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no omessi, nascosti o esposti in
maniera ambigua perché l’atten-
zione si concentrerà ancora di più
su di essi. Inoltre la comunicazio-
ne va gestita evitando interruzioni
brusche e va accompagnata in un
flusso costante fino a che non è
completamente superata.

Alla base di questo processo vi
è innanzitutto la necessità di esse-
re credibili e ispirare fiducia. Per
questo motivo la scelta del porta-
voce dello studio deve ricadere su
una personalità autorevole, con
una forte reputazione personale e
che sappia esprimersi su temi che
conosce manifestando anche par-
tecipazione e coinvolgimento. 

Quando la crisi raggiunge il suo
apice, inizia il percorso post-crisi,
la fase di valutazione in cui si tira-
no le somme di quanto è stato
messo in atto e dei risultati otte-
nuti. 

Le organizzazioni aziendali e
professionali in grado di resistere
a un impatto esterno fortissimo,
come l’attuale crisi, e di uscirne
con una credibilità rafforzata svi-
luppano una resilienza e un posi-
zionamento consolidato e distin-
tivo. 

Nella lingua cinese la parola
“crisi” è costituita da un ideo-
gramma composto di due caratte-
ri: il primo indicherebbe il perico-
lo, il secondo l’opportunità. Ciò
per dire che anche per gli studi
professionali esiste la possibilità
di trasformare l’emergenza da fat-
tore negativo a elemento di com-
petitività e sviluppo.
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I canali per comunicare
Fondamentali sono anche gli
strumenti utilizzati per la comu-
nicazione. Oggi lo studio profes-
sionale ha a disposizione una
molteplicità di canali che vanno
tutti presidiati e attivati con fina-
lità differenti, ma che devono con-
vergere in una strategia coerente
e condivisa: dai social alle mail,
dai comunicati stampa alla rela-
zione con i media, dal telefono alla
newsletter, ogni strumento può
essere utile se gestito in maniera
coordinata e, soprattutto, se è in
grado di fornire feedback utili e
indispensabili. 

Una delle accortezze è quella di
utilizzare email o anche riunioni
in videoconferenza per interagire
innanzitutto con i referenti princi-
pali: che siano i professionisti e lo
staff dello studio per la comunica-
zione interna o i principali clienti
in prima linea nell’impatto della
crisi. A questa tipologia di comu-
nicazione mirata è opportuno far
seguire una comunicazione am-
plificata attraverso il sito web e i
canali social dello studio e dei sin-
goli professionisti. 

Attenzione ai passi falsi
Alle regole necessarie per una
buona comunicazione in tempo di
crisi si contrappongono gli errori
da evitare. Il primo, di base, è non
decidere e tergiversare nella spe-
ranza che il problema non emerga
o siano altri ad occuparsene. I fatti
rilevanti, per quanto negativi, che
possono accadere all’interno di
uno studio professionale non van-

attui innanzitutto a partire dalla
comunicazione interna. È buona
prassi, infatti, che i collaboratori
dello studio siano informati su co-
sa sta accadendo e su quali sono i
passi che il management dello stu-
dio intraprenderà per gestire la si-
tuazione di difficoltà.

Inoltre è indispensabile centra-
lizzare la comunicazione: indivi-
duare un portavoce unico che sia
autorevole e adotti un linguaggio
chiaro, senza ambiguità e in grado
di modulare il messaggio chiave
attraverso diversi canali. Oltre alla
chiarezza il fattore tempo è crucia-
le per dare risposte tempestive,
ma anche – in alcuni casi – per at-
tendere che ci sia certezza di ciò
che viene comunicato.

Isabella Fusillo

L’
emergenza sanitaria
ha cambiato nel giro
di pochi giorni l’or-
ganizzazione e la so-
stanza del lavoro di
aziende e professio-

nisti. Fra le varie attività anche
quella della comunicazione ha su-
bìto mutamenti profondi. Eppure
le regole base di una buona comu-
nicazione in tempi di crisi sono
note da tempo e si applicano sia in
tempo di pandemia sia nelle (per
fortuna rare) occasioni di stress
che si presentano nella vita degli
studi professionali. Come uno
spin off o l’uscita improvvisa dalle
associazioni professionali di soci
o professionisti senior, di data
breach o leak di informazioni, di
crisi finanziarie o di situazioni che
screditano i vertici dello studio.

Le regole 
La prima regola di base per comu-
nicare in tempi di crisi sta nella pa-
rola chiave “gestione”. In occasio-
ne di emergenze si verifica
un’enorme pressione sia sul lato
emotivo che sul fronte temporale
che comporta un’accelerazione
improvvisa degli eventi e richiede
decisioni e azioni in tempi inusua-
li per gli usi e le abitudini già ac-
quisite. 

Secondo passaggio fondamen-
tale è la comprensione che una si-
tuazione di crisi non può essere
ignorata nascondendo la “polvere
sotto il tappeto”, ma necessita di
un metodo e di una strategia che si

È preferibile 
utilizzare le 
mail o la 
videoconfe-
renza per 
iniziare a 
informare le 
strutture 
interne e poi 
web e social 
all’esterno

1.Priorità alla comunicazione 
interna. Non si può avere 
una voce esterna se prima 
non si assume una posizione 
chiara all’interno
2.Il portavoce deve essere 
unico: centralizzare la 
comunicazione evita 
contraddizioni e confusione
3.Tempestività: per non 
arrivare troppo tardi o 
troppo presto
4.Prestare attenzione al 
feedback che arriva da 
clienti, stampa e social
5.Multicanalità: social media,
newsletter, videoconferenze 
vanno usati per veicolare 
messaggi univoci con 
strumenti distinti

IL DECALOGO 

I PASSI DA FARE
1.Restare passivi non 
gestendo la comunicazione 
e sperando che la crisi passi 
inosservata
2.Nascondere fatti rilevanti 
o esporli in maniera ambigua 
3.Discontinuità: la 
comunicazione non 
dovrebbe mai interrompersi
4.Mancanza di credibilità: il 
portavoce deve essere 
affidabile e parlare su temi 
sui quali gli viene 
riconosciuta competenza
5.Cercare un capro 
espiatorio: chi gestisce la 
crisi deve assumere 
responsabilità e saper 
difendere la propria 
organizzazione 

GLI ERRORI

AFP

Emergenza coronavirus. Le regole da applicare valgono sia in questi tempi di pandemia sia di fronte ad altri 
eventi straordinari come uno spin off, l’uscita di soci senior o la perdita di dati. Mai nascondere le criticità

Comunicare la crisi: allo studio serve
una voce sola, veloce e trasparente 

IL TAO DELLA FISICA

Resilienza e ideogrammi
Resilienza è termine mutuato 
dalla fisica che indica la capacità 
di un materiale di resistere a 
impatti forti e improvvisi senza 
spezzarsi. Il concetto si adatta 
bene a descrivere 
l’organizzazione di uno studio o 
di un’azienda che ha saputo 
affrontare e superare una crisi: 
luna volta usciti dall’emergenza, 
infatti, ci si scopre più solidi. 
Seppure in modo diverso, è 
quanto esprime l’ideogramma 
cinese che indica la parola 
“crisi”: due caratteri di cui uno 
indica il pericolo e l’altro 
l’opportunità. 

Bandi ed elenchi

Per gli avvocati nuove chance
dalla tutela di marchi e brevetti
Adriano Lovera

Se in tempi di emergenza sani-
taria la produzione industriale
va a singhiozzo, c’è un settore
su cui si può tranquillamente

continuare a lavorare: gli asset intangi-
bili, come marchi e brevetti. Ma bisogna
prestare attenzione alle scadenze: agli
avvocati resta solo una settimana per 
chiedere l’iscrizione all’elenco di esper-
ti in proprietà industriale tenuto dal-
l’Ordine.

L’attenzione dell’impresa verso la
tutela della proprietà intellettuale sarà
importante anche per ripartire nei 
prossimi mesi, specialmente da parte 
delle aziende proiettate verso l’estero.
«L’innovazione e la tutela della proprie-
tà intellettuale sono fondamentali per
consentire al sistema produttivo di tor-
nare ad essere competitivo sui mercati
esteri» secondo il segretario generale di
Unioncamere, Giuseppe Tripoli. «Gli 
investimenti nello sviluppo dei prodotti
dell’attività intellettuale rappresentano
ormai il 16,3% di quelli complessivi». 

Questa maggiore sensibilità apre
sempre più spazi per i professionisti in-
caricati di occuparsi di questa tutela, 
consulenti e avvocati. Particolare im-
portanza assume il bando “Voucher 3I
- Investire in innovazione”, finanzia-
mento gestito del Mise, perché è uno 
dei rari casi in cui l’erogazione del con-
tributo sia rivolta direttamente al pro-
fessionista, o studio associato, che assi-
ste l’impresa beneficiaria. Voucher 3I si
occupa esclusivamente di sostenere 
l’ambito dei brevetti, per ricerche di an-
teriorità e per domande di registrazio-
ne in ambito nazionale o internaziona-
le. Il contributo è compreso tra 2mila e
6mila euro (vedi scheda) a seconda del-
l’attività da svolgere. 

Nelle scorse settimane, sia l’Ordine
dei consulenti in proprietà industriale
sia il Consiglio nazionale forense erano
chiamati a istituire gli elenchi dei pro-
fessionisti che dovranno fornire questi
servizi di consulenza. Nel caso dell’Or-
dine, le prime candidature sono perve-

nute dal 25 febbraio al 15 marzo. E dopo
questa prima finestra, se ne aprirà una
nuova tra sei mesi, intorno a metà set-
tembre. 

Nel caso degli avvocati, invece, la
chiamata è ancora aperta e il termine 
per la presentazione delle prime do-
mande è il prossimo 13 aprile. Anche in
questo caso, dopo sei mesi è prevista 

una nuova chiamata. Per entrambe le 
figure, non ci sarà una selezione basata
su criteri particolari, ma semplicemen-
te la creazione di un elenco sulla base 
delle domande. Per i consulenti, l’unico
requisito è l’iscrizione all’albo alla se-
zione “brevetti”. Per gli avvocati, si trat-
ta in sostanza dell’autocertificazione di
aver maturato adeguata esperienza ne-
gli ambiti previsti. 

Ma più che gli aspetti formali, conta
la sostanza. «Queste misure possono 
essere un buon incentivo per le impre-
se, per dare valore e protezione alle loro
idee e invenzioni» dice Anna Maria 
Bardone, presidente dell’Ordine dei 
consulenti in proprietà industriale. Ma
sono interessanti anche per i professio-
nisti. «Infatti i compensi che la misura
riserva ai professionisti sono del tutto
vicini ai valori di mercato correnti» ag-
giunge la presidente. 

Oltre a Voucher 3I ci sono altri bandi
da tenere d’occhio perché, a causa del-
l’emergenza sanitaria in corso, le date 
comunicate in precedenza sono state 
prorogate. In tema di marchi, sta per tor-
nare operativa la misura Marchi +3, ini-
zialmente sospesa per un eccesso di do-
mande rispetto alla dotazione. Il bando,
ora con un plafond da 9,5 milioni di eu-
ro, favorisce la registrazione di marchi 
presso l’ufficio europeo Euipo e quello
mondiale Ompi da parte delle piccole e
medie imprese. Le domande potranno
essere spedite a partire dal 6 maggio. 

Accanto a questo, c’è Disegni+, in-
centivo riconosciuto alle Pmi per l’ac-
quisto di servizi specialistici finalizzati
alla valorizzazione di disegni e modelli
singoli o multipli. Ha una dotazione di
13 milioni e le domande in questo caso
possono essere presentate a partire dal
22 aprile.
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GLI AVVISI APERTI

Voucher 3I
Investire in innovazione. Riservato 
alle start up innovative, eroga un 
contributo direttamente al 
professionista o studio, per 
l’acquisto dei seguenti servizi: 
ricerca di anteriorità e verifica di 
brevettabilità (fino a 2mila euro); 
consulenza per stesura e 
domanda brevetto nazionale (fino 
a 4mila euro); stesura e domanda 
brevetto estero (fino a 6mila euro) 

Marchi +3
Finanziamento destinato alle Pmi 
per spese sostenute in fase di 
progettazione e registrazione di 
un marchio a livello 
internazionale. In genere il 
contributo è in conto capitale, 
pari all’80% delle spesa fino a un 
massimo di 6 o 7mila euro. 
Domande aperte dal 6 maggio

Disegni +
Incentivo destinato alle Pmi per 
coprire le spese sostenute per 
servizi di valorizzazione di disegni 
e modelli. Copre fino all’80% delle 
spese, fino a un massimo di 
65mila euro per la fase di 
produzione del modello/disegno 
e fino a 10mila euro per la fase di 
commercializzazione. Domande a 
partire dal 22 aprile

Essere cre-
dibili e ispi-
rare fiducia:
per centra-
re questi 
obiettivi è 
fondamen-
tale la scel-
ta del por-
tavoce

Il servizio completo
Sui Quotidiani del diritto e del lavoro 
oggi online anche l’intervista a Fulvio 
Miraglia, dello studio Bugnion


