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Presentazione

L'timpresa contemporanes & chiamata a rispondere a un numero crescente di questioni che la
mvestono in modo trasversale ¢ nessuna funzione o ruolo al suo interno pud dare una risposta da
solo. Per esempio le sfide legate al cambiamento climatico, alla richiesta sempre pin pressante di
tutelare I"ambients, all’attenzione per 1'inclusione e le diversita, alla trasformazions digitale &
maolte altre ancora.

In questo scenario emerge il ruclo strategico della funzione comumecazione come leva per
mcidere sul contesto competitivo dell’azienda, sulle sue capacita di avers successo ¢ mantenere
relazioni di cooperazione con gli stakeholder. In altre parole la comunicazione nella prospettiva
del management strategico.

(Juesta raccolta di scritti si rivolge a coloro che =i avvicinano per la prima volta alla disciplina
della comumcazione dell’azienda, sianc essi student di laurea triennale o magistrale o
professiomisti. Lobiettivo & presentare le acquisizioni pit consolidate nella letteratura e nella
pratica in unma forma adeguata ad avviare un processo di apprendimento e di sviluppo professionale.
Ogmi argomento trattato mir a coniugare dus principl. Da un lato, il radicamento nel body of
knowledge disponibile a livello internarionale & aggiornamento dei conterati. Dall altre, un taglio
espositivo incentrato sulla chiarezza. Una sfida difficile: comugare complessita dei contermti e
immmediatezza della loro fruizione.

Il percorso di ricerca necessario a conseguire "obiettive di presenfare la materia in modo
immediato preservandone la complessita richisdes un impegno pluriennale e 1l supporto di diverse
competenze ¢ professionalits. Al momento esso & alla fase miziale ¢ la raccolta di scrittl qui
presente ne costituises il primo risultato.

Il percorso & ispirato ad alcuni principi chisve. Innanzitutto, la comumeazions dell’impresa
contemporanea intesa in senso molto ampio, cosi come emerge dall'integrazione di molteplici
ambati di specializzazions professionali in precedenza considerati in modo separato. Inoltre, la
comunicazions d'impresa come parte del management strategico, funzione aziendale, orientata
al livello strategico delle decisioni e agli impatti per I"azienda nel suo complesso, che richiede un
presidio dotato di competenze managenali. Infine, la comunicazions d'impresa interrogata dalle
sfide etiche ¢ che 51 confronta con un orizzonte interculturale ¢ internazionale.

Laraccolta & aperta da un capitolo che situa la comunicazriones dell’impresa contemporanea nel
management strategico ¢ ne delinea il profile di funzione axiendale. Prosegue pol conun capitolo
dedicato all'impresa come soggetto dotato di autonomia e di identita e al processo necessanio a
esprimers questl trattl identitar sotto forma di artefatth di comunicarione che possano essere
percepiti daght intedocuton in modo funzionale agli obisttivi di posizionamento che 1"azienda si
pone. [ capitoli che sepuono sono dedicati ad alcune aree della comunicazione dell’impresa che
in particolare fanno parte di un percorso di formazione introduttivo: la comunicazione mterna, la



Vil Presentazions

gestione delle relazioni con 1 media, il brand journalism, la gestione degli eventi, il business
writing, 1l governo dei social media ¢ la planificazione della comunicazione.
Il team degli autort apporta un mix di competenze accademiche e professionall per assicurare
il costante legame tra queste due componenti imprescindibili per la comumicazione dell"impresa.
Il percorso & alle fasi niziali e rchiedera del tempo per essere completato. Melle intenzioni dei
S0l autort questa raccolta di scritti rappresents una bass importante per sperimentars 1"efficacia
del metodo seelto ¢ ispirare le fasi successive.

Alessandra Mazei
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