
Avvocati, è ora di aggiornare
il legal marketing

Il  movimento  ESG  nasce  anche  con  l’ossessione  di  essere
trasparente  sui  risultati  attesi  e  quelli  effettivamente
conseguiti; e il vero impatto è provocato da azioni concrete e
pratiche, possibilmente misurabili. Solo in questo modo, tutte
le entità produttive che si fregiano di includere i valori ESG
nei loro processi possono evitare il “greenwashing”, quella
cattiva pratica di raccontare quello che…non si fa realmente.
Detto questo, però, non ci diffonderemo tanto sul tema di come
gli studi legali possano impostare un piano strategico di
sviluppo e di comunicazione delle proprie practice nei temi
ESG; né sulla comunicazione della propria strategia ESG, anche
in  funzione  di  posizionamento  sul  mercato  (potete
leggere  Avvocati  di  ”buon”  impatto,  l’ESG  dello  studio
legale).
Ci occuperemo piuttosto di come è possibile conciliare la
propria comunicazione, finalizzata anche alla visibilità in
funzione di business developement, utilizzando tutti i canali
social  e   sti  loro  strumenti,  con  una  motivazione  più
profonda, che non risiede nel proprio “ego” ma nel contributo
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alla sana divulgazione del diritto e della rule of law.
Parto da una ipotesi: la “buona” comunicazione degli avvocati
può ascriversi ai pilastri “S” e “G” dell’acronimo ESG (che,
ricordiamo, sta per Enviromental- Social- Governance).
Impostare  piani  editoriali  parlando  di  diritto  invece  che
(solo) di sé stessi, provoca un salto di qualità anche al
legal  marketing,  traslandolo  sul  campo  degli  interessi
collettivi, distraendolo dal conseguimento del solo profitto e
lavorando su una reputazione più solida e duratura. Permette,
infine,  al  legal  marketing  di  uscire  dalla  secche  di  una
cattiva reputazione, perché lo trasla nel più ampio movimento
del “nuovo” marketing, ossia del “brand activism”.
Cerco di spiegare perché e come fare.
Buona lettura!

È  arrivata  l’ora  di  aggiornare  il  legal  marketing  e  la
comunicazione dello studio legale.

Le nuove sfide sono il legal brand activism, la comunicazione
socialmente responsabile e il legal design!

Avete  mai  pensato  che  l’avvocato  può  essere  “socialmente
responsabile” anche adottando una “buona” comunicazione social
del  diritto?  Basta  aggiornare  i  parametri  della  propria
visibilità: meno autoreferenziale e più utile socialmente.

I tempi sono ormai maturi e alcuni fattori convergono.

Nel  2019  la  Commissione  del  Consiglio  d’Europa  per
l’efficienza  della  Giustizia,  il  Cepej,  ha  approvato  una
comunicazione

“Guide on communication with the media and the public  for
courts and prosecution authorities”.

Nel dare alcune linee guida pratiche, il Cepej spiegava perché
fosse  utile  sdoganare  una  comunicazione  esterna  della



Giustizia.

“In  un  mondo  totalmente  comunicativo,  (“a  world  of
communication) la giustizia non può, come era nel passato,
limitarsi più a lungo in una torre d’avorio, emettere giudizi
senza tener conto di come questi saranno ricevuti e compresi,
e guardare l’attenzione popolare e mediatica con distacco e
diffidenza”;  senza  contare  che  “la  tendenza  alla
comunicazione è anche legata alla crescente necessità di
trasparenza per tutte le attività statali. La trasparenza è
vitale  per  un  efficiente  funzionamento  del  sistema
giudiziario,  poiché  conferisce  potere  ai  tribunali  e  ai
pubblici ministeri con fiducia e rispetto del pubblico, e
allo stesso tempo promuove un’immagine positiva. La fiducia
del pubblico nella giustizia dipende anche dalla comprensione
dell’attività giudiziaria. Questa comprensione è anche una
condizione per l’accesso dei cittadini alla giustizia”.

In altre parole – evidenzia il Cepej – la comunicazione è
necessaria anche per restituire una reputazione alla Giustizia
e rinnovare il patto di fiducia tra cittadini e istituzioni.
In un altro documento, questa volta della Commissione Ue, si
mette in luca la crisi attuale della “rule of law”, quella
emergenza dei diritti che va ad aggiungersi alle emergenze più
note, quelle climatica, sociale ed economica (2022 Rule of law
report – Communication and country chapters).

In terzo luogo, il DESI – l’Indice europeo di misurazione
della penetrazione del digitale nella vita degli Stati membri,
ci  dice  che  l’Italia  ha  tuttora  un  gap  consistente  nelle
digital skills, mentre il report 2023 Future of the job del
World  economic  forum  evidenzia  elementi  drammatici  ed
esaltanti allo stesso tempo: per lavorare da qui ai prossimi
cinque anni serviranno qualità quali leadership e capacità di
social influence, analytic e creative thinking.

In quarto luogo, ma certamente molto rilevante per questa
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riflessione  che  vi  sottopongo,  lo  stesso  marketing
tradizionale  commerciale  sta  cambiando  pelle,  anche  per
ragioni  collegate  alla   rivoluzione  digitale  che  sta
modificando  i  grafi  delle  relazioni  a  causa  della
comunicazione  social,  e  sta  evolvendo  verso  il  purpose
marketing e il brand activism.

DEFINIZIONE DI BRAND ACTIVISM



ll brand activism è un modello di business nel quale il
perseguimento degli obiettivi economici è correlato o

subordinato all’impegno dell’impresa in cause di rilevanza
sociale, politica e ambientale. In questa prospettiva,

l’azienda e la marca non operano solamente come attori del
mercato ma, grazie al ruolo attivo assunto in iniziative

volte a favorire il bene comune, come promotori dei processi
di cambiamento che le più impellenti problematiche del nostro

tempo richiedono.
Il brand activism si pone quindi come naturale evoluzione dei
programmi di corporate social responsibility: mentre tuttavia

questi vincolano l’attività dell’azienda al rispetto di
standard normativi o principi etici adottati su base

volontaria che ne regolano l’impatto sociale e ambientale, ma
sempre entro un’ottica di massimizzazione del profitto, nel
brand activism l’intervento dell’azienda è finalizzato in
primo luogo al soddisfacimento di esigenze sociali esterne

alla produzione e al commercio.
Si distingue inoltre da pratiche affini quali il cause
marketing, per la maggiore continuità delle iniziative a
sfondo sociale e loro più profonda integrazione nella
politica aziendale, e il brand purpose, in virtù di una
maggiore enfasi sull’operatività rispetto alla semplice

dichiarazione d’intenti.
La crescente attenzione ricevuta in ambito professionale e
accademico si è tuttavia avuta con la pubblicazione del

volume “Brand activism. Dal purpose all’azione” di Philip
Kotler e Christian Sarkar. Gli autori distinguono peraltro

tra un attivismo “progressivo”, teso a migliorare il
benessere della collettività, e un attivismo “regressivo”,
nel caso di aziende che tendono a nascondere o minimizzare

gli effetti negativi dei propri prodotti su salute o
ambiente.

Fonte: Wikipedia



Dal  legal  marketing  al  legal  purpose
marketing e al legal brand activism
Ecco la mia risposta: la “buona” comunicazione del diritto e
delle innovazioni nel diritto sono un campo di “attivismo”
social  per  gli  avvocati,  che  possono  così  contribuire  a)
all’interesse  collettivo  a  conoscere  meglio  il  diritto,
inserendo la divulgazione tra le attività della “S” di ESG; b)
favorire il recupero della reputazione della professione; c)
garantire una “buona” visibilità del professionista, al riparo
da addebiti deontologici; e) aggiornare il proprio purpose e
immettersi  “nello  spirito  del  tempo”,  che  richiede
partecipazione  e  mobilitazione,  sui  diritti  e  sulle  nuove
tecnologie applicate al diritto.

Questo comporta, per gli avvocati che “stanno sui social” e
per i manager partner delle law firm, una nuova presa di
coscienza del potenziale impatto collettivo di una “buona”
comunicazione;  per  i  comunicatori  significa  aggiornare  con
decisione la propria offerta, non limitandola agli awards.

Come può allora la comunicazione dello studio legale essere
socialmente  sostenibile?  La  risposta  immediata  è  piuttosto
semplice: spostando il suo focus dall’io al noi e anche al
voi.

Finora infatti il legal marketing ha indirizzato e indirizza
la comunicazione dello studio legale/avvocato esclusivamente
al mercato, limitando l’oggetto della comunicazione ad alcuni
specifici aspetti della propria realtà produttiva. Aspetti che
possiamo  individuare  in:  servizi  offerti  –  prezzi  –  nomi
clienti – track record (tramite gli awards; questi ultimi,
infatti, oltre agli aspetti glamour delle serate in smoking
rappresentano  una  via  indiretta  di  segnalazione  dei
fatturati).

Indubbiamente l’intento di trasparenza sul mercato della legl
industry  è  positivo;  ma  ha  completamente  omesso  la



comunicazione  di  quella  che  possiamo  definire  la
“responsabilità  sociale”  dell’avvocato.

In alcuni casi, in verità pochi e quasi mai di qualità, la
comunicazione  ha  “scimmiottato”  la  pubblicità:  claim
accattivanti,  immagini  di  impatto,  messaggio  emozionale.
Scatenando i rilievi deontologici.

Se ci pensiamo bene, le critiche al legal marketing e le
sanzioni  deontologiche  (per  una  panoramica  vedi  Avvocati,
Comunicazione  e  Deontologia)  sono  venute  per  l’eccessivo
appiattimento della comunicazione di marketing sulle esigenze
del mercato e della promozione dei servizi.

Ma  di  maggior  efficacia  è  invece  la  comunicazione  che
definisco social(mente) responsabile: quella che si occupa del
“bene  comune”  giuridico  e  che  si  tramuta,  come  insegna
l’esperienza pratica, in visibilità e in reputazione.

Nella versione di legal brand activism, la comunicazione si
trasforma in partecipazione agita alla rule of law, ai diritti
e al diritto.

Correlato al movimento ESG, il brand activism è un “modo di
essere” dei brand e anche un modello di business che proietta
lo studio legale in una dimensione multi stakeholder: si parla
non solo ai clienti, non solo ai prospects; ma si parla (e
soprattutto si agisce) a vantaggio di più ampie comunità,
interessate al buon funzionamento della rule of law.
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La comunicazione del diritto finalizzata ad una sua ampia
comprensione, la divulgazione di novità normative tramite i
social, secondo me, sono una buona articolazione sia della “S”
di ESG che del brand activism formato legal.

Gli stessi Kotler e Sarkar, autori del volume “Brand activism.
Dal purpose all’azione” hanno inserito il settore “giuridico”
tra  quelli  azionabili,  guarda  caso  per  incoraggiare  le
normative che incidono positivamente sull’occupazione, sulle
condizioni di lavoro e sulla sicurezza sul posto di lavoro,
sull’inclusione e sulla trasparenza della comunicazione (!). A
questi  obiettivi,  potremmo  aggiungercene  “n”,  e  in  teoria
tutti i temi del diritto, proprio per il loro indiscutibile
impatto sociale.

Esempi di azioni concrete sono, per esempio, la produzione di
contenuti, video, documentari per la sensibilizzazione sulle



tematiche  giuridiche;  la  partecipazione  a  progetti  di
volontariato nei tribunali o con associazioni locali o  con
gli stessi Ordini forensi (anche per loro vale quello che
stiamo  dicendo)  per  favorire  l’accesso  alla  giustizia  di
categorie deboli o la fruizione più completa dei servizi di
giustizia; il coinvolgimento dei colleghi “più giovani” o le
colleghe in specifici processi di governance; il sostegno,
economico  o  in  natura,  a  iniziative  specifiche  che  hanno
l’obiettivo  di  espandere  l’area  della  consapevolezza  del
diritto;  la  presa  di  posizione  su  temi  sensibili  nella
comunità  giuridica  (per  esempio,  cosa  pensano  all’interno
degli studi legali o delle law firm della bozza del decreto
ministeriale  che  introduce  limiti  redazionali  agli  atti
giudiziari?); il supporto concreto alle legal tech eticamente
orientate…in realtà, la creatività anche in questo campo non
ha limiti se non quello di provocare un impatto positivo e di
miglioramento attorno alla propria realtà, che vada oltre il
proprio interesse specifico.

Come realizzare piani di legal brand activism? Impostando una
strategia  chiara  e  partendo  dal  purpose,  una  indicazione
chiara, e scritta, di quale è la motivazione profonda che
spinge ad essere avvocati o ad aver creato uno studio legale.
Come per le auto il tagliando, anche la definizione della
mission e del purpose dovrebbe essere una attività che gli
studi legali dovrebbero ciclicamente rinverdire, per stare al
passo con i tempi e con la crescita del proprio brand. I piani
di  legal  brand  activism  poi  avranno  bisogno  di  essere
sostenuti dall’interno; sarà quindi strategica una efficace
comunicazione  interna,  inclusiva  e  motivante,  anche  per
sottoporre eventualmente il piano di legal brand activism al
gradimento interno.

Il piano editoriale dello studio legale
socialmente responsabile e gli strumenti



utili
Se ci limitiamo al legal brand activism nella comunicazione e
divulgazione dei diritti e del diritto, fondamentale è una
pianificazione editoriale che distragga dal racconto di sé
stessi, ma che intercetti i temi giuridici di interesse più
generale e “prenda posizione”.

Definito il campo di interesse e magari incrociandolo con
quello della propria clientela, sarà opportuno individuare i
temi più caldi partendo dai pain points di settore.

Facciamo un esempio, traendolo da un settore meno intuitivo
nel campo dei diritti: quello delle imprese.

Un piano editoriale legale improntato al legal brand activism
e  destinato  alle  imprese  potrebbe  riguardare  tutte  le
iniziative normative e le decisioni giurisprudenziali utili
per una impresa che voglia accedere al campo ESG, partendo –
per esempio – alla tutela dei suoi lavoratori.

È evidente che un piano editoriale di legal brand activism può
funzionare nella misura in cui lo stesso studio legale integri
gli obiettivi ESG nella sua governance.

Fatto questo, ogni canale può servire: la company page su
Linkedin,  i  profili  personali  dei  managing  partner,  la
creazione di community orizzontali; e poi la creazione di
post,  di  content  marketing  dedicato,  le  newsletter  di
Linkedin;  video;  podcast.

Il  decalogo  della  comunicazione
sostenibile del giurista
Se non volete spingervi nel legal brand activism, anche un
piano di comunicazione social(mente) sostenibile è un buon
punto di partenza.

E allora, per chiudere questa carrellata sulla necessità di



rinnovare anche il purpose della comunicazione legale, vorrei
sottolineare altri due altri aspetti.

Il  primo  riguarda  i  criteri  ai  quali  ispirarsi  per  la
definizione di un piano editoriale dello studio legale che sia
social(mente)  responsabile.  Li  ho  raccolti  proprio  nel
Decalogo  della  comunicazione  social(mente)  responsabile  del
giurista, che potete trovare qui: La comunicazione sostenibile
del giurista social.

Troverete suggerimenti che appaiono ovvi; ma non lo sono. La
comunicazione infatti non dovrà riguardare esclusivamente voi
stessi o il vostro studio legale, i vostri successi e i premi.

La  comunicazione  social(mente)  responsabile  è  destinata
infatti a creare un impatto positivo nell’eco sistema degli
stakeholder e si avvale dunque di una rete di contatti e
collegamenti social che non esaurisce nei prospects.

I consigli  del Decalogo riguardano dieci aspetti che occorre
presidiare  nella  definizione  del  piano  editoriale:  occorre
sempre  chiedersi  qual  è  l’impatto  sociale  di  ogni
dichiarazione pubblica, anche quando è volta alla promozione
del proprio brand; i Piani di Comunicazione sono basati su
azioni concrete e non su annunci; occorre verificare qualsiasi
informazione e/o affermazione; occorre modulare il linguaggio,
optando  se  necessario  per  un  linguaggio  semplice  e
divulgativo,  e  così  via.

Occorre impostare un piano di Crisis Communication, ossia un
sistema  di  gestione  delle  comunicazioni  critiche,  che
attentano  alla  reputazione  del  brand.  Il  caso  tipico  sui
social  è  il  cosiddetto  “shitstorm”,  ossia  una  valanga  di
critiche  da  cui  si  può  essere  subissati  magari  per  aver
espresso una propria opinione.

Nel Decalogo troverete altri consigli utili per affinare la
vostra consapevolezza su ciò che occorre presidiare quando si
comunica nel digitale e si voglia fare in maniera responsabile
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e anche…efficace in termini di engagment, ossia di capacità di
coinvolgimento  dei  followers,  diretti  ma  anche  indiretti
(ossia i collegamenti dei vostri collegamenti).

Il legal design come social purpose
C’è poi un altro strumento che può essere integrato in piani
di  legal  brand  activism  e  di  comunicazione  social(mente)
sostenibile, ed è il legal design. Se pianifichiamo piani
editoriali per la comunicazione efficace del diritto e dei
diritti, la realizzazione dei contenuti tramite i criteri del
legal design saranno più efficaci.

È evidente che per fare tutto questo serve un investimento; ma
credetemi, è più di volontà che di risorse.

>> Le precedenti puntate del viaggio nella sostenibilità della
legal industry:

Avvocati di ”buon” impatto, l’ESG dello studio legale
Sostenibilità della Giustizia: l’efficienza forse c’è;
forse non c’è
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