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La mia tesi prende vita in seno alla “comunicazione visiva”, materia relativa ad un  corso di laurea ampio e vario per gli studi proposti, di cui ho desiderato valorizzare l’ambito comunicativo in base ad aspetti iconico-verbali, applicati alle strategie comunicative che un’azienda crea e sviluppa per se stessa e per i suoi prodotti. 

Ho scelto allora di prendere in esame  la LUIGI LAVAZZA S.p.A., azienda torinese che tratta da più di un secolo il caffè, prodotto importante ed emblematico per la storia e l’economia italiana.

La mia scelta è ricaduta su quest’azienda in primo luogo per il desiderio di valorizzare una realtà economica che affonda le sue radici nella città in cui vivo, Torino appunto e, in secondo luogo, perché la fama di Lavazza è nota non solo in Italia, ma anche all’estero, grazie a efficaci strategie e campagne comunicative con cui l’impresa ha saputo introdursi e ingrandirsi in diverse realtà geografiche e culturali. 

Gli obiettivi da raggiungere che mi sono prefissata all’inizio del lavoro, riguardano i seguenti punti, sviluppati nel corso della tesi: 

1. “inquadrare” il caffè come prodotto e il ruolo che esso assume in Italia e per  Lavazza;

2. identificare i modi in cui la comunicazione visiva affronta la categoria alimentare nel suo complesso  e individuare la collocazione del caffè al suo interno;

3. capire chi è Lavazza, quali le sue strategie comunicative e in che modo essa interpreta e utilizza le regole generalmente adottate nel campo. 

Non volevo però svolgere una tesi secondo un metodo meramente compilativo e mi stava a cuore, piuttosto, sviluppare una parte che fosse frutto delle mie idee e dei miei studi.

Nella quarta area tematica da trattare, ho riflettuto sui luoghi e sui modi in cui il caffè è assunto: a casa, al bar, dove si usano miscele qualitativamente valide, e negli ambienti pubblici, in cui però ci si deve accontentare di cosa erogano i distributori automatici, cioè di scuri beveroni “spacciati” per caffè, che tanto frustrano i consumatori italiani, appassionati buongustai dell’espresso.

Da qui è partita l’idea di approfondire il settore della distribuzione automatica, prima analizzando la posizione di Lavazza in proposito e poi valutando l’ipotesi di portare avanti un tentativo di restyling, inteso come “rivisitazione” grafica di un distributore automatico aziendale di caffè di qualità, secondo precisi parametri comunicativi. 

Il lavoro svolto si è rivelato, per quanto mi riguarda, utile e stimolante, poiché grazie ad esso ho avuto la possibilità di porre in un rapporto di continuo scambio e confronto gli aspetti teorici e pratici della comunicazione, stimolando quella creatività di cui tanto si parla in comunicazione e che, troppo spesso, rimane intrappolata in rigidi schemi mentali.
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