AZIENDE / STRP

Comunicazione autentica
per costruire fiducia

Laureato in Lettere e con un trascorso da giornalista, Stefano Sergi

e da oltre quindici anni attivo nella comunicazione di BancaStato,

ricoprendo ora la funzione di responsabile. A un recente evento organizzato
dalla STRP, Sergi e intervenuto sulla questione delle cosiddette «brand
relations», alle quali sempre piu professionisti della comunicazione e delle PR
si dedicano, quale evoluzione naturale delle classiche relazioni pubbliche.
Ne abbiamo parlato con lui a margine dell’evento.

«Nella comunicazione aziendale val-
gono un po’ le regole delle relazioni
umane: se i comportamenti sono ben
allineati al proprio centro valoriale,
allora emerge autenticita. Ecco per-
ché occorre grande franchezza e one-
sta nel riconoscere e nell’individuare i
valori di base. Nel caso di BancaSta-
to, essi sono direttamente collegati al-
la sua natura di Banca cantonale che
agisce secondo un mandato pubblico:
parlo di vicinanza, responsabilita,
competenza ed efficienza. Elementi
che permeano ogni livello 'operato

dell’Istituto e che, determinando le
maniere con cui interagiamo con ’e-
sterno, restituiscono per 'appunto
una grande coerenza complessivan.

«LLe crisi possono essere estremamen-
te sfaccettate per tipologia e ampiez-
za, ma direi che di fronte a un errore
che non tradisce i valori dimostrati
dall’azienda vi ¢ la speranza che la re-
lazione con l’esterno possa continuare
a basarsi sulla fiducia. Vi deve pero
essere dialogo: specialmente durante
le crisi occorre comunicare in manie-
ra trasparente e continuativa, anche
se questo significa ammettere che si e
ancora al lavoro per risolvere la situa-
zione. Perché, a crisi passata, il “co-
me” puo pesare quanto il “cosa”. Il
primo passo in tal senso ¢ giocare

d’anticipo, simulare scenari, allenarsi,
far si che a momento debito I’azienda
sia culturalmente propensa alla co-
municazione. Farsi trovare imprepa-
rati allo scoppio di una crisi ¢ la ricet-
ta perfetta per un disastro».

«Sempre di piu: la capacita analitica
di elaborare le migliori, o le pit op-
portune, decisioni strategiche in ter-
mini di comunicazione. Quelle, cio€,
che stanno alla base di tutte le mol-
teplici e puntuali misure — esterne,
ma anche interne — della comunica-
zione aziendale. Tale capacita ¢ lega-
ta a doppio filo con i concetti di re-
sponsabilita e di empatia nei con-
fronti della propria azienda, dei suoi
clienti, della comunita in cui opera.
Sono aspetti che ritengo rimarranno
prerogativa della figura umanan.
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