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C
om

e per tutti gli altri aspetti di gestione della 
vita associativa anche il m

odo di com
unicare, la 

scelta dei suoi argom
enti, non può essere frutto di 

im
posizioni né oggetto di regole vincolanti. 

M
a è orm

ai diffusa e m
anifestata a tutti i livelli la 

percezione del valore strategico di una buona 
com

unicazione lionistica, tanto all’interno quanto 
all’esterno dei C

lub e la convinzione della 
necessità di affrontarla in m

odo adeguato e 
coerente. 

C
iò a fronte di una consapevolezza, anch’essa 

parim
enti condivisa, della insufficiente 

preparazione sul tem
a della gran parte di coloro 

che assum
ono un ruolo di O

fficer, di C
lub o di 

D
istretto, cui di norm

a difettano sia le com
petenze 

che gli strum
enti necessari. 

C
on queste Linee G

uida, il G
overnatore Franco 

Sam
i, che ha posto quello della com

unicazione fra 
i tem

i guida dell’Anno Sociale, anche a livello 
m

ultidistrettuale, ha inteso fornire una risposta 
concreta a tali bisogni. E, grazie ad un 
coordinam

ento tem
atico a ciò specificam

ente 
dedicato, ha dunque inteso selezionare, raccogliere 
e condividere una serie di riflessioni ed alcuni 
suggerim

enti utili per una efficace com
unicazione 

cui ciascun Lion potrà liberam
ente ispirarsi nella 

sua azione quotidiana. 

N
aturalm

ente le Linee G
uida non esauriscono, né 

intendono farlo, tutte le esigenze che la 
com

unicazione pone quotidianam
ente ai Lions. 

Esse sono per un verso il punto di partenza di un 
processo confidiam

o inarrestabile, per altro il 
nucleo di una serie di attività e strum

enti di 
sensibilizzazione che via via andrem

o ad 
affiancarvi.
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Pur essendo liberam
ente 

utilizzabile, nel senso che 
ciascuno potrà fruire dei suoi 
contenuti in m

odo selettivo e/o 
puntuale, il docum

ento 
raccoglie, doverosam

ente in 
m

odo sintetico e speriam
o 

efficace, gli elem
enti 

indispensabili di un “processo” 
che com

porta i seguenti 
passaggi sequenziali che vanno 
com

presi e condivisi tutti per 
essere effettivam

ente utili. 

‣
Perché com

unicare. E’ il prim
o propedeutico step che indica il ruolo della 

com
unicazione in un’associazione com

e il Lions e riassum
e le ragioni che ne 

rendono indispensabile un uso coerente e funzionale. 

‣
A chi e cosa com

unicare. In questo passaggio m
etterem

o a fuoco i 
destinatari e l’oggetto della com

unicazione dei Lions, chi sono coloro cui la 
rivolgiam

o ed i suoi contenuti essenziali, puntando a evidenziare ciò che è 
prioritario m

ettere in evidenza per ciascuno di essi e ciò che invece può essere 
considerato superfluo, inutile o potenzialm

ente dannoso. 

‣
Chi com

unica e quando. Identifica i soggetti cui è affidata la com
unicazione 

lionistica delineandone ruoli e responsabilità. E le situazioni in cui sono 
chiam

ati in causa. 

‣
Com

e com
unicare. E’ la parte conclusiva e potenzialm

ente più funzionale di 
queste linee guida, contenendo alcuni spunti di riflessione strategica ed 
indicazioni operative sulle m

odalità e gli strum
enti da adottare per rendere la 

com
unicazione lionistica più efficace, coerente e coinvolgente. 

NB
: per ragioni pratiche tutti i suggerim

enti ivi contenuti si riferiscono ad una com
unicazione la più am

pia e indifferenziata possibile (che è quella di norm
a che utilizzano i Lions). Per la com

unicazione rivolta a pubblici specifici, in 
particolare ai giornalisti ed ai m

edia, data la specificità delle rispettive esigenze, saranno predisposte linee guida ad hoc, pur restando tuttavia valide e applicabili, sul piano generale, le indicazioni qui di seguito fornite.



Distretto 108-A 
Anno sociale 2015-2016 
Governatore Franco Sam

i 

Strategia e  Linee G
uida della C

om
unicazione

In
d

ic
e

1.
Perché com

unicare 
•

Il ruolo della com
unicazione lionistica  

 6 
............................................

•
Le sue finalità  

 7 
....................

2.
A chi e cosa com

unicare 
•

A chi com
unicare  

 11 
......................

•
I valori da com

unicare  
 12 

............................

•
I contenuti da veicolare  

 15 
..............................

3.
Chi com

unica e quando 
•

C
hi com

unica   
 22 

...................

•
Q

uando com
unicare  

 23 
.......................

4.
Com

e com
unicare 

•
Le “doti” della com

unicazione  
 25 

...................................

•
L’idea creativa  

 27 
.....................

•
Il copy  

 30 
.............

•
Il visual  

 35 
...............

•
Il form

at di com
unicazione  

 40 
................................

•
G

li strum
enti e il “kit” di com

unicazione 
 41 

..............................................

•
Social m

edia e regole d’uso  
 47

................................

4



Distretto 108-A 
Anno sociale 2015-2016 
Governatore Franco Sam

i 

Strategia e  Linee G
uida della C

om
unicazione

5

1. Perché com
unicare 
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‣
diffondere e far conoscere correttam

ente a tutti i livelli i contenuti delle 
attività lionistiche, assolvendo ad un ruolo essenzialm

ente inform
ativo, 

che è strum
entale alla loro stessa funzionalità e dunque a quella dei 

service; 

‣
sensibilizzare, coinvolgere e orientare le scelte delle persone, assolvendo 
in questo caso ad una funzione fondam

entalm
ente prom

ozionale del 
Lionism

o, che è essenziale all’azione di proselitism
o che la nostra 

associazione deve svolgere quotidianam
ente al proprio interno, 

stim
olando i soci ad agire e prevenendone la disaffezione, ed al di fuori, 

prom
uovendo i cam

biam
enti positivi collettivi che il perseguim

ento degli 
scopi e dell’etica lionistica presuppongono e la propensione individuale 
necessaria al buon esito della ricerca di nuovi soci;  

‣
tenere uniti, spronare e indirizzare i com

portam
enti e l’im

pegno altrui, 
assolvendo in tal senso ad una funzione m

otivazionale, che è essenziale 
alla gestione dei gruppi in quanto leva insostituibile della leadership e 
strum

ento cardine della form
azione e coesione interna ed, in tale ottica, 

preziosa alleata del m
iglioram

ento del clim
a, dell’em

patia e 
dell’efficienza dei C

lub. 

In quanto espressiva della 
natura intrinsecam

ente 
“sociale” degli esseri um

ani, in 
un’associazione che si 
caratterizza appunto per la sua 
identità profondam

ente e 
naturalm

ente um
anitaria, non 

presupponendo il Lions altri 
requisiti nei suoi com

ponenti se 
non quello dell’appartenenza, 
m

oralm
ente non riprovevole, alla 

propria com
unità sociale, la 

com
unicazione ha una funzione 

essenziale e trasversale essendo 
fondam

entalm
ente finalizzata a: 
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La com
unicazione, in quanto strum

entale 
alla funzionalità dei service, al proselitism

o 
interno ed esterno ed al m

iglioram
ento dei 

C
lub è m

olto più che un sem
plice supporto 

alla visibilità: è essenziale a perseguire gli 
scopi e l’etica lionistica. Ed è sem

pre in 
tale ottica e con questa finalità specifica 
che la com

unicazione va vista e gestita 
nell’am

bito delle attività associative.  

Ed è un segno evidente di m
aturità da parte 

dei Lions com
prendere che grande è la 

responsabilità della com
unicazione nella 

nostra vita associativa in quanto legata “a 
doppio filo” alla rappresentazione di ciò 
che siam

o per gli altri e di quello che 
possiam

o fare per loro. 

7
Strategia e  Linee G

uida della C
om

unicazione
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N
ella sua essenza il Lionism

o è finalizzato a creare contatti tra persone diverse per coinvolgerle in una 
esperienza solidale e condividere con esse valori e azioni che li concretizzazione per sviluppare una 
form

a di convivenza pacifica ed um
anitaria che determ

ini un m
odo m

igliore di vivere nelle proprie 
com

unità.  

Contatto, Coinvolgim
ento, Condivisione, Convivenza, Com

unità. Sono questi gli elem
enti chiave con 

cui si sviluppa l’intera azione dei Lions, ciascuno dei quali im
plica strutturalm

ente la capacità di 
m

ettere in relazione, connettere, unire le persone. O
biettivo per il quale la com

unicazione è leva 
fondam

entale ed insostituibile. 

In un’Associazione nata per servire gli altri e grazie agli altri m
igliorare sé stessi ed il m

ondo non è 
dunque affatto fuori luogo afferm

are che la com
unicazione è forse la più preziosa risorsa al servizio 

dei Lions.
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B
en lungi dal essere finalizzata ad am

pliare 
le apparenze,  
com

e spesso accade quando si investe in 
essa,  
in un’Associazione com

e la nostra,  
con gli scopi che la giustificano e l’etica che 
la caratterizza, 
la com

unicazione serve direttam
ente a 

favorirne l’essenza. 

C
on il corollario che, una com

unicazione che 
non sia essenziale a perseguire gli scopi e 
l’etica lionistica, cioè la nostra essenza, è 
non solo inutile all’Associazione e, com

e 
tale, inefficace m

a, in quanto inopportuna e 
personalistica, è anche (purtroppo) 
dannosa. 

9
Strategia e  Linee G

uida della C
om

unicazione
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2. A chi e cosa com
unicare 
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A
l nostro “m

ondo”
A

gli altri

•
ai soci del proprio C

lub 

•
alle loro fam

iglie 

•
ai Lions di altri C

lub  

•
ai futuri soci 

•
ai partners delle nostre attività e dei 
nostri services

•
ai destinatari delle nostre attività e 
ai beneficiari dei nostri services 

•
ai cittadini in generale 

•
ai giovani ed ai ragazzi 

•
ai m

edia  

•
alle Istituzioni
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G
ran parte dell’efficacia della com

unicazione di un 
“m

archio” (sia esso associato ad un’azienda 
com

m
erciale che a un’organizzazione no profit), 

specie in una società dom
inata dall’eccesso di 

m
essaggi e m

edia, è legata alla sua capacità di 
trasm

ettere im
m

ediatam
ente al destinatario il senso 

di ciò che esso è in grado di offrirgli. Q
uanto più il 

m
essaggio è in grado di far cogliere a colui che lo 

riceve il vantaggio che quel m
archio (o il suo 

prodotto, il suo servizio, la sua attività, ecc.) è in 
grado di procurargli. L’im

portanza e il valore 
aggiunto che esso rappresenta per lui (rispetto agli 
altri m

archi/servizi disponibili). E’ quello che nel 
m

arketing e nella com
unicazione com

m
erciale si 

chiam
a “value proposition”. C

he, idealm
ente, deve 

essere “unica” in quanto capace di distinguersi dalle 
altre offerte. 

C
iò che interessa ai nostri fini è avere ben chiaro che 

ciò che com
unichiam

o com
e Lions, qualunque sia lo 

scopo specifico di volta in volta prioritario 
(inform

ativo, prom
ozionale o m

otivazionale) deve 
sem

pre essere in grado di esprim
ere il giusto valore 

aggiunto per il nostro interlocutore. D
eve essere 

im
portante per lui. 

D
eve poter dare a chi ci ascolta o legge il senso di 

ciò che il Lions gli offre. I benefici che l’Associazione 
può apportare alla sua esistenza ed a quella della 
com

unità di appartenenza. 
La com

unicazione lionistica deve dunque 
essenzialm

ente avere ad oggetto i valori specifici 
che il Lions rappresenta per chi ne fa parte (il 
nostro “m

ondo”) e per il resto della pubblica 
opinione. D

i cui accennerem
o - separatam

ente - ai 
principali.
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APPARTENENZA 
E’ il valore che racchiude ed esprim

e la gratificazione personale che chi fa parte del nostro m
ondo associativo (o si accinge 

a farne parte) riceve da tale rapporto determ
inandone il m

odo e la ragione di appartenervi. Sono i benefici che la frequen-
tazione dei nostri C

lub, la condivisione dello spirito di am
icizia e cam

eratism
o solidale che ne anim

a i soci e l’intera 
organizzazione, lo stile di vita e di condotta sociale cui essa si ispira generano in chi ne fa parte e rappresentano la 
l’aspettativa per coloro che sono in procinto di farlo.

ORGOGLIO 
E’ legato alla consapevolezza di appartenere a una realtà unica, di dim

ensioni e prestigio internazionali, che persegue una 
m

issione straordinaria in tutto il m
ondo ispirandosi a  principi etici e m

orali di elevato valore in grado di svolgere attività 
concrete, m

esse in cam
po volontariam

ente e con im
pegno personale, che hanno ripercussioni positive sulla qualità della 

vita delle persone e sulla com
unità locale nel suo com

plesso.

IDENTITA’ 
R

iguarda tanto il m
odo in cui il destinatario della com

unicazione considera e identifica se stesso com
e m

em
bro (effettivo o 

potenziale, diretto o indiretto) dell’Associazione quanto quello in cui le “regole” dei Lions fanno sì che egli si pensi, si 
com

porti e si relazioni rispetto a se stesso, ai soci e agli altri. C
iò significa com

unicare gli elem
enti distintivi del Lionism

o, 
quello che appunto identifica, distinguendola e rendendola unica, la nostra Associazione da altri gruppi sociali.

123
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AFFIDABILITA’ 
R

iguarda la capacità dei Lions di essere in grado di perseguire concretam
ente i propri scopi realizzando attività ed 

iniziative efficaci e coerenti. C
onsiste nell’attitudine di portare a term

ine le nostre iniziative, conseguire gli obiettivi che ci 
poniam

o, raggiungere i risultati prom
essi e intervenire tangibilm

ente nelle situazioni di difficoltà o bisogno m
igliorando le 

condizioni pre-esistenti. E’ la fiducia: un valore che ha a che fare con l’esperienza costruita nel tem
po e nel luogo, con le 

tradizioni di servizio consolidate dei nostri C
lub, con l’opinione che di noi si è fatta la com

unità di riferim
ento.

CREDIBILITA’ 
R

ispetto al precedente, che fa riferim
ento alla nostra capacità di agire e servire, questo valore attiene invece soprattutto 

alla nostra capacità di “essere” ossia alla nostra attitudine ad assum
ere un com

portam
ento ed una condotta coerenti con i 

nostri scopi e la nostra visione del m
ondo e la nostra etica sociale. C

onsiste nella possibilità di essere considerati autentici 
e rappresenta l’attendibilità che le nostre parole ed azioni hanno per gli altri, la stim

a ed il prestigio che siam
o capaci di 

acquisire agli occhi degli altri.

SOLIDARIETA’ 
E’ il valore cardine su cui costruire la relazione del Lionism

o con il m
ondo esterno, che attiene alla natura stessa di 

un’associazione di volontariato sociale che m
ira a servire la com

unità in m
odo disinteressato e che rappresenta l’elem

ento 
di m

aggior valore per la vita di coloro che entrano in rapporto con i nostri C
lub. C

oncerne la capacità dei Lions di m
ettere 

spontaneam
ente a disposizione degli altri, in particolare di coloro che sono m

eno fortunati e più bisognosi, per salvaguar-
dare e incentivare il loro benessere e quello dell’intera com

unità. 

123
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La com
unicazione, abbiam

o visto, 
è essenziale a perseguire gli 
scopi e l’etica lionistica. La sua è 
una funzione essenziale e 
trasversale essendo finalizzata 
(non solo) ad inform

are (m
a 

anche) a prom
uovere e m

otivare. 
U

na com
unicazione che non 

assolva a tali funzioni è, com
e 

abbiam
o detto, non solo inutile m

a 
dannosa per l’Associazione. N

e 
consegue che la com

unicazione 
lionistica, a tutti i livelli, con gli 
adattam

enti necessari alla 
circostanza ed alla m

odalità 
utilizzata, deve sem

pre avere ad 
oggetto i seguenti contenuti:

‣
Il Lions è un’associazione di volontariato, apolitica e aconfessionale, i cui m

em
bri 

sono persone com
uni che hanno deciso di servire spontaneam

ente la propria 
com

unità, rispondendo ai suoi bisogni um
anitari, tram

ite i Lions club.  

‣
La nostra è la più grande e autorevole Associazione di C

lub service al m
ondo, sia per 

la sua diffusione capillare che per la dim
ensione e l’efficacia delle sue attività, 

riconosciuteci da osservatori terzi del m
assim

o prestigio. 

‣
Il nostro obiettivo di fondo è m

ettere a disposizione gratuitam
ente delle nostre 

com
unità il tem

po, la com
petenza, le risorse di cui disponiam

o, collettivam
ente, per 

aiutarle a m
igliorare rispondendo ai bisogni che esse esprim

ono e partecipando 
attivam

ente al loro bene civico, culturale, sociale e m
orale. 

‣
Il nostro im

pegno m
ira dunque a fornire una risposta concreta a tutti i deficit di beni 

dell’uom
o: da quelli prim

ari ed ed essenziali (cibo, salute, accoglienza) a quelli 
im

m
ateriali e valoriali (istruzione, cultura, convivenza, buon governo e buona 

cittadinanza, efficienza ed etica nelle attività, m
oralità).  

‣
I Lions non si lim

itano a prestare il proprio servizio disinteressato alla com
unità m

a 
agiscono personalm

ente per renderla m
igliore rispondendo in prim

a persona ad un 
codice etico di condotta basato su valori civici e m

orali che, accanto alla solidarietà, 
pone la prem

inenza dell’interesse com
une sul proprio, la lealtà, il rispetto delle regole, 

della solerzia nel lavoro. 

‣
Lo spirito dell’am

icizia disinteressata è il legam
e che unisce i nostri soci ed alim

enta 
lo spirito di fraterno cam

eratism
o che contraddistingue i nostri C

lub.
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Praticam
ente (e non dim

enticando che il “contenuto” non è solo fatto di parole, testi, m
a anche di im

m
agini): 

➡
il contenuto della com

unicazione lionistica, deve sem
pre essere in grado di esprim

ere uno o più dei concetti chiave indicati, 
anche quando lo scopo è “banalm

ente” inform
ativo; 

➡
ciò significa aggiungere, in m

odo opportuno, all’inform
azione (sull’evento, sull’iniziativa, sulla riunione, ecc.) la m

otivazione, far 
com

prendere cioè com
e ed in quale m

isura ciò che stiam
o facendo - e di cui stiam

o inform
ando i nostri soci o i m

edia, o la 
com

unità locale - persegue i nostri scopi o m
ette in pratica la nostra etica; 

➡
solo in questo m

odo esprim
iam

o, attraverso la com
unicazione, il valore specifico che i Lions rappresentano per coloro ai quali ci 

stiam
o rivolgendo, ricordate: a chi ci legge o ascolta NON

 interessa chi è il relatore è se un lum
inare m

a PERCHE’ i Lions gli 
propongono di ascoltarlo (cioè cosa quell’oratore potrà dire di im

portante per il suo bene m
ateriale, civico, culturale, sociale o 

m
orale), né può interessargli com

e sono stati eseguiti i lavori di ripristino di una scuola danneggiata m
a COSA rappresenta la 

scuola per i Lions è perché un bene com
une da difendere e sviluppare; non m

ostrate agli altri il dito, m
a la luna! 

➡
se quando com

unichiam
o, di fatto, parliam

o dei nostri scopi e richiam
iam

o i nostri valori, contribuirem
o a perseguirli m

otivando i 
nostri soci e suscitando l’interesse degli altri, con il risultato di com

unicare in m
odo efficace e coerente;  

➡
se pensate che tra i contenuti della nostra com

unicazione non possano trovare spazio gli scopi o l’etica non si tratta 
sem

plicem
ente di un problem

a di qualità della com
unicazione, è m

olto peggio: significa che ciò che stiam
o com

unicando non ha 
nulla a che fare con il Lionism

o…
! 

In definitiva: il Lions ha ragione di esistere perché ha caratteristiche, fini e valori “nobili” da perseguire, gli altri sono 
interessati alla nostra com

unicazione solo se strum
entale a questi. Tutto il resto, sem

plicem
ente, N

O
N

 è com
unicazione lionistica e 

m
etterci il logo non basterà a farla diventare tale. E se non è solo superflua, dunque inutile, sarà certam

ente incoerente, quindi 
dannosa.
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La com
unicazione lionistica deve dunque: 

‣
dare visibilità puntuale alle caratteristiche identitarie e distintive dell’Associazione la natura e lo 
spirito della m

issione solidaristica che anim
a i Lions; 

‣
offrire una efficace e coerente rappresentazione della sua m

issione, degli scopi che persegue e 
dell’etica che ne ispira i com

portam
enti; 

‣
valorizzare il patrim

onio di com
petenze, attitudini e sensibilità possedute dai C

lub e m
esse a 

disposizione alle com
unità di riferim

ento;  

‣
rappresentare in m

odo diversificato, realistico e non stereotipato né artefatto la figura dei Lions e dei 
loro C

lub; 

‣
sensibilizzare la pubblica opinione sul valore della cittadinanza um

anitaria responsabilizzando le 
com

unità locali sull’im
portanza ed il ruolo che essa riveste per la loro esistenza. 

In sintesi ciò significa ideare e sviluppare una com
unicazione che punti a trasm

ettere i valori fondanti 
del lionism

o che ispirano i com
portam

enti dei suoi m
em

bri e che sono alla base delle loro attività.
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Difficile? N
eanche per sogno. Facciam

o un esem
pio interno, di com

e la stessa inform
azione può essere diversam

ente trasm
essa ai nostri.

La risposta è davanti a noi. L’hanno scritta i giovani. 

E’ esattam
ente ciò che abbiam

o pensato dom
enica 15 febbraio a Lugo di R

om
agna dove il nostro 

D
istretto, di fronte a pochi “fortunati” presenti (o dovrem

m
o dire “eletti”?) ha scritto una di quelle pagine 

di vero lionism
o, di autentica cittadinanza attiva, che, in un colpo solo, danno un senso concreto 

all’appartenenza, nobilitano il distintivo che indossiam
o e riem

piono il cuore di chi vi partecipa. D
a Lion 

abituato a servire i nostri C
lub com

e m
otivatore avrei voluto trascinare a Lugo i tanti, troppi, soci 

dubbiosi che ho incontrato in questi anni nel m
io peregrinare tra le 6 C

ircoscrizioni del nostro D
istretto. 

Avrei voluto riem
pire ogni centim

etro quadrato della sala con gli occhi, le orecchie ed il cuore delle decine 
di 

Lion 
che 

m
i 

hanno 
m

anifestato 
i 

loro 
dubbi 

torm
entosi, 

espresso 
le 

loro 
granitiche 

incertezze, 
declam

ato la loro accorata sfiducia nel Lionism
o. M

ettendone in discussione, insiem
e all’utilità, anche il 

bisogno di appartenervi!  

Q
uanto avrei voluto che foste lì, m

entre una dozzina di giovani rom
agnoli, m

archigiani, abruzzesi e 
m

olisani, poco più che ragazzi, ci raccontavano le loro esperienze di aiuto ai coetanei, di com
e si 

occupano degli anziani soli, di ciò che insegnano ai disabili durante i w
eekend. Li avreste ascoltati 

m
entre ci spiegavano, con voce chiara e con parole sem

plici, i loro progetti di solidarietà e com
e 

avrebbero im
piegato i soldi che offrivam

o loro per realizzarli! Perché è questo quello i Lions hanno fatto a 
Lugo: hanno dato un volto e un nom

e a quella parte di adolescenti che im
pegnano il tem

po libero per fare 
del bene non solo a sé stessi m

a anche agli altri. C
he danno prova, con la loro testim

onianza, che i valori 
esistono anche tra i più giovani e che il nostro m

odo di giudicarli è condizionato troppo spesso dai 
pregiudizi. C

he dim
ostrano che il futuro può essere m

igliore del presente, e che noi Lions possiam
o 

concretam
ente contribuirvi, se ci occupiam

o dei nostri giovani. Se valorizziam
o il loro im

pegno. Se 
aiutiam

o i loro sogni a diventare realtà.  

Ecco cosa hanno fatto (…
). H

anno coltivato la speranza.  

Attraverso l’assegnazione del prem
io agli Young Am

bassador i Lions di tutt’Italia (…
) valorizzeranno non 

solo tanti giovani cavalieri della cittadinanza um
anitaria che rendono inconsapevolm

ente ricche tante 
periferie 

degradate 
delle 

nostre 
città, 

m
a 

daranno 
un 

senso 
nobile 

ed 
altruista 

al 
proprio 

agire. 
Investiranno il proprio tem

po e il proprio denaro per far crescere la speranza di una intera generazione. 

Ecco cosa sono capaci di fare i Lions quando ascoltano il proprio cuore e guardano lontano. Se i tanti, 
troppi pessim

isti che affollano i nostri C
lub interrogandosi sul perché, fossero venuti a Lugo ed avessero 

ascoltato questi 12 giovani, avrebbero trovato la risposta.

Una bella dom
enica a Lugo. 

A dispetto del cielo uggioso con il quale ci ha accolto dom
enica 15 febbraio la ridente cittadina di Lugo, 

la celebrazione dell’assegnazione del prem
io di selezione distrettuale Young Am

bassador per l’anno 
sociale 2014/2015, si è svolta in un clim

a gioioso che ha ricom
pensato tutti noi presenti, pochi per la 

verità, m
a questa è questione su cui fium

i d’inchiostro sono stati sinora gettati invano e non è m
ia 

intenzione aggiungerne altro. 

N
ella prestigiosa cornice dell’H

otel Parco dei Principi, reso ancor più elegante dalle prem
urose cure del 

nostro im
pareggiabile cerim

oniere, la professoressa M
aria B

ianchi, da sem
pre vicina al m

ondo dei 
giovani, si sono radunate le m

assim
e autorità distrettuali, dal G

overnatore in carica, l’architetto Paolo 
R

ossi, al Prim
o Vice G

overnatore eletto, dott. Luigi Verdi, al C
erim

oniere D
istrettuale, il sem

pre effer-
vescente prof. Vincenzo Azzurri, l’O

fficer D
istrettuale coordinatore del service, avv. Francesco Arancioni, 

accom
pagnato dalla consorte, l’affascinante d.ssa Luisa e, naturalm

ente, a fare gli onori di casa, il 
Presidente del Lions C

lub di Lugo, Sergio Viola, che tra i num
erosi im

pegni della sua attività di im
pren-

ditore e l’altra di presidente del C
onsiglio com

unale della città, ha trovato il tem
po e le energie necessarie 

ad organizzare questo im
portantissim

o evento lionistico che dà lustro alla nostra città aggiungendosi agli 
altri ragguardevoli traguardi raggiunti in questo anno sociale dal nostro sodalizio. 

Ed è stato proprio quest’ultim
o ad introdurre i lavori salutando gli illustri ospiti a nom

e del C
lub e 

dell’intera cittadinanza (rappresentata tra gli altri dalla presenza del com
andante della locale tenenza 

della G
uardia di Finanza accom

pagnato dalla consorte) sottolineando com
e questo evento dim

ostri tan-
gibilm

ente l’im
pegno dei Lions cittadini di cui ha brevem

ente ricordato gli ultim
i service tra cui il 

laborioso restauro del m
anoscritto sulle testim

onianze Longobarde nei m
osaici degli edifici nobiliari della 

R
om

agna, vanto del patrim
onio m

useale cittadino. E dopo i saluti e gli interventi degli altri O
fficer è 

toccato al G
overnatore chiudere la parte istituzionale del program

m
a con un intervento am

pio e di grande 
levatura che ha toccato alcuni tem

i fondam
entali dell’azione solidale dei Lions sottolineando com

e i 
giovani siano al centro dell’azione del nostro D

istretto e com
plim

entandosi con l’O
fficer Young Am

bas-
sador per la brillante gestione del service, che conferm

a la bontà della sua scelta di affidarglielo. 

Per la cronaca ben 18 i giovani finalisti: (…
). Ad aggiudicarsi l’am

bito prem
io ed essere selezionato 

com
e rappresentante del nostro D

istretto nella selezione m
ultidistrettuale il fanese Andrea M

arroni che ha 
im

pressionato l’autorevole G
iuria, presieduta dal notaio B

artolom
eo Lilla, personaggio di spicco della 

com
unità cittadina, con un interessante progetto di assistenza agli anziani. 

Al term
ine della cerim

onia un rinfresco con le specialità del luogo, apprezzatissim
o dai com

m
ensali, ha 

concluso degnam
ente una dom

enica di am
icizia e solidarietà vissuta intensam

ente dai presenti.
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E’ un esem
pio estrem

izzato? C
ertam

ente. Irrealistico? N
ient’affatto. 

Pur con delle esasperazioni (volute) il testo di sinistra rappresenta una classica com
unicazione inform

ativa dedicata al nostro 
m

ondo, una cronaca ordinaria, form
ale e un filo pom

posa di un nostro evento. E’ un pezzo (inventato) di “cronaca lionistica” com
e 

se ne leggono abitualm
ente sulla nostra rivista o sulle new

sletter di C
lub. Q

uello di destra è la versione (reale) di quello stesso 
testo pubblicato qualche m

ese fa. 

Il contenuto inform
ativo è identico: data e natura dell’evento, luogo, partecipanti, ruolo dei Lions. M

a la sostanza appare diversa. 

C
onfrontate le due versioni e valutate le differenze. Scegliendo quella che preferite.Se quella di destra vi appare più convincente, 

più  efficace o sem
plicem

ente più gradevole, chiedetevi perché. C
ercate di analizzare le ragioni che la rendono ai vostri occhi 

m
igliore dell’altra. E date una risposta a queste dom

ande: 

•
è una questione di form

a? Il testo è più chiaro, le parole più espressive, la sintassi più scorrevole? 

•
E’ una questione di stile? Il linguaggio e l’approccio del testo di destra sono più attraenti e godibili? 

•
O

ppure sono i contenuti che vi sem
brano m

igliori nel testo di destra? Q
uello che c’è scritto, indipendentem

ente da com
e è 

scritto, vi ha suscitato una reazione positiva, un’em
ozione? Vi ha fatto sentire coinvolti?  

•
E se aver letto quelle cose, ciò che abbiam

o fatto per quei ragazzi e cosa quei ragazzi significano per noi, vi ha fatto piacere, 
che tipo di sensazioni ha generato in voi? C

osa avete provato? E soprattutto cosa sareste disposti a fare dopo averle lette? 

•
O

ra, dopo aver riflettuto attentam
ente, provate a pensare a com

e reagirebbero i destinatari di questa com
unicazione se non si 

trattasse di Lions…
! 

PS: se preferite invece la versione di sinistra no problem
 …

sem
plicem

ente queste Linee G
uida non potranno esservi di alcun aiuto.
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L’esercizio, volutam
ente “scolastico”, ci consente anche di identificare gli errori più com

uni che com
m

ettiam
o nella nostra com

unicazione e 
riassum

ere i contenuti preferibilm
ente da evitare. 

•
No alla “sindrom

e del cerim
oniere”: le citazioni lunghe e dettagliate di nom

i, ruoli, incarichi, ecc. anche quando fatte con l’obiettivo 
(condivisibile) di voler rendere onore a tutti coloro che hanno collaborato o reso possibile la riuscita di un’attività, dentro e fuori la nostra 
associazione, finiscono per annoiare e distrarre, consum

ando, insiem
e all’attenzione del pubblico al quale ci rivolgiam

o, anche buona parte 
dello spazio e del tem

po (di norm
a ristretti) a nostra disposizione. 

•
Abbasso il “selfie”: l’autocelebrazione, l’uso sm

odato della prim
a persona (anche quando ci si riferisce al proprio C

lub), il continuo richiam
o 

alle cose che si sono dette e fatte, specie se extralionistiche, sono la negazione dello spirito solidaristico e del principio collettivistico che 
costituiscono l’essenza del Lions e ci inducono ad un fatale errore di com

unicazione non essendo noi com
a tali degni di interesse per gli altri 

m
a solo quello che facciam

o per loro. 

•
Riavvolgete il “tappeto rosso”: tem

a delicato e focale che riguarda tutti quei contenuti (testuali e soprattutto visivi) della nostra 
com

unicazione che tendono a rappresentarci com
e un “elite” fortunata, che possiede m

ezzi e risorse non com
uni e che “si gode la vita”.  

U
n’im

m
agine infedele, anacronistica e contraddittoria. Elim

inate im
m

agini e descrizioni di luoghi patinati ed alla m
oda, di abbigliam

enti 
eleganti, di eventi m

ondani, di divertim
ento eccessivo e decontestualizzato (un conto è il sorriso di chi siede in t-shirt alla “Festa delle 

C
iliegie” altro di chi balla in abito da sera alla festa del “passaggio del M

artelletto”: nel prim
o caso com

unichiam
o am

icizia e cam
eratism

o, 
nel secondo divertim

ento fine a sé stesso). La sobrietà è una regola ferrea per chi si occupa dei m
eno fortunati. 

•
Nessuno “steccato”: analogo m

a diverso dal precedente il problem
a di quei contenuti che creano “distinzioni” e che ci identificano com

e un 
circolo riservato ed esclusivo, inarrivabile perché com

posto “solo” da professionisti, o da persone che si “conoscono” e frequentano tra di loro 
anche al di fuori dei C

lub. E’ questo un punto assai delicato che riguarda principalm
ente le politiche di m

em
bership ed extension m

a che 
speso trova involontaria enfasi nella nostra com

unicazione. I Lions è fatto da gente com
une ed è aperto a tutti coloro che ne hanno lo spirito. 

•
Via la “pancia”: vedrem

o m
eglio tra breve, al punto 4, le doti im

prescindibili di una buona com
unicazione sulla base delle quali, e alla luce di 

quanto sin qui afferm
ato, apparirà ancor più chiara la necessità di com

unicare solo le cose essenziali, concentrandosi sull’effetto che esse 
susciteranno nei nostri interlocutori, elim

inando tutti i contenuti superflui e m
antenendo snella e agile la nostra com

unicazione.
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3. Chi com
unica e quando 
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Il Presidente (o il G
overnatore, o l’O

fficer responsabile), 
ossia la figura apicale dell’organizzazione del tem

a o service 
o che ha la rappresentanza esterna per i Lions 

I singoli soci cioè tutti i m
em

bri della 
nostra Associazione “com

unicano” per 
essa, essendo rappresentanti di fatto dei 

Lions e dei suoi naturali “portavoce” 

L’addetto alla com
unicazione (o addetto 

stam
pa e sim

ili), ossia la figura delegata a tale 
attività dal C

lub o dal D
istretto

I non Lions cioè le persone che 
appartengono alla C

om
unità e con 

le quali veniam
o direttam

ente o 
indirettam

ente a contatto 
(beneficiari dei nostri service, 
fam

igliari, am
ici, conoscenti, 

cittadini, ecc.)

Pur se in ordine di priorità e tem
pestività decrescente, alla nostra com

unicazione contribuiscono tutti, dal Presidente fino al singolo 
socio. E persino coloro che non appartengono ai Lions parlano di noi e per noi, soprattutto sui social netw

ork. 
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Tale eterogeneità di “fonti” della com
unicazione lionistica si 

riflette nella tem
pistica e nella intenzionalità della rispettiva 

azione. E’ del tutto evidente infatti che “com
unicare” valori, 

tem
i, azioni com

e quelle di cui siam
o non sem

plici 
“venditori” m

a diretti portatori com
e Lions non può essere 

fatto solo quando ci predisponiam
o in tal senso. 

La com
unicazione lionistica ha due m

odalità fondam
entali di 

esprim
ersi: la prim

a è esplicita in quanto frutto della nostra 
azione volontariam

ente indirizzata a com
unicare con gli altri. 

La seconda è im
plicita e consegue a ciò che diciam

o o 
facciam

o norm
alm

ente nella nostra vita e che di fatto 
com

unica a chi ci circonda il nostro essere (Lions) e la 
credibilità e coerenza della nostra m

issione associativa. 

Se la prim
a è una com

unicazione program
m

abile nel tem
po 

(che avviene di di norm
a quando vogliam

o che ciò accada) e 
quindi gestibile e controllabile da noi, la seconda è una 
com

unicazione spontanea che avviene sem
pre. Senza che noi 

ci predisponiam
o a gestirla e quindi senza poter esercitare su 

di essa un controllo diretto. Q
uesta seconda form

a non è 
quasi m

ai efficace com
e la prim

a per com
unicare ciò che 

vorrem
m

o, m
a è assai efficiente per trasm

ettere ciò che non 
vorrem

m
o!

•
N

elle riunioni associative, negli eventi 
ufficiali e in occasione dei nostri service e 
attività sul territorio 

•
N

egli incontri con i potenziali beneficiari 
(istituzioni, giovani, indigenti, ecc.) 

•
N

ei contatti e rapporti con i m
edia 

(com
unicati, interviste, conferenze stam

pa, 
ecc.) 

•
Attraverso le pianificazioni (cam

pagne di 
affissioni, avvisi sui giornali, spot, ecc.) 

•
Periodicam

ente attraverso gli strum
enti a 

disposizione (m
ail, new

sletter, w
eb e social 

netw
ork, ecc.)

•
Attraverso i nostri personali strum

enti di 
com

unicazione (blog, siti w
eb, profili 

personali sui social netw
ork, ecc.) 

•
C

on i nostri com
portam

enti “visibili”:  
afferm

azioni che facciam
o e condotte che 

teniam
o in am

bito politico, professionale, di 
altre associazioni

Esplicita (volontaria)

Im
plicita (inconsapevole)
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4. Com
e com

unicare 
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M
olte e variam

ente determ
inabili, sul piano dell’im

portanza e della funzionalità, sono le caratteristiche di una 
com

unicazione efficace. Q
ueste le quattro “doti” im

prescindibili per una buona com
unicazione lionistica, 

ciascuna delle quali è strettam
ente correlata e logicam

ente funzionale alle altre: 

‣
La com

unicazione 
funziona solo se 
serve. A chi la riceve. 
Q

uella inutile, in un 
m

ondo pervaso di 
com

unicazione, non è 
solo superflua, è 
dannosa.                    
Specie per 
un’Associazione che 
non “vende” nulla.                    
O

gni nostro 
m

essaggio deve cioè 
essere in grado di 
inform

are, 
prom

uovere o 
m

otivare il 
destinatario.

Utile
Coerente

Credibile
Coinvolgente

‣
Le parole, le 
im

m
agini, lo stile che 

adoperiam
o per 

com
unicare sono la 

rappresentazione di 
ciò che siam

o per chi 
ci ascolta e di quello 
che possiam

o fare 
per loro.                   
La coerenza tra 
rappresentazione e 
realtà è il principale 
valore della 
com

unicazione. Ed 
anche la sua più 
grande criticità: com

e 
si può com

unicare un 
service um

anitario 
usando la foto di un 
tavola lussuosam

ente 
im

bandita?

‣
C

iò che m
uove le 

persone non è la 
buona 
com

unicazione: sono 
le buone intenzioni 
che la com

unicazione 
trasm

ette. E’ il 
desiderio di im

itare, 
l’em

ozione, la 
passione, 
l’identificazione che i 
suoi contenuti 
suscitano nel 
destinatario.                      
U

n “m
iracolo” che si 

basa sulla fiducia e 
si com

pie solo se chi 
com

unica è sincero 
ed appare autentico. 

‣
U

na com
unicazione 

che m
ira a 

prom
uovere i nostri 

scopi ed a m
otivare 

coloro cui è rivolta 
non può risultare 
utile né efficace se 
non è in grado di 
ottenere la 
partecipazione del 
destinatario.              
N

ella nostra 
com

unicazione 
dobbiam

o stim
olare il 

consenso em
otivo di 

chi ci ascolta, farlo 
sentire protagonista. 
G

ettare un ponte ai 
suoi piedi ed invitarlo 
a salire.
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Per poter essere efficace, quindi coerente, credibile e coinvolgente, non è sufficiente che i contenuti 
della com

unicazione lionistica siano quelli giusti. O
ccorre anche che il m

odo con cui vengono 
rappresentati e trasm

essi sia adeguato. In queste linee guida non ci occupiam
o della com

unicazione 
verbale (assai frequente peraltro nella vita dei Lions) a cui dedicherem

o altri strum
enti più adatti, 

m
a di quella scritta e visiva: m

ateriali illustrativi, m
anifesti, presentazioni, video, ecc. Per poter 

garantire la loro efficacia e possedere le doti indicate è opportuno (oltre che utile) fare riferim
ento ad 

un’“idea creativa” di base. U
n concetto, un m

odello cui ispirare ed attorno al quale realizzare tutta la 
com

unicazione. C
he deve essere  originale, sem

plice e chiaro. Facile da m
em

orizzare, riconoscere, 
adattare. 

L’idea è il perno creativo attorno al quale ruota tutta com
unicazione (non orale). 

B
asandosi su di essa, per consentire lo sviluppo di un “sistem

a” di com
unicazione (declinabile in 

situazioni, strum
enti e attività diverse) è necessario che essa si traduca in:  

‣
una serie di testi guida che fungano da elem

ento di afferm
azione ed esplicitazione sintetica ed 

efficace del m
essaggio di com

unicazione (“copy”); 

‣
un’im

m
agine guida che possa essere facilm

ente declinata e adattata ai diversi usi (“visual”); 

‣
un form

ato guida, uno schem
a visivo nel quale tutti gli elem

enti siano opportunam
ente disposti 

in m
odo da risultare riconoscibili (“form

at”).
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Q
uello dei Lions non è un m

archio com
m

erciale. N
è l’em

blem
a di un partito politico o di un 

m
ovim

ento religioso. La sua com
unicazione non deve conquistare clienti o elettori. N

è ispirare le 
m

asse. E’ dunque una com
unicazione fondam

entalm
ente istituzionale, deve cioè identificare e far 

com
prendere il valore di un m

archio, ciò che in nom
e di quel m

archio si è e si fa. Per le ragioni che 
abbiam

o detto prim
a: inform

are, prom
uovere, m

otivare. 

La com
unicazione istituzionale è fondam

entalm
ente “soggettiva”: non può far leva cioè su un 

“oggetto” (bene fisico, im
m

ateriale o spirituale) che attraverso di essa si prom
ette ai destinatari, né 

sui benefici che tale oggetto reca con sé. 

I Lions non hanno nulla da “vendere” o da scam
biare con gli altri.   

Perché nello spirito stesso dell’associazione c’è che l’appartenenza ai Lions è volontaria e 
disinteressata. 

C
iò che dobbiam

o com
unicare è dunque una cosa incredibilm

ente sem
plice e straordinariam

ente 
difficile al tem

po stesso. La cosa più ovvia e più com
plessa di cui gli uom

ini possano parlare: di sé 
stessi.  

D
i ciò che sono, di ciò che fanno. E soprattutto del m

ondo che vorrebbero.
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N
ella com

unicazione lionistica i protagonisti sono e devono essere i Lions non com
e individui m

a 
com

e parte della com
unità in cui vivono ed operano. 

Perché i Lions sono esseri um
ani. U

guali agli altri. E con gli stessi lim
iti. N

iente e nessuno ci rende 
m

igliori o superiori al resto delle persone. Q
uesta è una constatazione dalla quale m

ai dobbiam
o 

prescindere, specie quando ci relazioniam
o con coloro che non sono Lions.  

Viviam
o nelle stesse com

unità e negli stessi contesti. C
ondividendone problem

i e sofferenze. 

C
iò che ci distingue è la visione che abbiam

o della società. U
na visione nella quale i valori e 

l’am
icizia disinteressata, la suprem

azia del bene com
une rispetto a quello individuale, il rispetto dei 

doveri accanto all’esercizio dei diritti, sono al centro della coesistenza tra le persone e ne ispirano i 
com

portam
enti individuali e collettivi (etica).  

E quella del ruolo che in essa spetta a ciascuno. U
n ruolo attivo di responsabilità sociale, com

e 
individui verso la collettività, che trova nella solidarietà (verso coloro che sono m

eno fortunati o più 
bisognosi) l’energia necessaria ad esercitarlo (m

issione e scopi). 

Il Lionism
o è un “luogo” nel quale tale visione trova opportunità di essere concretam

ente perseguita. 
E’ il m

odo con il quale persone com
uni trovano assiem

e la forza e l’entusiasm
o necessari per 

com
battere la rassegnazione ed im

pegnarsi direttam
ente a costruire un m

ondo m
igliore, basato sui 

valori e anim
ato dalla solidarietà. 
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D
a queste riflessioni, che tengono conto della nostra identità e del ruolo della com

unicazione, 
consegue che essa deve essere ispirata ad un “concept” creativo di cui l’um

anizzazione è il fulcro, 
che valorizza i Lions com

e persone com
uni, che vivono in m

ezzo agli altri ed agiscono 
spontaneam

ente e in prim
a persona, per m

ettere a disposizione del bene com
une la propria 

um
anità (fatta di ricchezze m

ateriali ed im
m

ateriali m
a non priva di debolezze) im

pegnandosi 
concretam

ente attraverso il servizio per cercare di m
igliorare la società iniziando dalla propria 

com
unità. E lo fanno assiem

e, praticando un’am
icizia aperta e disinteressata. 

Un uom
o/donna norm

ale, che vive in m
ezzo agli altri e si rim

bocca le m
aniche per m

igliorare 
ciò che non va, piuttosto che lam

entarsene inerte, che antepone il bene com
une al proprio, che 

coltiva il piacere di condividere con gli altri - tutti gli altri - l’im
pegno um

anitario e il servizio 
disinteressato. Una persona com

une capace, grazie agli altri che condividono lo stesso 
im

pegno, di tirar fuori e m
ettere a disposizione della propria com

unità lo…
 

SPECIALE CHE E’ DENTRO DI SE’! 

Q
uesta è l’idea coerente, efficace e convincente di Lion che deve guidare tutta la nostra 

com
unicazione ed alla quale dobbiam

o ispirare sim
bolicam

ente (tanto sul piano visivo che su 
quello testuale) gli strum

enti che andrem
o a realizzare ed utilizzare.
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L’idea creativa descritta affida 
naturalm

ente al testo (“copy”) una 
funzione essenziale per la sua 
efficacia, com

pito reso ancor più 
im

portante dalla varietà e 
com

plessità degli argom
enti che noi 

Lions ci troviam
o a dover com

unicare. 

All’interno del form
ato guida che 

m
ettiam

o a disposizione dei C
lub il 

testo è protagonista e per questo è 
opportuno elaborarlo e distribuirlo 
nella com

unicazione in m
odo 

strategico (“copy strategy”). 
Applicando in m

odo coerente ai nostri 
fini le tecniche consolidate di 
com

unicazione inserirem
o, ovunque 

possibile, i 3 elem
enti tipici della copy 

strategy, in una struttura logica e 
funzionale (schem

atizzata a titolo 
esem

plificativo nella pagina 
successiva):

‣
la headline contenente i “titoli” della nostra com

unicazione che di norm
a è bene 

suddividere in titolo vero e proprio (“head”) e sottotitolo (“sub-head”) che svolge il 
com

pito di dare m
aggior chiarezza al prim

o consentendogli una form
a più 

”accattivante”. Alla headline è affidato il com
pito di attirare l’attenzione del 

destinatario introducendo il tem
a specifico della com

unicazione (evento, service, 
iniziativa, m

eeting…
), grazie alla form

a del testo (form
ato del carattere e 

posizione), per suscitarne l’interesse con il suo contenuto (stile, form
a, parole usate, 

valore evocato). 

‣
Il bodycopy è la parte più lunga e consistente del testo (“corpo”) che contiene la 
descrizione dell’attività (service, iniziativa, evento…

), ossia l’oggetto vero e proprio 
della com

unicazione, inclusa la parte strettam
ente inform

ativa. Al bodycopy spetta il 
com

pito di trasferire tutte le inform
azioni e la conoscenza necessarie, relative 

all’oggetto ed allo scopo della com
unicazione, con chiarezza e sinteticità. 

‣
Il pay off è la firm

a che chiude il testo, accom
pagnando il nostro logo ufficiale 

esplicitando in poche m
a efficaci parole il ruolo e la m

issione dei Lions costituendo 
un elem

ento di caratterizzazione e continuità di tutte le nostre com
unicazioni, 

qualunque sia il contenuto specifico o lo strum
ento utilizzato. In questa parte finale 

del testo, in posizione debitam
ente defilata ed in evidenza m

inore, possono essere 
posizionati anche i loghi degli altri (eventuali) partners della specifica attività che 
stiam

o com
unicando.
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Il titolo (“headline”) ha il com
pito di introdurre 

il tem
a della com

unicazione (ad esem
pio il 

service, l’evento, l’argom
ento oggetto 

dell’intervento dei Lions, ecc.) e dichiarare il 
m

otivo centrale, il valore aggiunto del 
m

essaggio che stiam
o trasm

ettendo (è quello 
che com

unem
ente chiam

iam
o “slogan”).  

D
eve esserci sem

pre e dovrà avere una 
posizione prioritaria  e agevolata in term

ini di 
visibilità. 

H
eadline

E’ una frase breve che sintetizza in poche m
a 

efficaci parole la m
ission dei Lions esplicita il 

significato del m
archio e il suo ruolo.  

E’ la firm
a di ogni nostra com

unicazione e dà 
continuità ai diversi m

essaggi e strum
enti.

I giovani sono il 
nostro futuro
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o
com

ponents—
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em
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and
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nam
eplate.
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o
signatures
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are
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prim
ary

configurations.
They

are
the

preferred
choice

forallapplications.
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signature

files
are

provided
as

vector
art.A

file
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ing
convention

(page
2.11)has
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consistency
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and
ease

in
identifying
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signature

files.

S
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m
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neverbe
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electronic

art,available
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w
w

w
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T
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blem

P
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ary
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P
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size

0.5"
(1.27
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)

LC
Isig_1_H

-1
line_3c

LC
Isig_1_H

-2
line_3c

C
onsente di esplicare il significato della 

head descrivendo in poche parole gli 
obiettivi e la natura dell’attività oggetto 
della com

unicazione

B
ody copy

Il corpo del testo (“body copy”) contiene 
la descrizione sintetica del contenuto 

oggetto della com
unicazione e la sua parte 

più strettam
ente inform

ativa (ad esem
pio 

il program
m

a dell’evento o la descrizione 
del service, ecc.)  

Altri loghi

Sono quelli dei nostri eventuali partners 
(Enti locali, associazioni, ecc.) che vanno 

accorpati e defilati in m
odo da non 

“cannibalizzare” il logo Lions.

Logo

E’ il sim
bolo della nostra Associazione, il 

m
archio che qualifica e rende autentica e 

“ufficiale” ogni nostra com
unicazione. 

Va usato correttam
ente secondo le regole del 

m
anuale d’uso internazionale e chiude, di 

norm
a, la nostra com

unicazione.
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noi
ordinaria

ognuno
valoricuore

um
anità

am
icizia

diritti

servire
 bene com

une 

cittadinanza

attivism
o

speciale

solidarietà

doveri
altricom

unità
gente

gruppo

regole

I concetti posti alla base dell’essenza e del ruolo della nostra Associazione:
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C
om

e abbiam
o visto il pay off è quella frase breve che accom

pagna i m
archi sintetizzando in poche m

a efficaci parole la m
issione 

com
m

erciale, il ruolo che un azienda intende svolgere nella vita delle persone cui rivolge la propria offerta di prodotti e/o servizi.   
E’ la firm

a di ogni com
unicazione del brand che collega, dando loro continuità, i diversi m

essaggi e strum
enti che essa im

piega.

Il nostro pay off, partendo dai concetti posti alla base dell’essenza e del ruolo della nostra Associazione, deve saper individuare e 
sintetizzare gli elem

enti chiave della sua m
issione esaltando al contem

po lo spirito e l’identità delle persone che ne fanno parte. 
G

iocando verbalm
ente sull’accostam

ento tra due concetti antitetici (ordinario/straordinario), è possibile esprim
ere sia il valore 

dell’im
pegno che quello della m

atrice um
anitaria dei Lions, rafforzando così i concetti espressi nel copy e raffigurati dal visual.  

Il contrasto apparente tra la qualificazione “ordinaria” dei Lions e quella “straordinaria” del loro im
pegno è reso intuitivo, 

originale e m
em

orizzabile dall’uso della parentesi (che costituisce un elem
ento di raccordo specifico con il visual) m

entre il 
sostantivo cui essa si riferisce, col suo valore intrinseco e significante, in un colpo solo definisce la nostra m

issione, indica la 
nostra estrazione, com

unica i nostri valori.

Think different.
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[Stra]ordinaria umanità.
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La parte visiva di una com
unicazione, com

e l’esperienza 
personale di tutti i giorni insegna è essenziale per catturare 
l’attenzione e m

igliorare l’efficacia del m
essaggio. N

on potendo, 
per ragioni evidenti, utilizzare una sola im

m
agine sarà essenziale 

adottare poche sem
plici regole nella loro scelta ed applicazione. 

Le im
m

agini che guideranno la nostra com
unicazione, sulla base 

del ragionam
ento creativo descritto saranno dunque ispirate a 

forte realism
o esaltato dall’uso del bianco e nero. Scatti 

fotografici di persone “com
uni”(in cui sia facile im

m
edesim

arsi), 
rappresentative di nostri soci e di beneficiari delle nostre attività, 
tratti da contesti della vita quotidiana delle com

unità in cui ci 
troviam

o ad agire com
e Lions: scuola, am

biente, disagio, ecc.  

Le im
m

agini possono essere più o m
eno generiche, a seconda del 

tem
a trattato o dell’obiettivo di com

unicazione. In questo m
odo 

ogni soggetto si rivela originale rispetto agli altri e perm
ette di 

trattare in m
odo specifico un singolo argom

ento. 

Q
uesto m

eccanism
o consente la m

assim
a declinabilità del 

form
at proposto sulle esigenze del singolo C

lub o eventi e, allo 
stesso tem

po, dà la possibilità di m
ostrare target differenti di 

cittadinanza cui rivolgersi e coinvolgere.  

G
razie alla soluzione fotografica, questo tipo di visual si rivela 

inoltre adattabile a qualsiasi strum
ento di com

unicazione. 

35
Strategia e  Linee G

uida della C
om

unicazione
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Assai delicata è la scelta della parte visiva del form
at di 

com
unicazione, ciò per la ragione elem

entare che le 
im

m
agini sono ciò che colpisce di più e più rapidam

ente 
l’attenzione del destinatario. La parte visiva arriva 
“direttam

ente” a destinazione ed è oggetto di 
interpretazione im

m
ediata e istintiva da parte di chi la 

osserva. Senza m
ediazioni. 

Per questo la selezione delle im
m

agini che faranno da 
supporto visivo alla nostra com

unicazione deve essere 
oggetto di attenta valutazione. C

on il “kit base” di 
com

unicazione predisposto dal distretto saranno disponibili 
m

ateriali ed im
m

agini in grado di coprire la gran parte di 
situazioni e contenuti “istituzionali” (scopi, etica, tem

i 
generali dei service, ecc.). 

Per le azioni di com
unicazioni specifiche del singolo C

lub 
(ad esem

pio per la prom
ozione di un evento legato alla 

com
unità di riferim

ento) il form
at visual im

pone solo 
l’utilizzo di uno stesso “m

ood” e trattam
ento grafico, 

riassum
ibile in poche m

a essenziali regole (un esem
pio 

nella pagina seguente).

‣
I vantaggi com

unicativi del bianco e nero sono 
m

olteplici e com
unem

ente riconosciuti e si 
rivelano preziosi nel nostro caso: no 
didascaliche, forte im

patto em
otivo, esaltazione 

delle persone, m
arginalizzazione dei dettagli, 

m
inor percezione delle im

perfezioni.

Uso del b/n‣
Le im

m
agini da privilegiare sono quelle in cui 

i protagonisti (Lions e non) sono in 
m

ovim
ento, ripresi in prim

o piano m
entre 

agiscono, donano, ricevono, insom
m

a fanno. 
D

a escludere le foto in posa, indefinite, 
statiche e tutte quelle che com

unicano un 
senso di (auto)celebrazione.

No pose‣
Esistono num

erose banche dati dalle quali 
acquisire, a costi contenuti, scatti 
professionali di persone. M

a i soggetti 
riprodotti appaiono del tutto avulsi dalla 
nostra realtà quotidiana, artificialm

ente 
sorridenti, som

aticam
ente provenienti da altri 

contesti e com
unità. Insom

m
a le classiche 

facce patinate dei depliant pubblicitari! 
C

iascun C
lub dovrebbe invece investire 

qualche risorsa per acquisire propri scatti 
eseguiti da un professionista. 

Realism
o
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‣
N

el passaggio dal colore al bianco/nero si esalta 
la “dram

m
aticità” dell’im

m
agine e l’im

patto 
em

otivo che essa genera. I particolari perdono di 
im

portanza e l’attenzione si concentra sul 
soggetto principale dello scatto. D

a im
m

agine 
narrativa di un fatto specifico si trasform

a in 
im

m
agine sim

bolica di una situazione.

Uso del b/n‣
Le belle im

m
agini “ricordo”, così frequenti nelle 

nostre attività, trasm
ettono spesso un senso di 

“leggerezza” e appaiono più autocelebrative che 
utili a coinvolgere chi le guarda. Il loro uso è 
assolutam

ente sconsigliabile quando 
com

unichiam
o all’esterno. E’ sufficiente uno 

scatto non in posa, in cui sono presenti anche i 
nostri “beneficiari”, trattato in b/n per suscitare 
tutt’altra em

patia.

No pose‣
Per favorire l’im

m
edesim

azione di chi osserva 
un’im

m
agine di com

unicazione lionistica (che 
ricordiam

o deve essere coerente, credibile e 
coinvolgente occorre che essa riproduca 
qualcosa che appaia realistico, corrispondente a 
situazioni, volti e circostanze le più vicine alla 
propria esperienza quotidiana.

Realism
o
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L’adozione di un “form
at” è un m

etodo sem
plice ed 

utile per dare sistem
aticità e riconoscibilità alla 

com
unicazione. Si tratta di definire una guida, uno 

schem
a visivo nel quale tutti gli elem

enti (logo, testo 
im

m
agini, ecc.) siano opportunam

ente disposti in 
m

odo da risultare facilm
ente riconoscibili e 

valorizzare i contenuti evocativi 
e funzionali della com

unicazione.  

La struttura form
ale proposta, che può esser 

facilm
ente adattata ai diversi usi e strum

enti, si 
presenta, a partire dal logo e dal nom

e 
dell’Associazione, com

e il tratto distintivo e 
caratterizzante della com

unicazione lionistica a tutti 
i livelli del nostro D

istretto, assolvendo a una 
funzione identitaria ed uniform

ante che valorizza e 
facilita tutta la com

unicazione. 

Gli elem
enti che caratterizzano il form

at sono:  

‣
U

tilizzo corretto del logo e del nom
e dell’associazione 

‣
U

n’im
m

agine (o una serie di im
m

agini) guida costanti e coerenti appositam
ente selezionate (visual) 

‣
L’utilizzo di uno stesso “m

ood” e trattam
ento grafico per le im

m
agini non guida (legate al contenuto specifico) 

‣
U

no stile e di un tono di com
unicazione definiti (copy strategy) 

‣
U

na serie di testi guida costanti di forte im
patto (slogan, pay-off, head e sub head) 

‣
Protagonism

o delle persone (Lions e beneficiari) 

‣
C

ontestualizzazione della tem
atica di riferim

ento 

Il form
at diventa una firm

a, un tratto che distingue ogni com
unicazione dei Lions. 
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N
aturalm

ente aver definito una “buona” com
unicazione, funzionale alle esigenze associative, coerente nei contenuti ed 

adeguata sul piano della form
a, non serve a nulla se non si posseggono ed utilizzano strum

enti atti a diffonderla. 

La natura della nostra Associazione, gli scopi ed i contenuti della nostra com
unicazione e le risorse finanziarie certam

ente 
assai ridotte ci inducono ad usare prevalentem

ente alcuni strum
enti. In realtà quelli a nostra disposizione non sono affatto 

pochi e coprono una consistente parte degli strum
enti a disposizione della com

unicazione in generale. 

C
iò di cui noi Lions possiam

o (abbastanza) agevolm
ente disporre sono infatti strum

enti verbali, cartacei e digitali:

Verbali
Cartacei

Digitali
Sono i più tradizionali tra gli strum

enti di 
com

unicazione delle Associazioni, si 
basano prevalentem

ente sull’uso della 
parola e presuppongono la presenza del 
destinatario. Vi rientrano i seguenti: 

‣
telefono 

‣
m

eeting e appuntam
enti sociali 

(incluso charter e serate conviviali)  

‣
assem

blee, congressi ed altri 
m

om
enti di vita associativa 

‣
eventi pubblici, sem

inari e 
convegni legati a tem

i o service

Sicuram
ente gli strum

enti più diffusi e 
largam

ente utilizzati per la facilità di 
realizzazione e l’elevata diffusione che in 
genere garantiscono alla nostra 
com

unicazione. N
e fanno parte: 

‣
m

anifesti, poster, locandine roll-up 
e altri strum

enti affini  

‣
depliant, brochure, pieghevoli e 
pubblicazioni in genere 

‣
riviste, new

sletter, bollettini 
inform

ativi e altri prodotti 
editoriali

Sono gli strum
enti di com

unicazione di 
ultim

a generazione, legati alla diffusione 
delle tecnologie digitali e della R

ete. Tra 
questi i più diffusi e fruibili in am

bito 
lionistico sono: 

‣
video e presentazioni 

‣
siti internet, app ed altri strum

enti 
w

eb (podcast e videostream
ing) 

‣
sm

s, m
ail e m

ailing list 

‣
blog, forum

, chat, social netw
ork e 

com
m

unity online



Distretto 108-A 
Anno sociale 2015-2016 
Governatore Franco Sam

i 

Strategia e  Linee G
uida della C

om
unicazione

G
li stru

m
e
n
ti /co

m
e usarli

42

VERBALI
CARTACEI

DIGITALI

C
hi

•
R

appresentanti apicali ai diversi livelli 
(Presidenti, ecc.) 

•
O

fficer responsabili dei singoli tem
i, 

service o eventi

•
O

fficer dedicato (responsabile 
com

unicazione di C
lub, D

istretto, ecc.) 

•
O

fficer responsabili dei singoli tem
i, 

service o eventi

•
O

fficer dedicato (responsabile 
com

unicazione di C
lub, D

istretto, ecc.) 

•
O

fficer dedicati alla gestione dei singoli 
strum

enti

C
on quale 

scopo o 
funzione

•
Illustrare e descrivere attività specifiche e/
o generali 

•
C

oinvolgere, m
otivare e form

are i soci 

•
R

appresentare e far conoscere i Lions  alla 
com

unità in cui operano

•
Prom

uovere attività specifiche e/o generali 

•
Tenere aggiornati i propri soci 

•
Sensibilizzare e coinvolgere potenziali 
beneficiari delle nostre attività

•
Illustrare e prom

uovere attività specifiche 
e/o generali 

•
Tenere aggiornati, coinvolgere e m

otivare i 
propri soci 

•
Sensibilizzare e coinvolgere potenziali 
beneficiari delle nostre attività

Q
uando

•
O

ccasionalm
ente (nell’am

bito degli eventi 
legati alle attività ed ai service) 

•
Periodicam

ente (in occasione degli incontri 
di vita lionistica)

•
O

ccasionalm
ente (nell’am

bito degli eventi 
legati alle attività ed ai service) 

•
Periodicam

ente (a cadenza regolare)

•
O

ccasionalm
ente (nell’am

bito degli eventi 
legati alle attività ed ai service) 

•
C

ostantem
ente (a cadenza fitta regolare)

A chi 
indirizzarli

•
Soci e m

ondo lionistico in generale 

•
C

om
unità locali e soggetti target degli 

eventi

•
Soci e m

ondo lionistico in generale 

•
C

om
unità locali e pubblici specifici 

(studenti, m
alati, am

m
inistrazioni, ecc.)

•
Soci e m

ondo lionistico in generale 

•
G

rande pubblico

Pro e contro

•
Alta accessibilità, alta econom

icità 

•
Scarsa efficacia, bassa efficienza, nessuna 
durata o trasferibilità, rischio di im

patto 
nullo o negativo sui destinatari

•
D

iscreta accessibilità ed efficacia, buona 
efficienza ed im

patto, durata nel tem
po 

•
C

osti significativi, ricorso a com
petenze e 

fornitori esterni, risorse dedicate

•
Alta accessibilità, m

assim
a efficacia, 

efficienza ed im
patto 

•
R

icorso a com
petenze e fornitori esterni, 

risorse dedicate, im
pegno continuo, rischi 

di im
patto e visibilità negativi
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C
om

e per i contenuti della com
unicazione lionistica, anche per gli strum

enti che la veicolano, accanto ai consigli per il loro uso più efficace, è possibile 
form

ulare alcune sem
plici regole per evitare gli errori più com

uni: 

•
L’allergia è in agguato: d’istinto potrem

m
o essere portati a pensare che sia m

eglio usare tutti gli strum
enti a nostra disposizione, secondo la logica, 

peraltro non del tutto peregrina, del “m
elius abundare…

”. M
a non è così: specie in un‘epoca com

e la nostra, caratterizzata dall’“iper com
unicazione” 

e dall’eccesso di m
essaggi di ogni genere e provenienza cui siam

o quotidianam
ente sottoposti com

e lavoratori, utenti, cittadini o sem
plici individui, 

anche in m
obilità, il prim

o errore da evitare è quello di esagerare con il ricorso agli strum
enti di com

unicazione. Inondare i nostri soci, o le redazioni dei 
giornali, di com

unicati, m
essaggini, new

sletter e inviti finirà per confondere e far scatenare una reazione allergica a tutto ciò che arriva “…
dai Lions” 

producendo l’effetto opposto (il “brusio” di fondo lim
ina i suoni diventando nullo com

e il silenzio). Specie se a com
unicare non siete solo voi m

a anche 
gli altri “livelli” della organizzazione lionistica, aum

entando a dism
isura l’effetto ridondanza: pensate com

e si deve sentire quel socio che per un 
evento distrettuale riceve: una telefonata dal Presidente, una new

sletter dal segretario di C
lub, una m

ail dal Presidente di Zona e alla fine si becca un 
intervento dell’O

fficer alla riunione di C
ircoscrizione…

! 

•
M

eglio la Ferrari o la 500? N
on siate im

pulsivi: la risposta più corretta è “dipende…
”. Se vogliam

o provare l’ebbrezza di un bel viaggio “coast to 
coast” a velocità sostenuta nulla è m

eglio della rossa di M
aranello m

a se dobbiam
o m

uoverci nei vicoli stretti del centro di Ascoli Piceno (o Faenza, 
Vasto, Larino…

) è certam
ente m

eglio avere sotto m
ano la geniale utilitaria Fiat. La stessa identica cosa vale per gli strum

enti di com
unicazione: se i 

discorsi e le presentazioni sono l’ideale per la m
otivazione dei soci non si prestano certam

ente per invitarli ad un evento, così com
e per coinvolgere gli 

studenti un video sarà senz’altro più adatto di una rivista. 

•
Il fritto m

isto è buono solo in cucina: m
a indigesto nella com

unicazione. U
sare gli stessi strum

enti o lo stesso form
at o, peggio, lo stesso “approccio” 

per argom
enti e scopi assai diversi rende il tutto incolore ed insapore. G

li strum
enti non sono uguali né intercam

biabili tra loro e la scelta tra 
pronunciare un discorso, affiggere un bel poster o pubblicare un video sulla pagina Facebook dipende non dal tem

po né dall’abilità o dai m
ezzi a 

disposizione m
a dallo scopo. Se vogliam

o convincere nuovi potenziali soci forse val la pena fare un bel discorso, se vogliam
o stim

olare l’attenzione 
degli insegnanti m

agari un poster sulla bacheca della scuola sortirà un effetto m
igliore, m

a se puntiam
o a coinvolgere attivam

ente cittadini in un 
service per l’am

biente dobbiam
o sicuram

ente ricorrere ai social netw
ork. Insom

m
a selezionare il m

enu e dosare bene gli ingredienti! 

Volendo sintetizzare in m
odo estrem

o, anche a rischio di apparire banali, il segreto è com
unicare non m

olto m
a bene, non a caso né freneticam

ente, m
a 

in m
odo m

irato e puntuale.
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Charter o altra 
cerim

onia 
interna di Club

A CHI la com
unico

CON QUALI strum
enti

•
Soci 

•
O

fficer distrettuali e di altri C
lub 

•
M

edia e Istituzioni locali

•
Interventi in riunioni interne 

•
N

ew
sletter cartacee e digitali 

•
Sito w

eb

•
C

om
unicato stam

pa

Prem
iazione 

del Poster per 
la Pace

•
Soci e loro fam

igliari 
•

O
fficer distrettuali e di altri C

lub 

•
M

ondo della scuola 
•

Fam
iglie e com

unità locale 
•

M
edia e Istituzioni locali

•
Interventi in riunioni interne e di Zona 

•
N

ew
sletter cartacee e digitali 

•
Sito w

eb

•
Poster e locandine  

•
Sito w

eb 
•

Social netw
ork 

•
C

om
unicato stam

pa

Lancio di un 
service del 
Centenario

•
Soci 

•
O

fficer distrettuali e di altri C
lub 

•
Presentazioni in riunioni, assem

blee e congressi 
•

N
ew

sletter cartacee e digitali 
•

Sito w
eb

•
Potenziali beneficiari (giovani, non vedenti, bisognosi, ecc.) 

•
Fam

iglie e com
unità locale 

•
M

edia e Istituzioni locali

•
M

anifesti 
•

Sito w
eb 

•
Social netw

ork e forum
 

•
C

om
unicato stam

pa

COSA com
unico
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Volendo estrem
izzare in poche regole “d’oro” le peculiarità ed i lim

iti funzionali di ciascuna tipologia di strum
enti da utilizzare: 

‣
parlare in pubblico ha un grande fascino quando si tratta di tem

i um
anitari ed un’ottim

a “presa” sul pubblico m
a richiede capacità e 

preparazione e non consente di conservare né diffondere ai non presenti il contenuto della com
unicazione (le riporre video di un 

discorso sono fredde e scarsam
ente fruite). L’efficacia di ciò che si vede con gli occhi è oggettivam

ente m
aggiore di quel che si 

ascolta con le orecchie, e questo è un lim
ite della com

unicazione verbale. Ottim
a quando volete convincere le persone (che avete 

davanti) pessim
a per raccontare dettagli (che sfuggono all’attenzione) o autocelebrarsi, m

a fatelo sem
pre aiutandovi con una 

presentazione, m
eglio se con im

m
agini e video. 

‣
I m

ateriali cartacei hanno il grande pregio di durare nel tem
po e di diffondere la com

unicazione di m
ano in m

ano raggiungendo platee 
adeguatam

ente am
pie, evitando gli errori dell’“em

ozione” e dell’im
provvisazione. E consentono di fornire dettagli e approfondim

enti. 
M

a sono prodotti lenti, rigidi (im
piegano tem

po per essere pubblicati e una volta distribuiti non possono più essere adattati alle nuove 
necessità), che non consentono di usare video e sono m

onodirezionali non potendo il destinatario interagire in alcun m
odo con noi. 

Ideali per inform
are su service, tem

atiche e contenuti che richiedono approfondim
ento e non im

m
ediatezza, m

a pessim
i per 

dialogare e coinvolgere attivam
ente e rapidam

ente. Q
uando li usate fatelo facendovi aiutare da esperti e im

piegando im
m

agini 
assai espressive. 

‣
G

li strum
enti digitali (ci riferiam

o in tal senso soprattutto a quelli più com
plessi: siti w

eb e social netw
ork sui quali più oltre 

dedichiam
o un approfondim

ento specifico) hanno invece l’enorm
e pregio di essere duraturi, im

m
ediati e di garantire la m

assim
a 

capienza e la più rapida diffusione ai contenuti che ad essi affidiam
o, peraltro m

ultim
ediali (potendo trattare assiem

e: testi, suoni, 
im

m
agini e video). M

a la loro peculiarità specifica è la bidirezionalità, essendo per loro natura strum
enti che presuppongono il dialogo 

e la conversazione con i destinatari. E questo è anche il loro grande lim
ite, prestandosi facilm

ente ad abusi ed alle reazioni negative. 
Per questo non possono essere utilizzati occasionalm

ente m
a gestititi continuativam

ente e con grande im
pegno. Ideali dunque per 

tutte le attività che richiedono la condivisione ed il coinvolgim
ento attivo e duraturo delle persone cui ci rivolgiam

o (ad esem
pio: 

lanciare e prom
uovere tem

i e service, raccogliere fondi, sviluppare nuove proposte), assolutam
ente sconsigliati per m

essaggi 
“dall’alto”, news ordinarie (per quelle è sufficiente la new

sletter), com
unicazioni esclusive (generiche o di servizio).



Distretto 108-A 
Anno sociale 2015-2016 
Governatore Franco Sam

i 

Strategia e  Linee G
uida della C

om
unicazione

Il “kit” d
i c

o
m

u
n
ic

a
zio

n
e

46

Per poter affrontare la com
plessità di esigenze com

unicative e la eterogeneità di destinatari e contenuti della stessa, sinteticam
ente analizzati 

nelle pagine precedenti, è opportuno che i C
lub si dotino di alcuni strum

enti base, un “kit”com
posto da tutti e soli quelli indispensabili a gestire la 

m
aggior parte delle situazioni ordinarie. 

Per facilitare i C
lub consentendo alla nostra com

unicazione di essere uniform
e e coerente, il D

istretto contribuisce direttam
ente alla realizzazione 

di tale kit fornendone gli strum
enti che lo com

pongono:

Una brochure 
adattabile e personalizzabile 

Un m
anifesto poster 

adattabile e personalizzabile

Un roll-up 
adattabile e 

personalizzabile

Un video 
“istituzionale” 

Una presentazione 
“istituzionale” 
personalizzabile
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La “rivoluzione” che letteralm
ente ha stravolto le nostre abitudini 

relazionali invadendo la nostra vita con strum
enti e m

odalità di 
com

unicazione assolutam
ente nuovi ha naturalm

ente cam
biato 

anche lo scenario della com
unicazione lionistica. C

on il nom
e 

generico di “social m
edia” si indicano una serie di nuovi canali di 

com
unicazione di m

assa, appunto, accom
unati dalla tecnologia 

digitale che ne è alla base e dalla connettività che ne rappresenta 
l’elem

ento funzionale specifico. Sotto il profilo com
unicativo, 

invece, ciò che rende tali strum
enti com

pletam
ente diversi da 

quelli tradizionali è che a crearne i contenuti sono 
prevalentem

ente gli utenti. Il che rappresenta un capovolgim
ento 

dell’approccio classico della com
unicazione che vedeva 

nell’em
ittente l’unico autore del m

essaggio. 

E’ evidente la portata di tale novità anche e soprattutto in 
un’am

bito “no profit” com
e quello lionistico nel quale è possibile 

raggiungere e coinvolgere in m
odo “virale” i potenziali destinatari 

della nostra com
unicazione m

a, proprio per il loro ruolo attivo e 
non passivo (com

e abbiam
o visto accennando a “chi” com

unica 
per i Lions), il controllo dei contenuti e dell’efficacia dei nostri 
m

essaggi non è esclusivam
ente in m

ano a noi, con il rischio che 
essi possano essere equivocati o, peggio, distorti. C

iò significa 
che quelle che si generano sui new

 m
edia sono relazioni delicate 

che dobbiam
o gestire senza presunzione m

a predisponendoci alla 
conversazione. Adottando regole coerenti.

47
Strategia e  Linee G

uida della C
om

unicazione
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Contenuti:  
‣

D
evono essere im

portanti per chi li riceve. deve essere chiaro chi siam
o e perché stiam

o com
unicando: non dare niente per scontato poiché chi legge, nella 

m
aggior parte dei casi, non conosce i Lions e ha bisogno di inform

azioni chiare e sintetiche su di noi e i nostri scopi. 

‣
Aggiornare i canali costantem

ente m
a senza eccedere nella frequenza (una volta alla settim

a sarà più che sufficiente, adottando una pianificazione editoriale 
che tenga conto degli eventi e delle fasi più im

portanti nel corso dell’anno sociale, nonché giorni e orari più adatti per i destinatari. 

‣
La m

ultim
edialità è fondam

entale, essenziale quindi avere il m
aggior num

ero di contributi visivi (foto/video) per ciascun contenuto testuale. 

‣
M

eglio non com
unicare, piuttosto che com

unicare m
ale. Scegliere opportunam

ente le parole e le im
m

agini, rileggendo attentam
ente ciò che si sta per pubblicare. 

‣
Stim

olare l’interesse dei lettori utilizzando anche, ad esem
pio, aneddoti e curiosità, contestualizzando le inform

azioni e rendendole accattivanti. 

‣
Segnalare, quando presenti, collegam

enti (anche tram
ite link) tra le diverse categorie. 

Stile:  
‣

Essere consapevole del concetto della rarità del tem
po e della rapidità dei flussi di m

essaggi che arrivano dai social: chi ci legge non ha troppo tem
po da 

dedicarci. D
ire l’essenziale, dirlo bene e senza “esondare”. 

‣
U

sare uno stile inform
ale, diretto e colloquiale. Sui social si conversa, non si proclam

a. I destinatari leggono i nostri m
essaggi sul proprio cellulare o sul tablet, 

m
agari quando sono a casa, com

unque nella loro “intim
ità” e com

e tale il tono deve essere scelto e gestito. 

‣
Essere curiosi, esplorare, non essere snob, fare dom

ande e trovare risposte im
parando ad ascoltare e chiedere scusa, quando necessario. 

‣
Stim

olare la partecipazione attiva, i com
m

enti e il dibattito spingendo la “viralizzazione” (il passaprola) dei contenuti attraverso espliciti inviti a farlo anche 
interagendo con pagine/gruppi di discussione che coinvolgono i destinatari di riferim

ento o trattano tem
atiche affini. 

Policy:  
‣

La regola d’oro è la sobrietà: evitare sem
pre contenuti fuori luogo, eccessivi o che siano incoerenti con scopi ed etica dei Lions anche sui propri canali personali 

specie se si rivestono incarichi di visibilità esterna dell’Associazione. 

‣
R

ispondere sem
pre individualm

ente a ogni com
m

ento o interlocutore, oltre che andare contro le regole di una conversazione se non lo facciam
o noi lo faranno 

com
unque gli altri. 

‣
Presidiare costantem

ente i canali m
oderando gli interventi eccessivi ed elim

inando, ove necessario, quelli fuori luogo (estranei al tem
a, offensivi, volgari, che 

ledano la dignità personale o siano potenzialm
ente rilevanti sul piano legale, propagandistici o com

m
erciali, che violino la nostra etica,  ecc.).
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