le risposte vi aiuteranno a definire il contesto.

Siamo solo alla prima domanda e sono già in crisi! Ho lavorato per anni nel marketing digitale ed è forse il settore che sento più vicino a me. Di fatto, però, ora lavoro in ambito tech e mi occupo principalmente di design dei contenuti e user experience. Inserire una lunga lista di termini (marketing, tech, design, user experience) non fa certo chiarezza, quindi provo a sceglierne uno, quello che sento più vicino a me. L’ambito nel quale voglio specializzarmi e per cui penso che le mie qualità possano fare la differenza in futuro è il design. Principalmente mi occupo di contenuti, così come tantissime altre persone, ma lo faccio con un’attenzione particolare alla user experience, alla strategia e ai processi, perché quelli sono i miei punti forti. Credo, quindi, che sia il settore su cui devo concentrarmi. Qual è il vostro?




	IL SETTORE DI SERENA

	Design




	IL SETTORE DI GIADA

	Branding




	IL VOSTRO SETTORE

	 






Tabella 1.3 Il vostro settore.

Le persone a cui vi rivolgete

Chi è il vostro pubblico? A chi vi rivolgete? Con quali persone lavorate o vorreste lavorare in futuro? Se non vi è ancora chiaro (per esempio se siete all’inizio della vostra carriera o se siete in un periodo di transizione), può esservi utile lavorare su delle personas, ovvero delle rappresentazioni fittizie del vostro cliente ideale, cercando di pensare al suo nome, alla sua età, al suo paese, alla sua occupazione. Ma anche alle sue problematiche e alle necessità, ai suoi sogni e alle sue motivazioni. Se già lavorate e avete un vostro sito Internet o pagine social, potete andare ad analizzare il pubblico che interagisce con voi online: le demografiche di Google Analytics, le statistiche delle vostre pagine social, i vostri contatti nella newsletter. Le personas ci aiutano a generare idee, strutturare al meglio i nostri messaggi, creare scenari e proposte di valore, definire la nostra strategia. Io per esempio mi rivolgo principalmente alle aziende, ai professionisti, a tutti coloro che vogliono migliorare la loro comunicazione, ma lavoro spesso anche con giovani e studenti che si affacciano ora al mondo del lavoro e che vogliono mettere in luce le loro qualità e competenze.




	IL TARGET DI GIADA

	Aziende, professionisti, studenti - tutti coloro che voglio dare voce alla propria identità, crescere e migliorare




	IL TARGET DI SERENA

	Creativi, professionisti e piccoli business che vogliono donare identità al proprio brand




	IL VOSTRO TARGET

	 






Tabella 1.4 Il vostro target.

I problemi da risolvere

Quali sono i problemi che il vostro target si trova ad affrontare? Come potete aiutare loro a risolverli? Per capire i problemi potete analizzare le loro conversazioni. Nel mio caso ho scelto di fare una distinzione tra le due categorie alle quali mi rivolgo: aziende vs. studenti e professionisti.




	LE NECESSITÀ DI SERENA

	Le aziende vogliono migliorare i loro contenuti ma non sanno da dove iniziare; non sanno come stabilire delle linee guida e un tono di voce adeguato; non sanno come introdurre lo UX writing nei loro processi di design; non sanno come misurare i risultati e migliorare la loro strategia.

I giovani studenti, creativi, e professionisti non hanno ben chiara la loro identità verbale; sono consapevoli dell’importanza dei contenuti ma non sanno come crearli; sono sopraffatti da un contesto competitivo e non sanno come emergere.




	LE NECESSITÀ DI GIADA

	Creativi, professionisti e piccoli business vogliono lanciare il proprio progetto con successo e coerenza ma non sanno da dove iniziare; conoscono l’importanza della brand identity ma non sono in grado di crearla da soli; non sanno dove mettere le mani per creare un sito web professionale che li aiuti a emergere.




	LE VOSTRE NECESSITÀ

	 






Tabella 1.5 Le vostre necessità.

Le giuste domande

Una volta individuati i problemi, dobbiamo esercitare il nostro pensiero divergente e formulare le giuste domande. Per farlo possiamo prendere in prestito questa struttura dal design thinking: il “How Might We” (HMW) ovvero “Come potremmo…?”. Non siate troppo autocritici, le domande possono risultare anche assurde e irrealizzabili, bisogna puntare più sulla quantità che sulla qualità. Una volta che ne avrete a sufficienza (il consiglio è non meno di dieci), passate poi a raggruppare le idee per tematiche e dare loro un ordine di fattibilità.




	HMW DI SERENA

	Come potremmo… aiutare le aziende a migliorare i propri contenuti?

Come potremmo… aiutare i giovani a trovare la propria voce?




	HMW DI GIADA

	Come potremmo… aiutare creativi, professionisti e piccoli business a far emergere il proprio brand?




	I VOSTRI HMW

	 






Tabella 1.6 I vostri HMW.

1.3 DARE UN SENSO

A questo punto dovreste aver chiari i problemi da risolvere, per chi, in quale contesto. Ora vediamo come farlo al meglio delle nostre potenzialità. Noi non siamo prodotti, ma persone: ci portiamo dietro un bagaglio di storia e caratteristiche di cui è bene tener conto quando si va a lavorare sulle identità online. Tutto questo è anche chiamato “individual belief systems”, ovvero il nostro sistema delle credenze. È importante lavorarci perché le persone tendono ad avvicinarsi a noi quando condividono il nostro stesso sistema di ideali e valori, di principi cardine. Sarebbe impensabile costruire una versione di noi stessi completamente diversa da quel che siamo realmente, online e offline.

Queste sono alcune delle domande che andremo a porci:

•Per quali valori combatto ogni giorno?

•Quali sono i miei principi, le mie convinzioni?

•Quali paure mi frenano e mi impediscono di essere all’altezza delle mie convinzioni?

•Come posso fare per allineare le mie azioni ai miei valori?

•Quali potenziali conseguenze sono disposto ad accettare?

I vostri valori

“It’s not hard to make decisions once you know what your values are” diceva Roy E. Disney, storico direttore della Walt Disney Company. I valori sono le nostre convinzioni, le cose a cui diamo priorità nella vita, sono radicati dentro di noi e non negoziabili. Liberté, égalité, fraternité, ricordate? Già all’epoca della Rivoluzione Francese si parlava di valori e ideali di rinnovamento politico e sociale. I valori aiutano le persone a prendere decisioni, a dare la giusta priorità alle cose che contano.

Possono essere per esempio:

•l’onestà. È importante per voi poter dire sempre quello che pensate;

•la gentilezza. È importante per voi aiutare le persone che ne hanno bisogno e trattare tutti con rispetto;

•la libertà. È importante per voi pensare e operare in maniera autonoma;

•la sostenibilità. È importante per voi valutare l’impatto sociale, ambientale ed economico di ogni vostra azione;

•la famiglia. È importante per voi mettere sempre gli affetti al primo posto.

Anche le società in senso più ampio si fondano su sistemi di credenze condivise. Un esempio lato aziendale lo troviamo nel sito di IKEA4, che descrive così i suoi valori:

1.Togetherness

2.Caring for people and planet

3.Cost-consciousness

4.Simplicity

5.Renew and improve

6.Different with a meaning

7.Give and take responsibility

8.Lead by example

Alcuni spunti di riflessione per voi, per aiutarvi nell’individuare i vostri valori:

•Cosa conta di più per voi, nella vita?

•Se poteste fare qualsiasi cosa, cosa fareste?

•Cosa vorreste poter cambiare nel mondo, cosa vi dà fastidio?

•Qual è la cosa di cui siete più orgogliosi?

•Qual è il vostro ricordo più felice? In quale periodo della vostra vita lo siete stati di più?

Dalle risposte potrebbero emergere cose come l’amicizia o la condivisione. Oppure la natura, la sostenibilità, l’avventura. O ancora il benessere, la carriera, il successo. I vostri valori sono strettamente personali ma sono anche spesso legati alla società in cui vivete, alla vostra educazione. Cercate di fare una lista di valori e dare loro un ordine di priorità. Occhio che i vostri valori non devono essere scritti e lasciati lì, così tanto per dire. I valori sono qualcosa che vi deve guidare nelle scelte di tutti i giorni, che vi deve “indicare la strada” nei momenti in cui siete in confusione. Vi faccio un esempio: se il mio valore è la semplicità, nel momento in cui scrivo un testo per il mio sito o scelgo le immagini per i miei post social, il mio obiettivo sarà trasmettere al lettore una sensazione di chiarezza e tranquillità.
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Tabella 1.7 I vostri valori.
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Esercizi

Qui di seguito trovate un elenco di valori, sottolineate quelli che vi rappresentano al meglio o aggiungetene di vostri:

Affidabilità. Allegria. Altruismo. Armonia. Avventura. Bellezza. Calma. Coerenza. Competenza. Coraggio. Correttezza. Creatività. Credibilità. Curiosità. Discrezione. Divertimento. Dolcezza. Educazione. Eleganza. Empatia. Equilibrio. Eticità. Famiglia. Fede. Fiducia. Flessibilità. Forza. Generosità. Gentilezza. Giustizia. Gratitudine. Impegno. Indipendenza. Integrità. Intimità. Libertà. Onestà. Organizzazione. Pazienza. Piacere. Positività. Potere. Precisione. Realizzazione. Responsabilità. Rispetto. Salute. Semplicità. Serenità. Sicurezza. Simpatia. Sincerità. Solidarietà. Spiritualità. Successo. Tranquillità. Umiltà. Umorismo. Unicità. Verità.
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I vostri principi

La differenza tra valori e principi è che i valori sono delle qualità che ci contraddistinguono mentre i principi sono le regole che ci aiutano a individuare cosa è giusto o sbagliato, cosa va bene per noi e cosa no. Sono quei pilastri che siamo pronti a difendere a ogni costo. Possono nascere da diversi fattori, come per esempio: le esperienze che abbiamo vissuto e che ci hanno segnato, l’educazione che abbiamo ricevuto, l’istruzione e le persone a cui facciamo riferimento, la religione che scegliamo di seguire o la società in cui viviamo. I valori sono fondamentali per determinare i principi. Un esempio: se il mio valore è l’onestà, il mio principio potrebbe essere “non mentire mai, dare sempre le giuste informazioni”. Oppure, se il mio valore è la sostenibilità, il mio principio potrebbe essere “non promuovere fast fashion nei miei canali di comunicazione”. Il mio consiglio è di individuare una lista di tre, cinque principi al massimo. Per essere efficaci devono essere corti, facili da ricordare.

Un esempio ben fatto di principi creati da un’azienda è quello di Spotify che, nel suo articolo Introducing Spotify’s New Design Principles5, descrive sia il processo sia il risultato finale.
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Figura 1.1 Spotify new design principles.

Per Spotify i principi guida sono:

1.Relevant – It’s about reflecting you as an individual.

2.Human – It’s about communication, expression, and human connection.

3.Unified – It’s about how our brand manifests across our features and apps.

Nell’articolo ci sono diversi spunti interessanti. Il primo è sull’evoluzione di questi principi negli anni, che ha seguito il percorso dell’azienda. Certe decisioni non sono per sempre. Inoltre, nel pezzo troviamo esempi reali di come questi principi si riflettono nel loro sito, nei loro prodotti. Questo passaggio lo approfondiremo meglio nei prossimi capitoli.
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Tabella 1.8 I vostri principi.

1.4 ALLINEARE

Una volta stabiliti valori e principi, è il momento di pensare in grande e definire la vostra vision, la vostra mission e il vostro purpose. Siete pronti? Proviamo.

“What is Design? It’s the gap between what currently exists and what you’re aiming for.”

ERICA HALL

[image: images]

Figura 1.2 Visione, missione e scopo.

La vostra visione

La vision, o visione, è il vostro perché, la vostra ambizione. Nella vita come nel lavoro per crescere e migliorare i nostri risultati dobbiamo prima identificare la nostra meta. Che tipo di professionista, di persona voglio diventare? Che tipo di lavoro e di vita vorrei fare, in futuro? Che persone voglio intorno a me? In che contesto voglio vivere e lavorare? La visione determina gli obiettivi di lungo periodo.

Anche se la meta ci sembra ancora lontana, è importante avere una visione futura. Non dico di pianificare il resto della vostra vita, sarebbe impensabile, ma pensate almeno a dove vorreste essere, che so, tra cinque anni. Questo esercizio ci aiuta a dare un senso al percorso che stiamo facendo, a ricordarci dove stiamo andando. La nostra vision deve darci energia, ispirarci giorno dopo giorno, racchiudere in poche parole il senso di quello che facciamo. Un paio di anni fa, lavorando al redesign del mio sito, ho scritto questo: “Mi prendo cura delle parole che scrivo e delle persone con cui lavoro”. Nulla di stratosferico, ma mi ricorda ogni giorno perché faccio questo lavoro. Ho scelto queste parole in quanto descrivono bene l’attenzione e l’impegno che dedico nella vita e nel lavoro alle cose a cui tengo. I due termini chiave sono “parole” e “persone” – le due anime del mio lavoro. C’è poi il “prender cura”, ovvero il mio modo di lavorare e di comunicare.

Sul sito di Giada, nella versione inglese, troviamo questa: “[…] crafting authentic designs for your brilliant ideas”. Ci sono due particolari che mi colpiscono nelle parole di Giada: il focus sull’autenticità, che è anche il valore aggiunto che Giada offre (design personalizzato), e il punto di vista che si sposta sul cliente (le tue idee brillanti). Questo mette in luce come Giada sappia ascoltare ed entrare in relazione con le persone con cui collabora.

Vediamo invece un esempio di visione creata da un’azienda, in questo caso Illy (azienda familiare italiana, produttrice di caffè di alta qualità): “Vogliamo essere, nel mondo, punti di riferimento della cultura e dell’eccellenza del caffè. Un’azienda innovativa che propone i migliori prodotti e luoghi di consumo e che, grazie a ciò, cresce e diventa leader dell’alta gamma”. In questo esempio Illy si pone un chiaro e ambizioso obiettivo da perseguire nel tempo. Se prendiamo invece come esempio Google, troviamo “to provide access to the world’s information in one click”. L’accessibilità delle informazioni è sicuramente il focus primario dell’azienda, che punta a raggiungere tutte le persone nel mondo.

La vostra vision deve essere:

•ambiziosa. Non abbiate paura di sognare in grande;

•positiva. Per essere la versione migliore di voi stessi;

•specifica. Siate chiari e non troppo vaghi.




	LA VISIONE DI SERENA

	Mi prendo cura delle parole che scrivo e delle persone con cui lavoro




	LA VISIONE DI GIADA

	Disegno grafiche autentiche per idee brillanti




	LA VOSTRA VISIONE

	 






Tabella 1.9 La vostra visione.

“Begin with the end in mind.”

STEPHEN COVEY

La vostra missione

La missione è quello che stiamo facendo ora e quello che vogliamo ottenere. Rispetto alla visione è più operativa e si focalizza sul presente. Per creare la nostra missione dobbiamo tenere conto di tutti gli elementi sopra citati (chi siamo noi, in quale contesto operiamo, qual è il nostro target, come ci differenziamo dagli altri, quali sono i nostri obiettivi) e racchiuderli in poche righe, creando una frase che faccia da guida per tutte le nostre decisioni strategiche.

Se torniamo agli esempi di prima, dal sito di Illy vediamo che la missione è: “Deliziare gli amanti del buono e del bello nel mondo con il miglior caffè che la natura possa offrire, esaltato dalle tecnologie e dall’arte”. Ci sono diversi elementi che spiccano ai miei occhi in queste poche righe: l’utilizzo del termine deliziare; il focus non solo sul gusto ma anche sull’estetica e la tecnologia. La trovo molto azzeccata per quello che ai miei occhi Illy rappresenta. Se guardiamo invece al grande colosso Google troviamo: “Our company mission is to organize the world’s information and make it universally accessible and useful”. Qui ci sono diverse parole chiave che si susseguono, non a caso si parla di organizzare le informazioni (Google non crea ma organizza), e di essere universalmente accessibile (Google è uno strumento gratuito e a disposizione di tutti). Un’altra missione affascinante è quella di Starbucks: “To inspire and nurture the human spirit – one person, one cup and one neighborhood at a time”.

Se prendiamo invece come esempio le missioni personali di alcuni personaggi di spicco ecco che troviamo:

•“Working for a world where every girl can learn and lead” di Malala Yousafzai, attivista e blogger pakistana. È la più giovane vincitrice del Premio Nobel per la pace, classe 1997.

•“To be a teacher. And to be known for inspiring my students to be more than they thought they could be.” Oprah Winfrey, conduttrice televisiva, scrittrice, imprenditrice.
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Esercizi

Come scrivere la propria missione?

Qui un esempio:

La mia missione è [obiettivo]

in maniera [aggettivo] e [aggettivo]

così che [target] possa [beneficio]
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	LA MISSIONE DI SERENA

	Scrivo testi semplici ed efficaci che rispondono ai bisogni delle persone




	LA MISSIONE DI GIADA

	Aiuto creativi e piccoli business confezionando design di branding per far emergere le idee più brillanti




	LA VOSTRA MISSIONE

	 






Tabella 1.10 La vostra missione.

Il vostro scopo

Lo scopo è la vostra ragione di esistere, il vostro contributo nella società; in inglese si parla di purpose. Perché state facendo questo, nella vita? Che valore date agli altri, alla società in cui vivete? Per avere un impatto positivo nel mondo non dobbiamo necessariamente lavorare ai grandi problemi della società contemporanea, ma possiamo anche dedicarci ad alleviare un punto dolente, una frustrazione che hanno le persone alle quali ci rivolgiamo.

Il vostro scopo deve essere legato ai vostri valori e principi, deve connettersi a livello profondo con le persone a cui vi rivolgete. Il vostro scopo è l’incrocio tra:

•quello di cui il mondo ha bisogno;

•quello che vi appassiona;

•quello che siete bravi a fare.

Vediamo l’esempio di un’azienda famosa proprio per la sua ragione d’esistere: Patagonia. Patagonia è un brand di abbigliamento sportivo che da sempre ha a cuore l’ambiente. Nel suo sito troviamo la loro missione, ambiziosa e potente, “We’re In Business To Save Our Home Planet”, seguita da “Our Reason For Being”, ovvero il loro scopo, il purpose. Leggiamo: “At Patagonia, we appreciate that all life on earth is under threat of extinction. We aim to use the resources we have – our business, our investments, our voice and our imaginations – to do something about it”6. Le loro parole sono forti e magnetiche, capaci di entrare dritte dritte nel cuore di chi le legge, specie se condivide gli stessi valori.
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Figura 1.3 Patagonia’s Mission Statement.




	LO SCOPO DI SERENA

	Progettare esperienze memorabili attraverso le parole




	LO SCOPO DI GIADA

	Aiutare le persone a credere nel proprio sogno




	IL VOSTRO SCOPO

	 






Tabella 1.11 Il vostro scopo.

1.5 FAR EMERGERE

Le vostre competenze

Cosa sapete fare? E che cosa vorreste fare, di più o meglio? Per trasmettere valore dobbiamo mettere alla luce le nostre competenze. La parola competenza deriva dal latino cum petere ovvero “chiedere assieme, dirigersi a” ed evoca il concetto di competizione, mettere in risalto le proprie capacità per vincere, raggiungere un obiettivo. La maggior parte di noi, grazie allo studio, al lavoro, e alle passioni, ha una lunga e variegata lista di competenze. Come fare ordine e dare loro un senso? Qui vi propongo due alternative:

•la prima è di scriverle tutte in singoli post-it, attaccarle al muro, e poi cercare di radunarle per tema, quelle tra loro affini. Riuscite a dare un nome a quel gruppo? E un ordine di priorità, in base a cosa sapete fare meglio? Se ripenso al mio profilo di cinque anni fa, le mie competenze erano in ambito copywriting, social media, e-mail marketing, SEO. Avrei potuto raggrupparle insieme, chiamare il gruppo di competenze “content marketing”;

•la seconda opzione è di focalizzarsi non solo su tutta la lista di competenze attuali ma anche su quelle che vorreste coltivare, per le quali vorreste specializzarvi. Nel mio caso al momento sento di essere abbastanza formata e competente in ambito UX writing (content e design). Se penso al futuro, vorrei crescere e migliorarmi in tutto l’ambito della leadership, migliorando le mie capacità di guidare e ispirare le persone nella loro crescita personale e professionale.
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Tabella 1.12 Le vostre competenze.

I vostri strumenti

Quali sono le vostre risorse? Che cosa offrite al vostro pubblico? Per poter progettare, realizzare e migliorare è bene avere in mano degli strumenti che ci aiutino a lavorare meglio, a risolvere i problemi, a creare valore.
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Tabella 1.13 I vostri strumenti.

Io quando mi occupo di design dei contenuti lavoro sugli audit, sulle guide di stile, sulla strategia. Ma mi piace anche e soprattutto lavorare nell’ambito del design più ampio: fare ricerca, mappare la gerarchia dei contenuti e le interazioni degli utenti. In quanto manager, il mio obiettivo è dare alle persone gli strumenti necessari per aiutarle a crescere e migliorarsi, a raggiungere i propri obiettivi.

Le vostre promesse

Le promesse sono ciò che fate per realizzare la vostra missione e visione e sono strettamente legate a competenze e strumenti. A quale necessità rispondete? Ogni competenza ci aiuta ad affrontare e risolvere diversi problemi, per diverse persone. Individuare le necessità delle persone a cui vi rivolgete vi aiuterà a proporre la giusta soluzione per loro. Se non vi è chiaro quello di cui le persone hanno bisogno, il primo passo da fare è la ricerca. Potrebbe iniziare con un sondaggio, delle domande da fare alle persone che vi seguono o con cui lavorate.
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Tabella 1.14 Le vostre promesse.

Un altro modo per reperire informazioni è ascoltare le persone tramite le loro interazioni in Rete: che cosa dicono, relativamente al vostro settore e argomento? Quali sono i problemi che menzionano più spesso? Io per esempio trovo su LinkedIn un sacco di conversazioni a tema UX writing dove mi rendo conto di quali siano le problematiche più frequenti di chi lavora nel settore.

1.6 VISUALIZZARE

Questa è la fase in cui tutte le nostre idee e considerazioni prendono forma. Ora dobbiamo iniziare a immaginare un verosimile risultato finale del nostro progetto, la nostra identità online. Dobbiamo iniziare a dare voce, forma, colore, e personalità a noi stessi. Impostare una strategia che ci permetta di arrivare alle persone. Nei prossimi capitoli vedremo meglio come affrontare ogni singolo step, per ora cerchiamo di capire cosa significa e perché è importante.

Se il prototipo siete voi

Quando parliamo di prodotto è semplice mettere insieme i pezzi e dare forma alle idee. Se però dobbiamo lavorare sulle persone, specialmente su noi stessi, è più difficile. Si sa, noi siamo i nostri peggiori clienti, siamo i cosiddetti “calzolai con le scarpe rotte”. Lavorare su noi stessi in maniera razionale è difficile, dobbiamo cercare di trattare questo progetto sulla nostra identità personale come se fosse un prodotto o servizio a sé stante, come se dovessimo lavorare per un cliente. La fase di visualizzazione nel design thinking è quella più creativa, ma anche quella più difficile, forse. C’è sempre il “timore da foglio bianco” e del non sapere da dove iniziare. Ma hey, non siamo e saremo mai un prodotto fatto e finito! Cambiamo comunque spesso e possiamo sempre migliorare col tempo. Se ci pensate anche i brand rivedono periodicamente la loro immagine e comunicazione (guardate l’esempio di Starbucks in Figura 1.4). Dobbiamo lanciarci ora: pensare, creare, fare e disfare, riprovarci di nuovo, senza paura di sbagliare, senza affezionarci troppo al risultato. Consapevoli che tutto può cambiare – anche noi.
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Figura 1.4 Storia illustrata dell’evoluzione di Starbucks (Pinterest).

“Ecco la chiave: se vissuto con presenza e con scelte consapevoli, ogni mestiere è un continuo progetto. Ognuno ha qualcosa da regalare agli altri, rendendoci tutti più ricchi e creativi.” Questa frase è tratta dal sito Designer in gioco7, un progetto di quattro professioniste stimate: Luisa Carrada, Maria Cristina Lavazza, Marzia Bianchi, Roberta Buzzacchino. È un gioco che ti porta alla scoperta del tuo sé professionale – ve lo consiglio. Nessuno di noi è una cosa sola, siamo tutti la somma di diverse professionalità ed esperienze. Sarebbe riduttivo “costringerci” dietro una singola parola, o un’immagine, o un colore. Ognuno di noi ha tante sfaccettature da comunicare e anche quel lato caratteriale che non sembra poi così rilevante può diventare un punto di forza. Dobbiamo imparare a guardare oltre, pensare in grande, unire i puntini e dar forma alla nostra identità.

Il giusto equilibrio

L’identità creativa è formata da diversi elementi, in questo libro li abbiamo divisi in ricerca, parole, immagine, strategia. Ma l’estetica conta davvero così tanto per definirci? A mio parere, sì. Attenzione però, quando parlo di estetica non intendo “la bellezza”, ma piuttosto la sensibilità e la percezione. Il termine “estetica” deriva dalla parola greca aesthesis e significa percezione sensoriale non – solamente visiva. L’estetica è l’insieme di aspetto e caratteri ben definiti. Pensiamo per un attimo alla migliore esperienza mai vissuta in hotel, o in un negozio, o in un ristorante. Che cosa vi ha colpito? Probabilmente è stato un mix di fattori: gli spazi, gli arredi, la luce, le piante, magari anche il profumo, la musica, le persone con cui avete interagito, il modo di comunicare. Tutti questi fattori fanno parte di quella che è chiamata neuroestetica, disciplina che cerca di capire cosa piace al nostro cervello, cosa riesce a far stare bene le persone. Non si tratta solo di colori, materiali e forme. Vale lo stesso per la vostra identità: occorre trovare il giusto equilibrio tra i diversi elementi.
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Dare forma alle idee

La visualizzazione è la capacità di anticipare mentalmente i traguardi e di concentrarsi sulle priorità per raggiungerli. Il nostro cervello funziona principalmente per immagini e non distingue bene tra la realtà e un’ottima visualizzazione. Per questo la visualizzazione è importante, ci aiuta a fare chiarezza, trovare nuovi stimoli e ridurre lo stress. La meditazione stessa è una forma di visualizzazione, così come tenere un diario. Vorrei proporvi alcuni esercizi per allenare le vostre capacità di visualizzazione, prima di passare ai capitoli successivi e al lavoro più approfondito sulla identità visuale. Questi esercizi ci aiutano a stimolare la nostra creatività e dar forma alla nostra identità.

[image: images]

Esercizi

•Crazy 8: è un esercizio molto utilizzato nelle aziende durante i Design Sprint, workshop progettuali ideati da Google. Si tratta di disegnare in maniera molto veloce e approssimativa otto idee distinte in otto minuti. L’obiettivo è di spingerci oltre, pensare fuori dalle regole, scatenare la fantasia. I disegni non devono essere belli, sono schizzi e servono solo a rappresentare un’idea. Come funziona?

[image: images]Piegate il foglio a metà e poi di nuovo fino a ottenere otto sezioni.

[image: images]Impostate il timer per otto minuti.

[image: images]Lanciatevi nella creazione di otto idee creative per rappresentare la vostra identità creativa. Cosa vi rappresenta?

[image: images]Scaduto il tempo, lasciate cadere la matita e guardate che ne è uscito: magari c’è qualche buona idea da ripescare nei prossimi capitoli!
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Figura 1.5 Crazy Eights Template & Example for Teams | Miro.

•Mappa mentale: per chi invece è più bravo con le parole, questo esercizio potrebbe essere più semplice. Le mappe mentali sono strutturate come alberi, che si estendono partendo dal centro verso l’esterno. Immaginate di avere voi stessi nel centro e i diversi elementi che si ramificano sono quelli che vedremo nei prossimi capitoli (voce, immagine, strategia). A cosa associate questi termini, in riferimento alla vostra persona? Quali nuovi rami stanno nascendo?
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Figura 1.6 Mind Map Template for Teams | Miro.

•Moodboard: se né disegnare né scrivere sono il vostro forte, lasciatevi ispirare da ciò che vi circonda e iniziate a sfogliare riviste, cartoline, poster, illustrazioni, libri, simboli, tessuti, pattern. Raccogliete tutto il materiale che vi sembra vicino e iniziate raggrupparlo, a creare insiemi visivi.
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Figura 1.7 Mood Board Template & Example for Teams | Miro.

Scrivete su dei pezzetti di carta gli aggettivi, le sensazioni, cosa quelle immagini vi suscitano. Cercate di analizzare le connessioni e immaginare una storia.
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1.7 METTERE IN PRATICA

Ora che abbiamo lavorato alle basi, alle fondamenta della nostra identità creativa, è arrivato il momento di settare degli obiettivi da raggiungere. Questo ci permetterà di testare le nostre idee e analizzare i risultati in seguito. Che cosa vogliamo ottenere con questo progetto? In che raggio di tempo? Ognuno di noi ha obiettivi diversi, possono essere uno solo o tanti diversi.

Darsi un obiettivo e misurare i risultati

Io sono una di quelle che predica bene e razzola male. La verità è che non sono brava nel perseguire tutti i miei obiettivi con costanza. Sono piuttosto una che se ne dà cento e va a finire che almeno una decina li porta a termine. Devo ammettere però che con gli anni sono migliorata, sono diventata un po’ più smart. SMART non è un acronimo a caso, è anche uno dei concetti più diffusi per la definizione di un obiettivo formulato bene:

•Specific (Specifico)

•Measurable (Misurabile)

•Achievable (Raggiungibile)

•Relevant (Rilevante)

•Time-based (Definito nel tempo)

Ecco un esempio tra i miei obiettivi del 2021: “Creare una newsletter a tema content design con cadenza mensile che raggiunga i 1.000 iscritti entro fine anno”.
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Figura 1.8 SMART Goals Template | Miro.

Quindi il mio consiglio è: definite l’obiettivo finale (a lungo termine) e da lì andate a ritroso per definire le prossime azioni da compiere (obiettivi a medio e corto termine). Cercate di non superare mai i tre, massimo cinque obiettivi, e datevi una scadenza temporale non troppo lontana. Questo significa che, se il vostro obiettivo è molto grande (per esempio creare il vostro primo sito Internet personale), è meglio suddividerlo in obiettivi più piccoli a sé stanti (creare i testi per la home page del sito, raccogliere le immagini per la about page, fare l’analisi SEO e così via).




	L’OBIETTIVO DI SERENA

	Creare una newsletter a tema content design con cadenza mensile che raggiunga i 1.000 iscritti entro la fine del 2021




	L’OBIETTIVO DI GIADA

	Presentare almeno 2 workshop online per diffondere l’importanza del branding nell’arco del 2022




	IL VOSTRO OBIETTIVO

	 






Tabella 1.15 Il vostro obiettivo.

1.8 ORA TOCCA A VOI: IL VOSTRO POSIZIONAMENTO

Eccovi riassunti in una sola tabella tutti i punti discussi precedentemente. Vi può servire da promemoria, come esercizio da fare e disfare, perciò riempitela a matita, nel caso in cui voleste poi cambiare qualcosa in futuro. E non temete, se non avete ancora tutte le risposte! Le cose belle richiedono tempo.




	SETTORE

	 




	TARGET

	 




	NECESSITÀ

	 




	HMW

	 




	VALORI

	 

	 

	 




	PRINCIPI

	 

	 

	 




	VISIONE

	 




	MISSIONE

	 




	SCOPO

	 




	STRUMENTI

	 




	COMPETENZE

	 




	PROMESSE

	 




	OBIETTIVI

	 






Tabella 1.16 Il vostro posizionamento.

1. Building a new future of leadership development: The Google School for Leaders, https://www.youtube.com/watch?v=Gvo6x3JjKnY e Wellbeing & resilience for Google’s women leaders, https://www.youtube.com/watch?v=QvqfXsQt4rg.

2. Popova M., Fixed vs. Growth: The Two Basic Mindsets That Shape Our Lives, https://www.brainpickings.org/2014/01/29/carol-dweck-mindset.

3. Liedtka J., Why Design Thinking Works, https://hbr.org/2018/09/why-design-thinking-works.

4. https://about.ikea.com/en/about-us/ikea-culture-and-values.

5. https://spotify.design/article/introducing-spotifys-new-design-principles.

6. https://www.patagonia.com.au/pages/our-mission.

7. https://www.designeringioco.it/.




CAPITOLO 2

Le parole del brand

Questo capitolo si focalizza su testi e parole, stile e forma. Racconta un po’ anche il mio lavoro, ovvero progettare contenuti, dar voce e personalità a un brand. In questo caso però non ci occuperemo di prodotti o servizi, bensì di persone. Cercheremo di andare a scavare dentro ognuno di noi, alla ricerca della nostra identità verbale. Proveremo a trovare il coraggio di esporci, di parlare al nostro pubblico. In molti sostengono che scrittura e creatività siano capacità innate, ma non è del tutto vero.

2.1 PREMESSA

Sapersi raccontare è una competenza e come tale può essere imparata, esercitata e migliorata. La definizione di creatività che preferisco non è stata concepita da uno scrittore, bensì dal matematico Henri Poincaré. Egli sosteneva che “Creatività è unire elementi esistenti con connessioni nuove, che siano utili” e questo è anche il nostro obiettivo, qui. Dar voce a quel che abbiamo dentro e che abbiamo tirato fuori nel capitolo precedente. Creare nuovi contenuti che abbiano valore, renderli utili agli altri. Ognuno di noi ha una storia da raccontare e nessun altro può farlo meglio di noi. Alessandra Farabegoli, in un post datato 2015 sul personal branding, scriveva: “Faire, savoir faire, faire savoir”1. E lo traduce così: prima viene la sostanza, poi i modi, e infine lo storytelling.

Scrivere è scoprirsi vulnerabili

Quante volte avete pensato “come vorrei raccontare questa cosa”, ma poi non lo avete fatto per paura di non trovare le parole giuste, di essere giudicati, o di non essere bravi abbastanza per scrivere o parlare in pubblico? O, ancora, che non ci fosse nessuno pronto ad ascoltarvi? Ecco, in questo capitolo vorrei incoraggiarvi a rompere il silenzio e a mostrare la vostra vulnerabilità. Ve lo dice una che non lo fa a cuor leggero, io stessa mi sono lanciata nel progetto di un blog e di una newsletter mensile ma ho ancora tantissimo timore a scrivere, nonostante scrivere sia il mio mestiere. Ogni volta mi chiedo se sia abbastanza interessante, grammaticalmente corretto, in linea con quello che le persone si aspettano da me. Scrivere è scoprirsi vulnerabili e la vulnerabilità è potente, come dice Brené Brown nel suo celebre discorso The power of vulnerability2. Aggiunge poi: “In order for connection to happen, we have to allow ourselves to be seen – really seen”. Ecco perché scrivere, e comunicare in generale, è importante: ci permette di connetterci con gli altri e mostrare loro chi siamo. Ogni individuo, ogni percorso è speciale a modo suo e vale la pena di essere raccontato. Aprirsi fa bene per tanti motivi e ci consente di dare e ricevere valore. Per farlo, per rompere il ghiaccio, dobbiamo trovare il coraggio di essere imperfetti.
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Figura 2.1 Condivisione e vulnerabilità | Dinos and comics.

Avete trovato degli errori di battitura in questo libro? Succede. Non siete d’accordo con tutto quello che scrivo? Pazienza. Quando mi sono lanciata in questa impresa, quella di scrivere un libro, ho preso il coraggio di raccontare una storia che secondo me valeva la pena di essere scritta, pur sapendo che non sarebbe mai stata perfetta. Scrivere è la nostra occasione di avere un impatto, piccolo o grande che sia, nel mondo. Le parole sono importanti, sono potenti, e hanno la capacità di connetterci con le altre persone e lasciare il segno.

Le mie paure

Vi racconto un aneddoto: diversi anni fa, durante una delle conferenze annuali della mia azienda, ho sentito il più discorso più bello, coinvolgente ed emozionante di tutta la mia vita. La speaker era una sviluppatrice software, molto timida, e raccontava come quel giorno lei stesse superando una delle sue più grandi paure: la sindrome dell’impostore. Per chi non la conoscesse, questa sindrome è una sensazione assai comune, tipica di chi non si sente mai bravo abbastanza. Lei è salita sul palco con lo sguardo schivo, gli abiti scuri, la voce tremante e una palpabile difficoltà. Lo ha ammesso da subito, con estrema dolcezza e vulnerabilità: quello che stava facendo la metteva estremamente a disagio. Ma aveva un obiettivo, ed era quello di far sapere a tutti cos’è la sindrome dell’impostore e perché è importante parlarne. Voleva far capire alle persone sedute in sala che tutti noi abbiamo delle fragilità, ma non è necessario nasconderle. Quella ragazza aveva messo tutta sé stessa sul palco e aveva centrato il punto in tutta la sua imperfezione. Per me è stato uno dei discorsi più belli e non l’ho mai più dimenticato.

È proprio dalla vulnerabilità che voglio partire, dalle nostre paure. Scrivere è sicuramente un atto coraggioso, ma ciò non significa che chi lo fa sia senza paura. Le paure nella vita servono a proteggerci dal pericolo, senza di esse non sopravviveremmo a lungo. Se è vero che per affrontarle dobbiamo dare loro un nome, questo sarà il primo passo da fare. Trovare la nostra voce non è affatto facile, può metterci in condizione di disagio. Ma cos’è che ci spaventa davvero? Ogni paura ha un significato, e dobbiamo cercare di capirlo e razionalizzarlo per poterlo superare. Io di paure ne ho tantissime, continuamente, anche se non sempre sono brava a mostrarle. Credo di essere più capace di espormi in ambito professionale che personale, paradossalmente. Perché? Me lo sono chiesta. Suppongo dipenda dal fatto che ho avuto la fortuna di lavorare in aziende attente a questi temi, aperte all’ascolto, dove manager e dipendenti sono incentivati alla trasparenza e alla vulnerabilità. Nella sfera personale invece, pur essendo cresciuta in una famiglia aperta al dialogo e solidale, ho sempre cercato di mostrarmi forte e indipendente, di non far trasparire nessuna debolezza. L’Italia è un Paese non sempre facile, spesso competitivo e poco meritocratico, in ambito scolastico come in quello lavorativo. Siamo molto condizionati dall’opinione altrui, specialmente da giovani. Mi vengono in mente i social media: se da un lato hanno dato modo a molte più persone di esprimersi, dall’altro hanno alimentato falsi modelli di perfezione, mettendo spesso a disagio adulti e adolescenti. Anche i social sono parte della nostra storia e se decidiamo di usarli dobbiamo prenderci cura dell’uso che ne facciamo, essere noi stessi.

Quali sono le vostre paure, nello scrivere e comunicare la vostra identità? Provo a listarvene qui alcune delle mie, potete segnare quelle che condividete con me o aggiungerne di vostre.




	 

	Ho paura che nessuno mi legga, che nessuno mi ascolti




	 

	Ho paura che quel che scrivo non sia all’altezza




	 

	Ho paura di quel che gli altri penseranno di me




	 

	Ho paura che la mia famiglia e i miei amici non condividano le mie opinioni




	 

	Ho paura che quello che scrivo possa compromettere la mia carriera




	 

	 




	 

	 




	 

	 




	 

	 






Tabella 2.1 Le mie paure. E, se volete, le vostre.

Vi racconto un altro aneddoto di vita personale. C’è stato un periodo della mia carriera abbastanza difficile: una persona nel mio team era affetta da burnout3 e io ne ho risentito molto. Per quanto cercassi di ascoltare e aiutare, tutto quello che facevo non era mai abbastanza. Ho avuto paura che fosse colpa mia. Il mio manager dell’epoca, che quella tematica la conosceva bene, mi chiamò in un meeting e mi lesse quanto segue.

“God, grant me the serenity to accept the things I cannot change, courage to change the things I can, and wisdom to know the difference.”

REINHOLD NIEBUHR, SERENITY PRAYER

Quanta verità in così poche parole. Serenità, accettazione, coraggio, saggezza – quattro virtù che dovremmo fare nostre, per sconfiggere le paure ogni giorno. Paura e creatività devono viaggiare a braccetto, per proteggerci e portarci lontano. Non abbiate timore di mostrare la vostra vulnerabilità, perché è anch’essa parte del vostro essere autentici. Come dice la mia amica Helen: “You do you, mate”.

2.2 TROVARE IL PROPRIO STILE

Quale che sia il vostro lavoro, probabilmente scrivete testi con frequenza più o meno regolare. Le vostre parole sono ovunque. Può trattarsi di una e-mail, un post sui social media, un articolo sul blog, una presentazione, un semplice biglietto di auguri. I contenuti che create sono una rappresentazione di voi stessi: da lì si evincono il vostro stile, le vostre emozioni, i vostri interessi. Cosa state raccontando di voi? Se siete freelance, questo tema è a parer mio estremamente importante. Il vostro lavoro è probabilmente molto vario e dovete occuparvi di tutto, dalla A alla Z, e scrivere contenuti in diverse forme ogni giorno: progetti, e-mail, fatture, materiale promozionale. La vostra voce è il cuore del vostro business. Se lavorate in azienda, forse avete meno flessibilità nel forgiare il vostro stile. Ma è davvero così? Siete sicuri che il mondo in cui comunicate non possa migliorare anche nelle piccole interazioni che avete tra colleghi? Ricordo un post sui social che raccontava come cambiare la noiosa e-mail standard di out of office con una lista di consigli per le letture sotto l’ombrellone. Basta poco, no? Quel collega si ricorderà sicuramente di voi e avrà capito qualcosa in più di chi siete e cosa vi piace. Se siete studenti, probabilmente vi dividete tra la formalità con cui si usa comunicare negli ambienti scolastici e la leggerezza con cui ci si rivolge a famiglia e amici. Che tipo di linguaggio prediligere? Anche qui dipende molto dal contesto in cui volete inserirvi e dalla persona che sognate di diventare. Io, per esempio, mi sono sempre sentita “stretta” negli ambienti formali, e subito dopo gli studi ho scelto di interagire con le persone che incontravo a lavoro, agli eventi e in Rete (tra cui tanti erano ex professori) senza grandi formalità ma pur sempre con grande rispetto.

Gli aggettivi per descrivere

Prima di lavorare sul linguaggio, vorrei invitarvi per un attimo a pensare agli aggettivi che usereste per descrivere voi stessi. Pensate a come vi vedete voi, ma anche a come vi vedono gli altri. C’è differenza tra quello che le persone percepiscono a prima vista di voi, e quello che invece avete dentro? Spesso siamo autocritici e tendiamo a nascondere i nostri difetti agli occhi degli altri. In realtà, però, sono spesso i difetti che ci avvicinano alle persone, perché è lì che mostriamo la parte più vera di noi. Mostrarci perfetti porterà le persone a guardarci con sospetto e debita distanza, mentre mostrare i nostri pregi e anche i difetti ci renderà più autentici.

La lista di aggettivi che ho individuato per me stessa e la mia personalità comprende: ambiziosa, empatica, semplice, naturale, funzionale, minimal, calda, autentica, umana, aperta, amichevole, energica, creativa, appassionata, proattiva, tecnologica, futurista, ideatrice, curiosa. Volete anche i difetti? Spesso impaziente, a volte critica e pignola.
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Esercizi

Come scegliere i propri aggettivi? Un esercizio creativo che potreste fare è questo:

•Se fossi un animale sarei _____ Perché? ______

•Se fossi un personaggio famoso sarei _____ Perché? ______

•Se fossi un’azienda sarei _____ Perché? ______

•Se fossi un film sarei _____ Perché? ______

•Se fossi un luogo sarei _____ Perché? ______

Rispondere al “perché” vi aiuterà a riflettere sul motivo per cui avete scelto una cosa piuttosto che un’altra. Prestate attenzione alle risposte che avete dato, cercate di individuare se c’è qualche tratto in comune che le contraddistingue. Questa attività, insieme alla lista dei valori, vi darà una serie di spunti, elementi descrittivi e differenziatori. Partendo da questa lista, provate a pensare a come vorreste che le persone vi percepissero e descrivessero quando lavorano o entrano in contatto con voi.
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Esercizi

Quale tra gli aggettivi che seguono rappresenta al meglio la vostra personalità?

Potete anche aggiungerne altri, di vostri.
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Tabella 2.2 I miei aggettivi. Se trovate il vostro, cerchiatelo, altrimenti aggiungete quello più adatto a voi.
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Un test carino e gratuito della personalità che vi consiglio è quello di 16Personalities4. Io sono una Mediator, e voi? A quanto pare empatia e fiducia si confermano i miei punti forti. Altri due test interessanti: Creative Types5 (gratuito) e StrengthsFinder6 (a pagamento).



Gli archetipi

Questo tipo di test ci avvicina al concetto di archetipi, spesso citati e utilizzati nella costruzione dei brand. Il termine archetipo fu coniato da Carl Gustav Jung (psichiatra, psicologo e storico della cultura) il quale sosteneva che “c’è un inconscio collettivo che si esprime negli archetipi, oltre a un inconscio individuale (o personale). La vita dell’individuo è vista come un percorso, chiamato processo di individuazione, di realizzazione del sé personale a confronto con l’inconscio individuale e collettivo” (Wikipedia). Ognuno dei dodici archetipi della psicologia junghiana incarna obiettivi, desideri, bisogni e paure tipici delle persone. Li possiamo dividere in quattro macrogruppi legati alle motivazioni umane: stabilità, indipendenza, cambiamento e appartenenza. Voi a quale appartenete?
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Figura 2.2 La bussola dei dodici archetipi (justweb.it).

Alcuni esempi classici di brand e archetipi:

•Google è il saggio.

•IKEA è l’uomo comune.

•Nike è l’eroe.

Allineare il nostro brand a un archetipo ci aiuta a definire meglio la personalità del brand e a tradurla in parole. Nel libro The Hero and the Outlaw, Building extraordinary brands through the power of archetypes di Carol S. Pearson e Margaret Mark trovate maggiori informazioni su come questi archetipi possono aiutarci nella creazione di un brand.

Personalità e voce

Qual è la vostra voce? Rispecchia la vostra personalità e il vostro modo di fare? La voce è un elemento fondamentale della vostra identità, vi aiuta a instaurare una relazione con chi vi legge, a essere riconoscibili e memorabili. Per essere efficace deve essere coerente in ogni aspetto della vostra comunicazione. Facciamo chiarezza su un punto però prima: “tono di voce” e “voce” sono la stessa cosa? Nì. La vostra voce è parte della vostra personalità e rimane sempre la stessa, in ogni situazione. Il tono invece può cambiare, a seconda della situazione in cui ci troviamo. Il tono è come aggiustiamo il messaggio a seconda del contesto: sicuramente non utilizzeremo un tono scherzoso di fronte a una persona in difficoltà, per esempio. Per individuare la vostra voce dovete tener conto sia di chi siete voi (dei vostri valori e principi, degli aggettivi che vi descrivono) sia del vostro pubblico, di cosa necessita e cosa voi offrite loro. Identificare questi elementi vi permetterà di avere una base solida, una struttura su cui costruire il vostro piano di comunicazione. Essere coerenti vi consentirà anche di essere riconoscibili tra tante persone e instaurare un rapporto di fiducia con chi vi segue. Ricordate che la vostra voce sarà efficace solo se rispecchia a pieno quel che siete, i vostri valori e principi, la vostra visione. Dev’essere naturale, non forzata, deve aver senso innanzitutto per voi. Deve stimolarvi e darvi energia, anche se non sarà sempre facile da usare.
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Esercizi

Qui di seguito trovate un esempio di “brand personality spectrum” che segue. Ditemi, da che parte sta la vostra personalità? Più verso destra o sinistra?

Amichevole __________ Professionale

Informale __________ Formale

Innovativa __________ Tradizionale

Irriverente __________ Rispettosa

Accessibile __________ Esclusiva
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Le caratteristiche della vostra voce possono essere molteplici e diverse da quelle che trovate qui sopra, sta a voi definire quelle più appropriate. Provate a fare un elenco, a descrivere ogni caratteristica con degli esempi, a creare delle linee guida, una voice chart. Vi sarà utile in futuro, quando sarete indecisi sul come comunicare.

La mia voce è…
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Tabella 2.3 La mia voce.

Se pensiamo a Mailchimp, per esempio, famosa piattaforma per l’e-mail marketing nonché eccellente caso di studio per quanto riguarda il brand e la comunicazione, vediamo che definiscono la loro personalità e voce così:

•“We are plain spoken”. Siamo chiari, consapevoli che il linguaggio nel nostro mondo è spesso troppo tecnico e confuso;

•“We are genuine”. Siamo genuini, ci piace entrare in contatto e aiutare le aziende, grandi e piccole;

•“We are translators”. Siamo traduttori, vogliamo rendere accessibile il linguaggio B2B ed educare le persone;

•“Our humor is dry”. Il nostro senso dell’umorismo è schietto, sottile, un po’ eccentrico.

Oltre a questo, Mailchimp si pone anche una serie di obiettivi da raggiungere con ogni contenuto che pubblicano, ovvero:

•“Empower”, aiutare le persone a ottenere il massimo;

•“Respect”, trattare le persone con il rispetto che meritano;

•“Educate”, dare alle persone tutte le informazioni di cui hanno bisogno;

•“Guide”, guidare le persone nelle loro azioni;

•“Speak truth”, dire la verità alle persone, essere onesti.

Un altro aspetto della scrittura da tenere in considerazione è lo stile. Il contenuto è cosa voglio dire, lo stile è come lo dico.

Alcuni elementi da tenere in considerazione per quanto riguarda lo stile:

•il lessico, quali parole utilizzare e quali evitare;

•come formattare i testi, i grassetti e il corsivo;

•come utilizzare gli spazi e le pause;

•quale punteggiatura usare e dove, in quali situazioni;

•come scrivere i numeri, le date, i soldi;

•quanto lungo o corto deve essere il testo;

•se usare termini tecnici e inglesismi, abbreviazioni;

•come scrivere testi accessibili e inclusivi;

•utilizzare emoji (sì o no).

Anche in questo caso: più il vostro stile è coerente, più sarà riconoscibile. Sempre su Mailchimp trovate un ottimo esempio di guida di stile7. Ricordate che la forma è anch’essa contenuto, un testo per essere leggibile deve essere ben pensato in tutte le sue caratteristiche.

2.3 PROGETTARE I CONTENUTI

Non parlo di scrittura di testi ma di progettazione dei contenuti per un motivo ben preciso: c’è molto lavoro da fare prima di prendere la penna (o la tastiera) in mano. Innanzitutto, dovete aver chiaro:

•L’audience: a chi vi rivolgete?

•Il messaggio: cosa volete comunicare?

•Il formato: in quale modo lo comunicate?

•Il canale: in quale piattaforma?

Ma non solo: è importante tener conto di come ogni nuovo contenuto si inserisce nel contesto. Ogni elemento è parte di un ecosistema, deve comunicare con gli altri. Come dice Nicola Bonora, digital & UX strategist, “la metafora che rende l’idea è di stampo naturalistico: significa, in un processo di creazione dei contenuti, spostarsi dalla foglia (la creazione del singolo contenuto), al ramo, all’albero alla foresta. Verso l’infinito e oltre”.
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Se state iniziando ora

Nel caso in cui non abbiate mai veramente lavorato alla vostra identità e non abbiate ancora un vostro sito, newsletter, social di riferimento o altro canale, cominciate a pensare a dove e come volete scrivere la vostra storia. Ora che avete tutte le basi, potete iniziare a elaborare i contenuti. Ma come passare dalla teoria alla pratica? Come far sì che qualcuno vi legga o vi ascolti?

•Identificate le vostre aree di interesse, quelle di cui siete esperti o in cui vorreste crescere. Non è detto che resteranno sempre le stesse nel corso degli anni. Io per molto tempo ho focalizzato tutte le mie energie in ambito turismo e social media; a oggi, invece, il mio focus si è spostato completamente in ambito design e leadership. Per ognuna delle macroaree individuate, cercate di capire cosa le persone vogliono sapere sull’argomento, come i vostri contenuti possono creare valore.

•Seguite le persone e i canali giusti, ogni settore ha “la sua cerchia”. Se lavorate nel mondo del marketing, per esempio, cisono tantissime newsletter interessanti da monitorare; se la vostra professione è legata alla fotografia, potreste trovare molto pubblico su canali diversi, come Pinterest. Cercate anche di allargare la cerchia, non seguite solo persone italiane. Più la vostra cerchia è eterogenea, più è ricca.

•Analizzate come e cosa comunicano le persone che ammirate di più: come si descrivono nel loro sito? Quali parole chiave utilizzano? Quali servizi offrono? In quale maniera? Che contenuti scrivono? In quali canali?

•Interagite nelle discussioni che contano. Questo vi porterà a conoscere altre persone interessate ai vostri argomenti, e a farvi notare. Cercate anche di partecipare a eventi online e offline, di sfruttare tutte le possibili occasioni per allargare la vostra cerchia, specie se siete a inizio carriera.

•Create contenuti vostri. Partite anche da un semplice post su LinkedIn o un articolo su Medium; a poco a poco la vostra cerchia di contatti si allargherà. Se siete agli inizi e non avete un grande seguito, potreste anche valutare di collaborare con blog e magazine altrui.

•Esponete il vostro punto di vista. Anche se non c’è niente di nuovo e tante persone parlano dello stesso argomento, voi potete sempre dare il vostro punto di vista unico e originale sul tema.

•Portate rispetto, sempre. Non serve per forza spingere per farsi spazio.

Se non partite da zero

Nel caso in cui in passato abbiate già lavorato su dei contenuti che descrivono voi e il vostro lavoro (per la creazione del vostro sito, per esempio), il mio consiglio è di rivederli tutti (sì, tutti) mappandoli in quello che si definisce un content audit. Gli audit sono uno strumento tanto utile quanto tedioso da sviluppare… però vi assicuro che ne vale la pena. Passare in rassegna i contenuti, e avere tutto sott’occhio in una sola schermata, vi permetterà di capire quanto ordinata (o disordinata) sia stata la vostra comunicazione finora. Banalmente il mio consiglio è di creare un file Excel con una pagina per ogni canale di comunicazione e diverse colonne che ne analizzano il contenuto. Fatto questo, è bene avere chiari i nostri obiettivi, che cosa vogliamo analizzare, che cosa vogliamo risolvere, cosa includere (ed escludere), quanto andare nello specifico. Ecco un esempio di struttura:

•titolo della pagina;

•funzione della pagina;

•link alla pagina;

•contenuto della pagina;

•eventuali problemi;

•commenti vari;

•ordine di priorità nella risoluzione del problema.

Quello che segue è un esempio (molto sintetico e semplificato) di content audit del mio sito. Nella colonna contenuto ho indicato solo l’argomento della pagina, ma se volete lavorare con precisione a ogni singola pagina potete anche aggiungere tutti i testi completi, per analizzarli meglio. È importante tenere in mente che ogni parola è parte di un sistema più grande e dobbiamo cercare di mantenere una visione olistica del tutto. Se cercate esempi di audit completi e approfonditi, vi consiglio di scaricare il NN/g Content Inventory and Auditing Template8 sul sito di Nielsen Norman Group.
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Figura 2.3 Audit dei contenuti del sito.

Un altro esempio di audit interessante è quello che analizza ogni singolo testo in base ai principi che abbiamo stabilito per il nostro brand, o in base al nostro tono di voce. Se definisco amichevole, empatica e autentica la mia voce, posso dare un voto a ogni testo in base a questi elementi, per capire meglio quali testi vadano rivisti e con che priorità.
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Figura 2.4 Audit del tono di voce.

Un altro esempio di audit, più orizzontale, è quello che mette a confronto lo stesso elemento su canali differenti, per esempio la vostra bio. È coerente, racconta la stessa storia? Se no, perché? Avete diversi obiettivi sui diversi canali? Ci sono link nelle vostre bio? Dove rimandano? Ogni canale ha le sue caratteristiche (poter o meno inserire link, per esempio) e anche i propri limiti (numero di caratteri). Proviamo a fare un secondo audit quindi, dei miei canali social.
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Figura 2.5 Audit delle bio social.

Analizzando le bio dei miei profili social una di fianco all’altra, si scopre il caos. Fare questo esercizio vi permette di individuare dei problemi, porvi delle domande e trovare delle soluzioni. Lo stesso può essere fatto anche con i contenuti visuali, con l’immagine profilo. È la stessa in tutti i canali? Se no, è perlomeno coerente? Vi rappresenta nella descrizione e in quello che volete comunicare di voi? Una volta elencati tutti i contenuti, le problematiche e l’ordine di priorità, potete creare un piano d’azione per migliorare o integrare i testi presenti sui vostri canali. Questo vi permetterà di organizzare meglio il lavoro e assicura che le vostre idee non vadano perse o dimenticate.
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Tabella 2.4 Piano di azione.

2.4 ELEMENTI DA CONSIDERARE

Non c’è una vera e propria ricetta per il successo quando si tratta di contenuti, la miglior cosa da fare è testare, provare cosa funziona e cosa no con il proprio pubblico. Quel che consiglio di fare per partire è trovare il giusto mix tra tre elementi fondamentali: aiutare, informare, ispirare.

Aiutare, informare, ispirare

Aiutare le persone: i vostri contenuti sono di aiuto a qualcuno? Quale problema risolvono? Per chi? Uno dei contenuti che ha riscontrato più successo nei miei canali è stata una guida su come creare un portfolio, scaricabile gratuitamente dal mio sito. Ho deciso di scriverla perché vedo molto spesso domande a riguardo sui vari canali social e gruppi che seguo in ambito UX. La guida è uno strumento utile per chi mi segue e permette a me di raccogliere i dati delle persone interessate ai miei argomenti, con cui comunicare poi via newsletter.

Informare le persone: i vostri contenuti informano le persone su qualche argomento? In che modo? Nel mio caso, sempre in ambito UX writing, ho creato diversi mesi fa un articolo che raccoglie tutti i consigli per iniziare a formarsi in materia. Questo perché mi ritrovo spesso a rispondere a questa domanda tramite messaggio privato. Questo articolo mi permette non solo di farmi trovare da nuove persone che cercano nozioni sull’argomento, ma anche di risparmiare tempo nel rispondere singolarmente a tutte le domande.

Ispirare le persone: i vostri contenuti possono ispirare le persone in qualche modo?

A tal proposito ho lavorato, più o meno inconsciamente, a un paio di articoli che, negli anni passati, hanno ispirato molto le persone che mi seguono. Un esempio è quello sul mio bilancio economico ed emozionale o quello sui miei obiettivi a corto, medio e lungo termine. Questo tipo di argomenti è sia in linea con la mia personalità e i miei obiettivi di leadership sia empatico e vicino alle persone che mi seguono.

Supponiamo che abbiate trovato un argomento di cui parlare, una vostra nicchia, un progetto da cui partire. Potrebbe essere il lancio di un vostro sito personale, di una newsletter, la stesura di un libro o l’aggiornamento della vostra pagina LinkedIn. Come vi assicurate che la vostra strategia di contenuti sia ben definita? Cosa dovete aver ben chiaro, prima di partire?

Cinque ragioni per farlo

Questa tecnica, detta 5Whys, ricorda un po’ le conversazioni coi bambini e quella fase della vita in cui vi chiedono continuamente perché. Può essere utilizzata come metodo di problem solving, o per approfondire un determinato argomento. Prendiamo come esempio il lancio di una newsletter personale. Funziona così:

1.Perché voglio lanciare la tua newsletter personale? Perché voglio avere un canale di comunicazione più diretto e approfondito.

2.Perché voglio avere un canale di comunicazione più diretto e approfondito? Per entrare in relazione con le persone che mi seguono.

3.Perché voglio entrare in relazione con le persone che mi seguono? Per creare una community di persone affini e interessate ad argomenti simili ai miei.

4.Perché voglio creare una community di persone affini e interessate ad argomenti simili ai miei? Per potermi confrontare con loro, crescere e migliorare insieme.

5.Perché voglio confrontarmi con loro, crescere e migliorare insieme? Perché sento la necessità di uscire dalla mia bolla e ricevere stimoli nuovi.
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Figura 2.6 5 Whys Template | Miro.

Se i vostri perché sono sufficientemente chiari, ecco che arriva lo step successivo, le 5Ws (+ 1H).

Questo metodo lo uso spessissimo: per descrivere un progetto, per creare le slide di un evento, per assicurarmi di aver menzionato tutto ciò che conta in una e-mail importante e così via. Viene anche chiamato metodo Kipling, in onore dello scrittore britannico che ha composto questa poesia: “I keep six honest serving-men, they taught me all I knew; Their names are What and Why and When And How and Where and Who”.

•Who? A chi si rivolge?

•What? Cosa racconta?

•When? Quando esce?

•Where? Dove arriva?

•Why Che obiettivo ha?

E una domanda bonus:

•How? Come viene scritto?




	CONTENT

	 




	WHO

	 




	WHAT

	 




	WHEN

	 




	WHERE

	 




	WHY

	 




	HOW

	 






Tabella 2.5 Esercizio 5Ws (+ 1H).

Il processo creativo

Mentirei se vi dicessi che il processo creativo è una cosa semplice. Spesso mi viene chiesto: come hai fatto a scrivere un libro? Da dove ti è nata l’idea? Come hai sviluppato i concetti? Non saprei rispondere. Sicuramente ci sono delle fasi, degli alti e bassi: inizialmente leggo e sottolineo molto, salvo in una cartella tutto il materiale che mi serve; poi cerco di buttare giù le idee, modifico e cancello, sposto i paragrafi su e giù. C’è il periodo in cui mi sembra tutto da buttare e quel momento in cui tutto è perfetto. La creatività è un processo nel quale i nostri due emisferi del cervello si intrecciano: quello sinistro, del pensiero convergente (fondato su logica e razionalità) e quello destro, del pensiero divergente (dedicato a creatività e intuizione). Non è detto che le idee migliori nascano quando siamo più produttivi o concentrati, tutt’altro. A volte capita che ci vengano mentre passeggiamo, o sotto la doccia. Quando il nostro cervello si rilassa rielabora i dati immagazzinati, cercando nuove soluzioni e idee. Le idee sono tutt’intorno a noi, circolano in continuazione, cercano solo qualcuno che le sappia accogliere e dare loro vita. A volte ce ne accorgiamo, altre no. A volte riusciamo a dedicarci a esse, altre volte ce le facciamo scappare o morire.

Nel libro The Art of Thought, datato 1926, Graham Wallas proponeva uno dei modelli più completi e azzeccati di processo creativo. Egli sosteneva che si divide in quattro fasi:

1.La preparazione, ovvero quando raccogliamo tutte le informazioni necessarie.

2.L’incubazione, quando andiamo a elaborare le informazioni e cerchiamo di creare nuove connessioni.

3.L’illuminazione, ovvero quel momento in cui dalle connessioni riusciamo a creare nuove soluzioni.

4.La verifica, il momento in cui testiamo la nostra idea e la sua validità.
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Figura 2.7 Stages of Creativity, di Interactive Design Foundation.

Una cosa è certa: le idee arrivano e se ne vanno. Dobbiamo farci trovare pronti, crederci e darci il permesso di coltivarle. Lasciatevi guidare nei momenti d’ispirazione e fatevi portare lontano. Scrivere ed esprimere il vostro punto di vista vi permette di creare una relazione con gli altri, ma anche di aiutare voi stessi. La scrittura è una terapia, nel senso che ci toglie i blocchi e le paure, ci aiuta a essere più consapevoli di noi stessi e degli argomenti che trattiamo.

Come trovare nuove idee per i nostri contenuti? Il mio consiglio è sempre di partire dai bisogni del target, dell’audience. Che cosa stanno cercando in merito agli argomenti che trattate? Uno degli strumenti che vi consiglio per fare ricerca è answerthepublic. com, sito che ci consente di scoprire cosa cercano le persone su di un determinato argomento. Un altro simile è keywordtool.io. Quindi gli step in sequenza sono:

1.definire l’audience;

2.identificare il problema;

3.proporre il contenuto.

Un’altra idea potrebbe essere analizzare i trend del proprio settore. Un paio di tool da cui prendere ispirazione potrebbe essere trendhunter.com e explodingtopics.com, ma voi sicuramente conoscete siti, testate, newsletter e persone più rilevanti nella vostra nicchia.

Una volta identificati gli argomenti, potete sbizzarrirvi nell’ideare, creare e testare diversi tipi di format. Ogni argomento che vogliamo trattare può essere elaborato in diverse maniere: con un semplice articolo oppure una infografica; un video, un quiz; un podcast o una guida scaricabile. Il format è una struttura narrativa. Cito la definizione trovata in La parola immaginata. Teoria, tecnica e pratica del lavoro di copywriter di Annamaria Testa, la quale ci dice che: “Individuare il format vuol dire organizzare le parti che lo compongono, stabilirne le caratteristiche formali e ordinare tutto in una struttura riconoscibile e replicabile. […] È la costanza del format a permettervi di ricondurre annunci differenti alla stessa campagna. […] Più il format è forte e originale, più rimane riconoscibile”.

Ci sono delle persone che associate a un determinato argomento, tipo di format, di contenuto? Io sì! Mi vengono in mente le liste, per esempio: a questo argomento io associo subito il termine alla figura di Simona Sciancalepore e al suo #fallaunalista che periodicamente appare nei miei canali social. Simona è esperta di scrittura creativa ed è riuscita a coinvolgere il suo pubblico tramite esercizi semplici e immediati, alla portata di tutti. Simona ha anche scritto un libro, intitolato Manuale di scrittura creativa, che aiuta a creare contenuti originali per il web.
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Figura 2.8 #fallaunalista di Simona Sciancalepore (Instagram @lascianca).

Altra persona che associo a un determinato format e argomento, in questo caso “i dati”, è Donata Columbro. Donata è giornalista e socia fondatrice di Dataninja, piattaforma di formazione online per chi vuole imparare a comunicare meglio con i dati. Come racconta lei stessa: “#tispiegoildato è una rubrica Instagram che mi sono inventata nel lontano autunno 2019 per leggere le notizie con numeri e grafici insieme alla community che mi segue, persone decisamente fuori dalla ‘bolla’ rispetto alle esperte e agli esperti di fogli di calcolo e data viz che frequento per lavoro. È stato un bene: ho imparato tantissimo dai dubbi di chi mi ha scritto in questi due anni, a non dare niente per scontato, a ‘spiegare’ senza annoiare, sempre verificando le fonti”.
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Figura 2.9 #tispiegoildato di Donata Columbro (Instagram @donatacolumbro).

2.5 I TESTI CHIAVE

Scegliere un nome

Una delle prime grandi decisioni da prendere quando lavoriamo alla nostra identità online è “come chiamarci”, in un processo definito naming. Io, per esempio, ho scelto di utilizzare semplicemente il mio nomecognome, Serena Giust, sia sul mio sito sia sui miei canali social. Giada invece ha preferito creare uno per il suo business personale, Miel Café Design. Il nome che diamo alle cose è importante, deve essere affine a quel che rappresenta, deve essere quanto più possibile distinguibile dal resto del mercato e memorabile per le persone. Uno dei nomi più famosi in Italia, diventato poi brand e azienda di successo, è Chiara Ferragni. Sul sito leggiamo: “Chiara Ferragni is the brand of sharing, happiness, positive values and good vibes, both in real and digital universe. Chiara Ferragni women are international, dynamic, cool, modern, and strong”. Come è noto, Chiara punta tutto sulla sua immagine e ogni sua mossa è ben studiata e progettata. Da notare anche come abbia utilizzato una caratteristica fisica di sé, l’occhio azzurro, anche per il design del logo. Un altro nome divenuto molto famoso è quello di Clio Zammatteo, che ha scelto ClioMakeUp per il suo brand, unendo quindi il suo nome di persona al termine che indica il suo settore di riferimento.
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Figura 2.10 Chiara Ferragni brand.

Che il naming sia importante lo si intuisce anche dal fatto che le grandi aziende spesso delegano questa operazione a grandi agenzie o consulenti pagati fior fior di quattrini. C’è chi dice che il naming può determinare il successo (o l’insuccesso) stesso del brand. Come immaginerete questa operazione non è per nulla semplice: mentre il logo, il payoff, o i colori del brand possono cambiare, il nome generalmente resta lo stesso. Ci sono nomi ben studiati e di successo e altri che nascono dal caso. Ci sono però anche nomi terribili che in realtà funzionano molto bene, perché poi quel che conta alla fine di tutto sono i fatti. Se il nome è bello ma il prodotto, servizio, o la persona con cui interagiamo non sono all’altezza delle aspettative… ce ne dimenticheremo presto.

Caratteristiche di un nome frutto di un buon naming:

•È unico e memorabile?

Fate attenzione a questo primo punto, specie se lavorate nel mondo del digitale. Prima di lanciarvi sul mercato con un nome super bello che è a parer vostro originale, dovete fare un po’ di ricerca di mercato. È importante, per esempio, andare a indagare se quel nome è già stato registrato come brand, nei vari domini dei siti web, nei canali social. Appartiene già a qualcuno? Quel qualcuno offre servizi simili o parla alla stessa nicchia? In tal caso è meglio cambiare nome.

•È comprensibile in tutte le lingue e i mercati a cui vi rivolgete?

Se per esempio lavorate sia col mercato italiano sia con quello internazionale, potreste optare per un nome inglese – come ha fatto Giada. Questo nome deve essere sufficientemente chiaro e semplice da capire e anche da scrivere in tutti i vostri mercati di riferimento. Le persone vi cercano online, sui motori di ricerca e sui social, non potete rischiare di perdervele per un errore di battitura.

•Ha una connessione con il vostro target e/o settore?

Questo potrebbe aiutarvi nel posizionamento, per essere più facilmente ricordati. Se il mio nome è Miel Café Design, è più facile per le persone capire di cosa mi occupo.

•È funzionale o immaginario?

Ci sono pro e contro in entrambi i casi: un nome funzionale, che ben descrive quel che fate, può aiutare le persone a inquadrarvi meglio in una determinata categoria; un nome immaginario, creativo, è più distinguibile e memorabile.

•Ha un’accezione positiva?

Cercate di pensare a quel nome in tutte le sue connotazioni, sfumature e contesti. Cercate di inserirlo all’interno di diverse frasi, slogan, messaggi per capire se possa funzionare in diversi scenari.

•Può durare nel tempo?

Dare un nome “senza tempo” è consigliabile, cercate di evitare i trend di stagione e puntare a un nome che possa durare, che so, per i prossimi dieci anni.

Se decidete di creare un vostro nome in maniera autonoma, confrontatevi con amici, colleghi e familiari. Cercate di fare loro domande non troppo vaghe, tipo: che ne pensate? Ma piuttosto: cosa rappresenta per te questo nome? Di che cosa si occupa questa persona secondo te? A cosa associ questo nome? Una nota: oltre a fare ricerca se il nome che avete scelto è registrato, è bene che valutiate voi stessi se volete registrare o meno il vostro marchio. Questo passaggio richiede una serie di valutazioni strategiche, pro e contro. Depositare un marchio registrato ci permette di proteggerci dall’uso illegittimo di terze parti. Nel momento in cui decidiamo di registrare il marchio, questo deve avere possedere determinati requisiti legali di novità, originalità e capacità distintiva. Quindi attenzione a valutare questo passaggio all’interno della vostra strategia.

Il messaggio principale

In inglese potremmo definirlo il payoff, o la tagline. È quella frase accattivante, memorabile che utilizziamo per riassumere chi siamo e cosa facciamo. È il nostro slogan. Può essere descrittivo o emozionale, divertente o aspirazionale. Qui potete anche scegliere di riutilizzare quei testi che avete creato per descrivere la vostra missione, visione, o le promesse. Io per esempio considero “Mi prendo cura delle parole che scrivo e delle persone con cui lavoro” come il mio payoff. Sul sito di Giada invece troviamo: “A brand and web design studio for creatives and small businesses, crafting authentic designs for your brilliant ideas”.

Vi porto un celeberrimo esempio del panorama italiano: l’Estetista Cinica. Cristina Fogazzi è (a mio parere) uno dei casi di brand identity più forte in Italia al momento. La forza del suo brand e della sua comunicazione è data anche e soprattutto dalla coerenza che mette in ogni cosa che fa: dal tono di voce usato nei social e nelle newsletter alle illustrazioni sul sito, nei packaging e negli allestimenti in negozio. Chiunque abbia acquistato i suoi bendaggi drenanti non può che aver sorriso aprendo la scatola e leggendo il suo payoff: “Io ti vedo”.
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Figura 2.11 Estetista Cinica, illustrazione e payoff.

Al di là del messaggio principale, è importante poi che tutta la nostra comunicazione sia coerente col lavoro di ricerca che abbiamo fatto in precedenza. Uno degli strumenti che possiamo utilizzare per dare struttura e coerenza ai nostri messaggi chiave è la messaging map. Fungerà da punto di riferimento ogni volta che andremo a creare un nuovo contenuto, per assicurarci che sia coerente e non ripetitivo rispetto a tutto il resto della nostra comunicazione. Per ottenere una buona messaging map il mio consiglio è:

1.elencare gli elementi fondamentali del brand: visione, missione e scopo;

2.individuare la nostra audience: personas, necessità e promesse;

3.mostrare la nostra offerta di valore: offerta, beneficio e punti di forza.

Anche in questo caso, come per gli audit, la possiamo costruire in base alle nostre necessità.
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Figura 2.12 Messaging map.

Un’alternativa interessante la trovate in questo video di “Forbes”: Message Map: How To Pitch Anything In 15 Seconds9. Qui il consiglio è di:

1.scrivere una Twitter-friendly headline, ovvero una frase breve (140 caratteri al massimo) che riassuma le cose più importanti da sapere su di voi;

2.elencare i tre aspetti chiave, le tre qualità che vi contraddistinguono;

3.sostenere i tre aspetti chiave con storie, esempi e dati rilevanti.
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Scarica il worksheet compilabile, che ti aiuterà a creare una messaging map personalizzata, all’indirizzo

https://www.serenagiust.com/designyourself



La vostra storia

Un altro elemento che ritengo fondamentale è la storia della persona, generalmente descritta nella About page del sito o in breve nella bio dei canali social. Le storie ci permettono di entrare in connessione ed empatia con le persone, di capire cosa si nasconde dietro l’identità online. La scelta di cosa comunicare in questo spazio è molto personale. Io consiglio di “metterci la faccia” e mostrarvi a chi vi legge per quello che siete, raccontare anche dei dettagli personali e non solo professionali. Il modo in cui vi presentate è importante: evitate di parlare di voi stessi in terza persona, stabilite un contatto diretto con chi vi legge.

Alcuni consigli:

•Ripetete le informazioni chiave: nome e cognome per intero, chi siete e cosa fate, in parole semplici. Le persone potrebbero essere atterrate su quella pagina o canale senza aver ricevuto nessun’altra informazione su di voi in precedenza.
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•Utilizzate lo storytelling: raccontate dove e come siete cresciuti, cosa vi piace fare nel tempo libero, avvicinate le persone al vostro trascorso e ai valori con cui lavorate e comunicate.

•Mostrate i successi ottenuti: inserite o citate pubblicazioni in giornali e riviste, attestati ricevuti o premi vinti, le testimonianze delle persone o i loghi delle aziende che hanno collaborato con voi.

Per quanto bella e ben raccontata possa essere la vostra storia, quel che conta poi è l’esperienza che le persone hanno quando entrano in contatto con voi, in qualsiasi modo avvenga.
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2.6 Sonic branding: voce, suono e musica

DI ILARIA MANGIARDI, SENIOR CREATIVE COPYWRITER, MASSIVEMUSIC

“Le parole significano di più di ciò che è scritto sulla carta. Ci vuole la voce umana per infondere loro sfumature di un significato più profondo”, ha detto Maya Angelou. Ed è proprio così, se ci pensiamo. Tanto che, quando leggiamo il messaggio o l’e-mail inviataci da un familiare, amico o collega, riusciamo quasi a emulare perfettamente la loro voce nella nostra testa. La voce non è solo parole scritte e tone of voice. Con la voce comunichiamo le nostre intenzioni ed emozioni e abbiamo persino la possibilità di influenzare chi ci ascolta.

Voglio farvi due domande. La prima è: vi piace la vostra voce? Magari già la utilizzate sulle vostre piattaforme online. Magari no. Fatemi indovinare: se c’è una cosa che proprio non sopportate è il suono della vostra voce registrata. Beh, sappiate che siete in ottima compagnia. In quei momenti la nostra voce ci pare estranea – e non abbiamo tutti i torti. È una questione di fisica (oltre a un probabile imbarazzo dato dal timore del nostro stesso giudizio e/o giudizio altrui). Quando registriamo, infatti, il suono viene tradotto da onde sonore meccano-elastiche a onde elettromagnetiche, mentre per l’ascolto avviene l’opposto. Forse la vostra voce non vi piacerà un granché, ma potrebbe sortire un effetto completamente diverso su chi vi sta intorno. E quindi, la seconda domanda che vi faccio è: avete mai pensato a come gli altri possono percepire la vostra voce? Come spiega Wendy Leborgne, voice coach e co-autrice del libro The Vocal Athlete, a tutti capita di giudicare qualcuno in base al suono della voce. Persino quando abbiamo una conversazione al telefono con qualcuno che non abbiamo mai visto (call center, questa è per voi), può capitare di affidarci a ciò che le nostre orecchie sentono per cercare di dar forma al viso di chi ci sta parlando. Accade tutto a livello inconscio.

Secondo Leborgne, il potenziale della nostra voce sta proprio nella combinazione di cinque elementi specifici:

1.intensità;

2.intonazione;

3.ritmo;

4.frequenza;

5.qualità.

Diminuire la velocità con cui parliamo o cercare di abbassare la frequenza qualora avessimo un pitch molto alto può aiutare, ma è l’interazione di tutti questi parametri a fare la differenza. Cynthia Zhai, anche lei voice coach, ci ricorda che la voce non deve essere necessariamente più profonda ma più “piena”. Essere consapevoli di chi siete e di quello che comunicate attraverso il suono della vostra voce può fare la differenza. Ascoltatela, analizzatela, scrivete su un foglio come vi fa sentire a riguardo. Solo così riuscirete a carpirne le sfaccettature, correggendo il tiro qualora ce ne fosse bisogno. La vostra voce ha un potere enorme: quello di evocare emozioni e sensazioni in chi la ascolta, proprio come fanno il vostro logo visivo, i vostri font e i colori che utilizzate nella vostra comunicazione – anzi, stando a una recente ricerca Ipsos10, la rappresentazione sonora del brand (voce, suono e musica) è otto volte più efficace. Eppure, perché questi elementi vengono ancora completamente trascurati all’interno di una strategia di branding, e soprattutto di personal branding?

Rispetto al passato, però, qualcosa sta cambiando. Dall’alba dei tempi, suono vuol dire informazione. Il suono ci dà indicazioni su ciò che ci circonda, su quanto qualcosa sia vicino o lontano. Pensate allo sciabordio delle onde, al crepitio del fuoco, al suono prodotto dal vento, dal canto degli uccelli, dalle sirene delle ambulanze o dal traffico della città. Se prodotto accuratamente e strategicamente, il suono, oltre a informare, può ispirare e intrattenere i consumatori e, sul lungo termine, aiutarli a formare un’associazione positiva che rafforzi i valori del vostro brand in modo permanente.

Negli ultimi anni è stato coniato il termine sonic branding. Potreste non averlo mai sentito prima, ma il concetto dietro a questo anglicismo (conosciuto anche come “audio branding”, “sound branding” o, in italiano, identità sonora o musicale), non è per nulla nuovo. Parliamo di sonic branding quando ci riferiamo a come suona il brand e a come viene ricordato, musicalmente parlando, dalla vostra audience o, nei casi di grandi marchi, dalla collettività. Secondo MassiveMusic, l’agenzia internazionale di musica con cui lavoro, è “un approccio olistico all’uso di musica e suoni da parte di un brand che si propaga attraverso tutti i punti di contatto pertinenti”, ovvero tutti gli spazi fisici e online in cui ha necessità di esistere. Sono svariati gli elementi che possono comporre una strategia di sonic branding – dal logo musicale ai suoni UX/UI, passando per il “sonic DNA”, ovvero una traccia principale da cui vengono estrapolate più tracce dipendenti in base al loro scopo di utilizzo.

Basti pensare al sonic logo della Intel (sono quasi sicura che saprai riprodurlo mentalmente), o al famosissimo I’m Lovin’ It fischiettato di McDonald’s. In Italia sono ancora pochi i brand che investono nell’immenso potere del suono e della musica per contraddistinguersi, e rimangono comunque sporadici gli utilizzi che se ne fanno, per di più confinati a singole campagne pubblicitarie senza una vera e propria strategia musicale o visione d’insieme. Molti brand utilizzano slogan pubblicitari o tagline, spesso comunicati verbalmente senza per forza fare leva su suono e musica. C’è sicuramente una certa musicalità di fondo anche nelle parole scelte come slogan, ma la verità è che abbiamo ancora tanto potenziale inesplorato.

Ma come creare una strategia per il vostro sonic branding?

“Prima di addentrarti nel processo, chiediti che cosa rende te o il tuo brand unico nel suo genere. Probabilmente ci hai già pensato quando hai lavorato alla parte visiva. Un fil rouge che vada a interessare tutti i punti di contatto con i tuoi clienti è decisamente più memorabile di una strategia musicale frammentata. Definisci chi è la tua audience e cosa vuoi dire loro. Considera su quali asset musicali investire”, suggerisce Molly Young, Head of Production di MassiveMusic New York. “Solitamente i brand optano per una traccia di un minuto (‘sound DNA’ o ‘brand anthem’) e un sonic logo estrapolato dalla traccia stessa. Magari nel tuo caso ha più senso creare qualcosa di minuscolo ma efficace come i suoni UX per il tuo sito web. Una volta stabilito cosati serve, il ROI (Return On Investment) lo ottieni attraverso la ripetitività e la costanza. Chi ascolta imparerà col tempo a familiarizzare e a riconoscere il tuo suono.”

Siamo agli albori, soprattutto nel panorama italiano; il che ha i suoi contro, ma ha anche i suoi pro. Primo fratutti, non dovete sgomitare per farvi strada tra i competitor. Essere tra i primi ad avere un personal brand di tutto rispetto, suono incluso, può fare la differenza sul breve ma soprattutto sul lungo raggio. Se potete, evitate di acquistare tracce audio che altri avrebbero potuto aver già acquistato. Non aiuterà a differenziarvi e a fare breccia nel cuore dei vostri clienti. Una volta trovata la direzione musicale o lo stile vocale più adatto alle vostre esigenze, utilizzateli con costanza e coerenza. Fate in modo che siano specchio della vostra immagine e del messaggio che volete comunicare, unici nel loro genere cosicché chi non vi conosce possa affezionarsi, e chi vi conosce possa confermare l’interesse verso i vostri servizi o prodotti, ricordandosi di voi quando ce ne sarà bisogno. E ricordate: si può sempre iniziare a piccoli passi. Potreste provare a utilizzare una strategia musicale sul vostro sito web oppure all’interno dei vostri pitch o delle vostre presentazioni o, ancora, allo stand di una fiera. E perché non rendere ogni articolo del blog disponibile anche come traccia audio per chi preferisce l’ascolto alla lettura?

Io stessa, dopo anni di canto, ho capito quanto la voce possa fare la differenza. Così, quando ho dato vita ai miei workshop di freewriting, ho iniziato a fare caso al feedback dei partecipanti. Capita infatti di trovare commenti riguardanti la mia voce e di come sia capace di accompagnarli in quell’ora insieme, tra pensieri e parole. E da lì mi sono detta: perché non iniziare alcuni dei miei workshop con una meditazione guidata, dove la voce fa da padrona? Quando si tratta invece di percorsi creativi 1:1 spesso utilizzo Voxer, un’app di messaggistica, sia scritta che vocale, che funziona come un walkie talkie. Come vedete, non ho immediatamente pensato a un sonic logo o a una strategia musicale particolarmente articolata, ma ho comunque fatto leva sulla mia voce e su quello che gli altri percepivano attraverso essa, facendola diventare ancora più protagonista di quanto già non lo fosse.

Negli ultimi anni l’audio è tornato ad assumere un significato ben preciso: coadiuvare ed elevare il messaggio che stiamo cercando di far passare – dall’avvento e successo di podcast, app meditative, audiolibri, speaker, dispositivi appartenenti all’Internet of Things fino ad arrivare ai social media stessi, sempre più audio-inclusivi. Insomma, quello che diciamo è importantissimo (chi cerca di convincermi che le parole non siano importanti non ci è ancora riuscito), ma come lo diciamo lo è ancora di più. E con “come” intendo anche come arriva alle orecchie, e al cuore, di chi ci ascolta. Dopotutto abbiamo due occhi e due orecchie. La differenza è che gli occhi li chiudiamo, le orecchie mai. Se avete pensato o state pensando strategicamente alla vostra identità visiva e al vostro tono di voce, beh, forse è arrivato il momento di pensare anche a come suona il vostro brand.



2.7 ORA TOCCA A VOI: LA VOSTRA VOICE CHART




	NOME

	 




	TAGLINE

	 




	LA MIA PERSONALITÀ È …




	 




	LA MIA VOCE È …




	 




	PAROLE DA UTILIZZARE

	PAROLE DA EVITARE




	 

 

	 

 






Tabella 2.6 Voice chart.

1. Farabegoli A., Il personal branding secondo me [keyword: consapevolezza], https://www.alessandrafarabegoli.it/il-personal-branding-secondo-me-keyword-consapevolezza.

2. https://www.ted.com/talks/brene_brown_the_power_of_vulnerability.

3. Sensazione di esaurimento; estraneità o sentimenti cinici o negativi nei confronti del proprio lavoro (Treccani Magazine).

4. https://www.16personalities.com/free-personality-test.

5. https://mycreativetype.com/.

6. https://www.gallup.com/cliftonstrengths/en/strengthsfinder.aspx.

7. https://styleguide.mailchimp.com/grammar-and-mechanics.

8. https://www.nngroup.com/articles/content-audits/.

9. https://www.youtube.com/watch?v=phyU2BThK4Q.

10. The power of you: why distinctive brand assets are a driving force of creative effectiveness, https://www.ipsos.com/en/power-you-why-distinctive-brand-assets-are-driving-force-creative-effectiveness.




CAPITOLO 3

L’immagine del brand

Che abbiate un business in proprio o vi stiate approcciando al personal branding per altri intenti, sono certa vi sarete più volte imbattuti in termini come “brand, branding, brand strategy, brand design”. Forse vi siete domandati come mai esistono così tanti termini per descrivere quello che sembra lo stesso concetto.

E allora, cos’è il branding? Secondo Wikipedia, il branding si riferisce “nel design della comunicazione, al progetto strategico e creativo di creazione dell’identità e dell’immagine di marca”1. In sostanza il branding, nel campo del design, è l’insieme degli elementi grafici (a partire dai più ovvi, come logo e submark, per arrivare a tutto il contorno, illustrazioni, font, colori, pattern e texture) che caratterizzano e rappresentano il brand. Ma non solo: il branding include una fondamentale componente strategica che nasce dallo studio del brand e del suo target.

Il branding, quindi, è un mix di design e strategia, propone una selezione di elementi grafici che rappresentano il brand, lo aiutano a distinguersi e comunicano il suo messaggio al suo target ideale. Fare branding significa immedesimarsi, identificare un bisogno e saperlo tradurre in azioni di marketing, oppure, nell’ambito del design, in scelte grafiche specifiche e coerenti.

Potreste allora chiedervi: c’è differenza tra i termini brand e branding? La risposta è immensamente sì! Se il branding è l’atto di porsi sul mercato con strategie di marketing specifiche o un’immagine grafica studiata, il brand è tutto ciò che c’è dietro. È l’insieme di valori, obiettivi, emozioni, profumi, ricordi e azioni che il vostro brand sa regalare al vostro target ideale. È il vostro perché: perché avete o siete un brand, perché ci credete, perché sapete che la gente ne ha bisogno.

Un brand è come un individuo: ha una sua personalità, una sua voce, un suo profumo, una sua immagine. E se un brand può essere un individuo, allora un individuo può essere un brand. Vi chiedo di immaginare voi stessi o il vostro progetto come un brand vero e proprio. Dovrete uscire da voi stessi e visualizzarvi dall’esterno per avere una visione d’insieme oggettiva e dare un volto al vostro messaggio.

Il branding, nell’ambito del design, corrisponde all’immagine del brand, che è a sua volta composta da una serie di elementi grafici e visuali: la palette colori, il logo, i caratteri tipografici (o font), le illustrazioni e la fotografia. Nelle prossime pagine vi racconterò questi elementi e il processo di realizzazione di ognuno di essi, così che possiate applicarlo, in maniera unica e personale, al vostro brand.

3.1 PALETTE COLORI E PSICOLOGIA

La palette colori è una selezione compatta di colori studiati appositamente per rappresentare il brand e raccontarne i valori e gli obiettivi. È il primo degli strumenti che compongono l’immagine del brand, e sicuramente uno dei più fondamentali. I colori che scegliamo per la nostra palette parlano di noi e del nostro bagaglio di valori, delle sensazioni che vogliamo trasmettere, delle atmosfere che vogliamo ricreare, delle immagini che speriamo di far visualizzare. Parlano anche del nostro target, e sono pensati proprio per attrarre le persone che sapranno dedicare il giusto interesse al nostro brand.

Creare una palette non vuol dire mettere insieme tutti i colori che amiamo in maniera casuale: ogni scelta in questo ambito deve essere guidata da una strategia che tenga conto esattamente degli obiettivi, del target e dei valori del brand.

Dietro a una palette colori ci deve essere della psicologia, per riuscire ad attrarre, come se fossimo magneti, solo le persone giuste, entrare nelle loro menti e restarci il più possibile. Lo schema dei colori che rappresenta il vostro brand è la prima componente visiva che il vostro target noterà, quasi distrattamente, innamorandosene. È un processo inconscio, generato dal rapporto che ognuno di noi ha con i colori, dal significato che la società ci spinge ad attribuire loro, all’idea radicata in noi di ciò che un colore o un altro rappresenta.

Ci sono poi colori che semplicemente parlano, generano emozioni diverse per loro natura, ed è grazie a questo processo inconscio che una palette colori ci permette di farci notare e comunicare un messaggio senza nemmeno il bisogno di parole.

Le basi di una palette colori

Quando creo una palette colori, le regole che seguo sono davvero poche: amo lasciare libere la creatività e l’interpretazione. Esistono, tuttavia, alcune caratteristiche universali che ogni palette dovrebbe avere per risultare sempre coerente e a fuoco:

•Il numero di colori scelti deve essere idealmente tra tre e sei. Uno schema con meno colori risulterebbe limitato nell’applicazione, mentre uno schema troppo vario e ricco apparirebbe confusionario e poco studiato. La selezione di colori scelta può poi essere declinata ulteriormente in diverse gradazioni di opacità.

•In una palette ben bilanciata devono esistere un colore molto chiaro e al contempo uno molto scuro: il colore chiaro sarà ideale per gli sfondi; il colore più scuro sarà fondamentale perché i testi risultino sempre ben leggibili, ma a seconda del brand potrebbe essere utilizzato anche in diverse applicazioni (dettagli, bordi, illustrazioni ecc.).

•Una palette studiata e a fuoco deve avere uno o due colori chiave identificativi del brand e ricchi di significato. In aggiunta potrà esserci un colore d’accento dedicato ai dettagli minori.

Inoltre è utile conoscere, più o meno genericamente, i significati intrinseci di ognuno dei colori più comuni, declinabili poi in maniera infinita e creativa. Dico genericamente perché ogni colore può essere interpretato in diversi modi, a seconda della sua saturazione o tonalità, ma anche in base al contesto culturale con cui ci troviamo a confronto.

Molto spesso, per non sbagliare, è ideale rifarsi al mondo naturale, agli elementi, alla natura nella sua forma più pura, che è riconosciuta universalmente e raramente è influenzata dalle culture. Suzanne Caygill, fashion designer e teorica della psicologia dei colori, diceva: “La fonte di tutti i colori è la Natura”2. Basta pensarci un attimo per realizzare come la maggior parte (se non l’interezza) dei colori che sappiamo definire e identificare provenga da elementi naturali, fiori, foglie, animali, rocce: rosso corallo, viola melanzana, blu petrolio, pesca, crema. Sono immagini che tutti noi sappiamo riconoscere a livello universale e che ci permettono di comunicare lo stesso messaggio in qualsiasi parte del mondo si trovi il nostro target.

È comunque buona pratica, prima di scegliere un colore, approfondire il suo significato anche a livello culturale, soprattutto quando decidiamo di rivolgerci a un pubblico specifico che non condivide le nostre radici. Basti pensare a come il verde, generalmente simbolo di natura ed equilibrio, negli USA è insistentemente associato al concetto di denaro. Lo stesso verde, spesso e volentieri associato al concetto positivo di salute, etica ambientale, crescita e rinascita, in alcune aree del mondo può avere connotazioni molto negative e significare un disastro imminente. Il fenomeno ottico del raggio verde è una condizione che si verifica spesso all’alba e al tramonto, quando, grazie alla rifrazione della luce solare da parte dell’atmosfera, i raggi solari vengono scomposti nelle varie componenti colorate, in cui il verde spicca particolarmente perché a contrasto con il colore arancione del cielo. Questo fenomeno è stato avvistato dalla popolazione indonesiana la mattina dell’eruzione del vulcano Krakatoa, ed è quindi chiaro come le persone in quest’area del globo associno il verde a eventi negativi e disastrosi.

Ogni colore può essere messo in relazione a diversi tratti di personalità, di seguito ne trovate alcuni per i colori più comuni. Ricordate però che, sebbene nella maggior parte delle lingue i termini per definire i colori siano solo undici, questo numero è altamente limitante; tutti noi sappiamo che il mondo dei colori è vastissimo e ricco di sfumature. Forse non avremo mai termini adatti a descriverli tutti, ma è importante riconoscere che dai colori primari o più comuni è possibile estrapolare colori più ricercati che uniscono caratteristiche di diversi toni di partenza, arrivando quindi a rappresentare sempre più precisamente la personalità del brand.
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Rosso: determinato, coraggioso, appassionato, ottimista, energico, vitale

Verde: naturale, fresco, calmo, equilibrato, etico, rigenerante

Giallo: positivo, solare, energico, allegro, estroverso, ottimista

Rosa: femminile, intimo, familiare, delicato, romantico

Viola: visionario, innovativo, eccentrico, spirituale

Blu: calmo, tranquillo, serio, professionale, sereno, affidabile, comunicativo, autorevole

Turchese: leggero, fresco, creativo, amichevole

Arancione: creativo, positivo, caldo, energico, sociale, esotico

Grigio: minimale, moderno, elegante, neutro

Marrone: caldo, naturale, legato alla terra, accogliente, organico

Bianco: puro, pulito, candido, sterile, immacolato, clinico

Nero: eccentrico, elegante, ingombrante, sofisticato, costoso, lussuoso



E, se proprio vogliamo ricordarci una regola, per la loro natura particolarmente drammatica bianco e nero puri sono raramente utilizzati nel branding, a meno che il brand si rispecchi esattamente nei loro significati. Spesso e volentieri, è saggio piuttosto sostituirli con un bianco sporco o un grigio profondo.

La teoria delle quattro stagioni

Alcune delle più popolari teorie della psicologia del colore si basano sul sistema delle quattro personalità, ognuna associata a una delle quattro stagioni: primavera, estate, autunno, inverno. Il metodo, introdotto negli anni ‘40 da Suzanne Caygill, è stato molto in voga negli anni ‘80 grazie a Carole Jackson, che lo ha ulteriormente indagato; poi è stato ripreso anche da Angela Wright negli anni ‘90, e ora è molto popolare nel contesto dell’armocromia. Nonostante questo strumento risulti piuttosto rigido nella creazione di una palette colori nell’ambito del branding, può essere un ottimo punto di partenza.

Lo studio iniziava da caratteristiche comuni in gruppi di individui, per tratti come il sottotono della pelle, il colore e la texture di capelli, pelle e occhi; poi è presto passato a un’ispezione più profonda a livello di personalità e carattere, ottenendo così quattro gruppi, uno per ogni stagione.

Primavera: personalità leggera, calda, amichevole e interessata. Ama circondarsi di ampia luce ed è socievole e creativa. Preferisce texture fresche e lisce, forme perfettamente rotonde e pattern con disegni delicati e non invadenti.

Estate: personalità gentile, piuttosto timida, calma, riservata e composta. Ama il classico e il tradizionale, preferisce forme ovali o allungate, texture naturali e pattern femminili e floreali.

Autunno: personalità energica, calda, avvolgente. Ama colori e spazi caldi e accoglienti. Preferisce texture naturali e ruvide, linee più precise e la tinta unita piuttosto che un pattern.

Inverno: personalità intensa, elegante, ingombrante. È l’unica stagione che riesce a utilizzare il bianco e il nero puri. Le forme sono precise e rigide, i pattern geometrici, gli angoli acuti e le linee nette.

Ricordando che la teoria è stata elaborata in un’area del globo in cui il mutare delle stagioni è particolarmente evidente, con queste quattro personalità e il modo in cui la natura si comporta in ognuna delle stagioni corrispondenti è possibile individuare una base da cui partire per creare la palette colori del brand, ma anche le scelte stilistiche più adatte al proprio caso. In questo processo è importante ricordare che non sempre la personalità del brand è identica alla nostra, ed è quindi necessario immedesimarsi nel brand, come se fosse una persona, per identificare la stagione che più lo rappresenta. Inoltre, dati gli evidenti limiti dei quattro gruppi, è molto probabile che voi o il vostro brand abbiate tratti di più di una stagione, e può essere quindi ideale riuscire a bilanciare due o più personalità.

A parte nero e bianco puri, che sono colori associabili solo all’inverno, tutti gli altri colori sono presenti in tutte le stagioni con intensità e saturazioni diverse. Per capire quali colori possono essere associati a una stagione piuttosto che a un’altra, basta pensare al modo in cui la natura muta con il cambiare delle stagioni. In primavera, quindi, i colori saranno vivi, accesi, luminosi; in estate inizieranno ad affievolirsi, risultando eleganti e desaturati; in autunno le foglie cambiano colore proponendo toni caldi e legati alla terra; in inverno, infine, la natura è in letargo e i colori sono drammatici e ad alto contrasto.

Nonostante la teoria delle stagioni possa risultare limitante nell’ambito del branding, è un concetto molto curioso che può essere un valido alleato nell’impostare una direzione iniziale nella costruzione di una palette colori particolarmente adatta a rappresentarci.

La scelta dei colori

Credo nelle regole, a patto che siano poche, precise e lascino libertà creativa. Per questo non amo imporre o impormi ulteriori limitazioni. Ogni palette è unica e irripetibile, basata su criteri scritti lungo il percorso e mai prestabiliti.

Ma da dove partire? Non esiste un giusto o sbagliato, ma ecco qualche idea.

•Tornando alla ricerca del brand e a quando abbiamo identificato la selezione di aggettivi chiave che lo rappresentano, potremmo partire con l’abbinare quelle caratteristiche a un determinato colore. Possiamo quindi assegnare a ogni aggettivo uno o due colori, in base ai loro significati più noti, eventualmente identificando un colore intermedio tra più opzioni qualora il valore in questione si trovasse a metà tra due scelte più nette (ad esempio un menta, se vogliamo unire i caratteri di blu e turchese, o un vinaccia, per combinare rosso e viola).

•Focalizzatevi sul target: a chi si rivolge il vostro brand? Quale caratteristica accomuna il vostro pubblico? Da che colore può sentirsi attratto il vostro cliente ideale? Se per esempio ci rivolgiamo a un target femminile interessato a un servizio fotografico di famiglia, potremmo pensare al rosa cipria come tocco di femminilità, dolcezza e intimità nella nostra palette. Oppure, ancora, se offriamo servizi per professionisti insicuri che ricercano una figura determinata, sceglieremo un rosso come simbolo del coraggio che sperano di trovare in noi.

•Identificate il vostro tono di voce: vi raccontate quasi a bassa voce, oppure parlate forte e chiaro? La vostra personalità (o quella del vostro brand) troverà il modo di trasparire, così anche la palette dovrebbe rispecchiare il vostro modo di approcciarvi al mondo come brand. Se trattate temi delicati e profondi, forse vorrete scegliere il blu per donare un senso di calma e serenità al vostro pubblico. Se invece vi piace parlare di argomenti più frivoli ed eccentrici, allora viola, arancione o turchese sapranno rappresentare al meglio il vostro tono di voce.
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I colori complementari

Quella dei colori è una scienza affascinante e decisamente ampia, ma tutti quanti ne abbiamo almeno una nozione: quella dei colori complementari.

Il concetto deriva dalla percezione del colore dell’occhio umano che “è tale per cui le radiazioni monocromatiche (o ‘tinte’), che sono le componenti di ogni colore percepito, sono organizzate dal sistema occhio-cervello a coppie di tinte opposte”3. Questo concetto ha portato alla costruzione di diagrammi che dispongono tutte le tinte possibili lungo un cerchio. In questi diagrammi, le due tinte che si trovano opposte rispetto al cerchio sono dette colori complementari.


SERENA GIUST

Due colori chiave

Quando si è trattato di creare una palette colori per Serena siamo partite dai colori chiave, che abbiamo identificato nel verde salvia e nel beige dorato.

Il verde salvia, delicato e naturale, include in sé un significato di rinascita e svolta, ma anche chiarezza ed equilibrio, entrambe condizioni che il target ideale di Serena avrebbe ricercato in lei. Il verde la propone come figura professionale che può aiutare a compiere una svolta e insegnare un metodo che porti chiarezza ed equilibrio per il target individuato e per il suo approccio con il cliente.

Il beige dorato – che nell’idea iniziale era un giallo senape, ma in ogni caso porta con sé un delicato tocco di giallo – è simbolo di consapevolezza, autostima, positività. Un colore che comunica al suo target il messaggio che il suo intervento è necessario per raggiungere queste tre condizioni, sicuramente da esso tanto agognate.
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Figura 3.1 Diagrammi dei colori complementari.

Le coppie di colori complementari formano una combinazione ad alto contrasto e di grande impatto visivo (viola e giallo, verde e rosso, blu e arancione…). L’effetto è talvolta drammatico ed eccentrico, motivo per cui, nel branding, i colori complementari sono raramente combinati nella stessa palette, tranne in casi in cui il brand stesso abbia un carattere particolarmente estroso.

Anche a livello di psicologia dei colori, due colori complementari faranno fatica ad assomigliarsi e, anzi, spesso rappresenteranno caratteristiche completamente opposte che sarà molto raro ritrovare contemporaneamente nello stesso brand.

In generale, quindi, quando componiamo una palette colori, proviamo a trovare una coerenza nella selezione delle tonalità, come se fosse un racconto fluido e armonioso. Evitiamo i contrasti troppo netti o, se proprio riteniamo corretto includere due colori complementari, cerchiamo di alleggerire la saturazione o la luminosità di almeno uno dei due.

Assemblare la vostra palette

Quando vediamo un colore, sappiamo subito riconoscere nella sua profondità o leggerezza un significato piuttosto che un altro. Un senso di mistero, piuttosto che di calma interiore. Un carattere eccentrico, piuttosto che timido e riservato.

Come abbiamo visto finora, molto di ciò che compone il nostro rapporto con il colore è dettato dal significato comune che quel colore ha nella nostra società. Ma non è l’unica componente a influenzare l’atmosfera creata da una palette colori.

Bisogna innanzitutto ricordare che ogni colore, secondo il metodo HSB4, è composto da tre attributi: tonalità, saturazione e luminosità.

•Tonalità: è la “tinta”, il colore puro senza aggiunta di bianchi o neri.

•Saturazione: è la percentuale di colore presente. Più un colore è saturo, dunque, più è puro.

•Luminosità: è la quantità di luce/ombre (bianco e nero) presente in un colore.
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Figura 3.2 Variazione di luminosità e saturazione di una stessa tinta.

Questi tre fattori influenzano la percezione che possiamo avere di una stessa tonalità con intensità diverse di saturazione e luminosità.

Immaginiamo ad esempio la profondità e brillantezza di un blu primario rispetto a un delicato azzurro desaturato.

Non basta quindi selezionare i colori più adatti a rappresentare il nostro messaggio in base al loro significato, ma è fondamentale donare allo schema una specifica atmosfera, ricreare cioè la sensazione che vogliamo regalare a chi si approccia a noi e al nostro brand.

Una palette desaturata (bassa saturazione) e buia (bassa luminosità) donerà al nostro brand un senso di profondità, mistero, cupezza. Al contrario una palette molto satura (alta saturazione) e mediamente luminosa (media luminosità) racconterà di un approccio determinato, positivo, estroverso. Oppure ancora una palette desaturata (bassa saturazione) ma luminosa (alta luminosità) parlerà di un carattere calmo, leggero, delicato.

Nulla vieta poi di combinare diversi colori con saturazioni o luminosità opposte. Anzi! Si tratta di una pratica molto comune quando si vuole includere un colore particolarmente vibrante senza però donare al brand un carattere troppo brioso: in questo caso è ideale abbinare il colore d’accento a una selezione di neutri più leggeri e bilanciati.

Allo stesso modo, un’altra caratteristica che influenza spesso il giudizio che diamo a una palette piuttosto che un’altra è la temperatura di un colore. Sappiamo tutti riconoscere i colori caldi dai colori freddi, e forse inconsciamente ci rendiamo conto che i primi sanno comunicare un senso di positività, accoglienza, calore (appunto) e i secondi un senso di modernità, distanza, rigorosità.

Anche in questo caso esistono innumerevoli combinazioni possibili e, se sicuramente una palette completamente calda o completamente fredda risulterà armoniosa nell’insieme, nulla ci vieta di sperimentare e mettere a contrasto colori dalle temperature differenti e trovarne un equilibrio.

Infine ricordiamo sempre che un colore ha un determinato significato se preso a sé stante, ma può averne uno differente se affiancato a un secondo colore. Josef Albers, pittore ed educatore tedesco dei primi del ‘900, affermava che “nella percezione visiva un colore non è quasi mai visto così come realmente è. Ciò rende il colore il mezzo più relativo nel mondo dell’arte”5. È veramente interessante scoprire come uno stesso colore può sembrarci completamente diverso a seconda del contesto in cui è inserito, e quindi dei colori a cui è abbinato.

Potete testare questa teoria semplicemente ritagliando tre rettangoli di cartoncino, ognuno di un colore diverso, e abbinando quindi i tre colori due alla volta. Noterete come lo stesso cartoncino appare leggermente o notevolmente diverso se affiancato a un colore piuttosto che un altro.

Ancora una volta quella dell’assemblare una palette colori è un’arte libera e ricca di sfumature. Non esistono palette giuste o sbagliate, ma interpretazioni sempre nuove per raccontare diverse storie.
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Un buon metodo per assemblare i colori è utilizzare le chip Pantone o RAL, due sistemi di colori riconosciuti globalmente. Una volta identificati i colori più adatti a rappresentare il brand in maniera più generica (es. rosso, blu, viola, giallo ecc.), partite dal colore chiave della palette e selezionate poi le chip dei colori secondari creando uno schema armonico. Scambiate le chip fino a quando non ottenete la palette perfetta!
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Un’altra soluzione molto efficace è creare una mood board visiva. Potete crearne una tangibile, raggruppando disegni, immagini, illustrazioni, fotografie nei colori che vi rappresentano, oppure anche una digitale salvando immagini dal web. Questo metodo vi aiuta a visualizzare come e quali colori possono essere abbinati per assemblare una palette armonica e ottenere esattamente l’atmosfera che state ricercando.
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Scaricate il worksheet compilabile che vi aiuterà ad analizzare il vostro brand, e scegliere i colori e i font che meglio lo rappresentano, all’indirizzo

www.mielcafedesign.com/designyourself



Quando la vostra palette coincide con i vostri colori

Al contrario di ciò che si pensa, nel branding il proprio senso estetico molto raramente conta. Quando componiamo la palette per raccontare la nostra attività, non sempre stiamo raccontando noi stessi, ma stiamo immaginando il brand come una persona in carne e ossa, separata da noi, con una personalità propria. L’obiettivo della nostra palette colori deve essere quello di soddisfare delle esigenze strategiche, raccontare un messaggio e apparire appetibile agli occhi del nostro target: per questo motivo la palette che rappresenterà il brand non necessariamente rispecchierà le nostre preferenze personali in fatto di colori.

Fa eccezione l’esperienza di personal branding, ma anche quei casi in cui il nostro brand (inteso come business o attività) rappresenta proprio noi come persone o professionisti. In questi contesti è molto facile ottenere una palette che coincida esattamente con i nostri colori, perché essenzialmente stiamo cercando di rappresentare proprio la nostra personalità, i nostri valori e i nostri obiettivi. Se rientrate in queste eccezioni, ben presto la vostra palette colori inizierà a far parte del vostro quotidiano. Forse vi è già presente. Sarà una rivelazione scoprire quanto voi siate naturalmente attratti ai colori che più vi rappresentano, e soprattutto capirne finalmente il motivo.

Esiste una scienza chiamata armocromia che permette di individuare i colori che, abbinati al nostro incarnato e ai colori del nostro corpo, ci aiutano a mettere in luce i nostri tratti migliori. Non sarà una sorpresa accorgersi che, anche in questo ambito, i colori della nostra palette saranno un tema ricorrente.


SERENA GIUST

La palette colori

Una volta identificati i colori chiave della palette di Serena (verde salvia e beige dorato), per completare lo schema abbiamo abbinato dei neutri dal carattere minimal e leggero che ci aiutassero a rendere la palette coerente e versatile per l’utilizzo sul web e in stampa: un panna delicatissimo come colore più chiaro, e un grigio caldo come colore più scuro.

La palette di Serena vuole donare un senso di serenità, consapevolezza, di un percorso in divenire. Per questo è stato opportuno uniformare le tonalità scelte con una bassa saturazione, che rende lo schema delicato, fresco, nordico e minimale.

La temperatura prevalentemente calda dei colori selezionati, poi, parla di un approccio comunicativo, aperto, pronto al dialogo, disponibile, raccontando così l’aspetto legato alla formazione e all’insegnamento del brand.
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Quello di Serena è un esempio pratico di branding individuale, dove la palette colori del brand arriva a coincidere perfettamente con quella della persona.



I colori che ci identificano come individui raccontano di noi come se fossimo un brand, narrano una storia unica, una personalità definita, un approccio e un tono di voce. Sono colori di cui, una volta che impariamo a riconoscerli, non riusciremo a fare a meno. Colori che ritroveremo nel quotidiano sempre più spesso e di cui avremo la tendenza a circondarci. Sono colori che influenzeranno le nostre scelte, e ci aiuteranno a raccontarci sia nel professionale sia nel privato in maniera più consapevole e immediata.
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Esercizi

•Esaminate la palette di due/tre brand noti: quali sensazioni vi trasmettono? Quali caratteristiche del brand riuscite a individuare nei colori scelti? Come descrivereste il brand tramite la sua palette colori?

•Partite dagli aggettivi chiave del vostro brand e identificate da uno a tre colori che possono rappresentarli nel significato.

•Create una mood board a partire dai colori chiave identificati, ricreando l’atmosfera che vorreste comunicare con il brand, la sua personalità e quella del vostro target. Riuscite a visualizzare uno schema ricorrente di colori principali e secondari nelle immagini selezionate?

•Componete ora la palette colori armandovi di chip Pantone o RAL o strumenti digitali come Coolors6, abbinando i quattro-sei colori più ricorrenti nella mood board creata e trovando il giusto equilibro di tonalità, saturazione e luminosità.

•Testate la vostra palette: fate delle prove di stampa, poi createne una versione digitale e osservatela da tutti i vostri dispositivi, ricordando che ogni schermo gestisce i colori in maniera differente.
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	GLI AGGETTIVI DEL VOSTRO BRAND

Descrivete il vostro brand con tre aggettivi chiave

	   




	L’ATMOSFERA CHE VOLETE COMUNICARE

Il vostro brand è fresco, luminoso, allegro? Oppure profondo, intenso, introspettivo?

	   




	LA STAGIONE DEL VOSTRO BRAND

Quale stagione (o quali stagioni) rappresentano meglio il vostro brand e in che modo?

	   




	I VOSTRI COLORI CHIAVE

Individuate due-tre colori chiave che possano raccontare i valori principali del vostro brand.

	   






Tabella 3.1 I vostri colori.


CASE STUDIES

Esempi di palette colori
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La palette che vedete in alto, colorata, fanciullesca, positiva e luminosa, è stata pensata per un brand handmade di abbigliamento per bambini che punta su stoffe naturali e stile vintage. I colori pastello infondono una componente creativa nello schema; la texture lino ricorda le fibre naturali scelte per i prodotti; il blu navy, con la sua eleganza innata, posiziona il brand in una fascia medio-alta.
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Questa palette delicata, intima, altamente desaturata, leggera e romantica, invece, nasce per un fotografo di famiglia e matrimoni. Le tinte pastello desaturate ricordano i colori dell’estate, morbidi e delicati; il verde richiama le ambientazioni delle foto, solitamente immerse nella natura; il rosa chiarissimo è sinonimo di intimità, maternità, famiglia.
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Infine ecco una palette vibrante, innovativa ed eccentrica, studiata per un book editor per autori autoprodotti. La ricerca dei talenti è rappresentata in questo schema dai colori accesi, in particolare dal viola, colore innovativo e visionario; poi il petrolio, che unisce blu e turchese, porta con sé le caratteristiche di entrambi: affidabilità, creatività, larghe vedute.



3.2 LOGO E CONCEPT

Quando si intraprende un percorso di branding, spesso e volentieri si pensa istantaneamente alla creazione del logo. Sono rare le volte in cui, come designer, ho incontrato clienti che sapessero dell’esistenza di altri elementi di branding o considerassero la loro importanza. Questo perché, quando pensiamo a un brand, immediatamente ne ricordiamo il logo. Il logo è, infatti, l’immagine principale che rappresenta il brand e ha il compito fondamentale di rimanere impresso nelle nostre memorie. Se tutto ciò che abbiamo considerato finora (valori, visione, posizionamento) rimane spesso invisibile e dietro le quinte, il logo è la prima vera e propria manifestazione del nostro messaggio, che ha la missione di farsi notare urlandolo a gran voce.

Quando pensiamo a un brand che ci è capitato di incontrare in passato, nella nostra mente molto probabilmente apparirà in contemporanea il suo logo e, forse, qualche colore. Tendiamo a ricordarci il logo perché è un’immagine ricca di significato, che abbiamo notato e forse anche un po’ studiato, cercando di capire quale concept vi fosse dietro, mentre ricordare un’intera palette colori di un brand è molto difficile (forse ne riusciamo ad associare uno o due nell’immediato, a meno che non si tratti di un brand che conosciamo a memoria). Questo perché i colori li vediamo e recepiamo quasi inconsciamente, mentre il logo lo osserviamo in maniera conscia e attenta.

Il logo è il principale vettore del vostro messaggio, e per questo motivo racchiude in sé i vostri valori, obiettivi e il vostro target.

Composizione di un logo

Un logo di solito prevede due componenti: la brand icon (o brand mark) e il logotipo.

•La brand icon è un’icona illustrata o un monogramma rappresentativi del brand. Ricca di significato e generalmente vettore di un concept specifico, racconta il vostro brand in maniera visiva.

•Il logotipo è la parte testuale del logo, il nome del brand sotto forma di solo testo. Anche il logotipo gioca un ruolo fondamentale nel logo, perché lo stile del testo ci aiuta a comunicare tanto quanto la brand icon.

Un logo che mette insieme brand icon e logotipo è detto “combination mark”, combina cioè la parte prettamente visiva con quella testuale. Le due parti, però, non sono obbligate a convivere e possono sopravvivere separate; per questo è importante che sia brand icon sia logotipo, se presi isolatamente, riescano a comunicare i valori e il messaggio del brand in maniera chiara e senza bisogno di ulteriori supporti.

Ma non è tutto! Perché un brand risulti versatile e sempre adatto a ogni contesto ed evenienza, vengono in nostro soccorso le variazioni secondarie del logo principale. Si tratta di rielaborazioni del logo in cui viene modificato l’orientamento o variata la disposizione degli elementi, per ottenere variazioni secondarie che possano sostituire il logo, ricordandolo in contesti in cui la variazione principale non risulterebbe adeguata.

Le variazioni secondarie del logo sono spesso sottovalutate, ma in realtà sono elementi di grande valore in una brand board. Ci risparmiano il disagio di non riuscire a far rientrare il logo principale in maniera coerente e ben leggibile in spazi particolarmente ristretti, ed evitano che il nostro brand risulti monotono o ripetitivo, donandoci varietà e versatilità. Inoltre, le variazioni secondarie del logo possono essere uno spazio in cui avvalorare ulteriormente il nostro messaggio o un mezzo per aggiungere significato e valore al brand.

Il processo di logo design

Come designer, mi piace sempre ricordare ai miei clienti che il valore di un progetto di logo design è dato non solo dal prodotto finale, ma soprattutto dal processo e dall’esperienza che ci porta a creare un’immagine che li rappresenta a partire, il più delle volte, dal nulla. Questo perché, come accade in ogni processo creativo e strategico, un logo che funziona può essere disegnato in cinque minuti, ma deve essere studiato prima per ore.

Ogni designer ha il suo personalissimo metodo per la realizzazione di un logo. Credo fermamente sia importante, prima di decidere con chi lavorare per creare la propria identità di branding, informarsi sulla filosofia e sul metodo di lavoro, perché sono questi che, oltre al portfolio, fanno la differenza tra un professionista e un altro. Lavorare con un designer significa condividere la sua metodologia, accettarne e apprezzarne il metodo e affiancarlo nella sua personale visione per potergli essere di supporto, in quanto cliente, durante la creazione del logo.

Nonostante i metodi siano giustamente tutti diversi, di solito il processo di creazione di un logo passa attraverso fasi simili a queste:

•Studio del brand: un bravo logo designer vi porrà tante domande, alcune anche molto specifiche e introspettive. Saranno domande molto simili a quelle che ci siamo posti finora, volte a capire la vostra filosofia, i vostri valori e, più in generale, la vostra storia. Studiare un brand significa trovarne l’essenza, capire in cosa si identifica, conoscere il suo pubblico e i suoi obiettivi.

•L’ideazione: è la fase che, più di tutte, dà modo alla creatività del professionista scelto di interpretare il vostro messaggio nel suo stile unico e diverso da qualsiasi altro. Questa fase è il momento in cui lo studio del brand e i dati raccolti si trasformano in concept, idee e disegni, creando le basi per un design che è unico, particolare e rappresentativo del vostro brand.

•La creazione del logo: solo a questo punto, una volta sottoposte le idee al cliente (cioè voi che acquistate), il designer metterà effettivamente mano al design del logo. In base al metodo del designer scelto, questo lavorerà prima a delle bozze e poi creerà un logo digitale (idealmente vettoriale) da mostrarvi.

•Le revisioni: qualsiasi processo creativo che includa un lavoro personalizzato prevede la possibilità di revisioni, perché voi possiate dire la vostra e sentirvi rappresentati davvero. Un bravo designer ha come unico obiettivo riuscire a rappresentare l’essenza del vostro brand, e al contempo assicurarsi che voi, proprio voi, siate fieri del risultato ottenuto.

•La consegna: un logo che funziona è un logo che sa comunicare e allo stesso tempo darvi autonomia e praticità. Un bravo designer vi consegnerà non solo il logo design principale, ma anche sue variazioni secondarie adatte a rientrare in spazi ridotti o diversi. Inoltre, riceverete i file in diversi formati, per avere sempre a disposizione il vostro logo nella forma, dimensione ed estensione adatte al contesto.

Da dove nasce un concept

Il concept è, letteralmente, il concetto o l’idea da cui parte una qualsiasi progettazione. Nel caso di un logo, il concept è il suo supporto strategico e psicologico, il veicolo del suo messaggio e il contenitore di valori ed emozioni che il logo vuole provocare. Nella creazione di un logo, il concept è davvero ciò che fa la differenza tra un buon logo e un logo indimenticabile. Si tratta di quella componente che ci rimane impressa nella memoria permettendo al nostro cervello di associare delle emozioni e un messaggio a un’immagine specifica. È essenzialmente quello stesso messaggio, sotto forma di idea volta alla sua realizzazione grafica.

Creare un concept per un logo è sicuramente uno degli aspetti più complessi del branding. Per questo motivo è importante partire da delle buone basi e avere ben chiaro lo studio del brand prima ancora di iniziare il processo di brainstorming. Un concept può essere anche solo un’immediata e diretta rappresentazione delle emozioni che vuole provocare il brand sotto forma di un’immagine comune (per esempio un cuore per rappresentare l’idea di amore, o un tachimetro per rappresentare il concetto di velocità). Ma un buon concept è molto di più: è un’immagine nuova, non banale, che unisce più valori/emozioni/messaggi in un unico disegno, che tiene conto del mercato, del target e dei competitor; che trova il modo più appropriato per comunicare alla clientela ideale.

Quindi, da dove partire per la creazione di un concept? Ogni brand è unico e anche questa volta non esistono regole predefinite per identificare un concept che funziona.

Ma ecco alcuni spunti:

•Partite dai valori del brand, identificandone un massimo di tre fondamentali e cercando di rappresentarli sotto forma di immagine, magari trovando un collegamento tra ognuno di essi. Identificate un simbolo, un’usanza popolare oppure un mito che possa fare da collante tra i vostri valori.

•Fate un’operazione di naming studiando i significati di diverse composizioni (in altre parole provate a pensare al nome del brand con l’unione di più parole che non siano nomi di persona) e trovando il modo di rappresentare il nesso tra le diverse componenti.

•Studiate il target e identificate un’immagine da cui si può sentire rappresentato, magari unendola a una seconda che rappresenta invece il brand.

•Nel caso di brand individuali che portano nomi propri di persona, pensate a un monogramma composto dalle iniziali del nome e cercate di rendere unica l’icona includendo ulteriori significati e messaggi, che rappresentano i vostri valori, il vostro target e la vostra filosofia.

•Sempre nel caso di brand individuali, identificate una peculiarità fisica o caratteriale della persona dietro al brand e raccontatela sotto forma di immagine.

Oltre al messaggio, un concept è anche un vero e proprio raccoglitore di informazioni necessarie per la realizzazione grafica del logo o di alcune delle sue parti. Contiene quindi indicazioni riguardo alle scelte stilistiche e alla motivazione dietro ognuna di esse che, sebbene molto spesso tendano a seguire i trend del momento, dovrebbero sempre essere appropriate per rappresentare il brand. La scelta dei font, delle forme, delle linee, degli spessori, della precisione o meno dei tratti, così come degli strumenti (o “medium”) utilizzati, compone i fondamenti di un concept.

Se per esempio stessimo rappresentando un brand handmade e creativo, prediligeremmo linee disegnate a mano, magari non troppo perfette o definite; nel caso di un brand che fa della professionalità e dell’affidabilità un vanto, sceglieremmo linee decise, geometriche e precise.

La psicologia delle forme è simile alla psicologia dei colori. Determinate forme ci fanno sentire in un determinato modo, di conseguenza anche questa scelta diventa determinante quando elaboriamo un concept. Quadrati e rettangoli hanno linee dritte e angoli retti, per questo comunicano razionalità, praticità, onestà, solidità e stabilità. Cerchi e ovali sono figure tondeggianti che comunicano armonia, creatività oppure unione, insieme, comunità. Il triangolo è una figura energica e dinamica, rappresenta stabilità, equilibrio, potere, movimento. Le spirali, poi, possono indicare il concetto di crescita ed evoluzione o trasformazione.

Nella creazione di un concept, inoltre, è fondamentale dare la giusta importanza al logotipo. Se è vero che in fondo si tratta solo di una componente testuale, è bene ricordare che in moltissime situazioni ci ritroveremo per necessità a voler scomporre il nostro logo per utilizzarne solo una certa parte. Per questo motivo anche la componente prettamente testuale del logo deve poter sopravvivere in autonomia, risultando coerente con il nostro messaggio.

La scelta del font deve essere ragionata tanto quanto qualsiasi altra decisione nell’ambito del branding, al di là dei gusti personali: come i colori, le linee, i medium e qualsiasi altra decisione stilistica, anche un font fa la differenza quando si tratta di comunicare il nostro messaggio.

Generalmente i font possono essere classificati in due macrofamiglie:

•Serif (o “con grazie”): sono font che utilizzano grazie (essenzialmente degli “allungamenti ortogonali”7 che assomigliano a piccoli piedi) con, di solito, linee di diversi spessori. Hanno un carattere più elegante, classico, formale, ma anche spesso romantico o lussuoso.

•Sans serif (o “senza grazie”, “bastoni”): sono font che, al contrario dei serif, non utilizzano grazie e, generalmente, risultano per questo piuttosto lineari e puliti. Hanno un carattere più moderno, geometrico, preciso, minimal.
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Figura 3.3 Sulla sinistra un font sans serif (senza grazie), sulla destra un font serif (con grazie). Fonte: Adobe

Entrando più nel dettaglio, ognuna di queste due macrofamiglie si suddivide poi in più gruppi, ognuno dei quali dalle caratteristiche sempre più specifiche.

I serif possono essere classificati come:

•Old style: provenienti dal Quindicesimo secolo e originariamente creati con l’avvento delle prime macchine tipografiche, sono font serif piuttosto classici caratterizzati dalla mancanza di contrasto negli spessori delle linee. Sono font molto popolari anche oggi, utilizzati specialmente nella stampa di libri e manoscritti per via della loro leggibilità ottimale.

•Transitional: si tratta di font a metà tra gli old style e i modern, in cui il contrasto nelle linee è presente e più visibile che negli old style, ma non così drammatico come nei didone.

•Didone (o “modern”): sono font caratterizzati da una forte differenza tra le linee sottili e quelle spesse che compongono il carattere, per questo sono definiti font ad alto contrasto. Generalmente le grazie risultano molto sottili, mentre le linee verticali piuttosto spesse e, per via di questo gioco di contrasti, i didone sono font poco adatti a lunghi paragrafi di testo.

•Slab serif: si tratta di serif con grazie molto spesse, tanto quanto le linee del font stesso. Generalmente privi di contrasto negli spessori e piuttosto geometrici, sono font molto adatti a catturare l’attenzione, ideali sia per titoli sia per paragrafi di testo.
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Figura 3.4 Esempi di font serif oldstyle, transitional, didone e slab serif.

I sans serif invece sono classificati in:

•Grotesque: sono font molto spessi e decisi, con variazioni di spessori molto limitate se non nulle e generalmente linee piuttosto precise e geometriche. Da sempre utilizzati per titoli e pubblicità.

•Neo-grotesque: si tratta di un’evoluzione dei grotesque che ne amplifica le caratteristiche. Anche questa volta le variazioni di spessore sono quasi nulle e le linee risultano piuttosto regolari e precise.

•Geometrici: proprio come suggerisce il nome, si tratta di font basati su forme geometriche, come cerchi e quadrati quasi perfetti.

•Humanist: sono font che prendono ispirazione dai caratteri tradizionali, dai serif e dalla calligrafica, riportandone le caratteristiche sotto forma di sans serif. La loro caratteristica principale è di avere stili più definiti, in particolare corsivi veri e propri invece che obliqui (più comuni tra i sans serif).

Oltre ai caratteri tipografici, poi, esistono font script e calligrafici, ma anche testi hand-lettering (cioè scritti a mano e personalizzati per il brand), che possono avere innumerevoli stili e anime diverse.

Come si nota, nonostante l’argomento si riveli piuttosto tecnico, ognuna delle principali categorie ha dei tratti distintivi che possono giocare un ruolo fondamentale nella comunicazione di un messaggio. Per esempio, un font serif old style sembra la scelta ideale per il logo di un professionista che lavora nell’ambito dei matrimoni (perché lo stile è classico, elegante e romantico), mentre un didone sarà più adatto a un brand di lusso. Un sans serif geometrico andrà bene per un architetto o interior designer, mentre uno humanist sarà più vicino a un brand creativo.
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Figura 3.5 Esempi di font sans serif grotesque, neo-grotesque, geometrico, humanist.

È dunque fondamentale prevedere, nella creazione del concept di un logo, anche informazioni stilistiche per linee e testi, necessarie a definire lo stile della grafica e, di conseguenza, il modo più efficiente di sfruttare questi strumenti per far arrivare il messaggio al target definito.

Le caratteristiche di un buon logo

Abbiamo detto che un buon logo sa farsi ricordare e racconta di noi, della nostra storia, del nostro messaggio e dei nostri valori come brand.

Ma cosa rende un logo ricordabile? Signs.com ha condotto un esperimento chiamato “Branded in memory”8 chiedendo a oltre 150 americani di disegnare dieci loghi di brand noti il più accuratamente possibile solo sulla base della loro memoria. Se IKEA e Target hanno toccato buone percentuali, tra il 25-30%, i loghi di brand particolarmente famosi (Starbucks, Adidas e Apple, per esempio) sono risultati poco ricordabili. L’esperimento ha mostrato come i loghi fossero tutt’altro che perfettamente stampati nella memoria dei tester, e come in realtà ciò che ci rimane di un logo (anche uno di quelli che vediamo quotidianamente) sia piuttosto un ricordo sbiadito e impreciso.

Il fenomeno cognitivo denominato “cecità attenzionale” o “attenzione selettiva” ci spiega che il nostro cervello, quando esposto a stimoli esterni, è in grado di selezionare i dettagli su cui focalizzarci. Il nostro cervello è, quindi, in grado di evitarci di vedere immagini che in realtà saremmo in grado di cogliere. Si tratta esattamente dello stesso fenomeno per cui siamo in grado di camminare e guidare senza essere consapevoli degli ostacoli evitati, perché il nostro cervello sta spostando l’attenzione su altre immagini.

È naturale, dunque, che sia per noi difficile ricordare nel dettaglio loghi che vediamo più volte nel nostro quotidiano, semplicemente perché il nostro cervello non si è mai soffermato abbastanza a lungo a notarne i particolari. Questo però non preclude la nostra capacità di riconoscere un logo quando lo vediamo, perché, nonostante il nostro cervello non vi abbia focalizzato l’attenzione quotidianamente, abbiamo potuto più volte coglierne l’immagine, abbastanza per saperla abbinare al brand che rappresenta. Di conseguenza, quello che è emerso dall’esperimento di Signs.com è che più il logo è semplice e d’impatto, più è ricordabile anche se la nostra attenzione non si è mai soffermata a lungo ad analizzarlo. Se volessimo fondare una multinazionale di successo, quindi, vorremmo prima di tutto assicurarci che il nostro logo sia il più semplice possibile, così da essere ricordato da un più alto numero di persone.

La maggior parte di noi, però, non sta fondando multinazionali ma piccoli brand, business individuali; magari sta generando un portfolio o più semplicemente lavorando al suo personal brand. E se il criterio della semplicità è sempre valido, credo sia importante in questi ambiti evitare che risulti un limite alla creatività e al racconto della nostra storia. Perché tanti di noi sono prima di tutto individui e personalità uniche, che potrebbe non essere possibile raccontare nel minimalismo di una mela in sezione aurea (Apple) o di un set di strisce dinamiche (Adidas).


SERENA GIUST

Logo design

Per il logo di Serena ci siamo concentrate fortemente su una caratteristica fisica e personalissima, i riccioli dei suoi capelli, suo tratto distintivo per eccellenza. Trattandosi in questo caso di personal branding e brand individuale, ha avuto senso trovare in una caratteristica personale un simbolo rappresentativo.

Il ricciolo che abbiamo utilizzato come brand icon è in realtà interpretabile anche come scarabocchio, concetto che introduce un secondo significato all’icona: l’aiuta a differenziarsi dal classico copywriter, rappresentando quindi un percorso nuovo; dà l’idea di un processo creativo e in divenire. Inoltre può essere pensato come una sigla velocemente abbozzata (la forma ricorda infatti quella di una “S” in corsivo), enfatizzando così la natura individuale del brand. Un concept astratto come questo può essere denso di significato e lascia ampio spazio a diverse interpretazioni, ma è comunque semplice nel disegno e dunque altamente ricordabile.
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Il logotipo ha il compito di supportare il concept della brand icon, e per questo ne bilancia lo spessore con linee fini e leggere. Abbiamo selezionato un font humanist dal tratto delicato ma ricercato, che è stato poi manipolato e personalizzato negli spessori appositamente per il brand. Il risultato è un carattere ispirato a un font esistente (che Serena può utilizzare come font per i titoli del suo sito e dei suoi documenti), ma del tutto unico nel suo genere e mai ripetibile per un altro brand.

Le variazioni del logo, invece, propongono lo stesso design nell’orientamento opposto (il logo principale è orizzontale, la variazione secondaria è verticale e rientra facilmente in un quadrato) per donare maggiore versatilità al brand.



Il nostro target ideale, inoltre, è molto diverso da quello delle grandi catene globali. È formato da un numero molto più ristretto di persone, con interessi molto più specifici e valori molto più definiti. Quando un suo componente si approccia al vostro piccolo brand, lo fa con maggiore intenzione rispetto a chi nel quotidiano si relaziona con i brand più noti. Possiamo quasi certamente ipotizzare che una grande maggioranza del nostro target vorrà soffermarsi a guardare il nostro logo, visiterà il nostro sito, le piattaforme su cui ci troviamo online, prenderà in mano un nostro biglietto da visita, e avrà l’opportunità di cogliere l’immagine che ci rappresenta in maniera cosciente.

Quando si tratta di un piccolo brand, quindi, è fondamentale giocare sulla qualità del concept senza limitare la creatività e il messaggio. Un buon logo dovrà soprattutto essere:

•unico, personale, rappresentativo della storia e dei valori;

•diverso da qualsiasi altro, mai troppo simile a quello di un competitor diretto;

•ricco di un concept da scoprire e indagare, che catturi l’attenzione del vostro target e gli permetta di soffermarsi sui dettagli e, in ultimo, ricordarlo;

•coerente con gli obiettivi e i valori del vostro brand;

•attraente agli occhi del vostro target;

•vettore del vostro messaggio.

Dieci errori comuni da evitare

1. Caos tipografico

Abbiamo visto come la scelta dei font sia di fondamentale importanza nel branding e, soprattutto, nella creazione di un logo. Se nella vostra brand board è bene siano presenti tre-quattro font diversi (tra titoli, titoletti, paragrafi e logo), ricordate che non è mai una buona idea combinare infiniti font diversi in una sola immagine. Anzi, è una scelta che crea confusione e disarmonia nel risultato finale.

Nel vostro logo dovrebbero essere presenti un massimo di due font, ma il font scelto per il logotipo non dovrà essere utilizzato nuovamente nel branding per altri scopi che non riguardino il logo e le sue variazioni. Questo permette di definire una gerarchia chiara e immediata dei titoli in qualsiasi materiale o piattaforma voi stiate utilizzando.

Inoltre, quando selezionate un font, ricordate che la leggibilità deve sempre essere la vostra principale priorità, prima ancora di qualsiasi preferenza estetica per riccioli e fronzoli (che, se adeguatamente leggibili, potrebbero essere preferibili nel design del logo piuttosto che applicati a paragrafi di testo). La selezione di font per il brand e per il logo, in particolare, deve risultare coerente con lo studio del vostro brand, ben leggibile e armoniosa nell’insieme.

2. Sovrabbondanza di colori

Sebbene la palette del vostro brand possa includere anche fino a sei colori diversi, non è mai una buona idea averli tutti in un unico design.

Ricordate quando vi ho raccontato di come la nostra memoria riesca meglio ad associare un logo ed eventualmente un paio di colori a un brand che conosciamo, piuttosto che ricordarne l’intera palette? Se vogliamo che al nostro target resti almeno quella piccola selezione di colori, è importante evitare di associarne più del necessario al nostro logo.

Idealmente un logo include un numero di colori limitato tra i due e i tre, sempre provenienti dalla palette del brand. Inoltre, il logo deve prestarsi bene a eventuali variazioni di colore. Deve quindi poter essere reso a tinta unita, in bianco e nero su sfondi contrastanti, e risultare ugualmente ben definito e nitido.

3. Infrazione di copyright

Se il fai-da-te nel branding è raramente una buona idea, lo è ancora meno quando non abbiamo competenze in ambito di illustrazione e design, perché la tentazione di scaricare un’icona da Internet sarà irresistibile.

Attenzione, però, perché qualsiasi immagine presente sul web (a meno che non sia diversamente dichiarato) è soggetta al diritto d’autore e le infrazioni sono perseguibili legalmente. È chiaro come questa non sia assolutamente una buona premessa per chi sta fondando un brand e creando il suo primo logo! Se non conoscete soluzione migliore, individuate piuttosto siti di icone vettoriali su licenza e acquistate legalmente l’immagine che vi rappresenterà.

4. Logo raster

Abbiamo sottolineato più volte l’importanza di un logo versatile e adatto a essere utilizzato in circostanze diverse. Perché questo sia possibile, il logo non può essere un’immagine raster.

Cosa significa? Un’immagine raster è un’immagine “vista come una scacchiera dove a ogni elemento della scacchiera, chiamato pixel, viene associato uno specifico colore”9. Una grafica raster è quindi l’esatto opposto di una grafica vettoriale; la prima è basata sui pixel, mentre la seconda viene modellata attraverso calcoli matematici. Le immagini raster non possono essere scalate mantenendo una qualità ottimale, infatti, cercando di ingrandire un’immagine raster, si ottiene il classico effetto pixellato. Un’immagine vettoriale invece è scalabile a qualsiasi dimensione senza perdita di definizione.

Avere un logo vettoriale è di fondamentale importanza se consideriamo che potremmo voler utilizzare il logo su un’ampia gamma di prodotti dalle dimensioni più disparate: a partire dal minuscolo timbro o adesivo, fino all’enorme insegna di un negozio o un importante cartellone pubblicitario.

5. Concept troppo astratto

Durante la creazione di un concept, per molti di noi sarà semplice lasciarsi trasportare e viaggiare con l’immaginazione nella costruzione di immagini complesse che possono rappresentare il nostro brand. Magari perché abbiamo un naming denso di significato o perché riusciamo a identificare in noi stessi infinite sfaccettature che sarebbe bello poter riassumere in un logo.

Ci siamo già soffermati ad analizzare come i loghi più complessi siano poco ricordabili e, sebbene io stessa ami sconsigliare di puntare tutto e solo sulla semplicità, è importante che il concept sia sempre tangibile e interpretabile anche dall’esterno. Nel caso di concept molto complessi è sempre buona pratica fermarsi e chiedersi se il pubblico sarà in grado di decifrarlo, perché in fondo l’obiettivo del logo è di far arrivare il messaggio e non, al contrario, raccontare un certo virtuosismo estetico o psicologico.

6. Concept troppo semplice

Lo ribadisco, cadere nei cliché è un rischio troppo grande che nessuno dovrebbe voler mai correre durante la creazione di un logo. Certo, un cuore rappresenta il concetto di amore in modo immediato e universalmente intuitivo, ma è anche molto impersonale, scontato e banale. Sicuramente il vostro brand ha molto di più da comunicare e un’immagine troppo comune non sarà di certo la più adatta a raccontarlo.

7. La non-versatilità

Vi ho già parlato dell’importanza delle variazioni secondarie del logo, ma non si sottolinea mai abbastanza quanto la versatilità di un logo sia essenziale.

Non solo un logo dovrebbe essere provvisto di almeno una coppia di variazioni secondarie che lo vedano reinterpretato in diverse disposizioni e forme, ma il logo stesso deve poter essere reso a dimensioni grandissime e piccolissime in base alla necessità. Inoltre, logo e ognuna delle variazioni dovrebbero poter essere resi in qualsiasi colore senza perdere coerenza grafica. Qualora questo non fosse possibile a partire dalla versione primaria del logo (magari perché particolarmente complesso o per via del medium scelto), è fondamentale prevedere anche una versione dello stesso logo principale, eventualmente semplificata, che possa essere resa a dimensioni o in colori diversi.

La non versatilità di un logo è un limite enorme. Saranno molteplici le situazioni in cui desidererete poter alternare il logo principale, potergli cambiare colore o dimensione, poterlo ridimensionare senza perderne l’autenticità. Senza un logo versatile e delle variazioni secondarie questo sarà complesso, se non impossibile.

8. Il logo gratis

Un’altra forte tentazione, soprattutto per chi sta lanciando un brand con un budget molto limitato, è di affidarsi alle “banche logo”, cioè siti che permettono di creare un logo gratis o quasi. Attenzione, però, perché questo genere di pratica può essere più controproducente che utile. Infatti, come sicuramente avrete intuito, la creazione di un logo è un processo talvolta molto intenso, ricco di ricerca e strategia. Quello che questi servizi vi propongono è di selezionare un tema, un font e un’icona con cui creare un logo da un archivio di immagini preconfezionate, ed è chiaro come sia difficile individuare in queste scelte un concept o una strategia ben studiati.

Il rischio più grande, poi, è di avere un logo identico a quello di qualcun altro. Un rischio che, sono sicura, nessuno di noi vorrebbe mai correre in generale, ma soprattutto se si tratta di un competitor diretto (cioè di un brand che si rivolge alla stessa fetta di target e offre servizi nello stesso nostro settore)! Perché un logo per funzionare deve essere innanzitutto unico, personale e rappresentativo della nostra storia e personalità.

9. L’ispirazione spinta

Durante la creazione di un logo sarà facile metterci a cercare e salvare esempi, spesso anche inconsciamente, incontrando brand e design che troviamo alquanto significativi e prendendo nota per il nostro futuro rebranding. Questo genere di brainstorming è molto adatto a tutte le persone più visive, ed è uno step che considero fondamentale nel mio processo. Selezionare esempi esclusivamente sulla base di una preferenza estetica, tuttavia, è un errore: ormai lo sappiamo, le scelte di branding devono seguire sempre una strategia ed essere collegate a un concept.

Inoltre l’ispirazione è un’arma potente a livello creativo e del tutto lecita, ma il confine tra ispirazione e copia è particolarmente sottile. Proporre una copia di un logo esistente non è corretto eticamente, né tanto meno una scelta di branding saggia, perché il nostro logo dovrebbe essere unico e irripetibile. Anche l’ispirazione troppo spinta non è mai una buona idea: il nostro target è composto da persone attente e talvolta molto precise, che sicuramente saranno in grado di notare la forte somiglianza con la nostra fonte di ispirazione iniziale, recependo il messaggio che il nostro brand è tutto fuorché originale.

Quando facciamo brainstorming e collezioniamo ispirazione, quindi, è bene sempre annotarci come quell’idea potrebbe essere reinterpretata nel contesto del nostro brand design; come la forma di quel disegno può essere coerente con la personalità del nostro brand; come il font assomigli a ciò che stiamo cercando. Per quanto riguarda il concept, invece, molto spesso è bene evitare di farsi ispirare, e ragionare a mente pulita, senza esempi troppo visivi.

10. La scelta troppo ampia

Quando lavoro a una proposta di branding e logo design per un cliente, non amo proporre un’ampia gamma di opzioni tra cui scegliere. Anzi, il mio processo è strutturato in modo da permettermi di intuire quale sia la scelta ideale sin dal primo momento, e di proporre una sola opzione ai miei clienti. Sebbene questo metodo sia particolarmente insolito tra i designer, ritengo che una gamma troppo ampia di alternative metta il cliente nelle condizioni di prendere una decisione davvero importante per cui forse non dispone di strumenti adeguati. Molto spesso come designer (e soprattutto come individui) siamo portati a prediligere un solo design tra tutte le proposte, e incrociamo le dita affinché il cliente faccia proprio quella scelta. Sappiamo il motivo per cui funziona e per cui le altre opzioni sono meno adatte, ma scegliamo di allargare la forbice perché sia il cliente ad avere l’ultima parola.

È del tutto corretto e fondamentale che il proprietario finale del logo possa intervenire nel processo, ma spesso e volentieri sarà portato a scegliere sulla base dei suoi gusti, e di conseguenza potrebbe decidere in modo non del tutto coerente con il percorso intrapreso.

Quando lavorate con un designer alla creazione di un logo, dunque, se dovesse capitarvi di trovarvi di fronte a diverse soluzioni, non esitate a chiedere a lui un parere personale. Fatevi influenzare in questa scelta, perché il designer è il professionista in questo ambito e conosce la risposta meglio di chiunque altro. Ponete domande e chiedete di spiegarvi in che maniera, a livello strategico, di obiettivi e di target, ognuna delle proposte può aiutarvi a comunicare al meglio il vostro messaggio. E, soprattutto, non fermatevi mai alla vostra prima preferenza estetica solo in quanto tale.




	I FONT DEL VOSTRO BRAND

Sulla base dello studio del brand, individuate la categoria di font più adatta.

	 




	GLI STILI DEL BRAND

Linee spesse e decise oppure sottili e delicate? Tratto pulito e digitale, oppure imperfetto e handmade?

	 




	IL CONCEPT DEL VOSTRO LOGO

Partite dai valori del brand, dal vostro target, dallo studio del naming, ed elaborate uno o più concept per il vostro logo.

	 






Tabella 3.2 Font, stili e concept del vostro logo.


CASE STUDIES

Esempi di logo design
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Daisy Studio è un’attività individuale di floral design che si rivolge a un target composto principalmente da coppie che intendono sposarsi, ma prevede anche privati per corsi e laboratori, passeggiate naturalistiche e progettazione di spazi verdi.

Per il suo logotipo è stato naturale scegliere un corsivo calligrafico personalizzato, che dona un sapore romantico e femminile al design, abbinandolo a un font serif dalle linee classiche, che infonde un senso di eleganza e raffinatezza al logo.

Per richiamare il tema botanico e strettamente legato alla terra, il branding è stato arricchito da illustrazioni disegnate a mano che rappresentano fiori e piante coltivate proprio da Margherita, la personalità dietro al brand, nella sua Flower Farm. L’elemento illustrato appare nel logo principale per donare contesto e aiutare ad attrarre il giusto target.
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Immagie Fotografia è un brand individuale che offre servizi di fotografia per creativi, attività locali e business handmade. Le sue immagini sanno essere cariche di emozioni e raffigurare l’entusiasmo che anima questi artigiani. La passione per il vintage è l’elemento che accomuna Sara, la fotografa, e tutti i suoi clienti.

La brand icon di Immagie Fotografia raffigura una mano femminile che sostiene una macchina fotografica vintage, da cui a sua volta fuoriescono stelle e scintillii, a rappresentare la componente magica del brand. Le linee usate per l’illustrazione sono fini, delicate, handmade, e per questo adatte a rappresentare sia l’estetica e i valori del brand sia il target di riferimento.

Il logotipo che la accompagna è lineare e semplice, usa un font serif dalle linee tondeggianti, a riflettere la componente creativa del brand. Il font è stato personalizzato nel tratto e nelle forme di alcune lettere, per renderlo unico nel suo genere e ancora più appropriato a rappresentare il brand.
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Brave Partners S.r.l. offre servizi di consulenza aziendale con un approccio one-to-one e tailor-made, giovane ma responsabile e dai valori saldi. Si rivolge a un target ampio e vario, e per questo deve risultare professionale e serio, ma al contempo nuovo e giovane.

Il logo primario incorpora la brand icon che rappresenta l’unione di “coraggio” e “partner” (dal nome e concept del brand), grazie alla fusione del profilo di un leone (coraggio) e del disegno di una stretta di mano (collaborazione). L’icona ha linee decise ma armoniche, un tratto moderno e pulito.

Il logotipo invece usa un font dal tratto innovativo ma piuttosto geometrico, preciso ma senza carenza di linee tonde che gli regalano un aspetto giovane ma professionale. Il connubio di linee geometriche e tonde richiama perfettamente lo stile della brand icon e ne esalta il significato. L’aggiunta dell’anno di fondazione crea equilibrio nella grafica ed esalta l’approccio giovane e innovativo del brand.



3.3 ILLUSTRAZIONI E GRAFICHE

Anni fa, prima ancora di considerare di fare del design la mia professione, ricordo di aver mostrato alcune mie illustrazioni a un conoscente, definendole timidamente “disegni che non credo potranno mai essere utilizzati da un brand”. Lui mi smentì, sottolineando che siti di brand molto conosciuti come Mailchimp o Dropbox fanno uso di illustrazioni molto vicine al mio stile, un vero vanto. Per non parlare di Asana, Etsy, Headspace, Slack… Ora più che mai gli riconosco completa ragione: illustrazioni e grafiche illustrate sono parte fondamentale del branding, tanto quanto il logo, i colori e i font.

A mia discolpa, posso affermare che il trend dell’illustrazione nell’ambito del branding online è relativamente recente. Molti designer indicano il 2017 come anno in cui ha iniziato a diffondersi notevolmente, grazie all’illustratrice freelance Alice Lee e alle quaranta illustrazioni che disegnò per Slack. Più o meno nello stesso periodo anche Facebook, in un processo di rebranding della piattaforma, commissionò un design illustrato. Se fino a quel momento sul web le fotografie erano le vere protagoniste, ora iniziavano ad apparire al loro posto grandi immagini illustrate e densissimi set di illustrazioni.

Il motivo del loro successo? Il termine “illustrazione” è definito come una “figura (disegno o fotografia) stampata o inserita in un volume o in un periodico a corredo del testo”10, ma in realtà nell’ambito del branding si può dire che l’illustrazione sia molto di più: è un disegno che può essere affiancato da testo o implementato in un materiale terzo e che, molto spesso, anche da solo è un mezzo potentissimo per comunicare un messaggio senza bisogno di parole. L’illustrazione è una figura a elevato tasso emotivo, con grandi capacità narrative (tanto quanto i testi) e suggestive. È in grado di colpire, catturare l’attenzione, narrare, comunicare, stupire e in generale emozionare. Considerando che il 95% degli acquisti è guidato da emozioni11, è facile capire come la scelta di utilizzare illustrazioni sul packaging di un prodotto o, sul web, all’interno di un sito che vende servizi, è del tutto vincente.
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L’utilizzo delle illustrazioni nel branding

“Il nostro nuovo approccio alle illustrazioni, animazioni e fotografia ci permette di comunicare un range di emozioni molto più ampio […], raccontare strumenti complessi e tattiche di marketing in un modo semplice e molto più umano”12, così parla Mailchimp del suo nuovo design. Le illustrazioni, nel branding, ci trasportano fuori dalla realtà tangibile e permettono di ricreare il mondo esattamente come il brand lo vede e immagina. Questo significa che, soprattutto nei casi in cui gli argomenti trattati sono complessi ma devono risultare digeribili anche per i non-esperti, l’illustrazione diventa un elemento fondamentale per umanizzare e semplificare. Inoltre, il fatto che più del 65% della popolazione globale sia considerata visual learner13 e cioè tenda ad apprendere e assorbire meglio le informazioni se accompagnate da elementi visivi, rende intuibili le motivazioni delle scelte, sempre più frequenti, da parte di un’ampia gamma di brand di includere le illustrazioni nel branding come strumento di marketing.

Secondo uno studio condotto da International Association of Societies of Design Research, durante un acquisto la decisione del consumatore è innescata da particolari condizioni generate dal proprio personale punto di vista, che lo spingono a essere attratto o stimolato dal prodotto, influenzando così il suo comportamento e potere decisionale. Quando il consumatore acquista un prodotto, non solo porge attenzione alla qualità e usabilità del prodotto stesso, ma ha anche la speranza di vivere un’esperienza positiva e soddisfacente14.

Secondo lo stesso studio, poi, packaging con illustrazioni rappresentative (generalmente grafiche semplificate che rappresentano i dettagli del prodotto in maniera semplice e stilizzata) e ad alto contrasto (con linee nette e decise) generano nel consumatore la più positiva esperienza d’acquisto, stimolando emozioni come gioia, piacere, soddisfazione, calma e aspettativa.

L’illustrazione, in effetti, non è affatto nuova nell’ambito del packaging dei prodotti. Tutti noi vi abbiamo a che fare (e sicuramente ne saremo stati influenzati più e più volte) durante acquisti comuni e quotidiani di generi di prima necessità e non solo. Non è una sorpresa, dunque, l’avvento dell’illustrazione anche nell’ambito del web, dove sempre più brand iniziano a volersi affermare o proporre al pubblico.

Ideare delle illustrazioni di branding

Come per qualsiasi altro elemento di branding, il punto da cui partire per creare delle illustrazioni che risultino coordinate e on-brand è sempre lo studio strategico del brand stesso, dei suoi obiettivi e della sua clientela ideale. Le illustrazioni dovranno quindi essere coerenti con il logo, che andrebbe elaborato per primo per evitare condizionamenti, e il lavoro fatto su font e colori, tenendo sempre in considerazione i valori cardine del brand. Oltre a essere perfettamente coordinate e a tema, le illustrazioni possono essere in realtà un’estensione del branding stesso, aggiungendo significato e profondità. È quindi fondamentale innanzitutto chiedersi: cosa voglio aggiungere a ciò che ho già raccontato con il resto degli elementi di branding? Oppure cosa voglio enfatizzare?

Il processo di ideazione delle illustrazioni di branding è molto simile a quello del concept del logo, anche se sicuramente in molti casi meno impegnativo e carico di responsabilità. Si parte dall’individuare l’esigenza di un’implementazione visiva nel racconto del brand, per poi arrivare a definire i concetti da rappresentare in maniera illustrata. Alcuni esempi di concetti illustrabili potrebbero essere:

•I servizi/prodotti offerti: le illustrazioni potrebbero affiancare i nomi dei servizi o prodotti e quindi aiutarvi ad abbinare ogni offerta a un’immagine semplice, emozionale e ricordabile.

•I valori del brand: soprattutto nel caso di personal branding, in cui raramente il cuore del brand sono servizi o prodotti, ed è piuttosto una persona in carne e ossa, le illustrazioni possono aiutare a raccontare ancora meglio i valori e l’etica del brand.

•Il processo/metodo: le illustrazioni sono ottime narratrici di un metodo o un processo e possono quindi esservi fedeli alleate nella narrazione del vostro unico e personalissimo processo creativo.

•Infografica o grafico illustrato: le illustrazioni, in quanto elementi visivi interpretabili da chiunque, sono particolarmente adatte a semplificare concetti particolarmente complessi o tecnici attraverso grafici illustrati. Inoltre le infografiche sono alcune delle immagini che tendono a essere più popolari e virali sul web, e sono dunque ottimi strumenti di promozione.

•Siti web e UX: se tutti gli esempi indicati sopra possono sicuramente essere implementati in un sito web per arricchirlo della personalità del brand, le illustrazioni in realtà risultano anche molto efficienti per personalizzare ulteriormente l’user experience, per esempio in pagine 404 a fianco a del brillante microcopy personalizzato.

Una volta individuato l’utilizzo finale dell’illustrazione, sarà sempre più semplice e immediato identificare le figure, gli oggetti o i concetti astratti da illustrare. Anche in questo caso vince la semplicità: certo, la ricercatezza del concept può essere un vanto, ma le illustrazioni sono elementi visivi che vogliono suscitare emozioni comuni in tutte le persone che vi vengono a contatto e, in un ambito come il branding in cui l’obiettivo è raggiungere un numero di persone abbastanza ampio, ha senso che siano sempre meno di nicchia e sempre più interpretabili e approcciabili dalla maggioranza. I concetti semplici e quotidiani, gli oggetti comuni a cui tutti sappiamo dare un nome o associare un’emozione o un’esigenza sono i soggetti più efficaci nell’illustrazione di branding.

Rappresentare un prodotto sarà semplice e immediato, perché il prodotto sarà quasi certamente lui stesso un oggetto. Rappresentare un servizio o un valore, invece, sarà più complicato e richiederà più inventiva. Saremo tentati di andare sull’astratto o sul complesso, ma in realtà l’ideale sarebbe identificare delle metafore per quel servizio (o valore) in immagini semplici e quotidiane.

La strada del tema comune in questi casi è molto gettonata e in effetti molto efficace, soprattutto se i concetti da illustrare sono astratti e non classificabili come oggetti tangibili. Si deciderà dunque un tema comune, eventualmente ripreso anche altrove nel branding, e si illustreranno oggetti o immagini relative a quel tema per rappresentare servizi, prodotti o valori.

Per esempio, mi è capitato di elaborare il branding per uno studio di yoga e workshop dal nome SEMI, ed è stato naturale sin da subito scegliere il tema semi per l’intero branding. Così, quando si è trattato di illustrare le loro offerte, ho disegnato tre illustrazioni botaniche che rappresentano tre diversi semi: la disamara di acero (anche detta seme volante), il seme di un soffione e il baccello del fiore di loto. Trattandosi di temi e offerte piuttosto astratti, la scelta del tema di branding si è rivelata vincente e del tutto coerente con il naming e i valori del brand.
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Figura 3.6 Illustrazioni botaniche a tema per il brand SEMI Yoga, Arte. Storie.

Ma il tema comune può anche essere più semplicemente un piccolo simbolo o un particolare disegno che appare nel contesto di ogni illustrazione del set. Per esempio potrebbe trattarsi di un disegno che richiama velatamente la forma della brand icon: se quest’ultima fosse una fogliolina stilizzata, la stessa forma potrebbe essere ripresa come tema comune in ognuna delle icone illustrate, magari come foglia di un fiore, ramo o vegetale di qualsiasi genere, o come elemento decorativo.
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Figura 3.7 Illustrazioni con tema ricorrente per il brand Christie Bayley.

Come il concept per il design di un logo deve includere indicazioni fondamentali sugli stili da utilizzare nella realizzazione del disegno, anche nell’ideazione degli elementi illustrati sarà fondamentale soffermarsi su stili, forme, linee e medium. Generalmente questi coincidono o sono particolarmente coerenti con quelli scelti per il logo, perché i due elementi dovranno convivere nello stesso brand e, di conseguenza, raccontare indicativamente lo stesso messaggio. Se nel logo avevamo scelto linee delicate e femminili, quindi, gli elementi illustrati non potranno essere resi con tratti spessi e netti, ma risulteranno armoniosi e coordinati nell’insieme, magari disegnati con una penna dalla punta particolarmente fine. O, se per il logo e il branding avevamo scelto tratti precisi e geometrici, le illustrazioni saranno icone digitali illustrate dal tratto deciso e rigido.

Se l’icona illustrata non fa al caso vostro

A questo punto, affermare che l’illustrazione non sia necessaria nel branding è del tutto impensabile; tuttavia, esistono molti casi in cui l’illustrazione, pensata nel senso più classico del termine e cioè come icona illustrata, non risulta coerente o adatta al brand. Queste eccezioni non sono affatto rare, quindi se finora avete faticato a immaginare come l’illustrazione possa fare al caso vostro, non siete affatto soli. Esistono brand i cui servizi non risultano per niente illustrabili, oppure, molto più spesso, contesti in cui gli elementi visual sono già particolarmente presenti e l’illustrazione risulta un elemento ripetitivo (basta pensare, ad esempio, a professioni come il fotografo o l’illustratore, che utilizzano nei propri materiali e sulle proprie piattaforme un’ampia quantità di elementi visivi legati al proprio lavoro). Altre volte, il logo include un’icona illustrata dalla presenza particolarmente ingombrante, e l’aggiunta di ulteriori icone illustrate risulterebbe opprimente.

In tutti questi casi è ideale evitare l’aggiunta di icone illustrate, ma questo non preclude la possibilità di includere nella brand board elementi visivi di diverso tipo, magari più astratti o meno ingombranti. Parlo, in particolar modo, di pattern illustrati o elementi di design spaiati e non invadenti.

Il termine “pattern” indica “nell’architettura e nel design la ripetizione geometrica di un motivo grafico su un piano”15. È essenzialmente un motivo, generalmente “seamless” (ovvero continuo e in grado di ripetersi all’infinito senza interruzioni grafiche), che può essere comunemente illustrato, facilmente utilizzabile come immagine di sfondo. Gli utilizzi di un pattern sono molteplici: dal classico sfondo di un’area delimitata del sito web, o come motivo ricorrente sulle piattaforme web, al packaging dei prodotti, alla carta da imballaggio, ai box per spedizioni, ai nastri e agli adesivi. Il pattern, al contrario delle icone illustrate che funzionano meglio quando rappresentative di oggetti o scene tangibili o quotidiane, può facilmente implementare disegni astratti come forme geometriche, sagome imperfette, motivi foliage. È semplice associare il concetto di pattern nel branding alla carta da parati nell’interior design: entrambi utilizzano motivi seamless ed entrambi fanno da sfondo ad ulteriori elementi che compongono l’ambiente.

I pattern sono spesso e volentieri affiancati o sostituiti dalle texture. Al contrario del pattern, una texture non deve necessariamente potersi ripetere all’infinito, ma è piuttosto un’immagine che rappresenta una superficie (marmo, granito, cemento ecc.) o un materiale (legno, tessuto, lino, cuoio ecc.) e, per questo motivo, aggiunge un senso tattile e tridimensionale al branding. Le texture sanno essere ancora meno invadenti dei pattern, perché i disegni che le compongono sono spesso semplici e naturali; per questo motivo spesso e volentieri sono considerate come veri e propri colori della palette di un brand: sono simili ai colori a tinta unita in quanto possono essere facilmente applicabili a testi ed elementi grafici, ma aggiungono tridimensionalità a una palette altrimenti troppo essenziale. Nella selezione della texture ideale da associare al brand, è fondamentale anche questa volta indagare sul significato di quel particolare materiale e, possibilmente, coordinarne i colori con il resto del branding. Le texture diventano veri e propri elementi di design, utilizzabili come sfondo o applicabili, appunto, a logo e illustrazioni; ma possono anche venire in nostro soccorso in altre situazioni, ad esempio quando avremo bisogno di scegliere lo sfondo fotografico ideale per ritrarre i nostri prodotti.

Infine, un altro metodo per implementare elementi grafici che non siano icone illustrate è quello di creare delle grafiche meno invadenti o magari astratte, utilizzabili come elemento decorativo e sempre identificativo del brand. Come per i pattern può trattarsi di forme geometriche, sagome astratte, elementi foliage, motivi floreali o di qualsiasi altro genere, che però non avranno la caratteristica di ripetersi all’infinito, ma al contrario quella di poter stare in piedi da sole. Questo tipo di grafiche è utilizzabile, ad esempio, per decorare e addobbare il sito web o i materiali per marketing coordinati conelementi che richiamano il branding, ma che figurino come un contorno e non come veri e propri protagonisti.
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Illustrazioni e pattern

Per rappresentare i valori del brand di Serena, per prima cosa ci siamo domandate quali fossero effettivamente quegli aspetti della personalità di Serena che, nel suo caso specifico, aggiungono valore al suo brand: empatia, semplicità, curiosità e positività.

Abbiamo quindi individuato delle immagini comuni, quotidiane, immediate che potessero rappresentare in maniera semplice e intuitiva quei concetti che altrimenti possono risultare piuttosto astratti: un gomitolo di lana e due ferretti che si intrecciano per l’empatia, una piuma leggiadra per la semplicità, una finestra aperta per la curiosità, un vaso di girasoli per la positività.
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Nella scelta degli stili da utilizzare per illustrare questi concetti, ho voluto inserire un forte richiamo al logo e alla brand icon, proponendo dei riccioli-scarabocchi come motivo ricorrente. Questo stesso disegno apparirà spesso nell’immagine di branding di Serena, nel suo sito web ad esempio, nella copertina del suo libro, nei materiali coordinati. Da qui è nata spontanea l’idea di proporre lo stesso motivo in un pattern seamless personalizzato per il brand.
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3.4 FOTOGRAFIA

Considerando quanto l’illustrazione, in qualità di supporto visivo capace di generare emozioni nel target di riferimento, influisce sull’esperienza che il cliente ha di un brand, non sorprende che la fotografia di branding, un supporto ben più realistico che permette al target di impersonarsi, sia uno strumento altrettanto potente per promuoverci e raccontarci.

La fotografia di branding è una selezione personalizzata di immagini create per rappresentare un brand e la sua personalità. Sempre più basata sul concetto di storytelling, ha l’obiettivo di raccontare, attraverso immagini realistiche e autentiche, il carattere, la storia e l’essenza di un brand.

La fotografia, per sua natura, ha il potere di comunicare emozioni in maniera spontanea e naturale. Tramite questo supporto potete così raccontare il vostro brand come uno stile di vita, comunicando i valori e le emozioni che vorreste suscitare nel vostro target ideale.

La fotografia di branding, infatti, non è una semplice fotografia di ritratto o prodotto, ma una vera e propria narrazione. Questo supporto vi tornerà utile per raccontare in maniera visiva il vostro brand in innumerevoli circostanze:

•nel vostro sito web, corredato da testi e strategie volte a convertire un semplice utente in un cliente/lettore fedele;

•nei vostri materiali promozionali tradizionali, come brochure e volantini;

•sui vostri profili social, per fare storytelling e attrarre il vostro target online;

•durante il lancio di un prodotto o servizio;

•nel vostro e-commerce per mostrare le qualità e i dettagli dei vostri prodotti;

•in presentazioni o documenti digitali.

E questi sono solo alcuni esempi!

Anche nella fotografia di branding resta valido lo studio iniziale del brand e della sua personalità. Grazie a esso si sceglierà il tipo di messaggio che le immagini dovranno comunicare: se il vostro brand è misterioso e intenso, la fotografia sarà cupa, poco luminosa, ricca di contrasto; se il vostro brand è fresco e leggero, anche la fotografia sarà luminosa e ariosa.

Per creare un set di fotografie coordinato al vostro brand, quindi, partite innanzitutto dallo studio del target e degli obiettivi, quindi tornate agli aggettivi chiave del vostro marchio. Trovate il modo di rappresentare l’essenza del brand sotto forma di racconto visivo:

•Implementate i colori del vostro brand, richiamando la palette con alcuni oggetti di scena, o con la scelta del set o del vostro abbigliamento nelle foto ritratto.

•Scegliete una location che sia coerente con la personalità del brand (al chiuso o all’aperto?).

•Se la vostra è un’attività individuale, mostratevi all’opera o in foto ritratto per rafforzare il rapporto con il target ideale e permettergli di creare un’immediata connessione con voi (ancora meglio se create un contatto visivo, guardando direttamente in camera!).

•Oppure mostrate il vostro team all’opera, per donare un tocco di umanità alla vostra comunicazione.

•Se vendete prodotti, provate a immaginarli in un contesto realistico, mostratene l’utilizzo e raccontate uno stile di vita attraverso le immagini (non semplicemente la foto di una scarpa rossa, ma la scarpa rossa in un contesto preciso, che evochi le emozioni che il cliente ideale potrà provare acquistandola e indossandola).

•Se vendete servizi, provate a raccontare i concetti più astratti tramite immagini semplici e comuni, selezionando oggetti di scena che funzionino da metafora.

•Assicuratevi che l’editing e lo stile delle foto (e quindi la scelta del fotografo) siano coerenti con le emozioni che volete suscitare.

In base alla finalità d’uso delle fotografie di branding, avrete bisogno di un determinato numero di immagini. Per un sito web semplice (non e-commerce), ad esempio, consiglio sempre un numero di dieci-quindici fotografie, ma è sempre utile avere una selezione aggiuntiva da cui attingere qualora servissero ulteriori immagini oppure per estendere il racconto anche su altri canali online (la newsletter o i social network), o per completare il design di materiali tradizionali (brochure, cartoline, volantini, dépliant).

Ricordate inoltre che, per un racconto continuativo e sempre coerente, potreste aver bisogno di allargare la vostra libreria di immagini periodicamente. Potreste quindi valutare di lavorare con un fotografo in maniera continuativa, oppure di perfezionare le vostre abilità fotografiche per integrare le vostre foto alle immagini professionali del vostro brand, rimanendo allineati allo stile visivo scelto.

Inoltre, la fotografia è uno di quegli elementi del branding che invecchia più facilmente: se un logo può durare decenni, con molta probabilità avrete bisogno di scattare nuove foto di branding molto più spesso, per avere delle immagini aggiornate che vi ritraggano nella maniera più realistica possibile.
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Fotografia

Per le fotografie di branding di Serena abbiamo scelto l’aiuto della fotografa professionista Daniela Katia Lefosse, che ha saputo tradurre in immagini i valori e la personalità del brand.

Al fine di coordinare il servizio fotografico, ho fornito a Daniela dettagli come gli aggettivi chiave, la direzione intrapresa per il design dell’identità visiva e la palette colori del brand. In questo modo Serena e Daniela hanno potuto scegliere oggetti di scena, setting e colori coordinati al messaggio e al brand design, oltre che altamente personali: la valigia con cui il nonno Mario partì per l’Africa negli anni Sessanta, una macchina da scrivere, il tappeto della sua camera e il mappamondo del suo salotto (portati in aereo dall’Olanda), due rami di eucalipto e una pilea, qualche penna e le agende che usa abitualmente. In questo modo le fotografie risultano personali ma anche uniformi e coerenti con il resto dell’identità di branding.
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3.5 La fotografia di personal brand

A CURA DI RHAMELY, FOTOGRAFA DI STORIE

La fotografia di personal brand racconta chi sei, cosa fai, come lo fai ma soprattutto perché (Simon Sinek insegna), attraverso un progetto di immagini. Aiuta a creare connessioni, farsi conoscere dal mondo intero ma, cosa più importante, dal proprio target. Completa e fissa come su una pellicola la presenza online e offline del brand, che nel suo insieme dovrà essere coerente, riconoscibile e memorabile. Mostra una o più figure professionali e il loro mondo lavorativo, con i soggetti fotografati (ammesso che ve ne siano) che si distinguono insieme al loro contesto e in relazione ad altre aziende.

L’approccio è univoco: per prendersi cura del proprio brand è importante e necessario sintonizzarsi sui propri valori, aver ben chiara la visione, che sia unica e, soprattutto, vera. Curare la propria immagine e quella del relativo brand significa incrementarne la percezione del valore, portare in primo piano la storicità spesso esistente, per restituire unicità; significa sottolineare ed esaltare il percorso intrapreso per arrivare dove si è ora, dare il valore che merita al brand in ambito professionale.

Immaginate il brand come un ecosistema in cui tutto funziona in relazione a esso. Il contesto, le persone, i valori, i prodotti, il payoff e le immagini (ecosistema nell’ecosistema) devono costantemente relazionarvisi.

Perché è importante

Per far sì che la comunicazione delle immagini risulti efficace è importante avere un progetto in ambito fotografico.

Le immagini di brand sono necessarie e funzionano perché comunicano in maniera più veloce, aiutano a rompere lo schermo virtuale, a fare il primo passo verso la conoscenza e la fiducia.

Per funzionare, oltre a essere coerenti con il brand, devono generare empatia con il target. Bisogna avere con sé gli strumenti giusti, né troppo ingombranti, né superflui, né superficiali. Combinare tutti gli elementi è come creare una pozione magica nella quale tutti gli ingredienti (dopo averli scelti coerentemente) devono stare bene insieme e nelle giuste dosi.

I tre passi di un servizio fotografico di brand

1. Questionario

Aiuta a chiarire i punti fondamentali e permette un’analisi del brand, anche in relazione ai competitor. Con il questionario vengono definiti i concetti chiave del brand e identificati gli argomenti ricorrenti per progettare il racconto per immagini nella fase successiva.

2. Progetto del racconto

Attraverso mood board o ispirazioni, elementi da inserire, scelta del contesto (location), nella fase di progetto si stabilisce ciò che si vuole raccontare. Le mood board aiutano a scegliere il mood del racconto, gli elementi da inserire nel progetto visivo finale (ad esempio, i colori del brand o gli elementi che lo rappresentano), creando immagini coerenti con gli argomenti e i concetti chiave stabiliti in precedenza.

Il luogo in cui mostrarsi è il contesto in cui relazionarsi, un aspetto fondamentale e talvolta sottovalutato. L’ambiente di lavoro è adatto per farsi ritrarre, ma non esistono davvero elementi indispensabili e imprescindibili. Siccome il cuore di un servizio fotografico di brand è il soggetto con la sua storia e il suo perché, anche per questa scelta (la location) il questionario iniziale è molto importante, perché non si può essere generici.

3. Servizio fotografico

Durante il momento degli scatti, vi accorgerete che aver strutturato un progetto fotografico aiuta a non tralasciare nessun aspetto, rende il lavoro più semplice e permette anche di divertirsi, cosa che non guasta nel dare un senso genuino al racconto.

A seconda del brand ci saranno ritratti, reportage del lavoro di squadra, dell’artigianalità, il dietro le quinte dell’attività e così via; in altri casi, si lascerà spazio a immagini di più ampio significato e diversa evocazione.

Voglio sottolineare che l’autenticità non è sinonimo di perfezione. Piuttosto la fotografia di brand dovrebbe essere elogio all’imperfezione, per risultare davvero umana, autentica, sincera.

Quando è il momento giusto per realizzare un servizio fotografico di brand?

Quando state per cominciare la vostra attività. Partire con un’immagine curata sarà di aiuto alla vostra figura professionale.

Quando siete in fase di restyling e le immagini che prima utilizzavate sentite che non vi rappresentano più.

Quando vi accorgete che manca qualcosa alla vostra comunicazione. Forse è il momento di rivedere le immagini e lavorarci per bene, affidandovi a chi lo fa per mestiere e che racconta in una maniera che sentite affine al vostro brand.

La fotografia non è mai qualcosa di scontato, in ogni suo settore: è come una piccola grande magia, perché scava e mostra qualcosa e, per farlo, utilizza tutti i sensi.

Infine, come scegliere il fotografo o la fotografa giusta?

In base all’empatia che provate, all’affinità, e al gusto, osservando le immagini e il modo di raccontare di quel professionista, la sua visione del mondo e delle cose. Non è solo una questione di aspetti tecnici; ha più a che fare con l’istinto e soprattutto con la fiducia, che è necessaria per stabilire il contatto, affidarsi, e affidare una storia ricca di valore.



3.6 ORA TOCCA A VOI: LA VOSTRA BRAND BOARD

Nelle pagine precedenti abbiamo esaminato nel dettaglio tutti gli elementi che compongono l’identità visiva di un brand. Ogni ingrediente, se preso singolarmente, racconta parte della personalità di quel brand; ogni elemento completa gli altri e, combinati, riescono a fornire al target un quadro completo dei valori, dell’etica e del carattere di un brand. Alcuni in maniera più esplicita, altri puntando sulla psicologia e sul subconscio, sanno attrarre come una calamita il pubblico ideale per proporgli soluzioni o prodotti pensati proprio per lui. Il brand design è strategia e comunicazione, ancor prima di essere immagine.

Raccogliendo insieme tutti gli elementi di branding analizzati finora otteniamo la “brand board”, una vera e propria bacheca che presenta tutti i supporti visivi e di design che il brand potrà usare nella sua comunicazione. Una brand board generalmente include:

•il logo e le sue variazioni;

•la palette colori;

•la selezione di font;

•submark o altri brand mark;

•illustrazioni, icone o elementi illustrati di qualsiasi tipo;

•pattern e texture;

•fotografie di branding.

La brand board sarà la vostra guida per qualsiasi futura scelta di design nel racconto del vostro brand online e offline. Sarà il documento a cui affidarsi qualora doveste creare nuove grafiche o decidere di utilizzare un supporto visivo per la vostra comunicazione.
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Abbiamo impostato un template gratuito per creare la vostra brand board su Canva, lo trovate all’indirizzo www.mielcafedesign.com/designyourself
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Brand board

La brand board di Serena raccoglie tutti gli elementi di design creati per la sua identità di branding: il logo, le variazioni del logo, la brand icon, le icone illustrate, la palette colori, i font selezionati per il suo brand, i pattern personalizzati e la fotografia di branding coordinata. Tutti gli elementi, valutati singolarmente, raccontano nella maniera più completa possibile il brand e i suoi valori. Messi insieme, tuttavia, sanno narrare la storia del brand senza bisogno di parole, e comunicare direttamente con il target identificato.
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CAPITOLO 4

La strategia del brand

La strategia del brand, o brand strategy, è un piano a lungo termine che definisce ciò che la vostra azienda rappresenta nella sua essenza, e ciò che essa prevede come sua direzione futura1. È l’insieme delle azioni di un brand volte a creare un dialogo con il proprio pubblico e raggiungere degli obiettivi misurabili. In maniera più poetica, la strategia del vostro brand è il vostro personalissimo metodo per far sì che le persone scelgano proprio voi, o più semplicemente sappiano ricordarvi.

Far sì che il nostro target familiarizzi ed entri in intimità con il nostro brand significa apparire con coerenza e costanza, al fine di instaurare un rapporto di fiducia. Perché ciò accada design e tono di voce dovranno fondersi in una strategia chiara e trasparente. Raccontare il proprio brand con coerenza significa stabilire dei principi di design e comunicazione, per rispettarli in ogni evenienza e, soprattutto, in ogni spazio in cui deciderai di apparire.

Ora che avete tra le mani la vostra voice chart e la vostra brand board, è il momento di metterle all’opera per donare una personalità unica alla vostra brand strategy online e offline.

4.1 IL SITO WEB

Il sito web al giorno d’oggi è probabilmente la componente più essenziale di qualsiasi strategia di brand. È la nostra casa virtuale, la nostra vetrina, il nostro biglietto da visita, uno spazio sempre accessibile e pronto ad accogliere il nostro target a qualsiasi ora del giorno (o della notte!). È uno spazio che ci racconta e ci propone al contempo, un mix di personalità e strategia a supporto del nostro brand.

Creare un sito web da zero è ormai alla portata di quasi tutti, ma ciò non significa che un sito di buon livello sia semplice da realizzare, affatto! Nel nostro sito web, proprio per via della sua importanza nella nostra brand strategy, nulla dovrebbe essere lasciato al caso. La sua creazione deve comprendere un’attenta ricerca, l’attenzione ai dettagli, all’accessibilità, al design e soprattutto all’esperienza utente.

L’esperienza utente

L’esperienza utente (o user experience, UX) è, come mi piace definirla, l’arte e la scienza di guidare l’utente attraverso un viaggio, prendendosi cura di lui nel frattempo. E se dal nome può sembrare una scienza di nicchia destinata solo agli esperti del settore, in realtà la sua definizione rivela quanto chiunque abbia un sito web ne sia altamente coinvolto. Sta a voi applicare la strategia del brand nel percorso che ogni utente può intraprendere nel vostro spazio online. L’esperienza utente è, infatti, quella componente strategica fondamentale del sito che sarà alla base di qualsiasi scelta di design o di contenuto.

Quando progettate ogni pagina del vostro sito, immaginate di voler portare l’utente da un punto A a un punto B. Qual è la finalità di quella pagina? E di quel testo o di quell’immagine? Definite innanzitutto l’obiettivo del sito, poi quello della singola pagina e, durante la progettazione dei contenuti, immaginate il percorso che l’utente sta intraprendendo e usate tutti gli strumenti a vostra disposizione per portarlo al vostro (e suo, se l’utente corrisponde al vostro target ideale) obiettivo.

Forse offrite servizi e l’obiettivo del sito web è raccontare la vostra filosofia e, in ultimo, ricevere richieste di preventivo tramite un form di contatto. Allora strutturerete il sito e le sue pagine tenendo presente l’obiettivo, raccontando con testi, immagini e design il brand e la vostra personalità, conducendo l’utente, con pratiche call-to-action (cioè bottoni cliccabili con link diretto) attraverso un viaggio che gli proponga sempre un prossimo step, per non lasciarlo mai solo e permettergli di non perdersi mai, fino al raggiungimento del vostro obiettivo ultimo.

O forse vendete prodotti online tramite un e-commerce, e così l’obiettivo del sito è la vendita diretta. Strutturerete le pagine in modo che l’utente sia in grado di visualizzare i prodotti, controllarne i dettagli, valutarne l’acquisto e poi, tramite un processo fluido e sicuro, comprare tramite il vostro sito web.
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Figura 4.1 Semplice UX Flow Chart di un sito web.

Quale che sia il personalissimo obiettivo del vostro sito, l’esperienza utente è quel viaggio che, se curato nei dettagli, può fare la differenza nel modo in cui ci si approccia al vostro brand. Pur essendo tendenzialmente invisibile, è la componente del vostro sito web che fa sentire il visitatore importante, gli dimostra quanto voi teniate a lui e lo convince a scegliere proprio voi. Spesso online l’esperienza utente è proprio uno dei principali fattori decisionali di un utente: secondo Justin Mifsud, fondatore di Usability Geek, infatti, l’88% dei consumatori online è riluttante a tornare sullo stesso sito se ha avuto un’esperienza utente negativa2.

Anche se buona parte dell’esperienza utente è dettata dalle scelte di design e di funzionalità di un sito (componenti per cui è sempre consigliato rivolgersi a un professionista piuttosto che preferire il fai-date), come anticipato, il vostro ruolo, in quanto ideatori, creatori e/o coordinatori dei contenuti del sito, è altrettanto fondamentale. Ecco alcune semplici indicazioni che possono giocare un ruolo importante nell’esperienza utente: prediligere la semplicità e la chiarezza, guidare l’utente attraverso un percorso, catturare l’attenzione e rendere i contenuti facilmente accessibili.

Prediligere la semplicità e la chiarezza

È facile cadere nella trappola di desiderare design unici, diversi, talvolta eccentrici e rivoluzionari, semplicemente per farci notare e distinguerci dai competitor. In realtà però nel web ci sono degli standard talmente radicati nelle abitudini degli utenti che è sempre buona pratica non rivoluzionarli: i bottoni cliccabili (call-to-action), per esempio, dovrebbero sempre risaltare ed effettivamente sembrare dei bottoni; il menu di navigazione dovrebbe essere posizionato in cima al sito sotto, sopra o a fianco al logo e avere un numero di voci accessibile e non confusionario; le stesse voci del menu dovrebbero avere nomi basici e classici (home, about/chi sono, servizi, contatti) e non eccessivamente creativi; i link (o collegamenti) dovrebbero essere di colore diverso dal testo, generalmente sottolineati e dovrebbero cambiare colore al passaggio del mouse; i colori e i font scelti per il sito dovrebbero sempre promuovere una buona leggibilità. Il tutto per assecondare l’abitudine dell’utente medio e agevolare così la navigazione sul nostro sito, senza mai confonderlo.

Guidare l’utente attraverso un percorso

Immaginate sempre di dover portare l’utente da un punto A a un punto B. Il percorso può essere lungo o breve in base all’esperienza che vogliamo donare e al racconto che vogliamo fare del nostro brand: quanti step serviranno per condurre l’utente ideale tramite un viaggio che lo renderà maggiormente consapevole e lo porterà in ultimo a compiere l’azione che avevamo pianificato per lui? Un ottimo metodo per evitare che il viaggio si interrompa bruscamente è proporre uno step successivo al termine di tutte le pagine web.

Catturare l’attenzione e rendere i contenuti facilmente accessibili

Gli utenti del web vanno di fretta, spesso non si soffermano a leggere ogni parola nel giusto ordine, ma sfogliano il sito velocemente e si fermano solo quando e se trovano ciò che stavano cercando. Jakob Nielsen, con il suo studio sull’usabilità del web, nel 19973 ha dimostrato che il 79% degli utenti scansiona velocemente le pagine web piuttosto che leggerle, mentre solo il 16% legge parola per parola. Usate accuratamente strumenti come sezioni, immagini, titoli, grassetti, liste puntate, call-to-action per catturare l’attenzione del vostro utente ideale e permettergli di soffermarsi sui contenuti che davvero gli interessano.

Design, immagini e testi

Se la user experience è lo scheletro di un sito web funzionale, design, immagini e testi sono gli strumenti che vi permetteranno di offrire al vostro utente un’esperienza da ricordare.

Il design è la componente che, strategicamente, vi identifica e vi racconta. Tramite l’uso di elementi come font, colori, elementi illustrati e grafiche di branding potete donare una personalità unica al vostro sito web, e distinguervi dai vostri competitor. Il design è la componente che genera il famoso wow factor su un sito: un bilanciato mix di estetica, funzionalità e accessibilità che farà percepire cura e attenzione verso l’utente, il quale potrà così avviare o proseguire la conoscenza del brand, inizierà a riconoscerlo e a ricordarlo.

I testi e le immagini presenti nelle pagine di un sito web sono invece la componente narrativa, ci permettono di introdurre il nostro tono di voce, la nostra personalità e la nostra storia. Lo psicologo americano Jerome Bruner ha scoperto che se le persone ricordano solo il 10% di ciò che hanno sentito e il 20% di ciò che hanno letto, circa l’80% delle persone ricorda precisamente ciò che ha visto o fatto4. Per questo motivo, se è vero che raccontare il nostro brand a parole nel nostro sito è fondamentale, lo è altrettanto affiancare i testi a un buon numero di immagini che sappiano narrare la nostra storia in maniera visiva. È qui che entra in gioco il ruolo fondamentale della fotografia di branding per il sito web: ci permetterà di creare una connessione visiva con l’utente e, grazie a un buon uso delle immagini, saremo anche in grado di portare la sua attenzione verso i nostri testi.

È grazie al saggio utilizzo di design, testi e immagini che potrete far sentire il vostro utente ideale davvero a casa e spingerlo attraverso il Momento Zero della Verità (lo ZMOT, Zero Moment of Truth, è il momento decisionale di ricerca di un consumatore precedente all’acquisto, così come definito da Google) trasformandolo in un vostro fedele cliente, fan o lettore.

Pillole di design

•Scegliete il logo principale per l’area header (cioè la testata del sito) in modo che il vostro brand sia subito riconoscibile appena l’utente accede al sito.

•Usate i colori chiave della vostra palette per mettere in risalto link, call-to-action e titoli. Scegliete invece il colore più scuro della palette per rendere i testi ben leggibili su sfondo chiaro, e il colore più chiaro della palette per gli sfondi – vale il viceversa se il contrasto è buono.

•Introducete i pattern e le texture per donare personalità e tridimensionalità agli sfondi.

•Scegliete le variazioni secondarie del logo per richiamare il branding in altre aree del sito: nel footer (piè di pagina di una pagina web) o nel corpo delle pagine, dove coerente.

•Includete elementi illustrati o icone per introdurre le vostre offerte in maniera visiva.

•Usate le fotografie di branding per creare un racconto visuale e continuativo nelle diverse pagine del vostro sito. Includete almeno una foto ritratto nelle pagine in cui vi presentate o dove cercate di creare una connessione con l’utente dall’altra parte dello schermo.

4.2 IL PORTFOLIO

Se siete professionisti creativi come designer, grafici, fotografi o copywriter, sicuramente conoscerete l’importanza di avere un buon portfolio e molto probabilmente ne avete già uno. Molti professionisti in questi settori, agli inizi della loro attività, mostrano dei mock projects, ovvero progetti dimostrativi elaborati sulla base di un brief di fantasia, proprio per popolare il proprio portfolio. In questi settori il portfolio ha un valore fondamentale nella fase decisionale di un potenziale cliente, perché gli permette di effettuare una selezione accurata su base estetica ed emotiva.

Il portfolio non è utile solo ai creativi, ma anche in molti altri settori. Immaginatelo come una collezione dei vostri lavori migliori, un elaborato che dimostra il vostro valore e potenziale. In molti settori il portfolio è uno strumento richiesto nella fase di assunzione o, se non lo è, può essere in effetti molto utile per aiutarvi a risaltare tra gli altri candidati. Dimostra cura, valore, qualità.

Fare una raccolta dei propri lavori sembra un compito semplice, ma in realtà il portfolio è uno degli strumenti di branding più trascurato; non troviamo mai tempo, non sappiamo da dove iniziare o non è mai del tutto aggiornato. Creare un portfolio di qualità implica:

•Saper selezionare. L’errore più comune è immaginare il portfolio come uno spazio in cui dimostrare la propria versatilità ed esperienza, il che è spesso tradotto nella sua sovrappopolazione. In realtà un buon portfolio mostra la qualità del nostro lavoro e la nostra specializzazione, aiutando a differenziarci proprio per il nostro talento in un determinato settore (che implica anche attrarre solo le persone giuste). Selezionate un numero limitato di progetti, cinque-otto vanno bene, per evitare di confondere e invece raccontare al meglio il vostro potenziale.

•Mettere in vetrina solo il meglio. Selezionare un numero limitato di progetti vi porterà a chiedervi per cosa volete essere riconosciuti e ricordati, qual è il vostro stile e quale genere di progetti vi piace davvero seguire. Il portfolio deve essere uno spazio che esalta il vostro talento e sostiene al contempo la vostra visione.

•Raccontare storie. Descrivete il progetto, il prima e il dopo, gli obiettivi e il risultato. Immedesimatevi nel destinatario finale del vostro elaborato e fategli trovare l’emozione e la storia che sta cercando. Dimostrategli di avere a cuore i suoi bisogni e offritegli storie che gli permettano di immedesimarsi.

•Essere inclusivi. Il destinatario del vostro portfolio molto spesso non è un esperto del settore. Infatti, soprattutto se vi rivolgete a potenziali clienti e se il vostro è un settore abbastanza tecnico, il vostro target conoscerà ben poco del vostro lavoro. Evitate i tecnicismi altisonanti e piuttosto cercate di raccontare i progetti in maniera chiara, semplice, immediata.
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Il portfolio è il luogo ideale per mettere all’opera lo studio del brand: qui è importante identificare un preciso target, ricordare gli obiettivi e sapersi posizionare e proporre. Assicuratevi di far trasparire il vostro tono di voce e di non dare per scontato l’aspetto strategico. In ambito di design, create uno spazio che sia on-brand: potreste ospitare il portfolio sul vostro sito web (e quindi assicurarvi che il design delle pagine che lo compongono sia coerente con il branding e il web design) oppure crearlo con strumenti terzi come Google Sites o Canva. In ogni caso, anche per il portfolio è fondamentale fare attenzione alla scelta di font, colori e stili, per far sì che l’immagine del brand risulti coerente e allineata.
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Scaricate “Come creare il tuo portfolio”, la guida per dare valore alle vostre capacità e alla vostra personalità all’indirizzo https://www.serenagiust.com/designyourself



4.3 CV E DOCUMENTI

In maniera simile al portfolio, la strategia di branding si estende anche al classico curriculum vitae, nonché a qualsiasi documento del brand: contratti, preventivi, presentazioni e slide, documenti informativi o freebie (ovvero scaricabili gratuiti, utili alla promozione del brand), brochure digitali o media kit.

Immaginate qualsiasi documento del vostro brand come un momento d’incontro con il vostro target, che si tratti di un cliente o delle risorse umane di un’azienda. È il momento in cui il vostro interlocutore incontra, scopre e inizia a conoscere il vostro brand, oppure, se lo ha già incontrato in passato, consolida la sua conoscenza, instaura un rapporto di fiducia e si lascia convincere.

Per questo motivo i documenti del vostro brand dovrebbero essere curati a livello di contenuti e design, tenendo conto dell’immagine e della personalità di branding.

Curriculum Vitae

Immaginate di essere nei panni del consulente delle risorse umane dell’azienda da cui desiderate farvi notare, a districarvi tra decine di curricula tutti con lo stesso basico e schematico design. E poi di scoprire tra i tanti un CV diverso, curato nel design, ricco di personalità. Quale documento catturerebbe più di tutti la vostra attenzione?

È vero che il curriculum non fa la persona, ma la rappresenta. Così la cura che traspare da un curriculum personalizzato e brandizzato può fare la differenza nella selezione o, comunque, può attirare l’attenzione giusta in maniera significativa. Il compito del design e dell’immagine del brand in questo ambito è simile a quella di un buon tailleur indossato al colloquio: aiutarvi a fare la giusta impressione e a stupire.

In settori creativi un curriculum personalizzato è altamente necessario per farsi strada tra i candidati, mentre in settori lavorativi classici potrebbe essere una buona idea creare due versioni del vostro CV: una nel modello standard europeo, e una personalizzata e allineata al brand. I recruiter avranno così l’opportunità di accedere alle informazioni essenziali con facilità e al contempo valutare la cura impiegata nell’impaginazione e nella presentazione dei contenuti.

Personalizzare il design del curriculum vi permetterà, oltre a comunicare la vostra personalità e a catturare l’attenzione, di organizzare in maniera specifica i contenuti in modo da mettere maggiormente in risalto particolari informazioni e scegliere così quali qualità e quali momenti del vostro percorso mettere in mostra.

Potete sfruttare l’immagine e la strategia del brand a vostro vantaggio per personalizzare il curriculum vitae in diversi modi, ad esempio:

•Stabilendo innanzitutto il grado di formalità da impostare al documento. In base a questo fattore e al settore a cui appartenete, il design del curriculum sarà più o meno creativo o più o meno professionale.

•Usando i colori e i font del brand. Ricordate che colori e font sono elementi che partono dalla psicologia per comunicare al vostro interlocutore. Personalizzando il documento con i vostri colori e font, non solo vi distinguerete dagli altri candidati, ma avrete dalla vostra parte dei validi alleati per attrarre l’attenzione giusta.

•Includendo un sommario che raccolga le informazioni in maniera più schematica e concisa, da inserire dopo le informazioni di contatto, e che crei anticipazione e invogli il lettore a scoprire di più.

•Creando grafici e tabelle che vi aiutino a organizzare i contenuti e renderli facilmente accessibili. Potreste includere, ad esempio, dei grafici a torta per attestare le vostre competenze, o un grafico timeline per raccontare la vostra formazione.

Potete creare il vostro CV personalizzato affidandovi al vostro designer oppure in autonomia con strumenti come “Progetta Curriculum” di Canva5, che vi permette di scegliere, compilare e personalizzare dei template grafici ed esportare il documento finale come PDF. In alternativa, se desiderate davvero puntare sulla cura della vostra immagine di branding, create una pagina web dedicata che avrà la funzione di vero e proprio CV digitale e interattivo, condivisibile come link, QR code dal vostro CV cartaceo o stampabile.
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Figura 4.2 Grafici a torta per dimostrare le proprie competenze in un CV.

Infine, nella nostra era digitale è buona pratica abbinare al curriculum un profilo LinkedIn curato ed esaustivo che possa completare il CV cartaceo e fornisca ai recruiter un ulteriore strumento di giudizio. Oltre a inserire informazioni dettagliate e corrette sul vostro profilo, è una buona idea coordinare anche qui il design del brand con una foto di copertina creata ad hoc che doni un aspetto professionale e curato anche a questo spazio.

Documenti formali e legali

Documenti legali e formali come un contratto, un preventivo, una fattura o una lettera di presentazione sono veri e propri luoghi e momenti d’incontro con il nostro potenziale cliente o recruiter. La loro finalità può essere molto diversa (alcuni punteranno a informare e stupire, altri a gettare solide fondamenta del rapporto con il cliente), ma tutti i documenti del nostro brand sono un punto d’accesso alla nostra realtà e un’occasione per far trasparire cura e professionalità.

Immaginate di voler assumere un professionista, di intraprendere una ricerca che si conclude con l’indecisione tra due candidati: il primo vi fornisce un preventivo curato nel design, personalizzato conelementi di branding che vi fanno sentire nel posto giusto, un tono di voce singolare, informazioni chiare, precise e sempre comprensibili; il secondo promette bene, ha un buon portfolio e ne percepite l’esperienza ma vi consegna un preventivo poco dettagliato e molto basico, magari in un formato che non grida esattamente “professionalità”. Sicuramente il primo professionista avrà fatto una migliore impressione su di voi e, sebbene voi possiate e vogliate valutare la scelta anche sulla base di altri fattori, non potete negare che la cura percepita in questo momento dell’esperienza cliente ha creato in voi aspettative positive su quello che potrà essere il vostro rapporto lavorativo. Vi aspettate di ricevere un contratto altrettanto curato, dettagliato ed equo, di essere seguiti con attenzione durante il lavoro, e in generale di vivere un’esperienza piacevole durante il percorso.

Sono questa stessa attenzione e questa stessa professionalità che potete far trasparire curando anche i documenti più formali del vostro brand, ricordando che l’esperienza cliente inizia ben prima del lavoro in sé e che qui anche il più piccolo dettaglio può fare la differenza.

Brochure digitali e media kit

Che voi offriate prodotti o servizi, qualsiasi sia il vostro settore, di certo vi sarete trovati nella situazione di voler rispondere a una serie di domande su ciò che vendete nella maniera più chiara e approfondita possibile, magari lasciando al contempo l’interlocutore piacevolmente colpito e interessato a ciò che offrite. Il fornire le risposte alle domande più comuni sui vostri servizi o prodotti, o sul vostro metodo e processo, è un momento chiave dell’interazione del vostro brand con il cliente. In effetti è uno di quei momenti che possono davvero dimostrare il vostro valore e creare una connessione più profonda.

Strumenti come un media kit, una brochure digitale o un pacchetto di benvenuto sono oggetti digitali che diventano validi alleati in questo compito. Creando una brochure che potrete inviare via e-mail per rispondere in maniera chiara e immediata alle più comuni domande dei vostri potenziali clienti, se ben fatta, curata nel design e nei contenuti tenendo conto del target per cui è stata ideata, sarete in grado di manifestare valore e professionalità. Questi documenti del vostro brand, in fondo, hanno il compito di farvi fare un’ottima prima impressione e rendervi la soluzione più appetibile per il potenziale cliente ancora alla ricerca del professionista giusto, o all’altezza delle aspettative per il cliente che ha già deciso di affidarsi a voi.

Freebie e presentazioni

La brand recognition è l’abilità del target di riconoscere un brand e compararlo ed “esprime la percentuale di consumatori appartenenti a un dato target group che riconosce la marca dopo essere stata sottoposta a uno stimolo verbale o visivo: claim, pay-off, logo ecc”6. È essenzialmente la capacità del brand di farsi riconoscere e ricordare tramite gli strumenti a sua disposizione. Incrementare questa percentuale è solitamente lo scopo di molte strategie di marketing, con cui si cerca di apparire sempre più spesso nella quotidianità del target (tramite newsletter o social media, ad esempio). L’obiettivo alla base è attrarre un target selezionato sempre più ampio, ed è qui che ci vengono in soccorso documenti come i freebie (letteralmente “regali”, contenuti gratuiti che offrono valore al target del brand in cambio di una fidelizzazione, in genere l’iscrizione alla newsletter) e le presentazioni (da utilizzare magari durante un webinar o una masterclass online, oppure dal vivo durante un evento di settore; se offerte gratuitamente, hanno quasi sempre lo stesso scopo del freebie).

Perché rafforzino la brand recognition e si rivelino strumenti di marketing a tutto tondo, presentazioni e freebie vanno creati con la giusta attenzione al branding e al design.
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Figura 4.3 Template editabile per presentazioni realizzato per Serena Giust.

Volete qualche suggerimento?

Chiedete al vostro designer di creare un template personalizzato per i documenti informativi del vostro brand, uno o più modelli versatili che possiate utilizzare diverse volte in futuro per impaginare qualsiasi documento o presentazione. Potrebbe essere un template Word, sepensate di offrire maggiormente contenuti testuali, oppure un template PowerPoint o Google Slide: vorrete una buona scelta di layout per pagina da alternare in base alla necessità e in cui inserire testi e immagini, stili di testo preimpostati e coordinati al vostro brand e magari anche qualche elemento grafico (come icone, tabelle, grafici) da includere facilmente per rendere i contenuti maggiormente interattivi.

4.4 SOCIAL MEDIA

I social media nascono come strumento per la condivisione di idee e l’interazione tra individui online, ma nella nostra era moderna sono spesso una componente essenziale della strategia di marketing di qualsiasi brand.

In fondo basta pensare a quanto presenti siano nella nostra quotidianità per comprendere perché brand e aziende abbiano deciso di investire nella loro comunicazione e presenza su queste piattaforme. Qui non conta quanto ben posizionato sulla via principale sia il nostro negozio, o quanto il nostro ristorante sia popolare nella nostra città, o dove ci troviamo esattamente se offriamo servizi. I social media sono solidi supporti che ci permettono di raggiungere il nostro target online senza confini, comunicando il nostro messaggio al vasto pubblico del web, potenzialmente senza scomodarci dal nostro divano.

Se i social media sono diventati spazi di vendita quasi diretta ormai, il loro scopo principale, quello di condivisione e interazione, può essere alla base di qualsiasi strategia di branding, anche quelle con un budget minimo o nullo. Raccontare il nostro valore, condividere la nostra storia, mostrarci disponibili e aggiungere personalità e professionalità alla nostra presenza online dovrebbero essere gli scopi principali di qualsiasi profilo social. Immaginate queste piattaforme come un proseguimento della narrazione del vostro brand: qui potete vendere e proporvi, ma prima di tutto raccontarvi per creare un’interazione con il vostro target ideale e iniziare a farci amicizia. È qui che il vostro target inizierà a riconoscervi, grazie alla costanza della vostra presenza e alla coerenza dei vostri interventi.

Ormai è chiaro, un brand è molto più di un logo, dei font e dei colori; è come sapete far sentire i vostri clienti, è l’unicità con cui li accompagnate nel processo, la personalità che ne traspare. Un brand è l’insieme di azioni con cui ci presentiamo, e un atteggiamento coerente in ogni nostra interazione con il nostro pubblico. È questa la strategia alla base di una buona presenza social: un approccio coerente che aiuti il nostro pubblico ideale a conoscerci in maniera lenta e spontanea, storia dopo storia, post dopo post, video dopo video, sempre di più.

Strategie di branding per social media

1. Scegliere il nostro spazio

Voler essere presenti ovunque è un’idea allettante, soprattutto in un luogo ampio quanto il web e soprattutto con strumenti tanto semplici e alla portata di tutti come i social media. In realtà è una strategia controproducente, perché nessuno di noi avrebbe mai tempo di essere ovunque con contenuti di qualità (a meno che il nostro non sia un team a molte mani) e, soprattutto, perché il nostro target ideale non è ovunque. Ad esempio, è molto più probabile trovare un pubblico interessato all’interior design, alla fotografia, o ad altri settori creativi su Instagram o Pinterest piuttosto che su LinkedIn, mentre quest’ultimo sarà di maggiore interesse per settori professionali, colleghi e recruiter.

Chiedetevi: su quale piattaforma ho maggiore probabilità di incontrare il mio pubblico ideale? Sulla base delle mie qualità, quale spazio è più adatto alla condivisione del mio messaggio? Quindi investite il vostro tempo e le vostre energie sul canale che funziona meglio per voi e il vostro brand.

Un buon metodo per scegliere lo spazio migliore per il nostro brand, ma anche quali contenuti condividere, è determinare delle personas (identikit di fantasia del target) studiando i loro interessi e quindi immaginando dove potrebbero passare il loro tempo online.

2. Impostare le basi

Avere una strategia social coerente significa permettere al nostro target di riconoscere il nostro brand attraverso tutte le nostre piattaforme. Se il nostro target trova il nostro profilo Instagram e poi la nostra pagina Facebook, e infine scopre il nostro sito web, dovrebbe essere in grado di riconoscere il brand e determinare un chiaro fil rouge nel modo in cui lo presentiamo. Potete iniziare semplicemente selezionando lo stesso username su tutte le piattaforme se possibile, caricando la stessa immagine profilo e scegliendo termini uguali o molto simili per compilare le bio dei vostri profili.

3. Stabilire il tono di voce

Sebbene i social media stiano puntando sempre più sulla componente visiva (foto e video), le caption e i testi che la accompagnano sono solo secondi in ordine di importanza. Dovreste aver già identificato il tono di voce del vostro brand indipendentemente dal suo uso sui social media, ma in questo campo diventerà un fattore fondamentale per far trasparire personalità e unicità. Questo è il momento di mettere all’opera la vostra voice chart ed eventualmente declinare alcune particolari caratteristiche del vostro tono di voce in maniera più pronunciata piuttosto che altre in base alla piattaforma scelta per la vostra comunicazione.

4. Creare un’estetica coerente

I social media sono, per il nostro pubblico, spesso uno spazio di svago, più raramente di ricerca o informazione. Gli utenti saltano da un post all’altro con una soglia di attenzione piuttosto bassa: uno studio condotto da Microsoft Corp indica che dall’anno 2000 (o più o meno quando è iniziata la rivoluzione dei dispositivi mobile) all’epoca dello studio la soglia di attenzione media è calata da 12 a 8 secondi7. Considerando che l’obiettivo dei social media non è solo quello di catturare l’attenzione, ma anche di costruire una buona brand awareness in senso ampio8 grazie agli elementi grafici di branding, al tono di voce e alla personalità, apparendo frequentemente nei feed del nostro target ideale, quale migliore strumento se non le immagini per aiutarci in questo intento? Mentre i nostri lettori saltano da un post all’altro, questo è il nostro momento per far trasparire il nostro stile, aiutandoli ad associarlo sempre più al nostro brand.

Qualche idea?

•Coordinate tutte le vostre piattaforme con delle grafiche brandizzate. Commissionatele al vostro designer per un tocco davvero curato, o createle voi con uno strumento grafico riproponendo font, colori e stili del vostro brand e creando un filo conduttore attraverso tutte le vostre piattaforme.

•Create o commissionate dei template grafici editabili per i post. Si tratta di template che potete modificare facilmente, in genere per implementare testi (citazioni, recensioni, ispirazioni) o grafiche nei vostri feed in maniera coordinata al brand. Usate i vostri template per alternare le fotografie a grafiche informative o interattive.

•Definite il vostro stile fotografico. Se i social media puntano sempre più sulla componente visiva, è qui che entra in gioco la fotografia di branding con un ruolo fondamentale. Usate le immagini realizzate con il vostro fotografo di branding per creare un feed uniforme e un’estetica identificativa. Se vi occupate delle fotografie per i vostri social in autonomia, assicuratevi di scattare sempre con la stessa luce e di applicare sempre gli stessi effetti o filtri alle foto: solo così l’immagine del vostro brand potrà iniziare a diventare familiare al vostro target. Una buona idea: introducete la vostra palette colori nei vostri profili social scegliendo degli oggetti di scena dei vostri colori.
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Figura 4.4 Template per post Facebook editabile in Canva per il brand InterpreToo.
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4.5 LA NEWSLETTER

Se c’è uno spazio online in cui non è necessario domandarsi se il nostro target sia presente, questo è certamente la casella e-mail. Secondo Statista, infatti, nel 2021 4,03 miliardi di persone nel mondo possiedono una casella di posta elettronica9, che significa che circa il 50% della popolazione mondiale utilizza in un modo o nell’altro, a livello professionale o privato, lo strumento e-mail. Grazie alla grande diffusione di dispositivi mobili, poi, che consentono di controllare la propria inbox in qualsiasi momento e da qualsiasi luogo, il valore delle e-mail è aumentato ulteriormente negli ultimi anni. Poter arrivare a qualsiasi persona in uno spazio a cui accede quotidianamente, spesso svariate volte al giorno, rende la newsletter un ottimo strumento di marketing.

Valutare se includere una newsletter nella nostra strategia di branding significa domandarsi cosa questo strumento possa aggiungere al nostro brand tramite un contatto con il target più intimo e una comunicazione uno a uno. Il suo obiettivo è far conoscere il brand, restare in contatto con i nostri clienti o lettori, ricordare loro della nostra esistenza, spesso vendere. Fa per voi se vendete prodotti, corsi o servizi su larga scala, o se producete contenuti che desiderate far arrivare a un ampio pubblico.

Considerando la grande quantità di newsletter esistenti è fondamentale, per farsi strada nella inbox dei potenziali clienti, condividere contenuti di qualità e scegliere un design chiaro, piacevole e in linea con l’immagine del brand. L’obiettivo qui è diventare un appuntamento ricorrente che il lettore aspetta con curiosità, e far familiarizzare il pubblico con il brand. Rendere il nostro brand un volto familiare per il nostro pubblico significa incorporare la sua personalità in ogni e-mail.

Strategie di branding per newsletter

1. Scegliere con cura il nome visualizzato

Il nome visualizzato è il nome del mittente che appare insieme al suo indirizzo e-mail. Potrebbe sembrare solo un piccolo dettaglio, ma può fare la differenza. Assicuratevi che le vostre e-mail arrivino a nome del vostro brand o vostro, se volete donare un tocco più personale ai messaggi inviati.

2. Scrivere l’oggetto

L’oggetto delle newsletter è quell’elemento che cattura l’attenzione e convince a cliccare. Considerando che, in questo caso, non abbiamo un supporto visivo ad aiutarci a conquistare la curiosità del nostro pubblico, qui le parole contano davvero. Inoltre, in base alla tipologia di casella di posta elettronica, esistono diversi limiti di lunghezza dell’oggetto (variano tra i 30 e i 77 caratteri10), così la cura nella scelta delle parole giuste è fondamentale.

Assicuratevi di far trasparire la voce del brand quando scrivete l’oggetto delle vostre newsletter, accertandovi che le parole scelte siano coerenti con il messaggio e i contenuti. Una buona continuità tra ciò che si sceglie di cliccare e il contenuto che si consuma di conseguenza rende più piacevole l’esperienza del brand vissuta dagli iscritti.

3. Personalizzare il design

Ricordate che anche la newsletter, come strumento di comunicazione, fa parte del grande quadro della brand awareness. Ogni e-mail contribuisce a far conoscere sempre meglio il vostro brand e rendere i vostri iscritti sempre più familiari e intimi con ciò che offrite loro.

Se la newsletter è particolarmente ricca e piuttosto visuale, il suo design può essere curato nei dettagli e altamente personalizzato con un layout creato ad hoc da un designer. Anche la newsletter più semplice e in prevalenza testuale, però, va pur sempre coordinata all’immagine di brand.
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Figura 4.5 La newsletter del brand Seasalt Cornwall non solo propone le loro novità, ma diventa un vero e proprio appuntamento grazie alla cura del design e all’aggiunta di contenuti d’ispirazione.

In entrambi i casi i colori, il logo e gli stili del brand dovrebbero essere sempre presenti. I font invece in molti casi non saranno esattamente gli stessi: questo perché le e-mail sono lette da dispositivi e client e-mail diversi, e molti di essi non supportano l’implementazione di caratteri personalizzati. Per evitare problemi di leggibilità è quindi consigliato scegliere font standard letti dalla stragrande maggioranza dei computer. In ogni caso, comunque, vi consiglio di selezionare il font più simile possibile a quello del vostro brand, oppure di assicurarvi che abbia caratteristiche affini alla personalità del brand.

4. Scrivere con la voce del brand

Esattamente come per l’oggetto e per il resto dei contenuti scritti della nostra comunicazione, anche i testi delle nostre newsletter dovranno parlare la stessa lingua del nostro brand. Mentre condividete contenuti di valore e qualità, questa è un’ottima occasione per implementare parole e messaggi chiave e il vostro personale tono di voce.
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4.6 Come progettare una newsletter che racconta il vostro brand

A CURA DI NICOLE ZAVAGNIN, DIGITAL STRATEGIST

Ho una buona notizia: trasmettere la personalità del vostro brand nella newsletter è più facile di quello che pensate. Le newsletter sono a tutti gli effetti delle e-mail, e di questo strumento conservano la semplicità. Ma allo stesso tempo ci danno ampio spazio di personalizzazione grazie ai colori del testo, dello sfondo e dei link, alla forma dei bottoni, alle foto e alle GIF che scegliamo di inserire, al font che utilizziamo per testo e titoli.

E qui arriva la cattiva notizia: il rischio di farci prendere la mano con il minimalismo da un lato, o con troppi stili e colori dall’altro, è alto. C’è chi sottovaluta, infatti, l’importanza e la forza del design di una newsletter, proprio perché “è una semplice e-mail” e chi invece esagera inserendo colori ed elementi che rischiano di affaticare i lettori, di rendere i testi poco fruibili e di trasmettere un’idea non nitida, o addirittura poco professionale.

Senza dimenticare che il nostro messaggio deve arrivare chiaro e cristallino su dispositivi diversissimi tra loro, verrà letto da desktop o da mobile, su diversi provider di e-mail (Gmail, Outlook, Libero, per esempio) ed è importante quindi fare in modo che le nostre newsletter siano leggibili da tutte le persone che le riceveranno.

Prima di capire quindi come utilizzare al meglio questo strumento di branding e di comunicazione, vale la pena farsi una domanda: perché la newsletter e l’e-mail marketing giocano un ruolo così importante nel branding? Grazie alla frequenza di invio, che deve essere almeno di una volta al mese, la newsletter contribuisce a renderci riconoscibili, a differenziarci, a creare fiducia e relazioni. In più supporta l’advertising e la vendita, e ricorda con regolarità alle persone della nostra esistenza, creando un po’ alla volta un gruppo di iscritti fidelizzati.

Per questo è importante progettarla in modo coerente: gli iscritti sapranno subito chi siete, cosa aspettarsi, e leggeranno o interagiranno con i vostri contenuti più facilmente. Le immagini, i contenuti, il tono di voce manterranno lo stile del sito, ad esempio, per dare un’idea di continuità a chi leggerà e deciderà di cliccare per approfondire o fare un acquisto.

Guardate le newsletter che ricevete, e immaginate di togliere il nome e il logo: riconoscete comunque il mittente, o potreste confonderlo con un altro brand? Se lo riconoscete subito stanno facendo un ottimo lavoro, e quello è il vostro obiettivo.

Infatti, anche se l’immagine è il primo elemento che vi viene in mente, o se pensate che il vostro lavoro sia prettamente visuale e che quello sarà l’elemento chiave dei vostri contenuti, in ogni messaggio c’è molto di più. In particolare, ci sarà del testo, e non solo nel corpo dell’e-mail: ci sarà nelle fasi di iscrizione, nella e-mail di benvenuto, in tutti gli elementi testuali della newsletter, e infine nei messaggi di disiscrizione.

Le parole che scegliete, la costruzione delle frasi, i titoli delle rubriche, le call to action: tutto racconta del vostro brand, e di voi.

Ok, ho iniziato dicendovi che sarebbe stato facile però, e ora potreste non pensarla più così. Vediamo allora insieme gli elementi da non trascurare per infondere la personalità di un brand in una newsletter, attraverso il visual e il tono di voce.

Iniziare con il piede giusto: il processo di iscrizione

In inglese questa fase si chiama on boarding: lo scrivo perché è utile a farvi capire l’obiettivo di tutto quello che sceglierete di inserire in questo momento delicatissimo, cioè far “salire a bordo” del vostro brand una persona nuova. Qualcuno è atterrato sul vostro sito, ha trovato un pop-up o un form di iscrizione e sta valutando se iscriversi alla vostra newsletter. In pochi secondi deciderà se lasciarvi la sua e-mail, o no. È importante quindi essere chiari e rassicuranti, e dare le informazioni clou: che vantaggi otterranno all’iscrizione, cosa riceveranno, ogni quanto o quando, e come userete i loro dati.

I testi qui sono brevi, solitamente precedono il form, quindi è importante scegliere con cura le parole responsabili di questa possibile prima impressione. Le persone infatti potrebbero non conoscervi, non aver visitato altre pagine del vostro sito, ed essere arrivate lì da una sponsorizzata o da una ricerca su Google.

In più, potete sfruttare le traduzioni dei testi automatici per personalizzare con il vostro stile e il tono di voce tutti gli elementi che guidano verso l’iscrizione alla vostra mailing list.

Qualche esempio?

Il form di iscrizione di Cera una bolla, laboratorio che produce candele artigianali. In poche righe comunica cura, si fa sentire vicino ma con delicatezza. Sentirete che le loro email arrivano in punta di piedi: https://www.ceraunabolla.com/newsletter/.

La pagina di iscrizione alla newsletter Ellissi di Valerio Bassan (che utilizza poche righe per presentare sia sé stesso che il suo lavoro), ha anche delle recensioni, e invita all’iscrizione in modo simpatico, con un copy che cita Matrix e quindi promette un cambiamento: https://ellissi.email/.

La creazione della newsletter

Quando scriviamo una newsletter è fondamentale ricordarci che questa nostra e-mail arriverà attraverso un mezzo che le persone usano per lavoro, o per rimanere in contatto con amici e familiari. Perciò, anche il modo in cui scegliete di arrivare nella loro casella e-mail racconta qualcosa del vostro brand: rispettare lo spazio e il tempo altrui è importante.

Il design della vostra newsletter avrà due compiti principali: rendervi riconoscibili e guidare il lettore attraverso i contenuti che avete scritto o selezionato.

Come fare?

•Partite dalla palette, dalla guida di stile del vostro brand e declinatela negli elementi principali, ma “keep it simple”: usate una tonalità scura per il testo, in modo che sia ben leggibile, e sfruttate il colore per i titoli, i bottoni, i divisori. Attenzione anche al colore che sceglierete per i link, che dovranno essere ben individuabili. Se nella vostra brand board avete vari colori optate per due, massimo tre, oltre al colore del testo: uno che userete sempre, per esempio per link e bottoni, uno per footer e divisori e uno per eventuali box speciali o per i titoli.

•Scegliete un layout e mantenetelo: le newsletter sono molto adattabili a seconda delle nostre necessità ma, come scrivevo prima, la coerenza è fondamentale, sia per il nostro brand sia per aiutare le persone a individuare facilmente i contenuti più interessanti per loro. Scegliete quindi un layout e inviate le vostre comunicazioni rispettando sempre quella struttura. Può essere a una colonna, o con una parte principale a una colonna e la parte sottostante con dei box a zig-zag costituiti da immagine e testo; potrebbe servirvi un box in più in qualche edizione, ma il layout di base rimarrà sempre quello. Se la vostra newsletter è settimanale e a ogni invio il layout cambia, i vostri iscritti saranno disorientati.

•Create una gerarchia dei contenuti: prima il messaggio più importante, il motivo per cui state inviando quella newsletter, e poi a seguire gli altri elementi. In questo modo potrete guidare chi legge. Create una gerarchia anche delle CTA: i bottoni per le azioni più importanti, per la notizia principale, i link per gli approfondimenti ulteriori.

•Integrate il vostro tono di voce ma rispettando alcuni elementi fondamentali di questo tipo di comunicazione, che è 1 a 1: state scrivendo quindi a una singola persona e non a una moltitudine. Prediligete la sintesi, e cercate sempre di rispondere a una domanda, immaginando che siano i vostri lettori a farvela: che cosa c’è qui dentro per me?

Non trascurate poi il footer, uno spazio spesso dimenticato ma che invece è un altro elemento che può racchiudere la personalità del brand e raccontare il vostro lavoro. Potete inserire qui non solo i link, obbligatori per legge, per la disiscrizione (personalizzandoli anche in questo caso), ma anche link utili verso il vostro sito, i vostri servizi, o rimandi a delle risorse gratuite.

Infine, due piccole raccomandazioni:

1.Progettate il design della newsletter per lo strumento di invio, e non utilizzate newsletter composte da sole immagini: sono pesanti e rischiano di non essere leggibili, perché molte persone non scaricano le immagini nella loro casella di posta elettronica, e quindi il risultato sarà un’e-mail completamente vuota.

2.Uno degli obiettivi delle newsletter è creare una relazione tra il brand e chi la riceve, e una relazione è fatta anche di conversazioni. Curate le risposte, individuate uno stile e delle procedure per la gestione e, soprattutto, non inviate le newsletter da un indirizzo noreply.

Lasciarsi bene: la disiscrizione

Per quanto ci dispiaccia che qualcuno decida di disiscriversi dalla nostra newsletter, anche questo passaggio deve trasmettere la nostra professionalità. Disiscriversi deve essere facile e immediato, e il tono di voce con cui salutiamo un iscritto mai ricattatorio o passivo aggressivo. La sua vita potrebbe essere semplicemente cambiata o potrebbe aver cambiato interessi, ma non è detto che non possa ritornare da noi: cerchiamo quindi di lasciare un bel ricordo.

Una nota su immagini e GIF

Se in tutta la comunicazione utilizzate soprattutto illustrazioni, anche nella newsletter sarà bene inserirle al posto delle immagini. Se usate scatti di stock, scegliete immagini che abbiano uno stile e degli elementi che richiamino il vostro brand. Per le GIF, invece, meglio distinguere tra quelle create ad hoc per il vostro brand, e che quindi hanno già in sé i suoi elementi, da quelle che richiamano invece spezzoni di film, meme o frasi da serie TV. Sono sicuramente simpatiche, ma è fondamentale capire se sono coerenti con il vostro stile di comunicazione, e con i vostri clienti: se rientrano nel vostro stile e quel film o quella serie sono decisamente evocativi per il vostro target, perché no?

Estetista Cinica ha fatto per esempio delle GIF e di Ryan Gosling un marchio di fabbrica delle sue newsletter.

Il tono di voce

Lo stesso ragionamento sulla scelta delle immagini e delle GIF vale per il tono di voce, che deve rispecchiare il brand e la sua personalità. Se il brand siete voi, immaginate di scrivere una lettera a qualcuno: ci sono parole che non usereste mai? E altre che invece sentite affini? E i vostri clienti che parole usano? Sono persone che conoscono i termini tecnici, o no? Il giusto tono di voce è quello che include la personalità del brand e lo racconta, ma allo stesso tempo risuona nelle persone che leggono.

Per esempio il tono di voce nel form e nella e-mail di conferma del Bollettino Boshi di Emanuele Centola è ironico, spiazzante ed esplosivo, esattamente come sono lui e la sua newsletter. Funziona perché lui è davvero così, non è forzato, ed è coerente in tutti i suoi canali: https://emmaboshi.net/bollettino-boshi.



4.7 STATIONERY DI BRANDING

Se la comunicazione online nella nostra era moderna è un’ottima scommessa per la promozione della maggior parte dei brand, questo non significa che il marketing tradizionale abbia perso il suo fascino. Materiali promozionali cartacei come biglietti da visita, brochure, dépliant, volantini e carta intestata sono tutt’oggi supporti fondamentali per moltissimi brand, soprattutto per chi si rivolge a un target locale o geograficamente limitato (ma non solo). Anzi, nel pieno della nostra era digitale, dimostrare cura presentando un brand con materiali tradizionali che i clienti possano toccare e tenere tra le proprie mani è diventato un fattore di grande differenziazione.

Molto spesso, infatti, i potenziali clienti si incontrano agli eventi, alle fiere, persino in vacanza, e fornire loro un supporto cartaceo senza tempo come il biglietto da visita significa lasciare un ricordo tangibile del nostro brand, oltre, ovviamente, ai dettagli fondamentali per mettersi in contatto con noi in qualsiasi momento. Significa venir loro in mente ogni qual volta ritroveranno il nostro biglietto nel borsellino, e persino averci sottomano quando dovranno consigliare i nostri servizi o prodotti a un loro amico.

La cura con cui creerete la vostra stationery (o cancelleria) di branding ha quindi grande importanza: usate il design per ottenere un effetto wow, e coordinatelo con parole ben selezionate per far arrivare il vostro messaggio in maniera semplice ed efficace. Sebbene esistano moltissimi template e servizi online per ottenere la propria cancelleria di branding, ricorrete al fai-da-te solo se avete competenze di design, altrimenti affidatevi a un professionista che sappia impaginare al meglio i vostri contenuti e vi aiuti a fare la giusta prima impressione.

Alcune idee per la vostra stationery di branding

1. Inserire i dettagli fondamentali

In ciascuno degli elementi di stationery assicuratevi di includere tutti i dettagli fondamentali del vostro brand: pensate ai materiali cartacei come un portale che permetta ai potenziali clienti di proseguire la conoscenza del brand e di trovarvi in qualsiasi momento.

Nella creazione di un biglietto da visita, ad esempio, di solito consiglio di inserire:

•Il logo (scegliete, in questo caso, il logo principale) e, se coerente, una sua variante sul retro.

•Nome e cognome, se è un’attività individuale, oppure il nome del brand.

•Il titolo professionale o campo di specializzazione o una breve descrizione del brand.

•Indirizzo e-mail, per chi desidera che il primo contatto avvenga con la posta elettronica.

•Numero di telefono, se invece è preferito questo mezzo.

•L’indirizzo del sito web, sempre.

•Username social, possibilmente abbinato alle icone dei social network su cui è possibile trovare il brand. Se gli username sono semplici e i profili facilmente individuabili solo digitando il nome del brand, potete evitare di includere l’elenco degli username, usando solo le icone quando è necessario guadagnare spazio.

•Indirizzo fisico, solo se avete un ufficio o un negozio visitabile.

Le stesse informazioni risulteranno molto utili ed efficaci, per esempio, nella pagina conclusiva di una brochure, o sul retro di un dépliant.

2. Creare impatto

Possiamo creare impatto e catturare l’attenzione del nostro target tramite i materiali di stationery, grazie alla cura dei dettagli. Qui a fare la differenza sono l’attenzione all’uso delle parole giuste, il titolo importante e coinvolgente sul fronte di un volantino, la scelta della carta, il dettaglio in stampa oro o metallica, gli elementi in rilievo e così via.

La stampa a oro caldo o metallica, per esempio, comunica eleganza: sarà adatta a un brand che propone una fascia di prezzo medio-alta e si rivolge a un pubblico che ricerca cura e raffinatezza. Il cartoncino bianco e spesso di un biglietto da visita comunica qualità, ma potreste voler scegliere una carta riciclata, se tra i valori del vostro brand c’è la sostenibilità.

Curate i dettagli in ogni aspetto della realizzazione dei vostri materiali cartacei, cercando sempre di rappresentare il vostro brand nella maniera più completa possibile. È questa attenzione che vi aiuterà a distinguervi!

3. Coordinare il design

Sebbene creare un biglietto da visita possa sembrare un lavoro semplice, si tratta non solo di inserire un logo in una tela 8,5×5,5 cm, ma di saper organizzare le informazioni in maniera chiara e sempre accessibile. Per non parlare di materiali più spaziosi, come un dépliant e una brochure, con il compito di stupire e catturare l’attenzione: qui il design fa davvero la differenza.
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Figura 4.6 Brochure, dépliant e cartoline per il brand Daisy Studio.

Il design dei vostri elementi di stationery dovrà essere coordinato al resto, così che il potenziale cliente che consulta la vostra brochure possa trovare continuità sul vostro sito (con il design del vostro brand) e sui vostri profili social (con le immagini e le parole). Mantenete lo stesso stile scelto per rappresentarvi altrove: se avete un sito web è minimale e arioso, anche il design della vostra stationery lo sarà, privilegiando spazi bianchi, scegliendo forme e layout semplici e utilizzando pochi colori. Se invece la vostra comunicazione, il vostro sito e i vostri social media puntano sulla vostra personalità radiosa, anche la vostra stationery sarà colorata, allegra e ricca di pattern.

4. Usare un approccio digitale

Perché non sfruttare il potere della tecnologia moderna per rendere il tragitto dal cartaceo al digitale più breve e immediato per il nostro target? Pensate, per esempio, di includere un QR code nella vostra brochure per rimandare direttamente alla pagina dedicata al servizio che state promuovendo sul vostro sito.

In alternativa, integrate la tecnologia NFC nel biglietto da visita per condividere le vostre informazioni di contatto con un semplice tocco su un dispositivo. Potete usare la stessa tecnologia per condividere il vostro sito web o qualsiasi link, il vostro portfolio, una playlist, un video o un invito.
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Figura 4.7 Biglietto da visita con tecnologia NFC. Fonte: Moo.com

4.8 PACKAGING PER PRODOTTI

Creare un’esperienza di branding piacevole è ancora più importante se vendiamo prodotti per assicurarci che il cliente torni per un secondo acquisto o consigli il nostro prodotto ai suoi amici.

Spesso e volentieri il primo approccio che i nostri clienti hanno con il nostro brand è proprio il packaging dei prodotti, talvolta ancora prima di scoprire il nostro brand online, soprattutto se il nostro è un negozio fisico e si rivolge a un target locale. Se abbiamo un negozio online, il packaging è la prima occasione del cliente per toccare con mano la nostra premura nei suoi confronti. La stessa cura e attenzione che abbiamo messo nella promozione dovrebbe essere ritrovata nel momento in cui il cliente finalmente riceve il suo ordine.
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Figura 4.8 Busta brandizzata per la spedizione di stampe fotografiche realizzata per il brand Paris At First Sight.

Creare un’esperienza di branding continuativa vi permette di rispettare le aspettative del vostro cliente, o forse addirittura superarle, e in generale collegare nella sua mente il vostro brand a un’esperienza positiva che vorrà di certo ripetere. Non deve essere nulla di particolarmente elaborato, anche un bel biglietto di ringraziamento, una confezione personalizzata o una carta da pacchi brandizzata trasmetteranno al cliente la vostra particolare meticolosità.

Come creare un packaging di qualità

Il packaging dei vostri prodotti è uno strumento essenziale per comunicare qualità, attrarre l’attenzione giusta, superare le aspettative. Non importa ciò che vendete: è l’elemento che può attrarre il target giusto o mandarlo dritto dai vostri competitor. Un packaging curato sarà quel valore aggiunto che assicurerà che il vostro brand e la qualità dei vostri prodotti creino un ricordo indelebile.

L’esperienza dell’unboxing

Se vendete prodotti online tramite un e-commerce, potete anche essere i migliori promoter dei vostri prodotti, ma non avrete l’occasione di incontrare lo sguardo del vostro acquirente e convincerlo di persona. In questo caso la cura dell’esperienza utente sul sito web è l’equivalente di accogliere il cliente affacciato alla vetrina con il vostro miglior sorriso. Scegliere di stupire con un’esperienza di unboxing indimenticabile significa proseguire l’esperienza cliente iniziata sul sito web anche oltre la vendita, far sapere che non solo avete a cuore che il vostro prodotto venga consegnato in sicurezza ma anche che state facendo uno sforzo in più per assicurare la migliore esperienza possibile in qualsiasi momento del percorso.

Il segreto del perfetto unboxing è creare stupore: proponete scatole e confezioni brandizzate, scegliete una carta da pacchi nei colori o nei pattern del vostro brand, scrivete una nota di ringraziamento con la voce del vostro brand, raccontate i vostri valori (letteralmente con una card esplicativa, o indirettamente con la selezione dei materiali giusti), e in generale consegnate un’esperienza altamente personalizzata.
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Figura 4.9 Scatole e packaging brandizzati per il brand di ceramiche handmade Ce.Ceramic. Fonte: Cose A Caso Design

Funzionale è bello

Se è vero che l’estetica in questo ambito è importante, il packaging è prima di tutto funzionalità: assicuratevi che la confezione innanzitutto svolga il compito di consegnare i prodotti intatti, e solo dopo concentratevi sulla loro presentazione.

Spesso e volentieri il packaging che sa proteggere ingegnosamente il prodotto è un vero e proprio valore aggiunto, come nel caso di Flob, che propone una scatola con supporto per vaso studiata appositamente per il trasporto delle loro piante.
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Figura 4.10 La scatola per spedizioni di Flob studiata appositamente per proteggere la pianta durante il trasporto. Fonte: Flob

Packaging e branding

Come detto, il target di sovente entra in contatto con i prodotti ancora prima di conoscere il brand. In questi casi il packaging è anche un’ottima occasione per approfondire la conoscenza del marchio. Nel percorso contrario, il packaging dei prodotti sarà il filo conduttore che permetterà al target di associare qualsiasi prodotto al brand.

Creare una continuità estetica di branding è quindi essenziale per rendere il vostro brand memorabile. Questo è il momento di sfoderare la vostra brand board e le linee guida di branding per incorporare logo, colori, font, pattern e texture nelle confezioni dei prodotti. Può essere semplicemente usare una carta da pacchi personalizzata con il pattern del brand, far stampare delle etichette chiudipacco con il logo, impacchettare i prodotti in sacchettini riutilizzabili con un richiamo al brand, in generale assicurarsi che tutti gli elementi che accompagnano il prodotto seguano le linee guida del branding.
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Figura 4.11 Packaging coordinato della linea di cosmetici di La Mia Casa Nel Vento. Grazie all’uso consistente del logo e dei font, il packaging comunica la personalità del brand.

Oppure, se vi piace davvero stupire, potreste pensare a soluzioni ancora più personalizzate e uniche come le confezioni intagliate nella forma della brand icon o del logo; lo fa il brand Moon Sling, con un intaglio nella forma del logo che permette anche di avere un’anteprima tattile del tessuto del prodotto (qualità che definisce il brand).
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Figura 4.12 Scatola intagliata nella forma del logo per il brand Moon Sling che vende fasce porta bebè. Fonte: Moon Sling

Il packaging che sostiene i vostri valori

Considerate il packaging come parte integrante del prodotto stesso, in grado di presentarlo nella maniera più adeguata, esaltarne le sue caratteristiche e al contempo comunicare i valori del vostro brand.

Con il diffondersi dell’attenzione per l’ambiente, ad esempio, è sempre più fattibile scegliere materiali ecosostenibili per la spedizione o il confezionamento dei prodotti. Se il vostro brand fa della sostenibilità un vanto, il packaging ecosostenibile o riutilizzabile o la busta per spedizione biodegradabile diventano un valore aggiunto che vi consiglio di menzionare nella descrizione del prodotto, così che la scelta del vostro target ideale possa essere influenzata anche dalla vostra attenzione per il futuro del pianeta.
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Figura 4.13 La scatola Controversa per spedizioni con design reversibile che la rende riutilizzabile. Fonte: Controversa

Pensare fuori dagli schemi

Se il vostro brand è abbastanza creativo, sfruttate il packaging dei prodotti a vostro vantaggio per catturare l’attenzione con una confezione inusuale che sappia esaltare la personalità del brand. Qualche esempio? Progettate una confezione dalla forma fuori dal comune o fate realizzare delle illustrazioni coordinate all’estetica del brand che possano essere completate da parte del prodotto stesso, come ha fatto il designer franco-canadese Simon Laliberté per la collezione di pennelli Poilu.

Se invece il vostro brand è ispirato alla natura e artigianale, inventate un packaging naturale arricchendolo con del pot-pourri homemade che coinvolga il senso dell’olfatto, oppure brandizzando confezioni in legno come fa il brand Sepi Gioielli per le sue fedi nuziali.
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Figura 4.14 Packaging illustrato per i pennelli Poilu, che contiene due pennelli e ha la duplice funzionalità di proteggere il prodotto durante la spedizione e supportare il pennello quando è intriso di pittura. Fonte: Poilu
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Figura 4.15 Confezione naturale per fedi nuziali di Sepi Gioielli, creata con un tocchetto di legno scavato per ospitare gli anelli e brandizzato con l’incisione del logo del brand. Fonte: Sepi Gioielli

4.9 INTERIOR BRANDING

In azienda o in negozio, l’immagine del nostro brand non si ferma solo al design del logo o di alcuni elementi di stationery, ma si estende alla progettazione dello spazio fisico che il nostro marchio occupa. L’interior branding è il progetto che coinvolge spazi, arredi e design del nostro marchio per creare un’esperienza di brand unica e continuativa per i nostri clienti (se abbiamo un negozio, uno studio o un ufficio) e per i nostri dipendenti (se abbiamo un’azienda). È un fantastico strumento per comunicare i valori e il messaggio del brand tramite il design di una location fisica, che essa sia un negozio o boutique, un ristorante o bistrò, un ufficio o un’intera azienda.

Marchi famosi come Apple o Chanel usano l’interior branding come parte della loro brand strategy creando, tramite l’interior design e il layout dei propri negozi, degli spazi iconici che tutti noi sappiamo immediatamente associare al nome del brand. Ma l’interior branding fa per noi anche se gestiamo una piccola boutique indipendente o un ristorante di famiglia, perché l’interior design ci permette di creare un’atmosfera unica e personalizzata che, se coerente con l’immagine del brand, saprà mettere a proprio agio il target giusto e permettergli di associare texture, colori, mood e arredi allo stile del nostro brand. Nell’interior branding vista, tatto, udito e olfatto si uniscono per creare un’esperienza unica per il cliente.
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Figura 4.16 Iconico Interior Branding dei negozi Apple. Fonte: Apple

La teoria delle quattro stagioni di Suzanne Caygill non si ferma solo ai colori, ma associa alla personalità delle stagioni anche texture, forme e linee, elementi che possono suggerire una direzione di interior design per il nostro brand: la personalità primaverile, ad esempio, sarà esaltata da texture lisce e fresche, pattern floreali, dettagli in ottone, pitture dal finish satinato, forme tondeggianti e spazi luminosi; la personalità estiva preferirà invece tessuti delicati e lustri, eleganti superfici in marmo, parquet senza tempo, pattern sobri e tendenti al floreale, forme ovali e allungate; la personalità autunnale verrà meglio rappresentata da texture naturali come il lino, la seta o il tweed, pitture dal finish opaco o carta da parati, arredi in legno ed elementi in bronzo; infine, la personalità invernale preferirà uno stile minimal e immacolato, specchi e superfici brillanti, angoli spigolosi, materiali come cuoio e metalli, tinte unite, pavimenti in marmo. Come per la palette colori, raramente un brand è rappresentato da una sola stagione, per questo gli stili di due stagioni possono fondersi per definire al meglio la personalità del nostro brand anche nel processo di arredo di uno spazio fisico.

[image: images]

Figura 4.17 Interior Branding per il café Glaze Eatery in Malesia: uno stile giovane, industriale e botanico. Fonte: Eat Drink Kl

Mostrate la vostra brand board al vostro interior designer per permettergli di tradurre l’immagine di branding in scelte ed elementi di arredo. Oppure, se decidete di dedicarvi voi stessi al design del vostro locale o negozio, assicuratevi che ogni scelta d’arredo sia coerente con la personalità del vostro brand.

Non fermatevi all’arredo: selezionate con cura il profumo del vostro spazio ispirandovi ai sentori che trovereste in natura nella stagione che meglio rappresenta il vostro brand; oppure selezionate consciamente la musica di sottofondo del vostro locale o negozio. Entrando, il vostro cliente ideale dovrà poter gustare il vostro brand con ogni senso e viverlo come un’esperienza completa.


4.10 Immagine e personal brand

A CURA DI ANNA TURCATO, CONSULENTE D’IMMAGINE E PRIMA STYLE STRATEGIST ITALIANA

La nostra immagine è la prima cosa che gli altri notano di noi. Quando qualcuno ci incontra, prima vede quella e poi ascolta le nostre parole. Questo succede continuamente nelle nostre vite, lo sappiamo, eppure spesso non ne siamo consapevoli. Abbiamo sicuramente già sentito parlare della famosa “prima impressione” e ci piacerebbe farne “una buona”. Ma quante volte ci siamo soffermati davvero sulle nostre potenzialità in tal senso? Facciamo un passo indietro.

Nei primi sessanta secondi di conoscenza si crea la prima impressione. Bastano sessanta secondi: un minuto. Non abbiamo ancora avuto il tempo di intavolare alcun tipo di discorso, eppure chi ci “ha visto” ci ha già percepiti e valutati. Si è creato un pre-giudizio. La nostra immagine ha parlato, trasmettendo emozioni, valori, idee, sensazioni e suscitando, appunto, una buona o una cattiva impressione. Se “non siamo piaciuti” e la prima impressione è stata negativa, ci vorranno quattro incontri successivi per provare a ribaltare le cose. Una strada in salita. Questo meccanismo è inconscio e naturale: gli esseri umani sono fatti così. Lo affermò anche il rinomato studioso di psicologia Edward Lee Thorndike in un suo articolo del 1920 dal titolo The Constant Error in Psychological Rating. In quell’occasione Thorndike coniò il termine “effetto alone” (Halo Effect) scrivendo: “If the observer likes one aspect of something, then will have a positive predisposition toward everything about it. If the observer dislikes one aspect of something, then will have a negative predisposition toward everything about it”. Traduzione: se io trasmetto una sensazione positiva e attraente al mio interlocutore con la mia immagine, questa sensazione si estenderà proprio come un alone e in maniera preventiva a tutto quello che dirò e farò. Ovviamente Thorndike nel 1920 si riferiva ai rapporti “dal vivo” ma oggi quando si parla di “incontro” e “prima conoscenza” non si può non tenere conto anche della relazione online. Quindi è un fatto: quando qualcuno ci vede – fisicamente o in una foto in un sito web o su un social network – si fa un’idea di noi. Un’idea che potrebbe essere anche in contrasto con i nostri desideri e con il contenuto dei nostri pensieri e delle nostre parole, un’idea che arriverà prima di tutto e influenzerà qualsiasi giudizio. Se tra immagine e parole ci sarà coerenza, il nostro messaggio verrà rafforzato. Se tra immagine e parole ci sarà divergenza saremo in difficoltà. Cosa possiamo fare? Innanzitutto, avere chiare queste dinamiche e poi usarle a nostro favore in modo consapevole. Non è una questione di bellezza ma, appunto, di prendere consapevolezza del potere che abbiamo: l’immagine è uno strumento potentissimo, una vera risorsa che possiamo imparare a padroneggiare.

Proviamo a farci tre domande: che cosa trasmetto con la mia immagine a chi mi guarda? Cosa mi piacerebbe dire? C’è coerenza tra questi due aspetti? Se infatti è vero che i meccanismi della prima impressione e dell’effetto alone sono inconsci e inevitabili, “non possiamo farci nulla”, è vero anche che sta a noi decidere cosa dire con la nostra immagine, esattamente come facciamo con i discorsi. Lo sapeva molto bene John Fitzgerald Kennedy che il 26 settembre 1960 si presentò all’America intera, nel primo dibattito televisivo della storia degli Stati Uniti. Il suo avversario era Richard Nixon, il quale non si curò di quale sarebbe stato il suo aspetto, tanto da scegliere un abito che “si confondeva” con la scenografia e che lo metteva in secondo piano. Diversamente Kennedy fece un sopralluogo per essere sicuro di vestirsi in un modo che “avrebbe spiccato” e prestò molta attenzione alla sua immagine, perché ogni dettaglio fosse coerente con il suo messaggio: giovane ma credibile. Il risultato fu la sua vittoria schiacciante nel favore dei telespettatori. Cosa che agevolò la corsa verso la Casa Bianca.

La nostra immagine parla, come abbiamo capito: allora facciamola parlare bene! E cioè in un modo che ci rappresenti e che ci sia anche utile dal punto di vista professionale. La nostra immagine, infatti, può aiutarci a emergere, a definire il nostro valore e a rendere chiaro, perché visivo e visibile, il motivo per cui dovremmo essere scelti; a raccontare chi siamo e dove vogliamo arrivare, favorendo la costruzione di una reputazione; a confermare la definizione del nostro personal brand. Solo se conserveremo autenticità e coerenza, però.

Ipotizziamo, per un momento, di essere un prodotto su uno scaffale pieno di prodotti simili a noi. Per esempio: bevande gassate. Esattamente la stessa situazione in cui ci troviamo spesso nei nostri contesti personali e anche professionali: “in mezzo” ad altri candidati interessati al medesimo posto di lavoro e con un curriculum vitae non tanto diverso dal nostro o tra tanti altri professionisti che svolgono il nostro mestiere e con cui condividiamo esperienze affini. Noi però abbiamo qualcosa di unico: siamo la bevanda più dolce di tutte. Fino a che qualcuno non ci berrà, come potremo farlo sapere? Come potremo spiegare la nostra differenza? Con il nostro packaging! Con la nostra immagine. Se per esempio opteremo per un aspetto “zuccheroso”, chi sarà alla ricerca della “bevanda più dolce sul mercato” ci riconoscerà subito e ci acquisterà con gioia. Attenzione però: se avremo solo finto di essere dolci, magari perché abbiamo notato che è una cosa che “funziona”, e poi all’assaggio ci riveleremo amari, l’effetto straniante per il consumatore sarà pessimo e lederà la percezione di noi.

Torniamo, quindi, alle domande che possiamo porci: che cosa trasmetto a chi mi guarda con la mia immagine? Cosa mi piacerebbe dire? C’è coerenza tra questi due aspetti? Ecco le domande che dovremmo rivolgerci ogni mattina prima di uscire da casa, ma anche prima di accendere la telecamera per una video call. E ancora dovremmo farlo prima di pubblicare una nostra foto, specialmente se con un’intenzione professionale. Vorrei trasmettere sicurezza, precisione e affidabilità? Forse la foto delle vacanze con la camicia completamente sbottonata non è l’ideale per raggiungere il mio obiettivo. Mi piacerebbe portare tranquillità con la mia presenza? Vestirmi di rosso farà, al contrario, “agitare” chi mi osserverà, che verrà stimolato e energizzato da questo colore. Come spiego spesso ai miei clienti e durante i miei corsi, i colori sono la prima cosa della nostra immagine che arriva agli altri. E, anche se il nostro interlocutore non conosce il linguaggio dei colori, verrà ugualmente influenzato dal loro messaggio. Il blu ispira fiducia ed equilibrio. Il verde trasmette benessere. Il giallo stimola il pensiero creativo. L’arancione porta con sé una forza ottimista. Il rosso esprime fierezza. Il rosa ammanta la comunicazione di empatia. Il viola ci rende seducenti. Il bianco mette in una posizione dominante. Il marrone comunica stabilità. Il grigio induce distacco. Il beige “uniforma” le parole. Il nero, essendo l’assenza di ogni colore, non dice nulla. Quale sfumatura comunicativa si accorda maggiormente a noi, alla nostra personalità e ai nostri desideri personali e professionali? Ecco quello che dovremmo chiederci, per poi agire di conseguenza.

Studiare uno stile non è affatto una cosa futile o frivola. Come imparò Margaret Thatcher quando, nel suo percorso per diventare primo ministro del Regno Unito, si scontrò con i suoi limiti: era una donna appartenente al ceto medio e sarebbe stata in competizione con uomini di alto rango. Come rendere i suoi punti di debolezza dei punti di forza? Raccontando la sua “differenza positiva” con la sua immagine. Il suo aspetto da “signora comune” sarebbe stato la sua carta vincente, le dissero i suoi consulenti d’immagine mentre le consigliavano di enfatizzare elementi come l’immancabile collana di perle o i capelli “gonfi e cotonati” che la facessero anche notare. Thatcher vinse e lo fece anche grazie al favore delle molte donne che si erano immedesimate sia nei suoi principi sia nel suo aspetto.

“Chi sono? Che valore voglio trasmettere? E a chi?” Ecco le domande che dovrebbero accompagnare quella che già ci poniamo quotidianamente: “Oggi come mi vesto?”. Vestirci, a meno che non viviamo in un campo nudista, è una scelta obbligata ma è anche una scelta che possiamo operare ogni giorno consapevolmente, cogliendo l’opportunità di esprimerci in un modo libero, deciso e accurato. Inoltre, portare cura nelle nostre scelte di stile ci farà raccontare agli altri la nostra capacità di prestare attenzione ai dettagli e ci renderà ancora più credibili dal punto di vista lavorativo, perché comunicheremo precisione e di conseguenza professionalità.

Ogni particolare conta, anche i più piccoli; come per esempio il rossetto rosso che Alexandria Ocasio-Cortez, deputata statunitense, sfoggia nelle sue sedute al Congresso con il fine dichiarato di affermare forte e chiaro che “femminilità non significa mancanza di credibilità”. Fondamentali in questo percorso la già citata consapevolezza (se non abbiamo le idee chiare su cosa dire non potremo farlo in modo efficiente né a parole, né usando la nostra immagine a supporto) e, di conseguenza, un approccio strategico. Un approccio necessario a partire dal momento in cui abiti e accessori entrano nel nostro guardaroba e di conseguenza nella nostra vita. Si tratta di ragionare sul nostro aspetto esattamente come valutiamo ogni elemento della nostra quotidianità che trattiamo con pianificazione e studio. Pianificare come ci vestiremo non significa mascherarci ma vuol dire svelarci, anche nella nostra unicità. Di fatto imparare a raccontarci con la nostra immagine ci permette di affermarci ogni giorno davanti a noi stessi e agli altri, andando incontro al nostro progetto di realizzazione e felicità, fieri di vestire i nostri panni. Inoltre, attivare un processo decisionale sulla nostra immagine ci consente di mettere in campo le nostre capacità e di darci spazio e riguardo, guadagnando sicurezza, a livello personale e professionale. Avremo imparato a usare un nuovo strumento.

Conclusione

Lo abbiamo capito: è scientificamente provato che i nostri interlocutori si formano un’idea di noi in pochissimi istanti, in base al nostro aspetto. Come ci mostriamo influenza inevitabilmente la percezione di quello che diciamo. E questo avviene sia “dal vivo” sia nelle relazioni che si sviluppano “attraverso uno schermo”. Indifferentemente dal canale.

La scelta sta a noi: decidere consapevolmente cosa far raccontare alla nostra immagine, usandola come elemento che rafforza il nostro messaggio, oppure ignorarne gli effetti, rischiando di trasformarla in un ostacolo che ci allontana dai nostri obiettivi. Subendone il potere e le conseguenze. Possiamo far diventare la nostra immagine un biglietto da visita coerente ed efficace, che lavora per noi in un’ottica di personal branding e anche di business. Oppure no. L’abito NON fa il monaco, se monaco non si è, ma l’abito può aiutarci a indossare e a rendere manifesta la nostra unicità.

Voi vestite la vostra? Cosa c’è nei vostri panni e nei vostri desideri?



4.11 ORA TOCCA A VOI: IL VOSTRO BRAND BOOK

Il brand book, anche chiamato brand manual o brand style guide, è un documento che dichiara specifiche linee guida per assicurarsi che il brand risulti coerente e sempre coordinato attraverso tutti i materiali e gli spazi promozionali che lo rappresentano. Generalmente questo materiale viene consegnato dal brand designer e si concentra su temi come:

•L’uso corretto del logo: indica quali variazioni preferire e in quali situazioni, le dimensioni, i colori e i formati consigliati per diversi canali e piattaforme, dimensioni minime e proporzioni.

•L’uso dei colori e dei font del brand: descrive la psicologia dietro alla scelta dei colori e dei font, la definizione dei colori chiave e dei colori secondari della palette, le indicazioni per l’uso dei colori su testi e sfondi, gli abbinamenti consigliati, i suggerimenti per gli stili da applicare ai font del brand e al corretto utilizzo per titoli e testi.

•Tono di voce e parole chiave: contiene l’elenco dei termini chiave del brand da inserire nella comunicazione, gli aggettivi che descrivono il brand, tono di voce da usare nei diversi canali di comunicazione, idee per i contenuti.

Il brand book è anche uno strumento molto utile da condividere con altri componenti del nostro team, così come collaboratori o altri designer che lavoreranno per rappresentare il nostro brand, perché permette loro di avere a portata di mano indicazioni specifiche sull’immagine e la voce del brand.

Per creare il vostro brand book, oltre agli elementi di design della vostra brand board, includete anche un brief del vostro brand (cioè una breve descrizione che ne riassuma gli obiettivi e i valori), la vostra visione, il target di riferimento, la fascia di prezzo, gli aggettivi chiave, la palette colori, la palette di font e le linee guida per l’utilizzo degli elementi grafici, oltre ad alcuni esempi di materiali promozionali già elaborati che possano essere di riferimento per design futuri.
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Informazioni sul Libro

Un percorso di ricerca e progettazione per creare il proprio brand personale, unico e indimenticabile: ecco Design Yourself!

L’obiettivo del design è risolvere problemi e creare valore. I suoi principi – che le autrici trattano da due prospettive complementari, quella delle parole e quella delle immagini, raccontate in questo libro ricco di riflessioni, esercizi ed esempi dei migliori esperti a cui ispirarsi – possono tornare utili a tutti coloro che desiderano emergere e comunicare al meglio il proprio potenziale, acquisendo quella consapevolezza necessaria per crescere come professionisti e persone.

Pensato per professionisti, creativi e piccole medie imprese, ma anche per studenti che si apprestano a entrare nel mondo del lavoro, Design Yourself rende i principi del design accessibili a tutti, e aiuta le persone a utilizzarli per creare un’identità visiva e verbale che sia autentica e riconoscibile.
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Denise Dellagiacoma

YOGA ACADEMY

WWW.YOGAACADEMY.IT

GLI AGGETTIVI CHE DESCRIVONO IL BRAND: Esplora-

zione, gratitudine, connessione, metodo (Body Mind Flow,

creato da Denise Dellagiacoma).

| COLORI DEL BRAND: Dark

Forest (verde foresta),

yoga
academy Sunset Breath (beige), Bali

inspira, esplora. Ocean (verde acqua), Sun

Energy (arancione).

LA MISSIONE DEL BRAND: Aiutare le persone a esplorare sé stesse

attraverso la pratica dello yoga e della meditazione, contribuendo

a migliorare il loro benessere fisico, mentale e spirituale.

IL LoGO: Il logo & composto dal nome del brand, caratterizzato

da un font morbido e sinuoso che ricorda i movimenti della

natura e del corpo e da un logotipo composto da una Y

rovesciata che riprende un asana di yoga. Raffigura anche

un panorama naturalistico dove sono rappresentati i quattro

elementi: aria, fuoco, acqua e fuoco. I1 payoff & "inspira,

esplora". L'esplorazione rappresenta 1'identita principale del

brand e uno dei valori che pil la rappresenta.
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Gianluca Diegoli

MINIMARKETING, SPESSO [MINIIMARKETING

WWW .MINIMARKETING.IT

GLI AGGETTIVI CHE DESCRIVONO IL BRAND: Informale,

concreto, professionale, conversazionale, dritto al

\\

/

punto.

| COLORI DEL BRAND: Giallo

(e

mlnlmal’ketlng scuro (colore primario) blu e

nero.

LA MISSIONE DEL BRAND: Dare una visione dissacratoria e non

edulcorata del marketing.

IL LOoGO: Il logo incorpora il fumetto, che incarna il simbolo

della nascita come blog in Rete, ma anche 1'iniziale focus su

[mini].
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Mi prendo cura delle parole (6 8 8 22 molto media
che scrivo e delle persone con autoreferenzia
cui lavoro. le, poco

focalizzato su

chi legge
Scrivo testi che guidano nella |6 8 6 20 sempliceda |media
navigazione sul sito, che comprendere
aiutano le persone a ma non
compiere azioni nella memorabile,
maniera piti semplice ed poco efficace
efficace possibile.
Mi occupo della performance (4 2 6 12 troppi alta
del team e della crescita inglesismi,
professionale delle persone freddo
che lavorano con me. Lavoro
con metodologia agile e
facilito le attivita del team.
Ho partecipato a diversi 2 2 6 10 troppi nomi, |alta
eventi come relatrice (Web confusionario
Marketing Festival, BTO,
TTG...). | temi di cui parlo piu
spesso sono: UX, microcopy,
travel industry, women in
tech, leadership.
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Camilla Corradi

LA TAZZINA BLU

WWW.LATAZZINABLU.COM

GLI AGGETTIVI CHE DESCRIVONO IL BRAND: Fresco,

semplice, autentico, intimo, accogliente... Proprio

come gli interni che mi piacciono.

| COLORI DEL BRAND: colori

Y neutri (come il beige rosato)

e qualche dettaglio verdino

menta, ma & quasi impercet-

tibile!

LA MISSIONE DEL BRAND: Far fiorire le idee e le ispirazioni du-

rante la pausa caff®; dimostrare che, anche senza un budget enorme,

possiamo progettare e creare una casa accogliente e che parli di noi.

IL LOGO: il logo & una tazzina da cui nasce un fiore, il concet~

to & quello di "lasciar fiorire le idee" mentre si scorrono gli

articoli del blog. Mi piace pensare che il blog venga utilizzato

come fonte d'ispirazione per chi sta arredando casa, per questo

motivo la tazzina & incorniciata dalla sagoma di una casetta.

Perché la tazzina non & colorata di blu? E una parete che atten-

de di essere dipinta, un eterno "work in progress".
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Chiara Gandolfi

BALENALAB

WWW.BALENALAB.COM

GLI AGGETTIVI CHE DESCRIVONO IL BRAND: Vibrante,

profondo, brillante, determinato.

| COLORI DEL BRAND: Blu,

arancio, oro, bianco, grigio.

LA MISSIONE DEL BRAND: Scolpisco con le parole gli eroi e le

eroine di domani perché coltivando le loro differenze possano

fare la differenza.

LLOGO: "Ho cercato di fondere il concetto di comunicazione, di

dialogo e principalmente il lavoro di Chiara come copywriter

e verbal designer con 1l'immagine di una balena stilizzata.

Dall'incontro di questi elementi nasce quindi il logo di

BalenalaB; le parole si traducono nella forma di un balloon,

come quelli che ritroviamo nei fumetti, cosi come altri segni

grafici propri della scrittura, per esempio linee e punti,

si trasformano in occhi e fanoni". Chiara Freschi, graphic

designer
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Patagonia’s Mission Statement

We're In Business To Save
Our Home Planet.

Our Reason For Being

At Patagonia, we appreciate that all life on earth is
under threat of extinction. We aim to use the resources
we have—our business, our investments, our voice and
our imaginations—to do something about it.
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Mafe de Baggis

MAFE DE BAGGIS

WWW.MAFEDEBAGGIS.IT

GLI AGGETTIVI CHE DESCRIVONO IL BRAND:

Leggero, curioso, illuminante, caotico, creativo.

| COLORI DEL BRAND: Tutti

quelli del mare, sabbia e

[ ] tramonti compresi.

| LA MISSIONE DEL BRAND: Aiutare le persone, le aziende, le

istituzioni a entrare in relazione con i loro destinatari nel

modo meno invasivo, manipolatorio e opprimente possibile.

IL LoGO: Il logo rappresenta la mia firma, sia nella versione

estesa che nell'avatar, una M. Gioca anche sull'assonanza del

mio nome con il mare e quindi richiama un'idea di onda, di

movimento morbido e continuo.
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lessandra Farabeqgoli

ALE

SSANDRA FARABEGOLI

WWW.ALESSANDRAFARABEGOLI.IT

GLI AGGETTIVI CHE DESCRIVONO IL BRAND: Competente,

concreta, essenziale, diretta.

| COLORI DEL BRAND: Rosso,

grigio scuro, azzurro avio.

LA MISSIONE DEL BRAND: Aiuto i miei clienti a usare Internet

— in particolare l'e-mail marketing — per fornire servizi

migliori, guadagnare di pit e lavorare meglio.

IL LOGO: I1 mio brand coincide con il mio nome, e il segno

grafico che abbiamo scelto per riassumerne l'essenza rimanda

alle parole, al dialogo, alla comunicazione. Una comunicazione

migliore - chiara, completa, essenziale - come strumento per

lavorare meglio.
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Raffaele Gaito

RAFFAELE GAITO

WWW.RAFFAELEGAITO.COM

GLI AGGETTIVI CHE DESCRIVONO IL BRAND: Accessibile,

umano, informale.

AFFAELEGAITO

| COLORI DEL BRAND: Grigio

bluastro e verde.

LA MISSIONE DEL BRAND: Divulgare in maniera accessibile e

informale i temi del marketing e del business, con un focus

specifico sulle persone, l'analisi dei dati e l'approccio

sperimentale.

IL LOGO: Trattandosi di un brand personale, il logo

rappresenta il mio nome Raffaele Gaito o le mie iniziali RG

(nella sua variante icona). £ stato scelto un font robusto, di

elevata leggibilita e con tagli molto netti. La combinazione

del font e dei colori ha 1'obiettivo di trasmettere un messaggio

di professionalita, ma non di formalita. Stesso approccio

utilizzato in tutta la comunicazione sui vari canali.
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