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IL FUTURO

E ADESSO

Rethink, redesign, rebuild. Lo slo-
gan della quarantesima edizione del
World economic forum di Davos si
adatta bene anche alle Relazioni pub-
bliche, in un periodo storico epocale
per la nostra professione. Siamo ad
una svolta, come affermano alcuni
dei pity autorevoli professionisti italia-
ni che firmano gran parte dei contri-
buti di questo numero. I primi dieci
anni del nuovo secolo, quelli che molti
indicano come gli “anni zero”, compli-
ce lintroduzione e la rapida diffusio-
ne delle nuove tecnologie, cosi come I
centralita di Internet, hanno portato
imporanti e profonde trasformazioni
nelle Relazioni Pubbliche, sia come
funzione sia come professione. Oggi
ci troviamo dinanzi ad uno scenario
nuovo in cui le Rp, che per molti anni
sono stataeconsiderate unattivita di
comunicazione tra le altre si trovano
ad assumere un ruolo di primo piano,
strategico e trasversale ad ogni altra
funzione, nella governance delle orga-
nizzazioni. Cio comporta la necessitd
di ripensare, ridisegnare (nel senso or-
ganizzativo del termine) e ricostruire
la funzione stessa, sempre pitl istitu-
zionalizzata, la professione cosi come
il suo ruolo sociale. Davanti a noi si
stanno aprendo prosettive professio-
nali e di mercato molto interessanti
che richiedono, pero, una community
professionale molto forte, anche nu-
mericamente (e Ferpi ancora non lo
¢, anche se i mille soci sono tutti auto-
revoli e di alto profilo), una rete coesa,
ma anche la capacita di rappresentare
i nostri interessi e promuoverli presso
i principali stakeholder, a comincia-
re dai media. Senza dubbio la sfida
principale di questanno, in cui rico-
ronno i 40 anni dalla fondazione di
Ferpi ma anche di questo giornale,
nato nel 1970 come house organ.

Il senso dei contributi di questo primo
numero del nuovo anno, & ben sinte-
tizzato in unespressione utilizzata per
commentare un post sul nostro sito
dal collega Giovanni Patane: per le
Rp il futuro é adesso.

Giancarlo Panico
Vladimiro Vodopivec
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Benvenuti nell’era della conversazione

di Rosanna D’Antona
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DIECI ANNI DI
COMUNICAZIONE

di Gianluca Comin

2000-2010. Dieci anni di co-
municazione. Dieci anni di
straordinarie trasformazioni
nel sistema dei media e del-
le relazioni pubbliche. Se si
confrontano i dati sull'uso
dei media tra gli italiani
raccolti nel 2001 con quel-
li rilevati nella primavera
del 2009, e evidente come
I'utilizzo dei mezzi di comu-
nicazione sia cresciuto. Non
solo i telefonini (+12, 2%) e
Internet (+25,9%) che, come
€ ovvio, vedono incremen-
tare i loro utenti, ma anche
la radio fa un grande balzo
in avanti (+12,4%) cosi co-
me aumentano, anche se di
poco, i lettori di libri e carta
stampata. La stessa televi-
sione si conferma come il
medium piu amato dagli
italiani, raggiungendone or-
mai la quasi totalita (il 97,8%)
[Ottavo Rapporto sulla Co-
municazione UCSI-Censis].
Tale generale aumento si
accompagna ad un nuovo
paradigma nell’'uso dei me-
dia da parte delle persone,
che si rispecchia nella cresci-
ta esponenziale degli utenti
dei social network. Un fe-
nomeno tipico della societa
digitale, in cui i nuovi attori
non sostituiscono i vecchi,
anzi: si integrano tra loro,
incoraggiando il pubblico
ad “inventare” utilizzi inediti
e generare contenuti. Cosi
che Facebook e Youtube,
Messenger e Twitter, cosi co-
me tutta la costellazione di
iniziative Web 2.0, non sono
piu semplici applicazioni di
Internet, bensi veri e propri
media. Se per anni dunque
¢ stata la riflessione di Mar-
shall McLuhan “ll medium &
il messaggio” a definire i ca-
noni della comunicazione,
le recenti trasformazioni del
sistema dei media - sospinte
dallo sviluppo tecnologico -
hanno determinato un rove-
sciamento di tale principio:
“Il messaggio € il medium”.
Questo perché ora & l'utente
a spostarsi all'interno del si-
stema media, cercandoil mo-
do migliore per raggiungere
il contenuto che gli interessa.
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DIECI ANNI DI COMUNICAZIONE

segue dalla prima

E questoviene dimostrato anche dallimpatto della crisieconomica
sul nostro mondo. Nel momento in cui la congiuntura economica
negativa ha limitato e reso piui faticoso I'uso di talirisorse infatti, la
situazione prende una piega inaspettata: ce infatti una corrispon-
denza solo parziale tra l'aumento o la diminuzione dellimpiego
dei media e dei loro costi. Le preoccupazioni economiche hanno
provocato un calo di “contatti” per carta stampata, periodici e libri,
eppure non hanno frenato l'incremento degliabbonamentialla tv
satellitare (+8% 2007), né tantomeno l'acquisto dei decoder per il
digitale terrestre (+14,6%). Crescono i media ad accesso gratuito,
come la radio (+ 6%) e la freepress (+1%), ma la Tv generalista per-
de qualche spettatore, i cellulari vedono aumentare solo I'uso dei
servizi basic (+21,7%) e Internet allarga di poco la sua utenza, gra-
Zie al successo delle connessioni a banda larga (+1,7%).[Ottavo
Rapporto sulla Comunicazione UCSI-Censis . Il profilo delle scelte
resta dunque variegato. Quando l'offerta aumenta é inevitabile
che avvenga una redistribuzione nei consumi. In un momento di
crisi in cui bisogna fare scelte difficili, ad avere piti successo sono
proprio i media che assicurano un maggiore grado di integrazio-
ne. Quelli, ciog, che trasferiscono una quota piti elevata di conte-
nuti. Si definisce cosi, in seguito alla digitalizzazione dei media,
un quadro dai contorni ambivalenti: le informazioni e i contenuti
viaggiano ovunque con grande liberta; i generi e i linguaggi della
comunicazione si fondono e si sovrappongono, aumentando il
confine tra mondo reale e mondo virtuale, la capacita di attingere
ainuovimedia diventa uno straordinario strumento diemancipa-
zione ma non sempre gli utenti sono capaci di stare al passo delle
innovazioni. Basti pensare alla brevita di fenomeni quali Second
Life esaurito la sua spinta creativa e attrattiva lasciando spazio a
nuove forme. E come é cambiato il rapporto tra comunicazione e
impresa in questi anni? E quale é stato limpatto della crisi? Sono
finiti ormai, i tempi dellequazione comunicazione=pubblicita.
Da solo l'advertising, nella sua accezione classica, non riesce piti
a soddisfare i fabbisogni di comunicazione d'impresa. In modo
del tutto simile alla politica, che si sta trasformando in campagna
elettorale permanente, con le forze politiche in costante contatto
con gli uffici di marketing specializzato, Iimpresa si evolve in “or-
ganizzazione in comunicazione permanente”in costante contatto
con tutti i suoi stakeholder. In questo decennio, abbiamo assistito
al processo di istituzionalizzazione della comunicazione. E le rela-
zioni pubbliche hanno fatto da protagoniste. Entrate a far parte
della governance delle grandiimprese e svolgono ormai un ruolo
fondamentale anche nei confronti delle altre funzioni aziendali. E
anche la crisi lo ha dimostrato: ad una contrazione generale a due
cifre degli investimenti nel sistema dei media, si registra una “tenu-
ta” degli investimenti nel sistema Marketing e Comunicazione di
relazione ed un'evoluzione positiva del digitale. Direct Marketing
(0,0%), Relazioni Pubbliche (+2,4%), Promozione (1,1%) ed Eventi
(3,8%) hanno fronteggiato i venti di crisi in virtu della loro struttu-
rale natura di canali diretti con i consumatori
finali ed il mezzo Internet (Web Advertising-
E.mail Advertising, Search ADV, Mobile Adver-
tising) (gen-sett. 2008/gen. sett. 2009) si avvia
ad una chiusura positiva registrando una va-
riazione del 5,2% (da 400.581 migliaia di euro
a421. 943 migliaia di euro). (fonte: Assocomu-
nicazione, Nielsen Media Research). In questo
scenario, é evidente come cresce il valore delle
relazione e della fiducia riposta nei confronti
della comunicazione e delle sue espressioni piti
dirette con gli utenti. Nomadismo e disincanto,
da una parte, bisogno di socializzazione e sod-
disfazione virtuale di questo bisogno, dallaltra:
tra queste polarita si gioca il futuro. La partita e
aperta. Ferpi in questi anni non si é limitata ad osservare i cambia-
mentimasiéimpegnata promuovere il innovamento come valo-
re imprescindibile per una professione che deve anticipare i tempi,
capire i nuovi trend, valorizzare le diversita, cogliere le opportuni-
ta dei cambiamenti. Lo scenario profilato introduce una nuova
mission della comunicazione e delle relazioni pubbliche e invita
tutti noi nell'unire le forze per continuare a rinnovare il primato di
esperienza e rilanciare quello per linnovazione che ci premia da
piti di quarantanni.

Gianluca Comin
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Toni Muzi Falconi: La pratica professionale si & spostata

La nuova evoluzione

Il decennio che ci lasciamo alle
spalle ha portato profondi cam-
biamenti nella professione. Toni
Muzi Falconi ripercorrere alcune
delle tappe fondamentalida una
prospettiva dell'evoluzione delle
relazioni pubbliche nel mondo e
in Italia, osservata da tre diversi
punti di vista: l'evoluzione del
corpo di conoscenze; la pratica
professionale; 'educazione.

Toni Muzi Falconi

Il primo decennio del nuovo se-
colo ha visto un fiorire di concet-
tualizzazioni delle relazioni pub-
bliche, tutte influenzate dai due
fenomeni che hanno caratteriz-
zato l'insieme della nostra societa:
la globalizzazione tecnologica e
quella sociale, fra loro intimamen-
te interdipendenti. Fino alla fine
deglianni novanta, la grandissima
parte del corpo di conoscenze era
di provenienza americana, anche
se gia in quegli anni aveva preso
I'avvio una intensa riflessione eu-
ropea.

Penso soprattutto allo studio Del-
phi del 1998, cui partecipano una
trentina di studiosi europei
-italiani compresi- e che trova
sbocco nella pubblicazione del
Bled Manifesto del 2002 a cura
della danese Betteke van Rule e
dello sloveno Dejan Vercic. Lim-
patto di questo studio, che de-
scrive le caratteristiche distintive
delle relazioni pubbliche europee
rispetto a quelle americane, e
enarme. Non soltanto in. Europa,.
ma anche in Asia, Africa, Oceania
e America Latina. Oggi, possiamo
ipotizzare che almeno la meta dei
contributi al corpo globale della
conoscenza del decennio pro-
venga da fonti non americane, e
possiamo anche dire con certezza
che una parte considerevole del-
le stesse elaborazioni americane
sono fortemente influenzate dai
contributi di altri Paesi. Sono nate
e cresciute diverse scuole di pen-
siero, a fianco di quella sistemica
e retorica gia presenti. La scuola
critica (prevalentemente in In-
ghilterra e in Oceania), quella post
moderna (prevalentemente in
Africa) e, pil recentemente, quel-
la di natura piu esplicitamente
‘globale’ che raccoglie studiosi di
ogni continente. Ispirato dalle ela-
borazioni degli americani Larissa
e James Grunig, questo filone
trova le sue piu recenti e interes-
santi elaborazioni in India, in Cina,
in Korea, in Australia e Nuova Ze-
landa, in Italia, in Sudafrica e nei
principali Paesi dellEuropa occi-
dentale e orientale. Un filone che
poggia le sue basi su due para-
digmi: quello dei principi generici

Toni Muzi Falconi

e della applicazioni specifiche; e
quello del governo delle relazioni
con gli stakeholder; e che propo-
ne due interpretazioni alternative
delle relazioni pubbliche: quella
simbolica interpretativa e quella
comportamentale e strategica. La
prima comunica ai pubblici al fine
di persuaderli a comportamenti
in linea con i desideri dell'organiz-

relazioni con i pubblici per ascol-
tarne le aspettative e cosi modifi-
care anche l'organizzazione insie-
me alla sua comunicazione.

La prospettiva generale € di na-
tura organizzativa, ma denota un
deciso orientamento verso una
dimensione anche sociale, poiché
parte dal presupposto che qual-
siasi organizzazione -pubblica,
sociale o privata-sviluppa attivita
di relazioni pubbliche per perse-
guire e raggiungere con maggio-
re efficacia e tempestivita i propri
obbiettivi.

Si trova, quindi, a dover governa-
re i diversi sistemi di relazione con
quei pubblici per raggiungere
il necessario equilibrio fra i loro
interessi e quelli dell'organizza-
zione, tenendo pero bene conto
del cosiddetto interesse generale.
Le relazioni pubbliche produco-
no dunque un crescente impatto
sullinteresse pubblico, ed e anche
per questa ragione che il ruolo
economico e politico della funzio-
ne specifica nelle organizzazioni
ha registrato in questo decennio
ovunque, e anche in ltalia, una
forte crescita.

LA PRATICA PROFESSIONALE

La pratica professionale, influen-
zata da questa evoluzione con-
cettuale, si & spostata dallattivita
tradizionale di supporto al mar-
keting, relazioni con i media e
organizzazione di eventi, ad una
attivita che -pur comprendendo
le tre pratiche menzionate- si pro-
pone soprattutto di identificare
puntualmente i pubblici influen-
ti tenendo conto della liquidita
crescente della societa contem-
poranea e ascoltare con perizia
e attenzione le aspettative di quei
pubblici prima dell'assunzione
delle  decisioni organizzative.
Questo, nella convinzione che gli
obiettivi organizzativi siano piu
rapidamente perseguibili tenen-
do conto, o almeno conoscen-
dole a fondo, delle aspettative di
coloro che subiscono o produco-
no su di loro conseguenze dirette
(i cosiddetti stakeholder), insieme
alle aspettative piti generali della
societa e degli interessi collettivi.

Se osserviamo il nostro Paese,
possiamo ricordare che le tre
pratiche tradizionali (supporto
al marketing, relazioni media e
organizzazione di eventi) corri-
spondono allincirca al 90% del
miliardo di euro che I'UPA attri-
buisce al mercato delle RP nel
1990; e che quelle stesse tre pra-
tiche corrispondono a non pil
del 60% dei 3.5 miliardi di euro
che la stessa UPA attribuisce al
mercato delle rp nell'analisi del
2008. Personalmente non con-
divido la metodologia di calcolo
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dellUPA ma, essendo rimasta
sempre la stessa, il discorso non
cambia. Se poi andiamo a vedere
che, sempre nel 2000, quaranta
delle prime cento imprese della
classifica Mediobanca dichiara di
avere una funzione specifica di
relazioni pubbliche direttamente
dipendente dal vertice, mentre
nel 2008 quelle quaranta sono di-
ventate cento....si capisce bene il
cambiamento intervenuto.

Potrei citare molte altre ricerche di
ogni parte del mondo le cui dina-
miche sono comparabili. Ricordo
soltanto l'annuale ricerca GAP
della Annenberg School (USC),
avviata pero soltanto nel 2004.
Ebbene mentre le relazioni con i
media sono al primo posto delle
attivita praticate nel 2004, nell'ul-
tima edizione del 2008 sono scese
al quinto posto, dopo - nell'ordi-
ne - le relazioni con i collaboratori,
i public affairs, le relazioni finan-
Ziarie e la Corporate social respon-
sabilita (csr).

LO SCENARIO ITALIANO

Tornando all'ltalia, non posso non
ricordare (anche se sono esplicita-
mente e orgogliosamente parte
in causa) che nel 1999 la Ferpi era
a tutti gli effetti scomparsa, in Ita-
lia e nel mondo intero. In questo
primo decennio, intensamente
accompagnata da un sito Inter-
net continuamente aggiornato
-un caso macroscopico di come
la Rete possa sostenere la vita e
la salute di una organizzazione- la
Ferpi ha guadagnato reputazione
e credibilita in ltalia e nel mon-
do attraverso linnovazione. Ad
esempio, la nascita della Global
Alliance, fortemente voluta dalla
Ferpi, e i suoi due Festival Mon-
diali delle Relazioni Pubbliche del
2003 e del 2005 hanno contribu-
ito a porre letica professionale
(roma, 2003) e la diversita (trieste
2005) al centro dell'agenda glo-
bale della comunita professiona-
le: dove sono tuttora! Cosi anche
le tematizzazioni di argomenti
innovativi come “Il governo delle
relazioni” (gorel 2002, il sole 24
ore); “La comunicazione della re-
sponsabilita sociale” (2004, franco
angeli); “Valutare i risultati della
comunicazione” (2005, franco an-
geli), “Comunicare le professioni
intellettuali” (spazio rp- 2007); “La
reciproca percezione di relatori
pubblici e giornalisti” (in Lo spec-
chio infranto, Sossella Editore
2008); il video libro “In che senso?
Cosa sono le relazioni pubbliche”
(sossella editore, 2008); “Listitu-
zionalizzazione delle relazioni
pubbliche (pearson, 2009); “La
diplomazia pubblica” (video libro
ministero affari esteri-rai, 2009).

Tutti temi affrontati con la piu
ampia e ricca partecipazione di-
retta dei soci alla elaborazione
dei contenuti, approfonditi con
confronti sempre internazionali,
e che hanno posto le relazioni
pubbliche italiane all'avanguardia
dellinnovazione.

LA FORMAZIONE

Leducazione universitaria alle
relazioni pubbliche nel decennio
& stata richiesta a gran voce dalla
crescita occupazionale del mer-
cato. Soltanto in Italia nel 2000 si
contano 60 mila addetti. Oggi se
ne contano oltre 100 mila, con
un impatto economico superiore
ai 15 miliardi di euro l'anno. Nel
mondo intero si & passati da 2.5
a 4 milioni di operatori, con un
impatto economico superiore ai
400 miliardi di euro. Mentre negli
Stati Uniti i corsi di laurea (sono
oltre 300) sono in larga parte col-
locati nell'alveo delle facolta di
comunicazione e di giornalismo,
in Europa si e registrata in questi
ultimi anni una forte tendenza
ad inserire questi corsi allinterno
delle facolta di economia, socio-
logia e di business administration.
Lltalia per ora segue di piu la tra-
dizione statunitense. Anche in
questo ambito, che vede decine
di migliaia di studenti ogni anno
in tutto il mondo studiare per sce-
gliere e intraprendere la profes-
sione del relatore pubbilico, la Fer-
pi ha svolto un ruolo fortemente
innovativo. E’ del 2002 la nascita
della Consulta Education che ha
dato vita ai primi dottorati spe-
cialistici e che ogni anno, con la
diretta partecipazione dei docenti
interessati, valuta la congruenza
dei curricula didattici rispetto alla
domanda del mercato. E'del 2003
la nascita del primo executive ma-
ster in Relazioni Pubbliche d'Im-
presa arrivato ora all'avwvio della
sua settima edizione. E' del 2004
la nascita di UniFerpi (la sezione
Studenti) allinterno della Ferpi.
Per concludere questo articolo,
insieme a un certo imbarazzo per
i suoi molteplici auto riferimenti
-e ricordando anche i numerosi
impegniinternazionali che hanno
visto soci della Ferpi presiedere
la Global Alliance assumendo-
ne successivamente anche la
segreteria generale, I'Euprera, la
Cerp e la commissione ricerca
delle relazioni pubbliche globali
dell'Institute for Public Relations-
non posso non auspicare che il
nuovo decennio produca risultati
perlomeno non inferiori a quelli di
questo decennio trascorso, e con-
fermare la mia piena intenzione di
contribuirvi attivamente.

La definizione di comuni-
catore - almeno nella sua
accezione tradizionale -
non é piu rispondente al
ruolo che i nuovi modelli di
organizzazione aziendale
impongono. L'azienda &, or-
mai, un sistema di relazioni
comunicante che richiede
una governance adeguata.

Patrizia Rutigliano*

| processi di aggregazione e
consolidamento in corso in
molti settori dell'industria e
della finanza italiana e inter-
nazionale, e le mutate con-
dizioni di mercato imposte
dalla crisi economica ma gia
evidenti in un contesto di
maggiore pressione compe-
titiva, stanno profondamen-
te trasformando il profilo di
chi fa da interfaccia tra il top
management e l'azienda e
I'azienda e il mondo ester-
no. La definizione stessa
di comunicatore - almeno
nella sua accezione tradi-
zionale - non & pil rispon-
dente al ruolo che i nuovi
modelli di organizzazione
aziendale impongono e che
richiedono, oltre a compe-
tenze trasversali, anche una
maggiore capacita di ge-
stione manageriale, pena il
confinamento in posizioni
secondarie nelle dinamiche
decisionali.  Lintegrazione
delle funzioni relazionali
nelle nuove organizzazioni
aziendali passa attraverso la
definizione di un nuovo mo-
dello di gestione dei flussi di
comunicazione, quello della
comunicazione totale, che
permette sia di allargare il
numero di soggetti portato-
ri dellimmagine imprendi-
toriale sia di integrare tutte
le decisioni, prodotte dai
sottosistemi aziendali, su-
scettibili di incidere sull'im-
magine. Queste decisioni,
prese su basi economiche e
quindi diverse dalla logica
della comunicazione, hanno
infatti riflessi, anche estesi, a
livello comunicativo.

Il modello totale pone l'ac-
cento non sulla necessita
che tutte le scelte siano fatte
in un'ottica di comunicazio-
ne (ipotesi peraltro irrealiz-
zabile), ma sullimportanza

che queste decisioni, pur
adottate sulla base di logi-
che diverse (economiche e
di mercato), siano valutate
anche a livello d'impatto
sulla comunicazione dim-
presa, in modo da prendere,
eventualmente, le oppor-
tune contromisure qualora
incidano negativamente
sullimmagine che s'intende
dare.

Ogni ufficio deve allora con-
siderare, in tutto quel che
fa, anche il punto di vista
comunicativo e questo in-
dubbiamente richiede un
profondo cambiamento cul-
turale da parte delle aziende
e delle loro risorse.

Un approccio non sempre
agevolato dalle strutture —
non solo nelle societa pub-
bliche o a partecipazione
pubblica ma anche nelle so-
cieta a gestione familiare di
piccola, media e grande di-
mensione - che richiede un
forte commitment da parte
del vertice e la definizione di
procedure di relazione fra gli
stakeholder interni del grup-
po, finora abituati ad agire
senza grande logica di con-
divisione. D’altra parte & ne-
cessaria un’interpretazione
piu completa e consapevole
della professione, che sap-
pia inserirsi fin dall'inizio nei
processi decisionali, affian-
cando, alla definizione delle
linee guida e degli obiet-
tivi  economico-finanziari
dellimpresa, un’adeguata
strategia di valorizzazione
delle performance aziendali.
Una professionalita elevata,
svincolata dal personalismo
estremo della cultura italia-
na e piu ispirata al modello
anglosassone, con una mo-
dalita di approccio piu siste-
matica, senza rinunciare agli
altri aspetti della comunica-
zione.

* Direttore Comunicazione
Snam Rete Gas

Nel 2010 la Ferpi celebrai
40 anni dalla fondazione
avvenuta il 16 maggio del
1970 a Milano, ad un anno
esatto dallo scioglimento
di Firp e Fierp. Il
passaggio dagli anni ‘60
ai ‘70 fu un periodo di
grandi trasformazioni,

un po’ come quello che
stiamo vivendo in questi
giorni. La diffusione

della televisione

stava contribuendo a
cambiare radicalmente

il modo di comunicare;
nelle organizzazioni

piu grandi ed evolute,
nascevano le prime
direzioni comunicazione.
Nell'ltalia di quegli anni,
si andava affermando
una professione nuova,
quella delle Relazioni
Pubbliche, che richiedeva
competenze specifiche,
iniziava a formarsi un
corpo di conoscenze,
c'era la necessita di essere
rappresentati.

Le Relazioni Pubbliche
avevano fatto la loro
comparsa nel nostro
Paese verso la fine

degli anni '40. La prima
Associazione italiana,
I'Airp (I'Associazione
Italiana delle Relazioni
Pubbliche)
nel 1958 si
scioglieva
per dare vita
all'lUnerp
(I'Unione
Nazionale
degli
esperti di
Relazioni Pubbliche).

In quegli stessi anni,

in cui la professione
cresceva, all'Unerp

si affiancava ancheiil
Sindacato Nazionale dei
professionisti di relazioni
pubbliche. Nel 1967 a
Milano viene costituita

la Fierp (Federazione
italiana esperti di
Relazioni Pubbliche) di cui
divenne presidente Alceo
Moretti. Nel 1968 I'Unerp
modificava il suo nome in
Firp (Federazione Italiana
Relazioni Pubbliche).

Nel maggio del 1969 si
tennero le assemblee di
scioglimento di Fierp e
Firp con la costituzione
del comitato promotore
della Ferpi che nel
maggio del 1970 porto
alla costituzione della
Federazione.
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NORSA: | “CIGNI NERI” E LE CRISI
SONO SEMPRE PIU RICORRENTI

La globalizzazione sociale e tecnologica aumenta le possibilita di
crisi. Il mondo & cambiato profondamente: la sfida che aspetta le
Relazioni pubbliche é di aiutare i nostri committenti a interpreta-
re tale cambiamento, a reagire tempestivamente allimprevisto

Luigi Norsa

Il primo decennio del ventunesimo secolo € iniziato e finito con due
allarmi: il “baco del millennio” che tenne molte unita di crisi col fiato
sospeso allo scadere della mezzanotte del 31 dicembre 1999 e, nel
2009 la “pandemia” influenzale. Sia in un caso che nellaltro (alme-
no per ora per quanto riguarda la pandemia) i temuti disastri non si
sono verificati. E' stato pero anche un decennio caratterizzato da al-
cuni eventi che, come li definisce Taleb N. Nassim, appartengono alla
categoria dei “cigni neri’, eventi cioé altamente improbabili e impre-
vedibili, ma con un impatto enorme, che a posteriori ci paiono del
tutto prevedibili. Basti pensare all'attacco alle torri gemelle dell'11
settembre 2001 o alla crisi dei mutui subprime, con le cui conse-
guenze stiamo facendo ancora i conti. Nassim li chiama “cigni neri”
ricordando che fino alla scoperta dell’Australia, i cigni non potevano
che essere bianchi, ma dopo tale scoperta, il fatto che i cigni potesse-
ro essere anche neri € apparso del tutto naturale. In questi dieci anni
alcuni marchi eccellenti, come Arthur Andersen e Lehman Brothers
per citarne solo due, sono scomparsi travolti da gravi improvvise cri-
si. Del primo decennio del terzo millennio, possiamo dire che la fre-
guenza di “cigni neri” &€ enormemente cresciuta e che limprobabile
governa la nostra vita. | cambiamenti del contesto sociale e politico
sono stati molto ampi: in questi giorni € comparso su un quotidiano
gratuito un annuncio pubblicitario in lingua araba di un gestore di
telefonia mobile, quale migliore esempio dei nuovi contesti che ci
dobbiamo preparare ad affrontare. L'aspetto pero piu importante
su cui i comunicatori devono riflettere e attrezzarsi & rappresentato
dall'impatto combinato di internet e delle nuove tecnologie sia sul
processo dellinformazione che sulle relazioni sociali nel loro com-
plesso e sull'economia. Da un lato il sistema dellinformazione sta
cambiando in modo drammatico e sta mutando il ruolo dei mezzi di
informazione tradizionali: non € pit quello di fonti dell'informazione,
ma piuttosto di approfondimento e conferma delle notizie che giun-
gono in modo capillare e piti rapido da media non tradizionali, in cui
ognuno € potenzialmente un giornalista. Ce un'osmosi continua di
notizie, immagini e video dalla rete ai media tradizionali e dai media
alla rete. Una notizia che appare su un media minore o a migliaia
di chilometri di distanza puo essere ripresa su blog, media online e
puo assumere una circolazione globale nel giro di ore: un articolo su
un quotidiano australiano puo avere ripercussioni immediate su un
titolo a Wall Street. Attenzione pero, una notizia rilevante puo anche
circolare in rete a lungo, prima di apparire sui media

Dall'altro lato fenomeni come facebook, youtube, twitter, hanno as-
sunto una rilevanza e la capacita di mettere in difficolta anche regi-
mi che pochi anni orsono esercitavano un controllo ferreo sui propri
cittadini. La sfida che si pone a chi opera sul fronte della “corporate
reputation”é di sviluppare la capacita di affrontare questo ambiente
complesso e in continuo divenire. Per fare un esempio: a meta aprile
2009 Domino’s Pizza, catena americana da 1 miliardo e 400 milioni di
dollari difatturato, presente in 60 paesi del mondo si € trovata a fron-
teggiare una crisi improvvisa e singolare che ha pesantemente col-
pito la sua reputazione. Due dipendenti hanno inserito su YouTube
un video in cui erano ripresi in atteggiamenti goliardici nella cucina
di una pizzeria Domino’s di una cittadina della North Carolina. Pri-
ma che il file venisse rimosso é stato visto piu di un milione di volte,
mentre la notizia rimbalzava su blog, Twitter e magazine online. Nel
video incriminato si vedeva uno dei due dipendenti infilarsi pezzi di
formaggio nel naso prima di guarnire i panini, starnutire su alcuni ali-
menti ed infine emettere flatulenze su una fetta di salame. In un‘altra
sequenza, lo si vedeva lavare le pentole con una spugna dopo esser-
sela passata tra le natiche. In poche ore, Il filmato segnalato via email,
sui social network, su blog, divenne un caso prima che alla Domi-
no’s si rendessero conto di cosa stava succedendo. Una crisi nata ed
esplosa sulla rete, prima ancora di essere ripresa sui media. Il mondo
& cambiato profondamente: la sfida e di aiutare i nostri committenti
a interpretare tale cambiamento, a reagire tempestivamente allim-
previsto e, nella misura del possibile, ad anticipare i futuri mutamen-
ti del mercato e delle aspettative degli stakeholders.
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Attilio Consonni: nel web e nella diffusione delle tecnologie

La precarizzazione

La vera novita che ha portato
il decennio appena trascorso
e la nuova generazione di
giovani formati da corsi di
laurea specifici. Aumenta la
richiesta professionale ma
aumenta anche la precarieta.
I'analisi di Attilio Consonni,
decano delle Rp in Italia.

Attilio Consonni

Negli ultimi dieci anni le “no-
vita” di maggiore impatto
nel complesso delle attivita
professionali di Relazioni Pub-
bliche e di Comunicazione
d'Impresa sono state date, a
mio avviso, dall'ingresso nella
professione di una nuova ge-
nerazione di colleghe e colle-
ghi preparati da corsi dilaurea
specifici, da una piu marcata
utilizzazione di sistemi e di
strumenti informatici e da una
maggiore disponibilita ad uti-
lizzare le relazioni pubbliche e
la comunicazione manifestata
dalle aziende, con importanti
e nuovi segnali di queste nuo-
ve scelte nel terziario, nella
piccola e media impresa e nel
no profit.

DAGLI ANNI ‘60 AL 2000

Nei primi anni Sessanta la for-
mazione professionale degli
specialisti di RP era soltanto
il risultato di scelte, di inclina-
zioni di carattere individuale
con una base culturale ge-
nerica ed eterogenea basata
nelle pit diverse discipline
scientifiche ed umanistiche:
gli specialisti di RP in posses-
so di una laurea, venivano
allora dalle piu diverse fa-
colta, anche da medicina a
da ingegneria, piu spesso da
economia e da giurispruden-
za, con rari casi di formazione
umanistica, con lauree in let-
tere e filosofia, e simili. Non va
dimenticato che, per quanto
riguarda il nostro Paese, la pri-
ma Scuola di Relazioni Pub-
bliche a livello universitario,
nacque su iniziativa della Fer-
pi, negli anni Settanta, voluta
da Carlo Bo e Silvio Baridon,
come costola nell'ambito del-
la Libera Universita di Lingue
costituita a Milano.

Negli anni Ottanta, ancora
una volta un'iniziativa della
FERPI, portd a costituire un
Comitato interassociativo
con altre organizzazioni ed
associazioni professionali del-
la pubblicita ed all'UPA, che
mise a punto piani di studio e
modelli su cui furono avviati i
primi corsi/master all’'Univer-
sita di Ca'Foscari a Venezia e a
Milano, con il sostegno di Me-

Una riunione di giovani professionisti (foto Getty Images)

diaset. Si cercava di definire
e costruire, nel nostro Paese,
una identita ed una “cultura”
delle attivita professionali nel-
le Relazioni Pubbliche e nella
Comunicazione d'Impresa
nel disegno di collegarsi con
le esigenze del mondo eco-
nomico e sociale, ben consa-
pevoli che non si potevano
riproporre nel nostro Paese i
modelli formativi e le meto-
dologie presenti in materia
allora solo del mondo anglo-
sassone; mancavano testi e
manuali di riferimento, al di
la di traduzioni di volumi e di
documenti di autori in lingua
inglese.

Grazie ai convegni e ai docu-
menti proposti dalla FERPI,
negli anni Novanta questa
situazione si & modificata:
nel mondo accademico, qua
e la nel Paese, su iniziativa di
docenti di ruolo in discipline
contigue, sono nati Corsi di
laurea in molte sedi universi-
tarie, con piani di studio per
altro “viziati” da un collega-
mento debole, talvolta mar-
ginale con i contenuti propri
delle RP e della Comunicazio-
ne d'Impresa.

In questi ultimi dieci anni i
corsi di laurea in Relazioni
Pubbliche e in Comunicazio-
ne d’'Impresa si sono moltipli-
cati, forse troppo rispetto alle
effettive necessita di forma-
zione di professionisti, ed &
ancora marcata la difficolta di

assicurare la formazione uni-
versitaria nelle diverse aree di
specializzazione in cui oggi si
struttura l'insieme complesso
delle RP e della Comunicazio-
ne d’Impresa; una “debolezza”
resa evidente dal distacco
che segna il mondo e la cul-
tura accademica dal mondo
dellimpresa, a differenza di
quanto si osserva nei Paesi
anglosassoni.

LA QUALITA DELLA FORMAZIONE

I laureati risultano essere trop-
pi e troppo poco preparati,
con deboli conoscenze e cul-
tura di base nelle materie eco-
nomiche ed, addirittura, nella
scrittura e nella conoscenza
della lingua italiana (per non
parlare di altre lingue); non
sono pronti a contribuire nei
processi di pianificazione e
di gestione di sistemi di rela-
zione complessi, con deficit
marcati nelle aree di specia-
lizzazione quali le relazioni
istituzionali, le relazioni finan-
ziarie, le relazioni e la comu-
nicazione interna, le relazioni
coniconsumatori e cosivia.La
loro formazione universitaria
€ generica, come se le neces-
sita delle imprese si limitino
alla gestione dei rapporti con
i media ed i giornalisti, alla ge-
stione di eventi, ad attivita di
carattere esecutivo ed ope-
rativo, con sbocchi limitati al
marketing di prodotto, pero
con ruoli di supporto. Manca
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non vedo le capacita tipiche di una “cultura professionale”

della professione

una conoscenza dei proces-
si di pianificazione, manca
una conoscenza del sistema
economico e dei processi di
decisione, dei riferimenti di
carattere normativo, appare
povera la capacita di elabo-
rare strategie, di individuare
situazioni e problemi che in
relazione ad un piano di svi-
luppo proprio di unimpresa
costituiscono gli  elementi
critici attorno a cui si gioca il
ruolo e la responsabilita del-
le RP e della Comunicazione
d'Impresa; del tutto assente
la capacita di valutare e di ap-
profondire gli aspetti di etica
e di autoregolamentazione
che sono le base di una iden-
tita e cultura professionale
piu marcata e consapevole in
altri Paesi.

Questi sono i limiti dei “grandi
numeri”dilaureati in Relazioni
Pubbliche ed in materie conti-
gue che per lo piu non sanno
rispondere per preparazione
e capacita professionale agli
spazi presenti nel mercato
del lavoro dipendente e nella
libera professione.

Da questa situazione deriva
una sorta di precarizzazio-
ne del lavoro professionale:
l'azienda finisce con affidare
soltanto mansioni di suppor-
to, propone stage e contratti
atipici, non assume, perche
non trova nella preparazione
dei laureati una risposta im-
mediata alle sue aspettative.

La stessa situazione si verifica
spesso anche nella libera pro-
fessione, nella consulenza, in
cui si affollano le disponibilita
a svolgere attivita di suppor-
to con servizi occasionali, in
una sorta di esternalizzazione
di interventi che affiancano
un‘azienda, un‘organizzazione
in una occasione specifica e
quasi mai si presentano come
elementi utili nello sviluppare
gli obiettivi di business in un
piano annuale o a medio lun-
go termine. Questo accade
nelle RP mentre altre catego-
rie professionali nel mondo
della consulenza sembrano
saper cogliere le opportunita
offerte e finiscono con l'as-
sumere responsabilita e ruoli
altrimenti propri degli specia-
listi di RP e di Comunicazione
d'Impresa.

LE NUOVE TECNOLOGIE

Il mondo web e gli strumenti
informatici, nella loro articola-
zione e continua evoluzione,
sono stati e sono in questi
dieci anni, un‘opportunita per
il mondo professionale delle
Relazioni Pubbliche e della
Comunicazione  d'Impresa.
Tuttavia, anche in questo
caso, le potenzialita emer-
genti non vengono colte ed
utilizzate in modo corretto
e compiuto perché si consi-
derano solo alcuni aspetti —
quali la rapidita nel collegare
tra loro uno o pil soggetti,
la capacita di trasmettere un
messaggio — trascurando per
lo piu la qualita del lavoro di
analisi, di studio e di ricer-
ca su qualsiasi argomento o
materia che, di per sé, sono la
“chiave” per conoscere e per
pianificare qualsiasi processo
di decisione, per sviluppare
reti di relazioni su obiettivi
di sviluppo. Prevale l'aspetto
pratico ed esecutivo, la quan-
tita dei contenuti e dei mes-
saggi rispetto alla qualita ed
alla efficacia delle relazioni, in
un diffuso convincimento che
i numeri valgono di piu delle
idee, cosi come un tempo ve-
niva ricercata una quantita di
citazioni nei media rispetto
ad un approfondimento delle
conoscenze che, attraverso
il dialogo, rende incisiva una
comunicazione.

QUALE FUTURO?

Fare Relazioni Pubbliche, svi-
luppare un intervento di mera
informazione, oppure aprire
un percorso di comunicazio-
ne con pil interlocutori, pre-
suppone la determinazione di

obiettivi circoscritti e graduati
sugli interessi degli interlocu-
tori. Lo studio e I'analisi delle
opinioni/posizioni/interessi
che sussistono in una data
situazione e la ricerca dei col-
legamenti tra le posizioni e gli
interessi, sono il punto di par-
tenza di un qualsiasi processo
di pianificazione in ogni setto-
re ed appaiono come aspetti
trascurati in un frenetico ri-
corso agli strumenti informa-
tici e al web. Sembrano man-
care, al momento, nell'uso del
web e nei sistemi informatici
le capacita che di per sé sono
prerequisiti e condizioni di
una “cultura professionale”
che viene sempre preferita
e ricercata dalle imprese, da
qualsiasi ente ed organizza-
zione di carattere economico
€ non economico.

Questi mi appaiono, nel bene
e nel male, le differenze piu
significative che emergono
nei primi dieci anni di que-
sto nuovo secolo, rispetto ai
trent’anni precedenti in cui
ho vissuto principalmente la
mia esperienza professionale
con una osservazione: vengo
dal passato, ma le considera-
zioni che ho fatto vengono
da oltre trecento colloqui di
esame che, per conto della
FERPI ho svolto tra il 2000 ed
il 2006, incontrando giovani e
meno giovani colleghi, come
presidente della Commissio-
ne di Esami e di Verificain una
sessantina di sessioni in tutta
Italia. Queste mie opinioni si
fondano su un sondaggio di-
retto, pur se informale.

Attilio Consonni

NEL MONDO INTERCONNESSO
LA COMUNICAZIONE E LA SPINA
DORSALE DEL CAMBIAMENTO

Il primo decennio del nuovo secolo si & aperto e si & chiu-
so con una crisi che hanno segnato profondamente lo
scenario socio-economico ma anche quello professio-
nale. Dall'osservatorio privilegiato dell’Oscar di Bilancio
Gherarda Guastalla Lucchini evidenzia il ruolo fonda-
mentale di una corretta comunicazione finanziaria.

Gherarda Guastalla Lucchini

| primi dieci anni del 2000 sono iniziati con lo scoppio della bolla
della new economy e si sono conclusi con una crisi finanziaria
senza precedenti. Non é bello iniziare un articolo ricordando i
drammi economici che abbiamo vissuto, ma questi due avveni-
menti hanno segnato profondamente il mondo della comuni-
cazione finanziaria (non solo, ma soprattutto), dimostrando a
mio parere l'esigenza di un cambiamento di rotta. Ritengo op-
portuno proporre una riflessione su questo specifico settore, an-
che perché la finanza ha condizionato e condiziona lo sviluppo
e il progresso a livello mondiale. Lavvento delle nuove tecnolo-
gie in questi anni ha permesso a molti risparmiatori di accedere
al mondo borsistico senza intermediazioni, con risultati non
sempre felici. D'altro canto, chi si é affidato ai consigli di espetti
del settore spesso € rimasto ugualmente scottato. Questa espe-
rienza ha ratificato la necessita di una co-
municazione finanziaria trasparente, non
solamente veritiera, ma anche capace di
raggiungere il suo obiettivo di trasmissione
chiara di quei contenuti indispensabili per
agire con consapevolezza. Informazioni
che spesso non erano e non sono disponi-
bili neppure ai decisori. Il mondo dei comu-
nicatori, e in particolare la Ferpi, ha preso
sul serio la missione di una comunicazione
finanziaria trasparente, e I'Oscar di Bilancio
ne é una delle testimonianze pit autorevoli.
Accanto a cio, i comunicatori hanno agito
e stanno agendo per uscire dalla trappola
di una comunicazione finanziaria autoreferenziale e pensata
solamente per gli addetti ai lavori, in favore di una comunica-
zione pit efficace. Vi sono in tal senso molte iniziative, che spin-
gono ad esempio a realizzare prospetti informativi piti chiari, a
rendere esplicite le clausole di ogni contratto, a rendere com-
prensibile la lettura delle bollette. Questa tensione verso un'in-
formazione chiara e puntuale ha visto la Ferpi protagonista e ci
deve ancora vedere protagonisti, perché riflette la spina dorsale
sulla quale si sta strutturando la societa interconnessa del XXI
secolo. Trasparenza fa rima con democrazia, e democrazia si
lega a partecipazione. La moltiplicazione dei canali informativi
non solamente ha reso piti esigentii fruitori, ma ha trasformato
questi ultimi in protagonisti attivi. Chi comunica oggi deve an-
che sapere ascoltare e interagire, ma questo la Ferpi lo sostiene
da sempre. Nella nuova societa interconnessa la comunicazio-
ne assumera dunque un ruolo sempre piti centrale, e sarebbe
importante ad esempio che i futuri manager e consulenti (av-
vocati, commercialisti, aziendalisti ecc.) ne conoscessero alme-
no i meccanismi fondamentali. Il mondo sta cambiando piti
velocemente delle professioni, e la comunicazione costituisce
la spinta vitale di questo cambiamento. Dobbiamo lavorare
con una comunicazione che sta uscendo dai binari classici, che
e sempre pitl acefala e spontanea, e che sfrutta meccanismi
moltiplicativi difficili da governare. Questo cambiamento costi-
tuisce un'occasione preziosa per ripensare in positivo il nostro
ruolo, offrendo ai clienti un servizio che aiuti loro a comprende-
re questa realta interconnessa attraverso strumenti relazionali
nuovi, ma che in molti casi replicano meccanismi noti. Sono
convinta quindi che nei prossimo dieci anni il nostro ruolo avra
un valore sempre maggiore, ma dobbiamo essere pronti a gui-
dare il cambiamento, anticipandolo quando possibile, senza ri-
percorrere schemi consolidati, ma suggerendo nuovi percorsi e
strumenti. Cosi ci scopriremo ancora una volta tra i protagoni-
sti non solamente del mondo delle relazioni, ma dello sviluppo
economico e civile.

R

relazioni pubbliche - n. 60/2010 _



primo piano

La novita

PMS VERSO LA BORSA. LA PRIMA
VOLTA PER UN'AGENZIA ITALIANA

Il gruppo guidato da Patrizio Surace potrebbe essere la prima
societa di consulenza ad essere quotata in Borsa. Sarebbe la
prima volta per un‘agenzia di Relazioni Pubbliche. Una novita
che é anche l'indicatore della nuova centralita delle Rp e della
consulenza in comunicazione.

PMS, gruppo ai vertici in Italia nei servizi di comunicazione corpo-
rate, finanziaria e integrata di alta direzione, si avvia a diventare il
primo operatore del settore quotato in Borsa. Fondata nel dicem-
bre 1999 da Patrizio Surace, PMS sta valutando con i consulenti
legali e finanziari I'avvio delliiter di ammissione allAlM, il mercato
di Borsa ltaliana dedicato alle piccole e medie imprese con alto
potenziale di crescita. Lingresso di PMS nel listino di Piazza Affari
rappresenterebbe una novita in Italia, dove il settore della consu-
lenza nei servizi di comunicazione non € ancora rappresentato in
Borsa da nessuna societa. PMS vanta una lunga consuetudine con
Borsa Italiana, sia per aver accompagnato alla quotazione negli ul-
timi dieci anni diverse societa, compresi grandi gruppi tra i quali
Terna, Ansaldo STS, Gruppo 24 Ore; sia per essere stata una delle
prima societa di servizi ad aver affiancato Borsa Italiana, in qualita
di Partner Equity Markets, nell’attivita di promozione del merca-
to dei capitali presso le piccole e medie imprese italiane. In dieci
anni PMS ha registrato la pil elevata crescita del settore, con un
livello medio annuo di incremento del fatturato di oltre il 30 per
cento, molto superiore rispetto alla media del settore. Con un giro
d'affari di circa 9 milioni di euro nel 2008, oltre 400 clienti serviti di
cui circa 40 quotati in borsa, 80 risorse umane impiegate, un track
record di consulenza in 80 operazioni di finanza straordinaria per
un controvalore di oltre 64 miliardi di euro, PMS € oggi tra le prime
tre societa in Italia nel settore della consulenza di comunicazione
corporate e finanziaria. Nel processo di quotazione, UGF Merchant
opera come Nomad, I'advisor richiesto da Borsa per il mercato AlM,
e anche come global coordinator per il collocamento, mentre lo
studio Chiomenti & il consulente legale e Mazars la societa di revi-
sione. Non ¢é escluso l'arrivo di un secondo istituto che affianche-
rebbe UGF in qualita di co-global coordinator. La quota del capita-
le sociale da collocare in borsa non € stata ancora precisata, € certo
invece che l'operazione avverra quasi interamente attraverso un
aumento di capitale. La finalita della quotazione ¢ infatti quella di
implementare il piano di ulteriore crescita avviato negli ultimi anni,
perseguendo un progetto che mira a fare di PMS il primo gruppo
in Italia in grado di coniugare un modello aziendale con quello di
boutique di servizi ritagliati su misura del cliente. Nei piani futuri
della societa & indicata una crescita per linee esterne, per la quale
si prevede I'ampliamento del core business ad attivita contigue a
quelle in cui attualmente opera, sia attraverso acquisizioni sia tra-
mite lo start up di nuove societa focalizzate su segmenti specifici di
attivita nel settore della comunicazione.
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Nicola Mattina: la nuova unita di misura di Internet ¢ la persona

La comunicazione d’'impresa
con il web in tempo reale

Il web in tempo reale ¢ il para-
digma allinterno del quale le
persone che frequentano le
piattaforme di social networ-
king instaurano e alimentano
relazioni con i propri pari una
novita che obbliga ad un cam-
bio di paradigma.

Nicola Mattina

Con la diffusione delle piatta-
forme di social networking, a
partire da Friendster nel 2002
fino ad arrivare a Facebook
(2004), I'unita di misura di Inter-
net sta diventando sempre di
meno la pagina web e sempre
di piu la persona con la sua rete
di relazioni. Non deve stupire,
quindi, se oggi l'enfasi & tutta
sulle dinamiche della conver-
sazione, giacché questa € la
principale modalita attraverso
cuiavvengono gli scambi tra gli
essere umani. Noi conversiamo
continuamente: ci svegliamo e
salutiamo la nostra compagna
e i nostri figli, ci intratteniamo
afare due chiacchiere con il ba-
rista mentre prendiamo il caffe,
colloquiamo con i nostri colle-
ghi e via dicendo.

Ovviamente le conversazioni
che avvengono nei luoghi digi-
tali assomigliano solo in parte
alle chiacchiere che si scambia-
no nella vita offline, per almeno
tre motivi: la brevita, la conti-
nuita e l'ampiezza. Messaggi
brevi (140 caratteri nel caso di
Twitter), che vengono condivisi
pili volte al giorno con una rete
di contatti che &, generalmen-
te, pitl ampia di quella con cui
ci teniamo in contatto quando
siamo offline.

E'il real-time web, un modello
di comunicazione fatto di infor-
mazioni sul proprio stato (cosa
sto facendo) e segnalazioni di
link, fotografie e video (cosa mi
interessa) che vengono messi
in comune con la propria rete
sociale di contatti.

Il web in tempo reale & il pa-
radigma allinterno del quale
le persone che frequentano le
piattaforme di social networ-
king instaurano e alimentano
relazioni con i propri pari, ed &
quindi lecito chiedersi che op-
portunita esso offra ai profes-
sionisti della comunicazione.
La risposta non € univoca. In-
nanzitutto, & necessario rilevare
che il real-time web é effimero
e rumoroso. Infatti, qualunque
cosa passi nel flusso di informa-
zioni generato dalla nostra rete
sociale transita velocemente
e, per quanto si torni indietro

nella consultazione dello stre-
am, difficilmente si andra oltre
qualche ora o un giorno. Allo
stesso tempo, non c@ un pia-
no editoriale nelle notizie che
vengono immesse nel flusso e
quindi vi si puo trovare di tutto:
video buffi, notizie serie, appelli
accorati, richieste di solidarieta
e via dicendo.

Occorre inoltre considerare le
peculiarita della piattaforma
che stiamo utilizzando, giacché
il contesto in cui viene coltivata
la relazione non & una variabi-
le indipendente del processo
di comunicazione. Gli aspetti
da prendere in considerazione
sono molti, basti pensare alle
differenze tra Twitter e Facebo-
ok. Conil primo, la condivisione
avviene per lo piu pubblica-
mente, mentre il secondo na-
sce come ambiente privato per
rimanere in contatto con i pro-
pri amici; non a caso su Twitter
si diventa follower di un altro
utente, mentre con Facebook si
stringe un legame di“amicizia”
Ogni piattaforma di  social
networking propone una sua
interpretazione del real time
web, sicché l'unica costante
puo essere individuata nel fatto
che ci sia un gruppo di persone
che hanno deciso di condivide-
re tra di loro delle informazioni
in uno spazio digitale con un

livello di privacy assai variabile.
In questo contesto, ogni social
network va considerato singo-
larmente e richiede un set di
pratiche professionali sviluppa-
tead hoc.

Oggi, le esperienze di comu-
nicazione dentro Facebook e
Twitter sono per lo pil orien-
tate alla distribuzione di conte-
nuti negli stream degli utenti,
come si vede nellimmagine in
questa pagina che mostra un
link condiviso da Working Ca-
pital, un progetto di Telecom
Italia di cui il sottoscritto cura
I'attivita di comunicazione onli-
ne. Le differenze nella struttura
del flusso sono evidenti: per
esempio di noti che, 'assenza
di commenti su Twitter, ha svi-
luppato una grammatica che
prevede l'uso della chioccioli-
na davanti al nome di un altro
utente per fargli arrivare un
messaggio. Dentro Facebook,
questa tecnica € inutile.

Il web in tempo reale complica
ancora una volta il lavoro del re-
latore pubblico che si trova ad
operare in un contesto sempre
pil mutevole e frammentato,
tanto da suggerire che le or-
ganizzazioni dovrebbe iniziare
a dotarsi di figure a cui viene
affidata unicamente I'esplo-
razione, la comprensione e la
mappatura degli spazi digitali.

| Angelo Marra
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Italo Vignoli: € ancora troppo presto per fare un bilancio dei cambiamenti

L'impatto di Internet sulle Rp

Internet ha cambiato e cambiera
ancora le Relazioni Pubbliche. Nel-
la forma pit che nella sostanza. Le
novita degli e-fluentials e del para-
digm shift.

Italo Vignoli

La prima volta che mi sono trovato
a ragionare sul tema dellimpatto di
Internet sulle relazioni pubbliche &
stato nel maggio del 1999, alla fine
di una giornata durante la quale
avevo ricevuto circa 500 messaggi
di posta elettronica e avevo letto
circa 300 post sul newsgroup ita-
liano degli utenti Apple, che citava-
no Macromedia e il sottoscritto in
modo poco amichevole. Lazienda
aveva lanciato un‘azione commer-
ciale per allargare la presenza sulla
piattaforma Windows, regalando
un software attraverso una rivista, €
la comunita degli utenti Macintosh
erainsorta online.

La protesta esprimeva la frustrazio-
ne degli utenti Apple, che si vede-
vano passare davanti le numerose
iniziative commerciali per gli utenti
Windows senza poter godere degli
stessi vantaggi (la seconda meta de-
gli anni“90 & stato il periodo piu cri-
tico nella storia del Mac). Allepoca
io ero, di fatto, il portavoce ufficiale
di Macromedia in Italia, e questo mi
aveva trasformato nel principale
bersaglio della protesta.

| primi post sul newsgroup erano
stati pubblicati verso le otto di sera,
e i primi messaggi erano arrivati
verso le dieci. lo avevo controllato la
posta elettronica verso mezzanotte,
senza sospettare il disastro, e avevo
passato quasi tutta la notte a legge-
re e cercare di rispondere fornendo
la posizione ufficiale dell'azienda,
senza alcun risultato.

| post e i messaggi crescevano di
numero e intensita, e gli autori sem-
bravano ignorare qualsiasi tentativo
di spiegazione. Ricordo da un lato il
senso di impotenza di fronte a un
avversario del quale eraimpossibile
definire i contorni e dallaltro quello
di urgenza verso una soluzione, pri-
ma che il problema uscisse dai con-
fini del newsgroup italiano per coin-
volgere la comunita internazionale
degli utenti Apple. Decisi in modo

istintivo, focalizzando la mia atten-
zione sui due leader della comunita,
e raccogliendo il maggior numero
di informazioni dai messaggi fino a
individuare le citta di origine e risali-
re al numero di telefono di uno dei
due, che chiamai immediatamente.
Due ore dopo, la protesta era sotto
controllo. lo avevo spiegato le ra-
gioni di Macromedia, e avevo pro-
messo una posizione ufficiale entro
24 ore (per cui finirono i software
gratuiti per gli utenti Windows).

Sei mesi dopo, a novembre, presen-
tavo un nuovo prodotto Macrome-
dia per Macintosh alla conferenza
degli utenti Apple, con una ideale
chiusura del cerchio rispetto alle
giornate di maggio.

LARIVOLUZIONE DEL WEB

Sono passati dodici anni, un'eternita
per il calendario della rete. Oggi, un
episodio del genere non sarebbe
piu possibile, perché le comunita
sSono piul organizzate e gli strumenti
pil maturi.

In questo periodo sono natiiblog e
i wiki, la comunita professionale di
Linkedin e quella generalista di Fa-
cebook, il microblogging di Twitter
e il lifestreaming di FriendFeed, la
biblioteca di Anobii e le collezioni
di foto di Flickr, gli status update di
HelloTxt, e cosi via.

Google é cresciuto, e da un “sem-
plice” motore di ricerca si & trasfor-
mato in un sistema di applicazioni.
Oggi, € un punto di riferimento
irrinunciabile, nel bene e nel male
(nonostante lo slogan “dont be
evil”), per qualsiasi tipo di presenza
o di attivita online. Lesperienza del
newsgroup Apple ¢ stata una gran-
de lezione, perché mi ha dato la cer-
tezza che Internet avrebbe avuto
un impatto molto importante sulla
professione del relatore pubblico, in
quanto modificava sia i flussi sia gli
equilibri della comunicazione.
Bastava un PC collegato a Internet
con un modem per trasformare in
poche ore una persona qualsiasi
nel leader di un gruppo di prote-
sta, capace di influire sulle politiche
commerciali di una grande azienda
statunitense.

GLI E-FLUENTIALS

E infatti, nel 2000 sono stati pubbli-
cati due documenti molto impor-
tanti: la ricerca di Burson Marsteller
che introduceva il concetto di “e-
fluentials” e quella del Council of
Public Relations proprio sullimpat-
to di Internet sulle relazioni pubbli-
che (a cui ho collaborato attraverso
Shel Holz). Nello stesso anno & ini-
ziata la serie degli Internet Report
dell'UCLA (University of California at
Los Angeles), che poi sono confluiti
nel lavoro di analisi del Center for
the Digital Future della Annenberg
School della USC (University of Sou-
thern California). Documenti fonda-
mentali per una comprensione del
fenomeno Internet in relazione alle
relazioni pubbliche, insieme a tutti
quelli del Pew Internet & American
Life Project (cosi numerosi da ren-
dere difficile un elenco e un giudi-
Zio su ciascuno di essi).
Probabilmente, lesperienza che
ho vissuto direttamente mi ha reso
molto piu sensibile della media nei
confronti di questo tema, che ho
continuato a seguire nel corso degli
anni. Quindi, nel 2008 ho letto con
grande interesse i nuovi report del-
la Society of New Communication
Research e del Council of Public
Relations che facevano un bilancio
dellimpatto di Internet sulle rela-
zioni pubbliche, a quasi dieci anni
di distanza dalle prime ricerche.
Le conclusioni, che condivido, sot-
tolineano come Internet sia uno
strumento formidabile per la comu-
nicazione, che ha avuto un impatto
sui flussi e gli equilibri ma non sulle
basi della professione del relatore
pubblico.

ILPARADIGM SHIFT

Un‘analisi che viene confermata da
un recente saggio di James Gru-
nig, dal titolo “Paradigms of global
public relations in an age of digi-
talisation”. James Grunig riconosce
Iimpatto di Internet sulle relazioni
pubbliche, ma sottolineail fatto che
questo si realizzera solo quando i
professionisti e gli studenti della
disciplina riusciranno a effettuare
quel “paradigm shift” che permette
di realizzare il modello di comunica-
zione simmetrica a due vie, e quindi
rinunceranno allillusione di poter

scegliere i pubblici e controllare i
messaggi e la loro interpretazione
cognitiva per passare alla gestione
delle relazioni con gli stakeholder:
qualcosa di molto simile alle “con-
versazioni” del Cluetrain Manifesto,
anche se espresso in modo radical-
mente diverso (d'altronde, James
Grunig € uno studioso e un docente
di comunicazione, abituato ad ana-
lizzare il presente in funzione delle
esperienze del passato, mentre
gli autori del volume - Rick Levine,
Christopher Locke, Doc Searls e Da-
vid Weinberger - sono personaggi
che sfruttano un'estrazione tecnica
per “leggere” in anticipo le tenden-
ze del futuro). Internet ha poco pit
di cinquant’anni, essendo nata nel
1958, ma per quasi trenta & rimasta
confinata allinterno di una cerchia
ristretta di universita e centri di ri-
cerca. Luso commerciale della rete
risale al 1988, il World Wide Web
@ stato concepito da Tim Berners-
Lee al CERN nel 1989/90 e il primo
browser & stato presentato da Marc
Andreessen della University of II-
linois nel 1993. E' troppo presto,
quindi, per fare un bilancio, anche
se & chiaro che le relazioni pubbli-
che - cosi come i media - hanno su-
bito piti i altre professioni limpatto
dirompente della rete.
Probabilmente, il “paradigm shift”
di cui parla James Grunig avverra
solo nel momento in cui lattuale
generazione di “immigranti digitali”
che siede nelle poltrone che conta-
no allinterno delle aziende e delle
agenzie lascera il campo alla nuova
generazione di “nativi digitali” che
si sta affacciando in questi anni alla
professione del relatore pubblico.
E' opportuno, pero, che tra i due
gruppi ci sia un processo accelerato
di esperienze e metodologie, sulla
base delle rispettive competenze.
Come contributo a questo proces-
s0, ho pubblicato i documenti che
cito in questa pagina: http://www.
evernote.com/puby/italovignoli/fer-
pi2010 (in attesa di poterlo fare di-
rettamente sul sito Ferpi, allinterno
della sezione sui social network che
verra costruita nei prossimi mesi).

Rl stumenti

MONITORARE LE
CONVERSAZIONI
CON WEBRIEF

Un innovativo servizio messo
a punto per monitorare le con-
versazioni e le relazioni online.

La comunicazione & sempre pil
spostata sul web. Social media e
social network rappresentano i
nuovi luoghi della conversazio-
ne e, dunque, di veicolazione dei
messaggi. Il web, al pari di altri
“luoghi”di relazione, deve essere
monitorato. Da questa necessita
e dallesperienza di Totem, una
delle prime agenzie italiane di
comunicazione online, & nato
Webrief, un servizio di consu-
lenza fondato su strumenti di
monitoraggio, analisi e risposta
per la comunicazione online e
le relazioni con i media. E ideato
per le aziende, per i loro marchi
e prodotti, per analizzare e inter-
venire sulle issue di loro interes-
se. La console prevede pili mo-
duli: Rassegna stampa online,
Analisi della presenza, Ascolto e
azione. Con la Rassegna stampa
online, vengono selezionate le
testate, i blog e i social network
considerati rilevanti per I'azien-
da, che puo scegliere di monito-
rare uno o pill brand, associando
a ciascuno di essi un elenco di
fonti. | risultati sono controllati
manualmente e classificati se-
condo alcuni criteri, tra cui senti-
ment dell'articolo e sua presenza
nella homepage della fonte al
momento del rilevamento. La
rassegna e consultabile online
ed esportabile. Con il modulo
di Analisi della presenza viene
effettuata I'analisi della propria
presenza in rete, I'azienda sco-
pre la risposta del mondo inter-
net alle sollecitazioni provocate,
ma anche quando € chiamata in
causa indipendentemente dalla
propria volonta. Lanalisi mostra
la frequenza delle citazioni in un
determinato periodo, la loro rile-
vanza, il grado di autorevolezza
delle fonti, il sentiment prevalen-
te.Puod essere estesa ad una serie
di issue, cosi da ottenere una vi-
sione globale delle conversazio-
ni online sui temi di maggiore
interesse per il management.
Accanto al report periodico
garantito un sistema di alert.
L‘Ascolto: WEBrief include I'atti-
vazione di un audit delle fonti,
tramite interviste personali agli
opinion maker di riferimento.
E infine I'Azione. | professionisti
dell'agenzia affiancano I'azienda
per la messa a punto della pro-
pria strategia di comunicazione
in rete. Sconti per i soci Ferpi.
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QUANTO E'DIFFICILE LAVORARE NELLE RP!

Luca Fantin, delegato nazionale di UniFerpi, la sezione studenti della
Federazione, fa il punto sui primi dieci anni del secolo con lo squardo
diun giovane alla ricerca di lavoro, partendo dalla sua esperienza
personale.

diLuca Fantin

Padova, Anno Domini 2002, febbraio, ore 8.30 del mattino, nebbia.

30 minuti per raggiungere il negozio, 30 minuti per percorrere 20km tra traf-
fico e piccoli comuni di provincia, 30 minuti di piacere per poter espletare il
mio hobby preferito durante la guida: osservare la cartellonistica pubblici-
taria esposta a bordo strada sempre piti abbondante. Alcuni sono presenti
da mesi ormai li conosco a memoria, altri sono aggiornati e innovativi (fan-
tastiche quelle lucette al neon sul logo) e di nuovi ne stanno nascendo tra il
ciglio della strada e il fossato proprio allingresso del paese: la struttura verde
smeraldo di quest'ultimi mi attira molto, & maestoso e in ottima posizione
di passaggio! devo contattare lagenzia pubblicitaria quanto prima perché
da qui chissa quanta gente “becco” Ritiro la posta: “gadget per il tuo pun-
to vendita “ menziona il catalogo incelofanato (magari sotto Natale posso
pensarci - meglio farsi un appunto in agenda), il giornale locale é pronto per
essere sfogliato e dovrebbe aver pubblicato Iarticolo di presentazione della
mia attivita come da accordi presi. Su 10mila abitanti vuoi che almeno '1%
non sia catturato da questa bella presentazione? Almeno riesco a coprire la
spesa della pubblicita (profumatamente saldata)! Continuo la mia opera di
mail marketing: posta elettronica? no, posta prioritaria: lettera sgargiante,
colorivivieilmiologo in modalita “sei mio!” : oggi spedisco settimana prossi-
maricontatto. Quotidiano confronto col “parun’: “vendi vendi vendi’; “nuovi
nuovi nuovi” mi sbraita per telefono! riattacco sbottando.

ANNO DOMINI 2003, DICEMBRE, ORE 9.00, FREDDO PUNGENTE.
On-line il nuovo sito aziendale da oggi e la newsletter informativa é arrivata
puntualmente ai clienti, in bacheca l'ultimo articolo su quotidiano naziona-
le: il presidente sorridente affianca il pezzo. Solito ordine allinterno: inchina
la testa fronte al tuo superiore, fai quel che ti dice senza discutere, non entrare
negli altri uffici e per ogni richiesta e-mail e-mail e-mail! Obbedisco (avreb-
be detto Garibaldi) con momenti di insubordinazione sempre piti frequenti:
bisogna confrontarsi con le altre aree, dobbiamo informare, condividere,
confrontarcie coinvolgere! no, no, no, no e no: le risposte arrivano repentine.
Unica vittoria: posso aprire un forum interno alla mia area che tratti esclusi-
vamente le problematiche comuni e la risoluzione opportuna.

ANNO DOMINI 2005, LUGLIO, ORE 17, CALDO SOFFOCANTE.

House organ, verbali, report ... molta carta gira tra gli uffici: un po’ di confu-
sione ma meglio abbondare che deficere. “You have a new message” ogni
minuto e mezzo: risposte condivise a tutti, richieste di ogni tipo, informati-
ve, barzellette ... non stiamo esagerando? Ci vuole un po’ di ordine: grazie
allanarchia aziendale generale creo procedure sistematiche dentro il mio
workgroup con gestione della grossa mole informative che va e viene dal
gruppo stesso. | frutti non tardano ad arrivare: complimenti da parte del
cliente, soddisfazione dei colleghi, richiamo verbale per aver fatto fuoriuscire
informazioni interne allesterno.

ANNO DOMINI 2006, MAGGIO, ORE 11.30, COFFEBREAK.

Ufficio marketing (e comunicazione) ha installato un video al point con le
news interne e ogni tre mesi arriva il magazine destinato ai dipendenti. Il
top-down informativo rimane ben radicato e alla domanda “posso parlare
pureio?” la risposta e sempre la stessa:"no!’”. Oberato dallottusita del mana-
gement, “paladino” della comunicazione come strategica e non solo affine a
séstessaedalla differente visione della stessa come mezzo di Relazione e non
esclusivamente di vendita mi iscrivo al corso di “Relazioni Pubbliche azien-
dali” convinto della sua importanza nella presa delle decisioni. Dopo 3 anni
di approfondimenti accademici, esperimenti diretti su campo con UniFERPI
e curiosa dedizione allosservazione della professione e il comportamento
delle organizzazionia livello internazionale rimango con quella convinzione
maturata con lesperienza che mi ha portato ad approfondire la disciplina
amandola da subito e dalla relazione con soggetti che la pensano proprio
come me (ormai con tutti quei “no” pensavo diessere un marziano). Una con-
vinzione che viene, momento dopo momento col passare del tempo, confer-
mata dal cambiamento documentato del ruolo strategico del comunicatore
allinterno delle organizzazioni, dallimportanza data nelleducazione al PR
attraverso corsi universitari che stanno subendo uneevoluzione dalla classica
“scienze della comunicazione” a corsi sempre piti specifici in corrispondenza
ai nuovi ruoli del comunicatore maggiormente differenziato nel suo “cam-
po giochi” specialistico, dallo sviluppo dellassociazione professionale come
mezzo comune per valorizzare lidentita e le attivita professionale e infine
dalla consapevolezza che il risultante di tutto questo intreccio situazionale
sono valori chiave e principi che vengono condivisi e acclamati: fiducia, con-
divisione e relazione anzi.. Relazione.
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Garbagnati (Assorel): la crisi del 2009 ha consolidato la nostra

Rp, la vera leva strategica

Gli “anni zero” del nuovo se-
colo si chiudono, per quan-
to riguarda la professione,
all'insegna di un nuovo pa-
radigma.

Furio Garbagnati con la sua
WeberShandwick é stato il
primo a portare in Italia il
concetto di advocacy, una
delle nuove frontiere profes-
sionali delle Rp.

Aurelia Pavel

Weber Shandwick é stata la
prima a parlare in Italia di
Advocacy. Un concetto chia-
ve del nuovo modo di inten-
dere le relazioni pubbliche.
Di cosa si tratta?

E un concetto che nasce in
seguito alla diffusione, alla
penetrazione e importanza
che & venuto ad assumere il
mondo digitale. Se prima le
relazioni pubbliche avevano
il compito di intervenire su
quelli che erano stakeholder
ben definiti, oggi, grazie ap-
punto al mondo digitale, il
panorama degli stakeholder
& enormemente cambiato ed
€ molto meno controllabile
di prima. Diventa molto im-
portante e necessario, quindi,
che le organizzazioni creino
un sistema che permetta di
auto-rappresentarsi  (diven-
tare portavoci di loro stesse)
nella rete, attivando un dia-
logo diretto con il panorama
estremamente variegato di
stakeholder. Ecco perché I'Ad-
vocacy (un termine di difficile
traduzione) sta conoscendo
un vero e proprio boom con
I'avvento del digitale .

Negli ultimi dieci anni la
comunicazione d’'impresa e
le relazioni pubbliche sono
cambiate profondamente.
Quali le piu importanti no-
vita e cosa ci aspetta in fu-
turo?

Farei un piccolo passo indie-
tro per ripercorrere veloce-
mente i cambiamenti di varia
natura che ci sono stati in
questi ultimi anni: senza dub-
bio, un importante cambia-
mento e riferito alla maggiore
specializzazione del settore;
oggi parlare di relatori pubbli-
ci in senso lato ha un signifi-
cato modesto, nel senso che
si parla sempre piu spesso di
relatori pubblici specializzati
nella finanza, nella tecnologia
ecc ... questo e a sua volta il
prodotto del fatto che mentre
molti anni fa, quando io stes-
so iniziai a fare questo mestie-
re, i relatori pubblici doveva-
no conoscere essenzialmente

le tecniche della professione;
col tempo, & emersa l'impor-
tanza di conoscere invece i
linguaggi dei propri stake-
holder. Oggi, non si puo fare
comunicazione  finanziaria
se non si conosce i linguaggi
della finanza, cosi come non si
puo fare comunicazione con-
sumer, prodotto, marketing
se non si conosce appunto
il linguaggio del marketing;
quindi si puo affermare che
dalla tecnica il focus si & spo-
stato sul linguaggio.
L'ultimo grande cambiamento
e dovuto proprio all'arrivo del
mondo digitale, del cosiddet-
to mondo 2.0. Qui, l'elemento
del dialogo, con un panorama
di stakeholder, che, come di-
cevo prima, non € pil perfet-
tamente definito, e diventato
estremamente  essenziale.
0Oggi, siamo in un momento
in cui le opinioni si formano
all'interno di gruppi di esperti,
proprio all'interno di commu-
nity che si creano nel mondo
della rete, opinioni che spesso
pesano, soprattutto in alcuni
settori, piu di quelle che ven-
gono considerate opinioni
tradizionali, dai media classi-
ci. Questo ha comportato una
profonda rivoluzione proprio
nel modello di comunicazio-
ne in termini di linguaggio,
perché il linguaggio del web &
un linguaggio completamen-
te diverso. Tengo a sottoline-
are, che le relazioni pubbli-
che, come disciplina abbiano
un vantaggio competitivo
rispetto ad altre aree della
comunicazione, ad esempio
I'advertising classico, in quan-
to per prime hanno capito
sostanzialmente che il web
richiedeva un diverso tipo di
linguaggio e nello stesso tem-
po richiedeva un diverso tipo
di approccio, che dallinfluen-
za passa al dialogo.

Oggi le Relazioni Pubbliche
nelle organizzazioni, so-
prattutto private e sociali,
sono fortemente istituzio-
nalizzate. A che punto sia-
mo nel nostro Paese?

Non c'¢ alcun dubbio che
negli ultimi anni, le relazioni
pubbliche abbiano consoli-
dato il proprio ruolo strategi-
co nel governo dell'impresa,
e quindi i responsabili della
comunicazione abbiano vi-
sto crescere il proprio ruolo
all'interno  dell'organizzazio-
ne. Questo perché, le relazioni
pubbliche, come disciplina in
sé, sono oggi generalmente,
ad eccezioni di singoli casi di
piccole, medie imprese, con-

Al

siderate una leva strategica di
sviluppo e di crescita. Quindi
le imprese hanno compreso
che senza comunicazione
non si riesce ad andare avan-
ti. Direi che questa crisi, che
non siano ancora in grado di
definire finita 0 meno , ha in
qualche modo consolidato la
nostra produzione all'interno
delle imprese. Si & visto chia-
ramente che le imprese che
meglio comunicavano sono
state le prime ad uscire da
questa discontinuita econo-
mica. La comunicazione in sé
€ ormai percepita a livello ge-
neralizzato, come ben diceva
Invernizzi, come leva strate-
gica di management del go-
verno delle imprese. Questo
ha fatto crescere sostanzial-
mente il ruolo e la funzione di
peso dei comunicatori all'in-
terno dell'impresa.

— I —
Furio Garbagnati

Com'e il rapporto con le al-
tre professioni della comu-
nicazione, come marketing
e pubblicita?

Durante tutto il mio percorso
di comunicatore, non ho mai
saputo dare una spiegazione
alla visione di coloro che ve-
dono le varie discipline della
comunicazione come antago-
niste I'una all’altra. In realta, le
varie discipline della comu-
nicazione sono qualche cosa
di organico nel loro insieme
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produzione e il nostro ruolo all'interno delle organizzazioni

del management

b1

allo sviluppo dellimpresa. E  diversi tra di loro.
senza dubbio necessario pero
sottolineare quelle che sono
le loro specificita, nel senso
che se oggi, come & vero, la
reputazione & divenuta un
elemento centrale nel brand
equity di un impresa, e quindi

Qual é a suo avviso il ruolo
di un associazione profes-
sionale come Ferpi, ma an-
che come Assorel?

Quello che accomuna le due
associazioni, le cui mission
nel valore effettivo di un or-  sono molto distinte tra di loro,
ganizzazione; & vero che sulla & la creazione di un certo
reputazione, le relazioni sono  senso di appartenenza, che
lo strumento di maggiore le persone esprimono, soprat-
impatto e, pur essendo in un  tutto in questi tempi. Si po-
periodo non di certo favore-  trebbe dire che principalmen-
vole alla crescita economica, te il ruolo delle associazioni &
il nostro comparto, pur nel-  stimolare la partecipazione a
la generale contrazione dei  eventie non solo, che si pro-
ricavi, ha retto certamente  pongono di dare le basi per
meglio della pubblicita, che affrontare quello che ancora
ha registrato un calo dram-  sta per avvenire. Quindi se
matico degli investimenticon  da una parte si ha un ruolo
conseguenze negative anche  formativo, culturale ed edu-
sul sistema dei media. cativo, dall'altra ci si confron-
ta con una situazione che si
propone di definire i principi
professionale e dei codici di
comportamento cui devono
ispirarsi i soggetti che opera-
no nel settore delle Relazioni
Pubbliche

In che modo le agenzie di
relazioni pubbliche hanno
risposto alle nuove sfide?

Rispondo in maniera molto
sintetica:  specializzandosi.
Siamo di fronte ad una conti-
nua crescita di piccole, medie
agenzie di Relazioni Pubbli-
che fortemente specializzate,
e quindi focalizzate su alcuni
aspetti delle Relazioni Pubbli-
che adottando dei linguaggi
specifici di ogni settore e ri-
uscendo in questo modo a
gestire un dialogo con i nuovi
interlocutori  assolutamente

Le relazioni pubbliche rap-
presentano, senza dubbio,
I'anima della comunicazio-
ne di un'organizzazione
complessa. Cio richiede una
formazione adeguata. Qual
e la situazione nel nostro
Paese?

Ad oggi, l'attivita di relazio-

ni pubbliche ¢ tra le attivita
diffuse nel mondo sia per
quanto riguarda il valore eco-
nomico che per il numero di
persone coinvolte. Questo
ha portato ad una crescita
notevole di Corsi di Laurea in
Scienze della Comunicazione
€ a un successivo aumento
di studenti laureati in scienze
della comunicazione. Lecces-
sivo numero di laureati non
pud essere giudicato nega-
tivamente dal punto di vista
di una futura occupazione
lavorativa, in quanto statisti-
camente parlando, siamo di
fronte ad una crescita espo-
nenziale della presenza diuna
direzione comunicazione nel-
le grandi imprese italiane. La
disoccupazione che si viene
a creare, di tipo intellettuale,
non e perché la scelta del Cor-
so di Laurea in Scienze della
Comunicazione & sbagliata,
ma €& sbagliato pensare che
il semplice affiancamento di
alcuni, pochi, insegnamenti
specialistici, a corsi di laurea
di tipo letterario, sociologico,
possa portare ad una forma-
zione completa per affrontare
il modo delle relazioni pubbli-
che.

Lei ha una lunga esperien-
za, professionale ma anche
associativa, a livello inter-
nazionale. Com’e la situa-
zione negli altri Paesi?
Quello che distingue il modo
di fare relazioni pubbliche in
Italia dal modo di praticare
questa professione “all'estero”
e la mancanza di metodo, di
applicazione di procedure che
permette la concretizzazione
di tutto quello che riguarda la
nostra professione.

Lesperto

LA SCRITTURA PER LE RP?
PIU SEMPLICI E PIU BREVI

Nella scrittura e nei discorsi in pubblico: una delle sfide del prossimo
decennio. Lattenzione del pubblico richiede chiarezza, accuratezza,
semplicita.

Mariella Governo

Scrivere e difficile per tutti noi, perché una volta partiti, ten-
diamo a divagare: invece del punto usiamo la virgola, seguita
da una congiunzione e cosi ci perdiamo in una terra selvaggia
da dove é difficile tornare indietro. Facciamo del punto il no-
stro consigliere: non esiste frase troppo corta agli occhi del
Signore.

Sono poche righe educative, vista la cattiva salute della nostra
lingua scritta, tratte dal recente intervento dello scrittore Wil-
liam Knowlton Zinsser alla scuola di giornalismo della Colum-
bia University di New York.

Non ho mai capito bene perché, per noi comunicatori italiani
e sempre stato difficile seguire queste indicazioni.
Ammettiamolo: il plain language non € il nostro punto di for-
za, non lo & mai stato. Chris Kent, della societa di comunica-
zione di Chicago Ragan, in un articolo di un paio di anni fa,
dedicato alla scrittura dei comunicati stampa, aveva definito
il nostro stile con il gioco di parole PR bubblespeak (e non si
riferiva a una marca di sapone!). Sia nella lingua scritta sia nel-
la lingua parlata siamo infatti un po’ prolissi, verbosi, involuti,
soprattutto autoreferenziali. Risentiamo di un insegnamento
scolastico gentiliano o forse siamo solo, e spesso, stanchi e di-
stratti e perdiamo la sintonia con le domande del mestiere: A
chi interessa cio che scrivo? A quale lettore mi rivolgo? Fara
presa e raggiungera l'obiettivo che mi prefiggo?

Sposiamo l'idea di “comunicare con” ma nella pratica quoti-
diana siamo ancora in sintonia con il vecchio “comunicare a"
Ci piace predicare bene (piani di comunicazione precisi e pun-
tuali) ma - anche se ci piace meno riconoscerlo - razzoliamo
male (siamo capaci di parlare in pubblico per 40 minuti con
slide illeggibili piene di muri di parole). Quando intervenia-
mo in un ambiente internazionale, le traduttrici simultanee
possono andare letteralmente in tilt confondendo oggetto e
soggetto delle nostre lunghissime frasi aperte. Per avere una
conferma di questo - se ce ne fosse bisogno - ci basti guardare
negli occhi uno studente in aula, o meglio - prova del fuoco
- uno straniero che se la cava con litaliano, quando ascolta
le nostre lunghe dissertazioni. Spesso il nostro malcapitato
d'oltralpe o d'oltreoceano ammutolisce perché non capisce
quello che stiamo raccontando e in genere - modesto lui! -
pensa di avere dimenticato la lingua che a fatica ha imparato.
Ci ricordiamo quando dieci anni fa, anno piu anno meno, e
cambiato proprio tutto? Attorno al 2000 molti di noi si face-
vano ancora scrivere le lettere dalla segretaria o addirittura
stampare le email perché la carta, si sa, era (e per molti &) piu
rassicurante. Non solo per pigrizia intendiamoci. Per noi tardi-
vi digitali, come ci ha definito Luca Sofri, cambiare strumenti
dilavoro e cambiare pelle e stile & stato molto difficile. Ma ora
€ arrivato pure Twitter anche in azienda, con le sue 140 parole
a obbligarci a scrivere e a pensare breve! Pur nelle difficolta di
ricominciare da capo, molti di noi ce I'hanno fatta, e a ogni eta:
siamo ritornati a scuola, ci siamo messiin discussione, abbia-
mo imparato /o stile del web (Franco Carlini docet), abbiamo
capito sulla nostra pelle che I'attenzione del pubblico sta in
una sempre piu piccola manciata di secondi.

E che siamo diventati piu bravi lo dicono alcuni siti web di
grandi e medie aziende, belli e navigabili (non a caso a capo
della comunicazione ci sono nostri soci), tanti bilanci sociali
che ogni anno diventano sempre piu un terreno di competi-
zione per chiarezza, accuratezza, semplicita. Lo dice soprat-
tutto il mercato che nel 2009 ha visto I'umile below the line, di
cui siamo parte integrante, superare nella crescita 'above the
line, cioe la pubblicita.

Il nuovo decennio sara piu selettivo sul fronte della lingua e
della scrittura professionale e ci chiedera di essere piu sem-
plici e piu efficaci. Perché ricordiamocelo con le stringatissime
parole dell’architetto e designer tedesco Ludwig Mies van der
Rohe : Less is more.

relazioni pubbliche - n. 60/2010 _
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COMUNICARE
LA SALUTE

Un manuale a piu voci fa il
punto della situazione su una
delle sfide piu attuali per le
organizzazioni che a diverso
titolo operano nel mondo so-
cio-sanitario e i professionisti
chiamati a supportarle.

Il caso recente e ancora attuale
dellinfluenza HINT, della con-
fusione e della disinformazione
che ha generato, e poi della
campagna di vaccinazione e
della campagna di comunica-
zione & solo I'ultimo campanello
di allarme in un ambito, quello
socio-sanitario, in cui — almeno
in ltalia (ma negli altri Paesi la
situazione non & molto piti ro-
sea) - & ancora molto da fare.
Ci sono casi di eccellenza e best
practices ma sono una goccia in
un mare in cui pochi riescono
ad orientarsi. || problema della
comunicazione  socio-sanitaria
& doppio perché essa attiene sia
alla sfera organizzativa (lacomu-
nicazione delle organizzazioni
sanitarie in quanto tali) sia a
quella, delicata e complessa, del
rapporto medico-paziente. Sen-
za contare tutta la sfera sociale
in cui ognuno dice quello che
vuole e i principali destinatari
dei messaggi, i pazienti, sono
disorientati e confusi. In questo
scenario, la Fondazione Zoe, ha
cercato di individuare dei punti
fermi pubblicando un Manuale
a piu voci che analizza lo sce-
nario presente ma soprattutto
indica la strada futura. Il testo
fornisce una presentazione
essenziale delle tematiche piu
rilevanti nella comunicazione
con il paziente, affrontate da
specialisti delle principali disci-
pline coinvolte, come medici-
na, psicologia, sociologia, etica,
diritto. Il volume é articolato in
nove sezioni: Antropologia ed
etica; La salute nella societa dei
consumi; La riconfigurazione
del rapporto medico-paziente;
La qualita nella comunicazione
medico-paziente; La comunica-
zione della salute duranteiil ciclo
della vita; La comunicazione di
passaggio; Deontologia e diritto
nella comunicazione medico-
paziente; Il racconto del farma-
o; La notizia medico-scientifica
e i media. Molto interessante il
capitolo firmato da Gianpaolo
Azzoni sulla “deontologia e il di-
ritto nella comunicazione medi-
co-paziente” Tra i diversi aspetti
deontologico-normativi Azzoni
pone particolare attenzione, e
lo fa con il solito acume ma allo
stesso tempo con lesperienza
del professionista, alla questio-
ne del“consenso informato”.
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Anna Martina (Comune di Torino): coinvolgimento degli stakeholder e trasparenza

La nuova stagione della

Quando si parla di comunica-
zione nella PA il pensiero corre
subito a dieci anni fa e alla Legge
150/2000. Una norma disattesa
ma che ha avuto il merito di av-
viare una rivoluzione culturale.
Lanalisi di Anna Martina, Diret-
tore Centrale Cultura e Comuni-
cazione del Comune diTorino, tra
le piu autorevoli professioniste
italiane.

Anna Martina*

11 10 maggio del 2000 & stato ap-
provato all'unanimita il primo
provvedimento normativo davve-
ro organico e completo in materia
di comunicazione pubblica nel
panorama italiano: la Legge 150
sulla Disciplina delle attivita di in-
formazione e comunicazione delle
pubbliche amministrazioni.

La finalita prima della comunica-
zione pubblica che essa individua
é quella di illustrare, promuovere
e favorire I'attivita amministrativa
in Italia e all'estero, con le attivita
di informazione ai mezzi di co-
municazione di massa (attraverso
stampa, audiovisivi, strumenti te-
lematici), di comunicazione ester-
na (cittadini, collettivita, altri enti
attraverso ogni modalita tecnica
€ organizzativa) e di comunicazio-
ne interna, unificando in un’unica
disciplina la comunicazione istitu-
zionale e quella politica. Lattivita
della comunicazione pubblica si

appropria a questo punto del con-
cetto di programmazione perché
“le  amministrazioni elaborano
annualmente il programma delle
iniziative di comunicazione che
intendono realizzare nell'anno
successivo”(art. 11 comma 1). Sot-
to il profilo organizzativo vengono
poi definiti modelli e figure che se-
parano funzionalmente gli ambiti
dell' informazione la cui attivita si
realizza attraverso il portavoce e
I'ufficio stampa, da quello della
comunicazione attuato attraverso
I'ufficio per le relazioni con il pub-
blico, nonché attraverso analoghe
strutture quali gli sportelli unici
della pubblica amministrazione,
gli sportelli polifunzionali e gli
sportelli per le imprese.

LO STATO DI ATTUAZIONE

In ragione della piu netta iden-
tificazione delle caratteristiche
specifiche di cui le professionali-
ta della comunicazione, anche in
ambito pubblico, devono essere
in possesso, le pubbliche ammi-
nistrazioni possono - secondo il
successivo regolamento di appli-
cazione - attribuire le funzioni di
informazione e comunicazione
previste dalla Legge al personale
dei ruoli organici che gia le svolge,
prevedendo pero l'adozione di
specifici programmi formativi, o a
personale esterno in possesso dei
requisiti. Il portavoce, figura non
obbligatoria, con la sua funzio-

Anna Martina
ne di supporto diretto al vertice

politico-istituzionale, ~ concentra
i contenuti dei suoi compiti co-
municativi nellambito della sfera
politica dell'lamministrazione. La
Legge 150 prevede poi che le at-
tivita di informazione siano svolte
dall'ufficio stampa che assolvera
allafunzione di collegamento coni
mezzi di comunicazione sulla base
di direttive impartite dallorgano

di vertice dellamministrazione. |l
personale che vi opera sara costi-
tuito da giornalisti iscritti all'albo
nazionale.

L'ESPERIENZA DEGLI URP

Lattivita dell'Urp - Ufficio relazioni
con il pubblico - recita la Legge
150 all'articolo 8 - “& indirizzata
ai cittadini singoli e associati” di
cui deve agevolare ['utilizzazio-

FRANCESCO PIRA (COMUNICAZIONE PUBBLICA): LA 150/2000 HA RINNOVATO

La costruzione di una relazione
consapevole passa prima di tut-
to dallefficienza e dallefficacia
nellerogazione dei servizi, in
modo da garantire un migliora-
mento della qualita della vita dei
cittadini. Lo sostiene Francesco
Pira. Sociologo e giornalista, Con-
sigliere Nazionale dell’Associazio-
ne ltaliana della Comunicazione
Pubblica e Istituzionale e Docente
di Comunicazione e Relazioni Pub-
bliche all'Universita degli Studi di
Udine.

Francesco Pira

Sono passati dieci anni dall'appro-
vazione della Legge 150 del 2000.
Per lungo tempo le istituzioni non
hanno avvertito la necessita di co-
municare con il cittadino, veniva
ancora percepito come il soggetto
chiamato ad obbedire alle regole
definite. La comunicazione era di
tipo propagandistico legata all‘au-
tocelebrazione e non finalizzata
alla costruzione di una relazione,
di uno scambio. Solo nel momento
in cui si é sviluppata dal basso la ri-
chiesta di ottenere un‘informazione
trasparente, di avere una rendicon-
tazione delle risorse investite, il DNA
della comunicazione ha iniziato la

sua trasformazione, che é ancora in
atto. Ha ragione Alessandro Rovinetti
(Segretario Nazionale dellAssocia-
zione ltaliana della Comunicazione
Pubblica) quando afferma che “la
comunicazione non potra limitarsi ad
essere una sorta di protesi burocra-
tica applicata ai servizi pubblici ma
dovra accompagnare ogni processo
amministrativo dal suo inizio alla sua
conclusione [...] Una comunicazione
capace di farsi strategia, perché in
grado di collaborare al raggiungi-
mento degli obiettivi aziendali ricono-
scendo il cittadino e le imprese come
interlocutori e lefficacia e la qualita
dei servizi come obiettivi” Proprio in-
torno al concetto di cittadinanza e al
ruolo attivo del cittadino nei processi
amministrativi e politici si é sviluppa-
to un processo che ha investito le Isti-
tuzioni europee e nazionali e che ha
portato allintroduzione dei principi
della Responsabilita sociale e della
trasparenza nella Pubblica Ammini-
strazione, che stanno modificando il
modo di operare e comunicare di tutti
soggetti coinvolti. Dalla logica della
cooptazione, intesa come ricerca del
consenso, a quella della relazione che
hanno portato alla modifica del con-
cetto stesso di Comunicazione Pub-
blica attraverso un percorso avviato
dopo il varo della legge 241/1990 e

il decreto legislativo 29/1993 fino ad
arrivare allapprovazione della leg-
ge 150/2000 che ha organicamente
disciplinato la materia della comu-
nicazione pubblica. E certamente
importante semplificare il linguaggio,
trasmettere le informazioni essenziali,
lanciare messaggi efficaci, reperire e
saper usare le tecnologie che garan-
tiscono i rendimenti comunicativi mi-
gliori. Ma per realizzare un‘adeguata
comunicazione pubblica non biso-
gna fermarsi solo su questi aspetti,
che correrebbero il rischio di risultare
parziali, o esteriori. In particolare, nel-
la nostra situazione lo sforzo di perve-
nire ad una corretta comunicazione
pubblica pud e deve diventare una
cruciale leva di innovazione e appren-
dimento nelle prassi amministrative.
Una comunicazione corretta deve
avvenire sia prima, sia dopo lo svolgi-
mento dellattivita di unorganizzazio-
ne, rilevando sistematicamente e in
modo metodologicamente corretto
esigenze e bisogni che diversamente
potrebbero anche non manifestarsi
e comunque prevenendo il manife-
starsi di insoddisfazioni e disservizi. Se
questo rappresenta il cosa comunica-
re, il come comunicare in questottica
presuppone la necessita di creare una
nuova cultura della comunicazione.
Una cultura della comunicazione

fondata sul concetto di “Relaziona-
lita consapevole” come la definisce
Gea Ducci (sociologa dell'Universita
di Urbino), nella quale “..le istituzioni
devono diventare pit consapevoli e
promuovere delle relazioni efficaci
con i diversi soggetti che partecipano
alla costruzione della cittadinanza so-
cietaria” Questo approccio apre una
riflessione su un concetto piti ampio
relativo alla “Leadership” intesa come
la capacita di definire dei valori e degli
scopi. Se infatti manca la capacita di
creare Valore di definire degli obiet-
tivi condivisi o condivisibili, vengono
meno le basi stesse su fare crescere la
“Relazionalita consapevole’. E' chiaro
che listituzione deve essere in grado
di: definire la propria missione, incor-
porare lo scopo, difendere lintegrita
istituzionale d comporre i conflitti
interni. Risulta evidente che é stato
awviato un processo di trasformazio-
ne del rapporto Istituzioni-Cittadino.
Comunicare in quesottica assume
il significato di mettersi in relazione,
di dare vita a uno scambio. E’ chiaro
che in questa relazione é necessario,
ribadiamo, introdurre lelemento della
consapevolezza. Soprattutto da parte
delle Istituzioni che devono promuo-
vere relazioni efficaci e attivare reali
strumenti di partecipazione. Si tratta
dunque di un interscambio che ha
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necessari nel processo di trasformazione e promozione di una citta

comunicazione pubblica

ne dei servizi anche attraverso
una dettagliata informazione su
disposizioni, strutture e compiti
dellamministrazione. L ufficio pro-
muove poi l'adozione di sistemi
di interconnessione telematica e
coordina le reti civiche; mette in
atto “mediante l'ascolto dei citta-
dini e la comunicazione interna i
processi di verifica della qualita dei
servizi e di gradimento degli stes-

si da parte degli utenti’, assolve
inoltre alla funzione di “reciproca
informazione” con le altre struttu-
re e con gli altri Urp. Un aspetto di
forte modernizzazione, che inve-
ste diversi settori della pubblica
amministrazione pil avanzata,
riguarda i mezzi classici del mar-
keting con cui queste attivita di
informazione e comunicazione si
possono esplicare: strutture infor-
matiche e strumentazione grafico-
editoriale; pubbilicita, distribuzioni
o vendite promozionali, affissioni;
manifestazioni, fiere, congressi;
ovvero ogni mezzo idoneo ad as-
sicurare la necessaria diffusione
dei messaggi.

| confini del'Urp, come si evince,
sono diventati piuttosto ampi, as-
similabili a quelli di un vero e pro-
prio ufficio di comunicazione con
il compito di fluidificare e moder-
nizzare i processi di informazione
e di comunicazione tra strutture
amministrative e cittadini. Questa
¢ la legge, ma nella prassi cosa
accade? Sicuramente un grande
cambiamento culturale & avvenu-
to. Non ovunque, non in modo li-
neare; molti sono i problemi anco-
ra aperti sia legati alla formazione
e alle reali capacita professionali
degli addetti sia derivanti dal rap-
porto con la politica. Linnovazio-
ne c'e stata sicuramente sul piano
del metodo e anche nei campi di
applicazione. Sul piano del meto-
do, si é cercato di progettare per

IL RAPPORTO PA-CITTADINI

alla base il reciproco riconoscimento,
con assunzione di responsabilita del
proprio ruolo. Ebbene, per uscire dal-
la logica della retorica la costruzione
di una relazione consapevole passa
prima di tutto dallefficienza e dallef-
ficacia nellerogazione dei servizi, in
modo da garantire un miglioramento
della qualita della vita dei cittadini.
In questo si sostanzia la “mission”
(per mutuare un termine dal mondo
dellimpresa) delle Istituzioni e che
rappresenta il primo punto del corret-
to esercizio della leadership. Questa
é la sfida odierna che comporta un
diverso orientamento della PA. Non
pili centrata su stessa, ma aperta al
cittadino, all'ascolto, all'individuazio-
ne e prevenzione dei bisogni. Attua
un processo continuo di analisi delle
aspettative, delle percezioni e delle
evoluzioni del cittadino cliente, co-
amministratore. In questa prospettiva
il cittadino che diviene protagonista
assume la co-responsabilita del per-
corso evolutivo della Pubblica Ammi-
nistrazione, perché si assume la sua
individuale “responsabilita sociale’,
costituita dallesercizio dellinsieme
di diritti e doveri e dalla capacita di
apprendimento e di crescita che de-
riva da quegli stessi strumenti che le
Istituzioni mettono a disposizione in
termini di servizi e informazioni.

Dare vita ad un sistema di gover-
nance condivisa é da considerarsi
elemento fondamentale e diventa
ancora piti cruciale per un orga-
nizzazione pubblica che impari a
comunicare e a utilizzare gli stru-
menti idonei. E questo riguarda non
solo un principio di ordine generale
ma le modalita e gli strumenti at-
traverso i quali si rende possibile la
partecipazione consapevole. Basti
pensare agli obiettivi della Commis-
sione Europa sanciti nel 2006 per
la costruzione della societa dell'in-
formazione che mettono al centro
il cittadino e limpresa tanto che la
e-Participation é vista come lo step
piti evoluto per la realizzazione di
una societa avanzata democratica
e partecipata. Un compito non sem-
plice a fronte di una visione sempre
piti individualistica che come la de-
finisce Bauman “é il portato della
societa postmoderna nella ricerca
di una salvezza individuale da pro-
blemi comuni” E' la logica del web
2.0 fatto non solo siti internet ma di
una Rete dialogante e interattiva,
lo spazio di condivisione, di denun-
cia e discussione. Attraverso queste
nuove forme di comunicazione De
Kerckhove sostiene che sia possibile
dare vita a quella che lui definisce
intelligenza collettiva.

obiettivi e non per singoli episo-
di. Strumenti ed azioni pensati
come parti sinergiche di un pro-
cedimento specifico, unitario e
coerente che vede: la definizione
degli obiettivi strategici, l'auditing
dei bisogni, la progettazione e la
pianificazione, la realizzazione e
I'attivita di verifica dei risultati.

Per quanto riguarda i campi di ap-
plicazione, dalla comunicazione
relativa ai servizi, si & introdotto
il concetto che la comunicazione
€ una leva strategica che deve
accompagnare tutte le azioni di
un'amministrazione. Come tale,
uno dei campi pil significativi di
innovazione é stato quello relativo
alle trasformazioni del territorio,
dalle grandi infrastrutture (una
per tutte, la Tav) alle grandi opere
pubbliche.

ILCITTADINO PROTAGONISTA

Dal punto di vista comunicativo
& proprio larticolato, pluriforme
e mutevole processo di trasfor-
mazione complessiva della citta
piccola o grande che sia, con le
sue ricadute sociali, economiche e
culturali, alla quale contribuiscono
con un lavoro spalmato nel tempo
e nello spazio piu attori sociali,
uno dei terreni piu interessanti su
cui la comunicazione si misura e
si misurera sempre di pit. Questa
partecipazione, sin qui considera-
ta esclusivamente quale possibi-
lita del cittadino di accedere agli
atti e alle procedure di unammi-
nistrazione attenta e trasparente,
puo assumere anche la valenza di
condivisione delle scelte, laddove
un Comune evoluto porti il suo
compito progettuale fuori dalla
sua struttura e oltre l'organizzazio-
ne dei suoi servizi, estendendolo
sulla vita della citta: in questo caso
al cittadino é riservato il diritto /
dovere non solo di usufruire con-
sapevolmente di quanto I'ammini-
strazione dispone, ma di orientare
in fase progettuale le decisioni che
riguardano lo sviluppo futuro del
proprio territorio urbano.

In tutti questi casi, seppur diversi,
la comunicazione diventa parte
integrante del momento proget-
tuale, sia per renderne noti ai vari
segmenti di utenza - diretta e
indiretta - i contenuti reali, i costi,
i benefici, le conseguenze, valoriz-
zando le positivita e informando
sulle criticita del progetto; sia per
programmare e razionalizzare le
relazioni tra gli interlocutori politi-
ci, sociali e l'opinione pubblica.
Inoltre, per far fronte alla concor-
renza internazionale tra le citta e
i territori come poli di attrazione
sia produttivi che turistici, un al-
tro ambito di intervento in cui si
sono dovute applicare le pubbli-

che amministrazioni & quello del
marketing territoriale, frutto della
sinergia tra la cultura di servizio
propria dell'ente pubblico e quel-
la strutturata per obiettivi propria
dellimpresa.
Rilanciare un luogo richiede infatti
un‘attivita organizzata di promo-
zione nazionale e internazionale
del panorama delle sue possibilita
e attivita in campo turistico, cultu-
rale, economico. E' fondamentale
dotarsi preventivamente di stru-
menti di orientamento e sistema-
tizzare I'attivita di relazione, comu-
nicazione e promozione all'interno
di una strategia complessiva, fatta
di azioni successive strettamente
correlate. Come afferma Philip
Kotler, non si vende una citta solo
promuovendola, ma la si dota di
tutte le infrastrutture necessarie
(materiali e immateriali) al miglio-
ramento del suo tessuto, sociale,
produttivo, turistico, culturale
rendendolo appetibile peri diversi
target: imprese, lavoratori, turisti,
visitatori. Come si vede, questo
modello postula limportanza pre-
ventiva dell'ascolto, da realizzare
prevalentemente tramite la ricerca
sociale e l'attenta analisi dei sog-
gettiinfluenti per far si cheil luogo,
la citta, ottenga un posizionamen-
to dinamico di tutte le sinergie che
la attraversano. Il benchmarking,
puo rivelarsi a questo proposito
un efficace sostegno nell'analisi
delle strategie da perseguire per
posizionare le reali attrattive del-
la citta in supporto allimmagine
ricercata, secondo le linee indi-
cate da Philip Kotler (P. Kotler, C.
Asplund, I. Rein, D.H. Haider, Mar-
keting Places. Europe, Financial
Times Prentice Hall, Edimbourgh
Gate, 1999.)nel processo ricono-
sciuto come SIM (strategic image
management). Elaborato quindi
il piano di marketing territoriale,
per perseguirlo, 'amministrazione
pubblica si trova ad operare sul
fronte delle relazioni pubbliche. |
processi di trasformazione avviati
dalle citta necessitano infatti di
una serie di azioni volte a sensi-
bilizzare i mediatori dell'informa-
zione e in particolare la grande
stampa (quotidiani e periodici) e
i giornalisti che si occupano di at-
tualita/economia/cultura/turismo
per correggere e aggiornare I'im-
magine della citta, indirettamente
poi veicolata al grande pubblico.
Sono questi gli ambiti/ sfide in
cui le amministrazioni pubbliche
si trovano e si troveranno sempre
pit a confrontarsi al pari delle im-
prese private, offrendo sempre piu
interessanti possibilita di innovare
e sperimentare.
* Direttore Divisione Cultura e
Comunicazione Citta di Torino

La ricerca

PA: SITIWEB
TRALUCI EOMBRE

Il proliferare di revisioni e
nuovi progetti non aiuta la PA
ad avere siti web adeguati.

Dieci anni di indagini puntua-
li sui siti dei Ministeri e delle
principali Istituzioni italiane per
monitorare anno dopo anno
I'evoluzione della comunicazio-
ne web con i cittadini. Anche
questa edizione del Monitorag-
gio 2009 realizzato dal gruppo
di lavoro della Facolta di Lingue
dell'Universita degli Studi di
Udine (Corso di Laurea in Rela-
zioni Pubbliche), coordinato da
Francesco Pira, continua ad evi-
denziare eccellenze e limiti dei
nostri portali istituzionali.

Tanti gli esempi di eccellenza
come il Senato della Repubbli-
ca, le forze dell'ordine, Polizia
di Stato, Arma dei Carabinieri e
Vigili del Fuoco ma tanti anche i
siti Internet inadeguati.

Dal monitoraggio emerge come
siano stati introdotti nuovi servi-
zi che hanno come obiettivo di
aumentare l'interazione e le fun-
zioni eGov. Rientrano nei primi
la versione audio in Mp3 della
newsletter del sito del Governo,
il servizio SMS del Ministero de-
gli Interni, mentre tra i secondi il
servizio Permesso di Soggiorno
della Polizia di Stato, l'Agenda
online dei Vigili del Fuoco. A ca-
vallo tra i due invece il progetto
Senato dei Ragazzi, una piatta-
forma interattiva con obiettivi
educativi. | portali del Ministero
degli Affari Esteri e quello dei
Beni Culturali sono accumunati
da unrestyling non propriamen-
te riuscito delle home page che
appaiono piu pesanti e meno
fruibili. Un progetto grafico non
riuscitissimo per il Ministero
della Gioventl, che non pare
aver trovato un design capace
di combinare istituzionalita con
linguaggi giovanili, ed ultimo tra
i citati “il calimero dei siti istitu-
zionali'; il sito del Ministero delle
Pari Opportunita che nel corso
degli anni continua a cambiare
senza trovare una realizzazione
efficace. Falliti anche i tentativi
di utilizzo degli strumenti di
social networking. Tre Ministeri:
Esteri, Beni Culturali e Gioventu
hanno aperto spazi su Youtu-
be, con poco successo. Poche
le visualizzazioni ancora meno
gli iscritti. Un segno di scarsa
capacita di utilizzare le forme di
dialogo del Web 2.0. “Indispen-
sabile - secondo Francesco Pira
-, Una strategia comune per de-
finire quali strumenti debbano
essere sempre presenti, quali
siano le priorita e quali le risorse
debbano essere messe a fattore
comune”.

relazioni pubbliche - n. 60/2010 _
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di Giancarlo Panico

SUL GIORNALISMO
Joseph Pulitzer
Bollati Boringhieri Editore

"Il giornalista ha una posizione tutta
speciale. Lui solo ha il privilegio di pla-
smare le opinione, toccare il cuore e
fare appello alla ragione di centinaia
di migliaia di persone ogni giorno” Lo
sosteneva oltre un secolofa Joseph Pu-
litzer quando fu chiamato a presentare
il suo progetto di una Scuola di giorna-
lismo. Lettura consigliata non solo ai
giornalisti ma anche per chi alimenta
quotidianamente il loro lavoro: quei
relatori pubblici cui una recente ricerca
inglese riconosce la paternita dell'80%
delle notizie riportate dai media.

LA REGINA DEL MONDO

Il potere dellopinione pubblica
Jaques Julliard

Marsilio—1 Grilli

Secondo Julliard stiamo  vivendo
unepoca segnata dalla rivolta dellopi-
nione pubblica nei confronti della po-
litica tradizionale, che non riesce pili a
gestirla come una volta. Croce e delizia
di relatori pubblici e comunicatori &
senza dubbio, il vero oggetto del con-
tendere nella comunicazione. ll proble-
ma & che nessuno sa veramente cosa
sia. Spesso confusa con lopinione pub-
blicata (cio che raccontano i media), &
sempre pili frammentata e mutevole.
II'libro come ha ben scritto Ferruccio
De Bortoli nella prefazione pone la do-
manda se“sia ancora [architrave di una
democrazia compiuta o & solo la riser-
va di caccia di leader spregiudicati”

LA COMUNICAZIONE
D'IMPRESA

Mauro Pecchenino
Laterza

L'autore presenta la figura
professionale  dellintegra-
tore della comunicazione,
un “direttore dlorchestra”
che deve saper coordi-
nare ogni fase della vita
dellazienda per far si che
tutto funzioni. Un volume
unico nel panorama italia-
no, molto innovativo e per
alcuni aspetti rivoluziona-
rio, per professionisti del
settore, per studenti univer-
sitari, per imprenditori e per
chiunque sia appassionato
di Comunicazione.

COME DIRE QUALCOSA
DISINISTRA
Francesco Pira
Franco Angeli

IItitolo & fuorviante el libro
non ¢ affatto di parte. Il
termine € riferito al paralle-
lo tra le due grandi figure
innovative della “Sinistra” di
matrice anglosassone: Blair
e Obama. Pira rilegge i fatti
politici degli ultimi decenni
con gli occhi del comu-
nicatore e del sociologo.
Un'opera frutto di due anni
diricerca e di studi. Utile ai
professionisti della comuni-
cazione e della politica ma
anche a studenti e ricerca-
tori. Da leggere.

-E relazioni pubbliche - n. 60/2010

Fabio Ventoruzzo, responsabile del Centro Studi di Ferpi: siamo passati dalla

Dal decennio del Gorel alla

Dieci anni di relazioni pubbliche
rilette attraverso il Gorel, il meto-
do basato sul GOverno delle RE-
Lazioni. Un bilancio della profes-
sione attraverso l'interpretazione
dell'evoluzione della prassi.

Fabio Ventoruzzo

Quello che ci lasciamo alle spal-
le & sicuramente un decennio in
cui le relazioni pubbliche stanno
emergendo dal cono dombra che
ne offuscava pratica e praticanti e,
anzi, hanno visto e vedono accre-
scere la consapevolezza (sia nei
professionisti che — ancor pil rile-
vante - nei vertici delle organizza-
zioni) del contributo che portano
al raggiungimento degli obiettivi
organizzativi. Abbiamo assistito,
facilitato e orientato (pill 0 meno
consapevolmente) il lento, pro-
gressivo ma percepibile passaggio
da quella che possiamo ricordare
come organizzazione “tradiziona-
le” - in cui la comunicazione & un
approccio verticale che sviluppa
politiche e strumenti di comuni-
cazione per tutta l'organizzazione,
veicolati attraverso i tradizionali
canali di comunicazione-a i diversi
segmenti pubblici di riferimento
—ad una organizzazione prevalen-
temente comunicativa, dove la co-
municazione & interpretata e agita
prevalentemente come approccio
orizzontale, capace di mettere
ogni unita organizzativa in condi-
zioni di governare le relazioni-con
i rispettivi pubblici, anche facilitan-
do la costruzione di spazi (fisici e/o
virtuali) in cui poter dialogare con
questi e abilitare la comunicazione
tradiloro.

LE ORIGINI E 'EVOLUZIONE

Il Gorel & stato ed & sicuramente
ancora oggi un specchio attento
e sensibile a questa migrazione/
transizione. Il Gorel, inteso come
canovaccio di lavoro in fasi con-
cettuali e operative sequenziali per
offrire ai professionisti un approc-
cio condiviso alla pratica delle rela-
zioni pubbliche e alla valutazione/
misurazione della loro efficacia,
viene concepito nel laboratorio
dellallora SCR nel lontano 1986
ed e forse l'unico approccio alla
pratica professionale derivante
dall'esperienza concreta, dal cam-
po operativo (descrittivo) e non
dagli studi e dalle ricerche accade-
miche (normativo). La sua prima
versione & orientata alla conce-
zione messaggistica della profes-
sione a sostegno dellimmagine
e della comunicazione attraverso
linfluenzamento dei pubblici per il
raggiungimento degli obiettivi or-
ganizzativi. Riecheggia cosi la “ma-
gia della persuasione’, obiettivo

delle organizzazioni almeno fino
alla fine degli anni‘90. E il Gorel ne
era un - seppur molto raffinato e
innovativo - depositario. Una de-
cina di fasi in tutto che, dopo aver
definito gli obiettivi, identificano
gli influenzatori/opinion leader e
i messaggi da veicolare secondo
strumenti e canali, definiti nella
strategia e misurati prima e dopo
il loro trasferimento ai destinatari
della comunicazione.

L'ATTENZIONE ALLASCOLTO

PREVENTIVO DEGLI STAKEHOLDER
Varcando la soglia del nuovo mil-
lennio, tuttavia, anche il Gorel si
ripensa, cercando di allinearsi a
quell'approccio (allora considerato
tanto necessario quanto solo em-
brionale) che suggeriva alle orga-
nizzazioni non piu di influenzare i
propri pubblici ma anche di ascol-
tare le aspettative di coloro (stake-
holder) sempre pili interessati a far
sentire la propria voce e influire su
decisioni e obiettivi organizzati-
vi. Grazie, soprattutto, allintenso
dibattito culturale e accademico
sulla professione che stava per in-
vadere il nostro Paese e all'apertu-

Il primo decennio del nuo-
vo secolo ha visto I'ascesa e
I'affermazione della comuni-
cazione sociale. Rossella So-
brero, tra le maggiori esperte
italiane, invita ariflettere sulla
natura e gli obiettivi della co-
municazione sociale.

Rossella Sobrero

Affermare che la comunicazio-
ne sociale é molto cambiata in
questi ultimi 10 anni é un'affer-
mazione quasi banale. E’ sotto
gli occhi di tutti il fatto che sono
aumentati i soggetti che la pro-
muovono, sono cresciute le cam-
pagne sociali e i relativi investi-
menti, vengono utilizzati canali
e strumenti diversificati.
Lobiettivo di questa breve rifles-
sione & perd un altro: stimolare
la nostra comunita professiona-
le a dedicare piti tempo all'ap-
profondimento di questo tipo di
comunicazione che - secondo
tutti — diventera sempre piti im-
portante anche per le imprese
non solo per le ONP (Organizza-
zioni Non Profit) e per la Pubblica
Amministrazione.

Ma come possiamo definire la
comunicazione sociale? Abbia-
mo provato a rivedere e integra-
re le definizioni in uso cercando-

Fabio Ventoruzzo

COMUNICAZIONE SOCIALE: UN FENOMENO IN CRESCITA.

ne una nuova che racchiuda gli
elementi peculiari di questa disci-
plina. Secondo noi la comunica-
Zione sociale é “uno strumento di
conoscenza utilizzato da soggetti
pubblici e privati per coinvolgere la
persona (consumatore, cittadino,
donatore) e spingerla all'azione
rendendola partecipe dei problemi
ma anche delle possibili soluzioni’.
In questa definizione abbiamo
cercato di enfatizzare il fatto che la
comunicazione sociale non deve
avere solo il compito di portare
l'attenzione su un problema ma
deve soprattutto mettere in rela-
zione lorganizzazione con i propri
pubblici.

Quindi, anche se una campagna
sociale puo avere obiettivi specifici
quali informare, motivare, spin-
gere allazione, la finalita pit im-
portante resta quella di avviare o
consolidare il dialogo con i diversi
pubblici dellorganizzazione.
Ricordiamo brevemente quelli che
possono essere gli obiettivi specifi-
ci di una campagna sociale. Il piti
semplice é quello di “informare”: in
questo caso il problema é solo (si
fa per dire) riuscire ad attirare Iat-
tenzione del nostro pubblico per
veicolare il messaggio.

Un secondo obiettivo puo essere
quello di “motivare’. In questo caso
si tratta di un'operazione piti com-

plessa: é necessario, infatti, trovare
argomenti solidi per argomentare
il problema, stimolare I'approfon-
dimento, creare un percorso di
condivisione con il target identifi-
cato.

Un terzo obiettivo puo essere quel-
lo di “spingere all'azione o modifi-
care un comportamento” In que-
sto caso sitratta diportareil nostro
interlocutore a modificare un’idea
0 un pre-concetto. Ma lobiettivo
puo essere anche quello di solleci-
tare la persona a donare il proprio
tempo diventando volontario, a
sostenere economicamente una
“buona causa” oppure a parteci-
pare a una mobilitazione per di-
fendere un principio o un diritto.
In questo ultimi 10 anni la comu-
nicazione sociale realizzata dalle
ONP ha visto il prevalere delle
campagne di raccolta fondi che
hanno “battuto” in numero quelle
destinate alla sensibilizzazione e
alla mobilitazione.

Anche leimprese hanno privilegia-
to le iniziative legate alla raccolta
fondi: sono infatti aumentate le
campagne di Cause Related Mar-
keting, iniziative che vedono profit
e non profit promuovere congiun-
tamente un prodotto o un servizio
destinando parte del ricavato al
sostegno di una buona causa.
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comunicazione delle organizzazioni alle organizzazioni comunicative

governance delle relazioni

ra inesorabile verso I'agenda delle
relazioni pubbliche come pratica
necessariamente globale - il Gorel
cambia e accelera la sua direzione:
dal semplice trasferimento di mes-
saggi “persuasivi” ad una definizio-
ne “semi-negoziale” degli obiettivi
organizzativi, dopo aver ascoltato
le aspettative degli stakeholder,
identificati sulla base di una atten-
ta descrizione dei fondamentali di
ciascuna specifica organizzazione
(missione, visione, strategia e prin-
cipi guida). Siamo nel 2002 e que-
sta nuova (seconda) edizione del
Gorel-ampliata“verso'alto”didue
fasi precedenti rispetto all'originale
(envisioning e definizione degli
stakeholder) - viene ufficializzata
anche con la pubblicazione del
libro omonimo che ha potuto con-
tare sul contributo diretto e attivo
diuna cinquantina (almeno) di soci
e amici della Ferpi chiamati a com-
mentare, integrare e correggere -
capitolo per capitolo - le bozze di
Muzi Falconi, pubblicate settimana
dopo settimana sul sito della Ferpi:
uno dei primi tentativi (riuscitissi-
mo: il libro ha gia da anni esaurito
la sua seconda edizione del 2005)

in ltalia di “co-produzione” edito-
riale Ormai il Gorel, adottato flessi-
bilmente da molte organizzazioni
nazionali e soprattutto multinazio-
nali, viene consacrato anche come
testo che negli anni contribuira alla
formazione manageriale e nei cor-
si di scienze della comunicazione e
relazioni pubbliche.

VERSO UN CRUSCOTTO

DI GOVERNANCE DELLE RELAZIONI
Arriviamo cosi al 2004, quando si
rende necessario un nuovo “make
up” Un cambiamento quasi im-
percettibile nelle sue conseguen-
ze sulla strutturazione delle fasi
ma con profonde implicazioni nel
modo di interpretare la professio-
ne: non solo un approccio per agi-
re con efficacia e consapevolezza
le relazioni pubbliche, ma un vero
e proprio cruscotto strategico per
governare e monitorare i sistemi
di relazioni con i pubblici (stake-
holder in primis). Sono gli anni,
infatti, in cui emerge e prevale nel
mondo la scuola sistemica delle rp
- quella che invita le organizzazio-
ni a integrarsi armonicamente con
I'ambiente circostante - e dove si

LANALISI DIROSSELLA SOBRERO

ALCUNE TENDENZE

Se la comunicazione sociale sta
cambiando, quali sono gli svilup-
pi piu significativi? Quando par-
liamo di contenuti e di messaggi
facciamo riferimento alla maggior
attenzione data a valori quali la
trasparenza, la concretezza, la
collaborazione. Quando parliamo
di strumenti e di canali i riferiamo
soprattutto allinnovazione sul
web e alle nuove forme di marke-
ting non convenzionale.
Latrasparenza é uno dei segnali di
cambiamento pit significativi: for-
se a causa di alcuni scandali, forse
perché la “concorrenza” tra ONP
(ma anche tra imprese) é in cresci-
ta, sono sempre piti numerose le
organizzazioni che puntano alla
trasparenza come fattore distinti-
vo finalizzato anche ad aumenta-
re il livello di fiducia delle persone
(consumatori e donatori).

Per le ONP in particolare la fiducia
é infatti un elemento fondamen-
tale nel rapporto di scambio che
si istaura all'atto del dono: un fat-
tore immateriale che ha un valore
sempre maggiore agli occhi di co-
loro che decidono di sostenere una
buona causa.

Oltre che sullatrasparenza, la sfida
si gioca anche sulla concretezza
dei progetti comunicati. Oggi i
messaggi valorizzano, piti che in

passato, i risultati ottenuti e con-
tribuiscono a rendere “tangibile”
loperato dellorganizzazione: sono
sempre piti numerose, infatti, le
campagne che ricordano il nu-
mero dei beneficiati o che eviden-
ziano le ricadute positive delle ini-
Ziative messe in atto dallimpresa
per ridurre, per esempio, limpatto
ambientale.

Anche la collaborazione é un fat-
tore che caratterizzera sempre
di pit la comunicazione sociale.
Dalle numerose partnership tra
pubblico e privato, alla capacita
delle organizzazioni non profit di
collaborare tra loro (per esempio,
il recente caso di AGIRE che vede
alcune associazioni lavorare e co-
municare insieme per rispondere
meglio a situazioni di emergenza).
Linnovazione del canale assume-
ra sempre piu importanza: non
solo quindi la scelta di messaggi
sempre pit efficaci ma anche di
“mezzi” alternativi ai media classi-
ci. Sul web, per esempio, crescono
le campagne di raccolta firme, si
diversificano vengono creati nuovi
strumenti per la raccolta fondi, na-
scono comunita per condividere
progetti e iniziative. Sempre rispet-
to ai canali utilizzati dalla comuni-
cazione sociale, sono aumentate
le campagne non convenzionali,
una modalita di comunicazione

riflette sulla necessita considerare
il valore/qualita dei sistemi di rela-
zione come voce piu rilevante del
patrimonio intangibile di una or-
ganizzazione, ponendo cosi la co-
municazione come uno strumento
abilitante.

Da allora, il Gorel - e parliamo del
periodo tra il 2007 e il 2009 - ne-
cessita di alcuni piccoli aggiusta-
menti di rotta, spesso rimasti di piu
nelle riflessioni dei suoi estensori
ma (quasi) mai razionalizzati in una
revisione strutturata del modello.
Si lavora prevalentemente su due
fronti, distinti ma consustanziali:

- una piu attenta e responsabile
segmentazione dei pubblici con
la conseguente rimodulazione dei
comportamenti comunicativi e
relazionali da associare a ciascun
segmento specifico;

- una maggiore propensione agli
aspetti relazionali nel sistema valu-
tativo, attraverso linclusione di in-
dicatori sulla qualita della relazione
(fiducia, controllo, soddisfazione
ed equilibrio di potere), accanto ai
tradizionali elementi per misurare
I'efficacia della comunicazione.

che esce dal circuito tradiziona-
le dei media per scendere tra la
gente. Un esempio é il “guerrilla
marketing’; una tecnica che uti-
lizza le modalita dei guerriglieri,
soggetti imprevedibili che attac-
cano quando gli altri dormono,
si ritirano quando gli altri con-
trattaccano, conoscono leinsidie
delterreno, sanno come ottenere
grandirrisultati con pochi mezzi.

Qualche considerazione finale

Da queste brevi riflessioni emer-
ge che, qualunque sia lambito di
innovazione scelto (il messaggio
o il canale), la comunicazione
sociale dovra cercare nuove so-
luzioni per trovare spazio nella
mente e nel cuore del cittadino.

| comunicatori saranno chia-
mati a riflettere su questo e sulla
necessitd di individuare le moda-
lita migliori per inserire principi
e valori nelle strategie di comu-
nicazione delle organizzazioni
clienti.

Crediamo infine che la comu-
nicazione sociale dovra essere
capace, soprattutto quando si
chiede al cittadino di collaborare
mettendo a disposizione risorse
economiche e il proprio tempo,
di offrire speranze e di proporre
soluzioni felici.

OBIETTIV0 2020

Da qualunque parte lo si legga, il
Gorel & oggi (2010) un processo
che permette all'organizzazione
di migliorare la qualita dei propri
processi  decisionali, identifican-
do attentamente gli stakeholder
rilevanti e ascoltandone preventi-
vamente le aspettative collegate
sia alle finalita generali dell'or-
ganizzazione che, soprattutto, ai
suoi obiettivi specifici. Una vera e
propria “governance delle relazio-
ni” con gli stakeholder, in linea con
- e anticipatrice - delle recentissime
conclusioni del King Report Ill. Un
approccio che non & pill asimmet-
trico ma che, anzi, permette alle
organizzazioni di cambiare per
meglio rispondere alle esigenze e
istanze esterne/interne.

CHE SUCCEDERA AL GOREL

NEL PROSSIMO DECENNIO?

Due i presupposti da cui (ri)partire
e che sono gli stessi obiettivi che
ne hanno assicurato finora la capa-
cita di adattamento:

- aiutare le organizzazioni a com-
prendere e interpretare la disconti-
nuita storica e le sue conseguenze
sulle pratiche di governance e di
management riferite alle relazioni
con gli stakeholder;

- riconoscere e assorbire le caratte-
ristiche fondanti di nuovi paradig-
mi professionali, applicabili ovun-
que con efficacia.

Da questo punto di vista, le cose da
fare sono molte, rilevanti e urgenti.
Due su tutte, non banali, anzi:

- una riflessione sulla opportunita
di revisione dei criteri di segmen-
tazione dei pubblici: in un una
societa immersa nel “real time-
web” hanno ancora senso i criteri
previsti dal Gorel (consapevolezza
delle conseguenze e interesse alla
relazione)? Oppure il 2.0 tende a
scartare verso una nuova versione
della comunicazione di massa?

- un potenziamento dellimpianto
valutativo/misurativo dell'efficacia,
tratteggiando indicatori che pre-
figurino limpatto effettivo sugli
obiettivi di business (valutazione di
performance) e non solo sul valore
generato in termini di qualita delle
relazioni e/o livello della reputa-
zione (valutazione di programma).
Tireremo le somme nel 2020. Resta
il fatto che non esiste altra asso-
ciazione professionale nel mondo
delle relazioni pubbliche che abbia
prodotto e diffuso, nel decennio
trascorso, un cosi rilevante contri-
buto alla teoria e alla pratica quoti-
diana delle relazioni pubbliche.

NASCE “FERPI
SOCIAL MEDIA”

La Ferpi si e dotata di un
gruppo di lavoro che la-
vorera alla creazione di
un’identita sul web della
Federazione.

Simona Battistella

E nata da una riflessione
sulla presenza frammenta-
ria di Ferpi in Rete, l'idea di
creare un’identita Ferpi uni-
taria che agisca in maniera
strutturata e continuativa,
fino a essere riconoscibile
quale voce ufficiale dell’as-
sociazione nel Web 2.0.
Lobiettivo & di utilizzare
proficuamente i principali
canali di comunicazione
User Generated Content
(UGC), grazie all'attivazio-
ne di un account univoco
Ferpi sui principali social
news e su Twitter, Flickr,
YouTube, Facebook, Frien-
dfeed e aNobii. Attraverso
questi strumenti si vuole
informare gli utenti ri-
guardo le attivita dell’as-
sociazione, utilizzando in
maniera appropriata le
opportunita comunicative
messe a disposizione da
ciascun canale. Altro obiet-
tivo prioritario € valorizzare
i contenuti e le tematiche
sviluppate sul sito ufficiale,
rilanciandole nel Web 2.0.
Come primo passo € stato
creato su Ferpinet, il social
network dell'associazione,
il gruppo di lavoro “Ferpi
Social Media". Tramite una
call to action si & cercato
di coinvolgere i soci Ferpi
e Uniferpi a candidarsi per
avere un ruolo attivo nel
progetto, contribuendo
con le proprie idee, compe-
tenze e azioni.

Liniziativa ha suscitato
molto interesse e ha otte-
nuto la disponibilita di nu-
merosi soci a collaborare,
in particolare dei giovani di
Uniferpi.

Il gruppo di lavoro, definiti
ruoli e responsabilita se-
condo una policy di lavoro
condivisa, agira in maniera
sinergica, armonizzando
e coordinando i contenuti
pubblicati su ogni canale,
nello spirito collaborativo
proprio del Web 2.0

relazioni pubbliche - n. 60/2010 _
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La ricerca nelle Rp

| DIECI ANNI CHE HANNO CAMBIATO LA
RICERCA ACCADEMICAINITALIA

Gli“anni zero” sono stati fondamentali per la Ricerca accademica nel-
le Rp nel nostro Paese. Oggi ci sono diversi centri di ricerca legati ai
Corsi dilaure in Rp e quindi dei docenti incardinati che operano pres-
so le Universita [lULM, a Gorizia, Perugia e Catania. Il punto di Stefania
Romenti.

Stefania Romenti

Betteke Van Ruler e Dejan Vercic nel 2004 introducendo il volume “Pu-
blic Relations and Communication Management in Europe” tracciano
un quadro poco edificante dello stato dell’arte della ricerca scientifica
accademica sulle relazioni pubbliche in Europa. Affermano che poche
sono le universita che conducono “ricerche serie” e altrettanto esigui
sono i ricercatori che hanno messo a punto approcci teorici che siano
alternativi a quelli nordamericani dominanti. Tra gli approcci originali
nati nell'alveo della scuola europea ne identificano solo sei: due te-
deschi (quello costruttivista di Merten e quello della sfera pubblica di
Raupp), uno polacco (quello di transizione di Lawniczak), uno danese
(quelloriflettivo di Holmstrom), uno olandese (quello della societa civile
diKatus) e uno austriaco (quello dialogico di Burkart). Alla fine della loro
rassegna, gli autori arrivano al'amara conclusione che la motivazione
non puod che essere una sola: l'evidente disinteresse della comunita
scientifica europea nell'avanzamento concettuale della disciplina. Nel
2008 gli stessi autori ripropongono un'ulteriore riflessione sulla ricer-
ca accademica in Europa, altrettanto poco rosea, ma arrivano a una
spiegazione pili plausibile per interpretare la situazione che si & creata.
Owvero che al recente moltiplicarsi dei corsi di laurea in relazioni pub-
bliche in Europa non si ¢ affiancato un altrettanto veloce processo di
ampliamento e di formazione del corpo docente in campo accademico.
E quindii pochi accademici esistenti si sono trovati a essere sovraccarichi
di attivita didattica e a poter dedicare poco tempo alla ricerca scientifi-
ca. Questa premessa ci porta a leggere lo stato dell'arte della ricerca in
Italia, precisiamo solo quella condotta a livello accademico e non quella
svolta in ambito professionale, con occhi forse meno severi. E'vero che
anche in ltalia la recente moltiplicazione dei corsi di laurea in RP e co-
municazione d'impresa, come i dati di Consulta Education ci mostrano,
continua a convivere con un ridotto numero di accademici dedicati alla
ricerca scientifica in questo campo. E'vero che la comunita accademica
italiana non ha prodotto approcci teorici originali che possano rientrare
nella rassegna diVan Ruler e Vercic. F'altrettanto vero che ancora esigua
é la presenza di contributi accademici italiani nelle riviste scientifiche di
comunicazione e di relazioni pubbliche. Tuttavia negli ultimi 10 anni la
ricerca scientifica nel campo delle relazioni pubbliche anche in Italia ha
fatto dei significativi passi avanti. Ne cito almeno due. Da un lato, i ri-
cercatori italiani hanno capito quanto é rilevante applicare con rigore
scientifico i metodi di ricerca allo studio delle relazioni pubbliche, ha
sperimentato nuovi strumenti di indagine in questo campo, ha acqui-
sito una profonda consapevolezza dei modelli teorici e concettuali piu
consolidati nella disciplina, anche imparando a impiegarne in modo cri-
ticoi contenuti. Per dirla con le parole di Van Ruler e Vercic, ha dimostra-
to un crescente interesse nell'avanzamento concettuale della disciplina.
Dall'altro lato, i ricercatori italiani hanno iniziato a sviluppare una loro
specificita, animando il dibattito e offrendo i propri contributi, anche a
livello internazionale, sul tema del rapporto tra relazioni pubbliche e vita
delle imprese/organizzazioni complesse. Questo € avvenuto attraverso
lo studio di come stanno evolvendo le componenti di ruolo dei pro-
fessionisti, le modalita in cui essi esprimono il contributo alle decisioni
strategiche, i modelli di governance delle relazioni con gli stakeholder,
la valorizzazione del supporto anche economico fornito allo sviluppo
del valore d'impresa, soltanto per citare gli oggetti di alcune delle ricer-
che pil significative condotte a livello accademico negli ultimi anni. Il
congresso Euprera che si & tenuto nel 2008 a Milano rappresenta un in-
dicatore di entrambe queste tendenze. Perché ha mostrato quanto sia
cresciuto il ruolo che la comunita accademica italiana sta giocando nel
processo di avanzamento concettuale della disciplina, anche sulla sce-
na internazionale. Perché ha espresso limpegno che i ricercatori stanno
dedicando allo studio delle relazioni pubbliche nell'alveo delle organiz-
zazioni complesse. Certo la strada & ancora lunga e le lacune da colmare
rispetto alla realta scientifica internazionale sono ancora numerose, ma
c'@ daaugurarsi che i passi avanti compiuti negli ultimi dieci anni possa-
no portare Van Ruler e Vercic ad ampliare ben presto la rassegna degli
approcci teorici originali europei, magari annoverando tra essi (perché
nol) anche i contributi dei ricercatori italiani di RP.
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Emanuele Invernizzi (Euprera): il ruolo delle associazioni

Formazione, ricerca e

Dal 1 gennaio 2010 ['italia-
no Emanuele Invernizzi é il
nuovo presidente di Eupre-
ra I'Associazione europea di
accademici, ricercatori e stu-
diosi di Relazioni Pubbliche.
Tra i piu autorevoli studiosi a
livello internazionale nell’in-
tervista che ci harilasciato fa
il punto della situazione del-
la professione e della forma-
zione in Europa prospettan-
do alcuni scenari futuri

Giancarlo Panico

Quando nasce e qual é la
mission di Euprera?

Le origini di Euprera, I'asso-
Ciazione europea dei relatori
pubblici, sia accademici sia
professionisti, che si occupa
di ricerca e di formazione,
risalgono al 1959, quando
venne fondato il CERP, Centre
Europeene de Relations Publi-
ques, a Orleans in Francia.
Tuttavia l'origine di Euprera,
con questa denominazione,
risale al 1998 e avviene con la
creazione, all'interno di CERP,
della sezione dell’European
Public Relations Education
and Research Association.
Due anni dopo, nel 2000 pro-
prio a Milano, in occasione del
Convegno “Public relations
for non-profit organizations”
tenutosi all’'Universita [ULM,
I'Assemblea generale decide
di rendere autonoma Euprera
da CERP.

Ed & ancora a Milano, nel 2008,
che si celebra il decennale
della sua nascita, col conve-
gno “Institutionalizing Public
Relations and Corporate Com-
munication” che rappresenta
una tappa importante dello
sviluppo delle relazioni pub-
bliche a livello internazionale.
Ne registra infatti il consoli-
damento, e quindi [l'istituzio-
nalizzazione, all'interno delle
organizzazioni complesse.

La storia di Euprera dunque e
molto legata all'ltalia e a Mi-
lano in particolare, anche se
ovviamente la sua natura &
europea come testimoniano
i congressi annuali che, nei
dodici anni della sua vita au-
tonoma, hanno avuto luogo
in diverse citta europee, da
Berlino a Varsavia, da Bled a
Talinn, da Lipsia a Lisbona, da
Soccarda a Carlisle, da Roskil-
de a Bucharest.

| congressi rappresentano per
Euprera il momento piu im-
portante sia dal punto di vista
dellavita associativa, e quindi

Emanuele Invernizi, nuovo presidente Euprera

dello sviluppo delle relazioni
tra accademici e professioni-
sti, sia dal punto di vista della
diffusione delle conoscenze e
delle competenze professio-
nali.

L'Associazione si & recen-
temente rinnovata, anche
nello Statuto...

Nel corso degli ultimi due
anni sono stati introdotti
cambiamenti importanti nel-
lo statuto di Euprera, sia nella
definizione della sua missione
sia nella sua struttura orga-
nizzativa. La missione e stata
definita con pil precisione
individuando il suo obietti-
vo principale nella creazione
e diffusione di conoscenze
innovative nel campo delle
relazioni pubbliche e della co-
municazione.

Cosi come la sua struttura or-
ganizzativa € stata ridefinita.
Innanzitutto prolungando il
mandato del presidente che
€ passato da un anno a due
anni, al fine di dare il tem-
po sufficiente per portare a
termine quei cambiamenti e
quelle innovazioni che sono
indispensabili per la vita di
un’associazione. Inoltre intro-
ducendo i project energisers,
soci attivi che propongono
iniziative innovative sia nel
campo della ricerca scientifica
e applicata alla professione

sia nel campo dello sviluppo
di modelli formativi innova-
tivi.

Lidea e proprio quella che Eu-
prera divenga un luogo dove
viene stimolata e favorita la
ricerca sui temi di frontiera
della comunicazione e delle
relazioni pubbliche e deputa-
to a diffonderne i risultati sia
attraverso i convegni sia attra-
verso i social media su cui la
vita associativa si fonda.

Qual é I'impegno di Euprera
per lo sviluppo della profes-
sione?

Euprera puo dunque, come le
altre associazioni professiona-
li, essere chiamata a svolgere
un ruolo davvero importante
nei prossimi anni proprio per-
ché sembra essersi creato un
gap tra le necessita di comu-
nicazione delle grandi impre-
se per formulare e attuare le
proprie decisioni strategiche
e le competenze che i profes-
sionisti del settore riescono a
mettere in campo.
Addirittura non sembra esse-
re sufficientemente diffusa tra
i professionisti, naturalmente
con vistose eccezioni di pro-
fessionisti in prima linea nella
ricerca e nella diffusione dei
suoi risultati a livello interna-
zionale, la consapevolezza dei
cambiamenti in corso nelle
organizzazioni complesse.
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é strategico per lo sviluppo delle conoscenze professionali

professione in Europa

Come tutte le piu recenti ri-
cerche statunitensi, europee
e italiane mostrano, e come il
convegno di Milano del 2008
sul processo di istituzionaliz-
zazione ha precisato, le grandi
imprese hanno bisogno di un
supporto della comunicazio-
ne per definire le loro strate-
gie e per aiutare i loro proces-
si decisionali.

Dal suo osservatorio privile-
gatio qual e lo scenario eu-
ropeo in fatto di comunica-
zione d'impresa e relazioni
pubbliche?

A partire dagli anni a cavallo
tra il secolo scorso e l'attua-

le, e in particolare in questi
ultimi anni, sta dunque suc-
cedendo alla comunicazione
quello che era successo al
marketing in Italia negli anni
Sessanta che, da funzione
di supporto alla vendita, &
diventato un modo di gover-
nare e di concepire l'impresa.
Le imprese erano diventate, e
sono state definite, marketing
oriented, a testimoniare I'im-
portanza assunta da quella
funzione che ha orientato in
quegli anni i comportamenti
dell'impresa.

Oggi sembra invece il mo-
mento di parlare di azienda
communication oriented, a
testimoniare la centralita del-
la funzione comunicazione
per il successo delle imprese.
A livello empirico, limpor-
tanza che la comunicazione
sta assumendo nel governo
strategico delle imprese &
testimoniata dalla crescita
esponenziale della presenza
di una direzione comunica-
zione all'interno dell'impresa
stessa.

In quindici anni essa e passa-
ta in ltalia, da una presenza
di poco superiore al 10% nel
1994 a una presenza pari al
55% nel 2004, per poi rag-
giungere addirittura il 78%
nel 2008. Si tratta di una
progressione davvero sor-
prendente sia per la rapidita
sia per il valore assoluto rag-
giunto: la sua rilevanza é av-
valorata anche dal fatto che il
responsabile comunicazione
sempre piu dipende dal CEO
dell'azienda (nel 75% dei casi)
e non dal direttore di un‘altra
funzione aziendale, Direttore
marketing o Risorse umane,
come spesso era anche in un
recente passato.

UFFICIO STAMPA FERPI: DANIELE
SALVAGGIO E'IL NUOVO COORDINATORE

Daniele Salvaggio, responsa-
bile relazioni esterne di Fimi-
Confindustria, la federazione
dell'industria musicale italiana,
é il nuovo responsabile delle
relazioni con i media di Ferpi.
Un compito delicato perché
si sviluppera nel corso del
2010, anno ricco di impegni
della Federazione che celebra i
40anni dalla fondazione. Dan-
iele Salvaggio subentra ad At-
tilio De Pascalis. “Siamo la piu
rappresentativa  federazione
italiana della nostra profes-
sione — spiega il Presidente
Gianluca Comin - era impor-

tante quindi creare al nostro
interno, una struttura organiz-
zata, per proseguire quel lavo-
ro di squadra iniziato qualche
anno fa e che proprio nel 2010
culminera con i festeggiamenti
peri40 anni divita della Ferpi”.

In quest’ottica Euprera ha
un importante ruolo strate-
gico

Se i cambiamenti in corso
sono quelli ricordati, il ruolo
di Euprera, assieme natural-
mente a quello delle associa-
zioni nazionali come Ferpi e
di associazioni transnazionali
come Global Alliance for PR
and Corporate Communica-
tion, diventa davvero strategi-
co per stimolare lo sviluppo di
conoscenze professionali nel
campo delle relazioni pubbli-
che adeguate per tener die-
tro ai cambiamenti in corso
nelle imprese. Inoltre diventa
strategico per diffondere pro-
prio quelle conoscenze che i
professionisti stessi possono
impiegare nella pratica quo-
tidiana.

Lobiettivo del convegno diEu-
prera sull’istituzionalizzazione
andavain questa direzione eiil
World Public Relations Forum
che si terra a Stoccolma in
giugno si propone un obiet-
tivo analogo: far conoscere i
risultati di una importante ri-
cerca condotta da Sven Ham-
refors per conto dell'associa-
zione nazionale svedese sulla
comunicative organization e
sui cambiamenti in corso nel
ruolo del professionista.

In effetti in questi ultimi anni
le diverse associazioni, da
Ferpi a Euprera all'Insitute for
Public Relations alla Global
Alliance, sembrano svolgere
un ruolo molto attivo, forse
proprio perché i suoi membri
si sono resi conto dei cambia-
menti in corso nei bisogni di
comunicazione delle orga-
nizzazioni. E il cambiamento
nella missione nella struttura
organizzativa di Euprera ne
sembra una testimonianza.

Il ruolo delle associazioni di-
venta dunque fondamentale
da questo punto di vista, ma
non basta: & indispensabile
che i professionisti stessi si
rendano conto di quanto ri-
levante sia stare al passo con
i risultati della ricerca scienti-
fica per farli propri e utilizzarli
come know-how professiona-
le. Avremo a breve un‘occasio-
ne per misurare la sensibilita
dei professionisti, e mi rivolgo
in particolare a quelli italiani,
attraverso la partecipazione al
World PR Forum di Stoccolma:
mi auguro che sia numerosa
come limportanza dell'even-
to merital

ILWPRF DI STOCCOLMA SARA’IL
PRIMO THINK TANK GLOBALE SULLE RP

Il Forum Mondiale delle Relazioni Pubbliche, in programma a Stoc-
colma a Giugno, propone una formula nuova, un grande think tank,
che consentira il confronto e la discussione tra i circa 500 partecipan-
ti con l'obiettivo di elaborare un nuovo manifesto globale sulle Rp.

Il Festival Mondiale delle Relazioni Pubbliche, in programma a Stoc-
colmail 14 e 15 giugno, propone una formula nuova: una discussione
collettiva sui temi e le sfide piu attuali delle relazioni pubbliche e della
professione. Il Forum si concludera con unimpegno globale, gli Accordi
di Stoccolma, che vedra coinvolte le 66 associazioni professionali della
Global Alliance, i loro 180 mila soci: i consulenti, le agenzie e societa di
consulenza; i direttori delle relazioni pubbliche delle organizzazioni pri-
vate, pubbliche e sociali del mondo e i loro collaboratori. E'la prima vol-
ta nella storia che unaintera comunita professionale si propone, a livello
globale di attuazione, un progetto coordinato e consapevole di relazio-
ni pubbliche per le relazioni pubbliche! Il programma del Forum preve-
de tre key note speaker, e soltanto uno dei tre € un relatore pubblico: si
tratta di Bjorn Edlund, svedese, direttore mondiale delle Rp di Shell, ma
da marzo in pensione, che dirige da molti anni le relazioni pubbliche,
intese nel senso pit ampio, della prima azienda nella classifica Fortune
delle maggiori imprese mondiali, ed ha seguito, passo passo, il lavoro di
ricerca e di preparazione del Forum. Gli altri due key note speaker sono
Carl Bildt, Ministro degli Esteri del Governo Svedese, stimato come una
delle pili acute teste pensanti di politica internazionale, e Mervyn King,
Sud Africano, Presidente del Global Reporting Initiative e responsabile
del King3 Report. A Stoccolma non ci sara la classica sala convegni con
un palco e tante sedie in fila.

Ci saranno fra le 400 e le 500 persone provenienti da ogni parte del
mondo, che si incontreranno in una sede che consente di contenere i
partecipanti intorno a tavoli da 6/8 le cui sedie saranno adeguatamente
assegnate cosi da integrare nazionalita, lingue, culture. Ogni tavolo sara
dotato di microfono ma anche di dispositivi elettronici per texting, in-
stant messaging e per proiezione in sala di sintesi di discussioni, power
points e navigazione in rete. Il formato prevede quattro tematiche che
verranno discusse nelle due giornate secondo uno schema che vedra
un ‘provocatore’ introdurre per 15 minuti, lasciando altrettanto tempo
perché ogni tavolo discuta al proprio interno e un portavoce che in 5
minuti presenti la sintesi della discussione. Ogni tema, a sua volta, vedra
una sintesi di 10 minuti di un caso/best practice concreto, a cura di un
collega direttamente dal suo tavolo e riferito al tema discusso. Un grup-
po di tre esperti, tra cui l'italiano Toni Muzi Falconi, in parallelo, lavorera
all'aggiustamento, alla rifinitura e alla stesura finale degli Stockholm
Accords che verranno solennemente presentati e approvati dai parteci-
panti nell'ultima fase del forum.

VERSO GLI STOCKHOLM ACCORDS

Il percorso per arrivare agli Stockholm Accords prevede diverse tappe:
+ una selezione dei quattro temi in base ad un lavoro preliminare co-
mune, realizzato attraverso video teleconferenze presiedute da John
Paluszek e moderate da me, cui hanno gia accettato di partecipare qua-
ranta leader mondiali della professione (diversi gli italiani invitati) e che
si svolgeranno nelle prossime sei settimane, con una breve descrizione
condivisa di ciascun tema e con una indicazione preliminare di indica-
tori per la valutazione del successo del progetto;

+ la pubblicazione sul sito del forum delle 3/4 pagine di testo di sintesi
della prima fase per stimolare la partecipazione, l'integrazione, le cri-
tiche, gli aggiustamenti da parte di tutti i professionisti del mondo in
ambiente aperto e collaborativo a partire da fine Marzo fino alla vigilia
del Forum;

« il testo, come gia indicato, viene aggiustato e corretto in base alla di-
scussione dal vivo (e naturalmente via twitter e instant messaging da
chi potra intervenire di persona) fino ad arrivare ad una stesura finale
durante la colazione che precede 'ultima sessione.

Poi, I'attuazione in tutto il mondo, con il coordinamento, il monitorag-
gio e la rendicontazione della Global Alliance.

Ed ecco i titoli’ dei quattro macro temi:

«la societa a rete e la comunicazione

+ lorganizzazione comunicativa

«la governance e le relazioni con gli stakeholder

« il ruolo della leadership comunicativa nelle organizzazioni a rete

Toni Muzi Falconi

relazioni pubbliche - n. 60/2010 _
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Le aziende informano

POSTEPAY TWIN, LE “CARTE GEMELLE”
PER INVIARE DENARO IN TUTTO IL MONDO

Poste Italiane e Visa hanno lanciato il nuovo sistema che
permette di trasferire denaro in modo semplice, veloce e
sicuro in tutto il mondo “da carta a carta”, senza l'uso del
contante.

Poste Italiane e Visa hanno lanciato il nuovo sistema che per-
mette di trasferire denaro in modo semplice, veloce e sicuro
in tutto il mondo “da carta a carta’, senza I'uso del contante. Le
nuove Postepay Twin Visa, le “carte gemelle’, sono state pen-
sate per i genitori che hanno figli che studiano in un’altra citta
o all'estero e per gli stranieri che inviano denaro al Paese d'ori-
gine. Le Twin sono due carte prepagate Postepay, aderenti ai
circuiti Postamat e Visa Electron, una nominativa e l'altra al
portatore, con le quali & possibile trasferire il denaro dall'una
all'altra al costo di un solo euro* (attraverso il sito www.poste.
it € possibile effettuare solo la ricarica della carta Postepay
Twin anonima con addebito sulla carta Postepay nominativa
associata). Il kit con le due carte Postepay Twin Visa & disponi-
bile negli uffici postali al costo di 8 euro**. La carta Postepay
nominativa viene attivata e caricata al momento dell’acquisto
mentre la seconda Postepay, non nominativa, viene associa-
ta alla prima e consegnata al cliente in busta chiusa insieme
ad un PIN ed ai codici di attivazione e di blocco della carta.
Tale carta (non nominativa, scarica e inattiva) puo essere in-
viata dal titolare della carta principale in tutto il mondo e da
lui attivata con una semplice telefonata gratuita al call cen-
ter. Da quel momento la carta non nominativa potra ricevere
denaro (nei limiti previsti dalla normativa europea) ed essere
utilizzata come una normale carta. Inoltre e possibile ampliare
gratuitamente le funzionalita della Postepay Twin non nomi-
nativa recandosi in un ufficio postale con la carta, un docu-
mento di identita e il codice fiscale. Le nuove carte Postepay
Twin si affiancano alla carta Postepay, la prepagata ricaricabile
leader del mercato che consente di pagare e prelevare denaro
in tutti gli uffici postali, pagare nei negozi e sui siti Internet
che accettano carte VISA e VISA Electron, prelevare denaro in
Italia da tutti gli sportelli automatici ATM Postamat e in tutto
il mondo presso gli ATM bancari del circuito VISA e VISA Elec-
tron, ricaricare cellulari, pagare bollettini, visualizzare il saldo
e la lista movimenti presso gli ATM Postamat, sul sito di Poste
Italiane e presso i circa 14mila uffici postali.

Le operazioni di ricarica della Postepay possono essere effet-
tuate presso gli uffici postali, gli ATM Postamat, il sito Internet
www.poste.it o attraverso la sim Poste Mobile del proprio cel-
lulare, inoltre, ora & anche possibile ricaricare la carta Poste-
pay in tutte le ricevitorie Sisal abilitate al costo di due euro.

b roswiad |

' Postaitaliane
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apz3 ,-‘

ELECTRONIC LUSE LY

postepay /==

"0000 46105 0023 0000 | S

Ll

* Il costo dell'operazione & pari ad 1 euro presso tutti gli uffici postali, tramite ATM postamat (con
carta aderente al circuito postamat), attraverso il sito www.poste.it e da SIM Poste Mobile abilitata.
**|| plafond minimo di abilitazione delle carte & pari a 5 euro per ciascuna carta. Per tutte le carat-
teristiche, i costi e le limitazioni di utilizzo delle due carte consultare i fogli informativi disponibili

FLECTRON

presso gli uffici postali, il sito www.poste.it o contattare il numero gratuito 800.00.33.22
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Vecchiato (vicepresidente Ferpi): attorno

Comunicazione

Che cosa significa oggi fare rela-
zioni pubbliche? Giampietro Vec-
chiato, ripercorre i cambiamenti
nella funzione e nella professione
degli ultimi dieci anni attraverso
sei originali riflessioni.

Giampietro Vecchiato

Che cosa significa oggi fare rela-
zioni pubbliche? Attorno a questa
professione & tanta confusione e
spesso ci0 degenera in una certa
diffidenza nell'opinione pubblica.
Alla base di questa visione distorta
vi & l'errata convinzione che comu-
nicare significhi trasferire messaggi
unidirezionali e persuasivi. Oggi le
cose stanno cambiando e la defi-
nizione di “comunicazione” appare
piuttosto essere “mettere qualcosa
in comune con qualcuno”. Questa
nuova visione implica un grande
cambiamento, ovvero il ricolloca-
mento del destinatario al centro
del processo comunicativo, con
due conseguenze: da una parte
I'ascolto assume un ruolo centra-
le nellintero processo; dallaltra
quando non si riesce a colpire il
bersaglio-target la “colpa” non &
pit del ricevente ma dell'emit-
tente. Siamo quindi passati dal
monologo al dialogo, attraverso
la grande rivoluzione dell'ascolto
e la valorizzazione del concetto di
“empatia”.

DALLA PROPAGANDA

ALLA RELAZIONE

Con l'avvento della societa post-
industriale ha avuto luogo una
“svolta comunicativa”: lo sposta-
mento da una comunicazione uni-
direzionale, verticale e gerarchica
a un approccio bidirezionale dove
emittente e ricevente sono sullo
stesso piano e il destinatario ha un
ruolo attivo. Questo ha modificato
profondamente le strategie di co-
municazione delle organizzazioni,
riconoscendo la centralita della
comunicazione e affermando lim-
portanza del ricevente e dell'ascol-
to.La comunicazione diventa cosi
una risorsa immateriale determi-
nante per lo sviluppo dell'orga-
nizzazione e un fattore critico di
successo indispensabile per man-
tenere e incrementare il valore.

DALLA CONSERVAZIONE

AL CAMBIAMENTO

Il cambiamento ¢ divenuto il nor-
male stato delle organizzazioni
contemporanee. La permanente
incertezza in cui le imprese si tro-
vano ad agire per fronteggiare un
mercato globale e ipercompetitivo
richiede risposte e adattamenti in
tempi molto rapidi. Oggi uno dei
ruoli della comunicazione é quello
di“capire” prima e di“gestire” poi la
trasformazione. Questo rappresen-

Giampietro Vecchiato

ta un fattore critico di successo per
I'organizzazione ed & anche uno
dei compiti che le relazioni pubbli-
che possono svolgere nella fase di
analisi del contesto e nella ricerca
degli elementi di distinzione e po-
sizionamento. Inoltre, in una fase
di cambiamento, & fondamentale
la coerenza tra cio che si dice e cid
che si fa, attivita in cui le relazioni
pubbliche possono essere molto
utili. Infine, in una situazione di
cambiamento e indispensabile
aumentare il dialogo tra l'interno
e lesterno dell'organizzazione: il
relatore pubblico assume quindi
un ruolo di interprete attivo fra
Iimpresa e i suoi pubblici, per atti-
vare e sviluppare quella reciproca
comprensione che consentono
all'organizzazione di raggiungere i
propri obiettivi.

DALLIMMAGINE

ALLA REPUTAZIONE

Limmagine pud essere inte-
sa come lidentita complessiva
dell'organizzazione, la cui gestione
coinvolge tutto il complesso delle
funzioni aziendali e risponde a due
esigenze fondamentali: la visibilita
(ovvero quelle attivita attraverso
cui I'azienda esternalizza la propria
identita) e la qualita (ovvero le ca-
ratteristiche  dell'organizzazione,
dai prodotti alle risorse umane).
Identita e immagine sono due
concetti molto diversi, dove il pri-
mo & presupposto del secondo. La
reputazione é radicata nel modo di
agire dellorganizzazione, fa parte
integrante della sua identita ed &
legata alla fiducia e all'affidabilita
dellimpresa, essendo una sintesi
dei suoi comportamenti. La for-

alla professione c'& ancora

d’impresa:

mazione della reputazione dipen-
de infatti sia dalle informazioni

provenienti  dall'organizzazione,
sia dai contatti diretti dei suoi pub-
blici. Lazienda pud mantenere nel
tempo la propria reputazione solo
attraverso l'adozione di comporta-
menti coerenti con la propria iden-
tita e la propria mission.

DAL PROFITTO ALL'ETICA DELLA
RESPONSABILITA

Oggi viviamo immersi in una con-
cezione della vita sociale dove
tutto cio che e collettivo & buono
e sano, mentre tutto cio che e in-
dividuale é cattivo e malato: cio ha
contribuito a de-responsabilizzare
la persona e ha tradito il concetto
di libertd responsabile. E necessa-
rio riportare 'uomo al centro dei
processi  economici e rivalutare
una cultura della responsabilita in-
dividuale indissolubilmente coniu-
gata con l'etica. C# il rischio che le
organizzazioni continuino a osten-
tare un'esasperata ricerca di visi-
bilita attraverso la CSR per lavare
una coscienza sporca, senza pero
mettere in pratica nessun impe-
gno diretto. Letica & il frutto di pre-
cise e consapevoli scelte attraverso
piccoli comportamenti quotidiani.
Etica professionale (delle persone)
eresponsabilita sociale (delle orga-
nizzazioni) sono inseparabili; per
questo oggi dovremmo parlare di
“etica della responsabilita”: un'etica
che si interroga sulle conseguenze
che le azioni delle persone e delle
organizzazioni possono avere sugli
altri, sull'ambiente e sulla comu-
nita. Il valore creato dallimpresa
non ha piti come unici riferimenti i
detentori del capitale di rischio (gli
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tanta confusione e cid genera diffidenza nell'opinione pubblica

dal monologo al dialogo

DALLA PROPAGANDA ALLA CAMPAGNA PERMANENTE
RODRIGUEZ: COM'E CAMBIATA COMUNICAZIONE POLITICA

azionisti) ma tutta la comunita. La
CSR si misura infatti verso tutti gli
stakeholder: per tale motivo essa
non puo essere solo uno strumen-
to diimmagine ma deve essere co-
erente con tutti i comportamenti
dellimpresa.

DALLA VENDITA ALLA RELAZIONE
I “capitale relazionale” & lo stock di
fiducia, fedelta e lealta accumulato
dallimpresa per poter accrescere
la propria capacita competitiva
e il proprio valore di mercato nel
tempo. Questo concetto riman-
da alla possibile integrazione tra
marketing e relazioni pubbliche e
al passaggio dal marketing tran-
sazionale (centrato sulla vendita)
al marketing relazionale (basato
sulle relazioni). Alle tradizionali
4P del marketing (product, price,
place, promotion) & necessario
aggiungere la quinta: il servizio.
Sempre pil i clienti valutano la
qualita del prodotto acquistato
da “come sono stati trattati” al mo-
mento dell'acquisto. Che il prodot-
to sia buono e il prezzo giusto lo
danno per scontato, quello che fa
la differenza ¢ il servizio, ovvero la
relazione.

ISOLE VS RETI

Un'organizzazione puo essere vista
come un sistema vitale che inter-
seca costantemente altri sistemi
(i media, il processo decisionale
pubblico, la comunita..) e in que-
sta intersezione si sviluppano e
moltiplicano continue dinamiche
relazionali. Le relazioni tra gli atto-
ri del sistema sono il vero collante
che permette al sistema stesso
di esistere. La comunicazione
diventa un “ponte” che mette in
relazione tutti gli attori e Iinsieme
di questi “ponti” diventa la rete.
Quest'ultima ¢ il capitale sociale e
relazionale dell'intero sistema e si
fonda su alcuni valori, quali fiducia,
responsabilita, trasparenza, etica
e reciprocita. Le relazioni con gli
stakeholder sono la ragion d'essere
dell'organizzazione: lo scopo delle
relazioni pubbliche ¢ di attivare e
governare il processo di comuni-
cazione dall'organizzazione verso
I'ambiente esterno e viceversa, mi-
rando a un equilibrio tra gli obietti-
vi dei diversi soggetti. Lattivita del
relatore pubblico deve essere inse-
rita in una visione che comprende
contenuti etici, dove la responsa-
bilita delle azioni deve garantire il
rispetto per I'uomo e Iimpegno a
mantenere la fiducia nei rapporti
interpersonali.

Gli effetti piu devastanti della ri-
voluzione dela comunicazione
si sono avuti in ambito politico-
istituzionale. L'analisi di Mario
Rodriguez, uno dei pili apprez-
zati consulenti di comunicazio-
ne politica e fine pensatore.

Mario Rodriguez

E opinione diffusa che la politi-
ca italiana si stia avvicinando
ad un momento di svolta che
rappresenta la fine di una fase.
E abbastanza probabile che
questa legislatura sia l'ultima
con Silvio Berlusconi premier o
comunque leader indiscusso di
uno schieramento di cui é stato
il fondatore e che deve riuscire
a darsi un assetto tale da ga-
rantire la continuita. Questa
fase non é stata significativa
solo o elusivamente dal punto
di vista politico. Essa ha corri-
sposto anche ad una fase della
comunicazione politica. Gli anni
’90 si erano aperti all'insegna
dellamericanizzazione, dell'in-
nesto nella cultura politica delle
acquisizioni maturate nellam-
bito della comunicazione di
mercato, pubblicita in testa. Ma
soprattutto dei grandi sconvol-
gimenti indotti dall'assunzione
diuna posizione dominante del-
la tv nel campo mediatico. Silvio
Berlusconi rappresentava e rap-
presenta il combinato disposto
di quella esperienza. Aprire la
cultura politica al marketing
significava in quegli anni predo-
minio del concetto diimmagine,
il dominio dellofferta: si poteva
apparire cio che sivoleva, basta-
vaun comunicazione adeguata.
Partiti, candidati, proposte poli-
tiche potevano essere presenta-
te al “mercato elettorale” come
prodotti ad alta caratteristicain-
novativa, comesipotesse partire
daunasortadivuoto, diassenza
dipersistenze, di culture, di tradi-
Zioni e identita. Si potrebbe fare
l'elenco dei libri e dei manuali
che con uno spregiudicato dop-
pio salto mortale furono scritti
modificando la parola prodotto
con partito o candidato e la pa-
rola cliente o consumatore con
cittadino elettore. Venti anni
trascorsi hanno fatto ragione
di molte di queste impostazioni
che comunque contenevano sti-
moli fecondi e soprattutto chie-
devano un‘attenzione maggiore
e piti appropriata alle conquiste
che la cultura manageriale
stava compiendo proprio sul
terreno della comunicazione. E

mi piace ricordare che gli studi sul
management come azione simbo-
lica precedono di circa un decennio
quelli sulla politica come attivita
simbolica. Lapproccio antropolo-
gico alle culture organizzative é un
percorso aperto prima dai teorici
del management che dai politolo-
gi. Cosi, 0ggi, il concetto di imma-
gine sembra aver perso centralita
sostituito da identita. Non é cosa di
poco conto. Dall’illusione di poter
determinare la propria immagine
indipendentemente dal soggetto
chela percepisce, dalla sua cultura,
dalla sua rielaborazione cognitiva,
si e passati a mettere a fuoco la
questione dei tratti che identifica-
no, chedistinguono, alle loro carat-
teristiche permanenti nel tempo o
provenienti dal tempo passato,
dalla esperienza pregressa. Il desti-
natario della comunicazione viene
messo a fuoco nella sua capacita
dinegoziare il significato. Torna ad
essere attivo nella fase di creazione
del significato. Lemittente si rende
conto (almeno dovrebbe) di non
essere onnipotente, che deve cer-
care di capire come e percepito e,
dove e come, si determinail proces-
so cognitivo. Il modello trasmissivo
della comunicazione lascia - fati-
cosamente - spazio a quello ritua-
le e simbolico. La comunicazione
appare soprattutto come una cul-
tura piuttosto che come una serie
di strumenti da applicare a discre-
zione della disponibilita di denaro.
Come sempre accade il pendolo
delle esperienze umane torna in-
dietro e, come ironia della storia,
- ma soprattutto in relazione al
fatto che nel nostro tempo i cam-
biamenti anche in politica sono
piti veloci dei cicli vitali e quindi so-
no ancora in auge i leader formati-
si nella fase precedente - si assiste
ad un ritorno di impostazioni che
sembrano poter fare a meno delle
acquisizioni che comunque nella
fase del “marketing politico” sono
avvenute: la comunicazione che
sembrava dominante quasi spari-
sce, il consenso elettorale sembra
immobile e soprattutto non spo-
stabile con consapevoli attivita
di costruzione di significati. Chi ce
I'ha, cel'ha. Indipendentementeda
comesiégovernato, da cosasipro-
pone, da chi si candida. Dalla fase
dellimprenditorialita politica, del
mercato, sembra esser entrati in
una sorta di feudalesimo elettora-
le:non céaltrodafare che alleanze
tra formazioni costituite. La rendi-
ta simbolica sostituisce il capitale
simbolico. Niente piti spot tv me-
morabili o campagne di 6x3 che
fanno notizia, niente piti rotocal-

chisulla vita del leader o viaggiin
naveinseguitidatrenie carovane
di bus. Niente piti tentativi di con-
quistare elettori mobili e mercati
potenziali. Spazio alle trattative,
agli accordi. Limprenditore della
politica lascia spazio al mediato-
re di rendite elettorali. Dietro que-
statrasformazione cé da mettere
in rilievo che I'unico formidabile
lascito della fase del marketing
politico sta nel ruolo assunto
dai sondaggi e dai sondaggisti.
Sono loro ad aver convinto i po-
litici della sparizione dellelettore
mobile e dellaimpermeabilita dei
due blocchi maggiori. Loro e le
pasticciatissime regole elettorali
che hanno cancellato la compe-
tizione dei candidati. Sono loro
i veri spin doctor non certo i cre-
atori di metafore o gli esperti di
cosa e come proporre qualcosa.
A loro ci si rivolge non solo o non
tanto per capire ma per sapere
cosa dire come fare a modificare
i risultati delle loro elaborazioni.
Ma cosi la proposta viene sempre
pit condizionata da una rap-
presentazione assai schematica
dellesistente. Accanto a loro, una
pletora di addetti stampa, news
manager, persone dedicate alle
relazioni con la stampa e soprat-
tutto alle relazioni con coloro che
invitano ai talk show televisivi
trasformatisi in realty sempre pit
a caccia di audience. E la politica
pop, rovescio della medaglia del-
la campagna permanente indot-
tadal dominio dellatv nel campo
mediatico. Ma in questiventanni
e anche proseguita la crisi delle
organizzazioni politiche. Alle
esigenze di partiti e candidati
danno sempre pit risposta, per
necessita prima ancora che per
scelta, professionisti o societa.
Cosi se é piti difficile definire cosa
sia oggi la comunicazione po-
litica in Italia é certo che queste
attivita rappresenti l'income di
una sempre maggiore quantita
di persone. La comunicazione
politica non si sa bene cosa sia
ma esiste come specializzazione
professionale. Una decina di an-
ni, fa come Ferpi, cercammo di
unire per una riflessione profes-
sionale comune tutti coloro che
in qualche modo erano coinvolti
in attivita professionali attinenti
alla comunicazione politica, fal-
limmo. Forse in occasione del 40°
sarebbe i caso di riprovarci. La
comunicazione politica ha biso-
gno di trovare un proprio statuto
professionale ma, direi, anche e
soprattutto culturale.

IL POTERE DELLA
COMUNICAZIONE

Il potere della comunica-
zione sta al cuore della
struttura e della dinamica
della societa. Le relazioni
tra attori sociali, alla fine,
sono sempre relazioni di
potere. Lo sostiene Ma-
nuel Castells nel suo ulti-
mo libro “Comunicazione
e potere”, un testo utile
ma anche provocatorio
che obbliga ad una seria
riflessione sul ruolo e sul-
la funzione delle Relazio-
ni Pubbliche .

L'avvento della televisione
commerciale, la privatizza-
zione delle telecomunica-
zione e piu recentemente
la diffusione di Internet
e dei social media hanno
cambiato profondamente
la relazione fra comuni-
cazione e potere. Chi sa
comunicare ha potere. Ma
non si tratta di semplice
uso di strumenti o del con-
trollo dei media - che pure
consente grande potere
- bensi della capacita di
utilizzarli adeguatamente
per conversare con stake-
holder e influenti e nella
veicolazione dei messaggi
in modo da orientare le
opinioni e pil in generale
l'opinione pubblica. Il po-
tere - afferma Castells - &
il processo fondamnetale
della societa. | media e
piu sequiti luoghi di con-
versazione online sono lo
spazio dove si combatte
la battaglia tra i diversi at-
tori sociali per il potere: le
imprese e i loro prodotti,
le istituzioni, le organizza-
zioni  sociali,
secondo i
propri obiet-
tivi. Ma la
finalita prin-
cipale, che
il piu delle
volte non é

dichiarata,

e l'afferma-

zione delle

proprie

idee, il con-

Senso e una reputazione
favorevole. Se ci si pensa
bene il potere della comu-
nicazione & la tentazione
piu grande delle Relazioni
pubbliche e solo un'etica
forte puo evitarne la deri-
va.La bussola? considerare
le persone come soggetto
di relazione e non oggetto
di comunicazione. il vero
messaggio del libro di Ca-
stells. gp
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Il convegno

LA COMUNICAZIONE DELLA CULTURA
E DELLE ATTIVITA"IMMATERIALI

Le attivita di chi produce musica, teatro, cinema, danza, arte, edito-
ria, informazione e servizi sono un patrimonio inestimabile che ha
bisogno di adeguate strategie di comunicazione e di professionalita
qualificate. Se ne parla a Roma in un convegno promosso dalla de-
legazione Ferpi Lazio, il primo del programma del 40° anniversario,
per discutere sulle caratteristiche salienti della figura professionale
del comunicatore, su quali siano e come si stanno modificando le esi-
genze della committenza e dei diversi pubblici di riferimento.

In Italia, come nel resto del mondo, il passaggio dalla societa industria-
le alla societa della conoscenza (e dellinformazione) sta comportando
una decisa valorizzazione delle produzioni immateriali. Beni culturali,
produzioni audiovisive, cinema, teatro, musica, l'insieme degli spettacoli
dal vivo, editoria, sport, informazione, turismo, ricerca scientifica e istru-
zione, nuove tecnologie, servizi al cittadino e alle aziende riguardano
oltre i due terzi del Prodotto Interno Lordo del nostro paese. In questo
quadro, Roma riveste un ruolo di eccellenza conferitole in parte dalla
storia e in parte dalle scelte politiche e amministrative di molti decenni,
dall'unita d'ltalia a oggi. Si tratta di un patrimonio sul quale insistono
professionalita diverse e spesso innovative, alcune delle quali si sono
affermate e definite negli ultimi decenni. Tutte hanno contribuito in
modo significativo allo sviluppo di questo settore. Tra queste, in primo
piano, si colloca la figura del comunicatore in grado di attivare e mette-
re in campo strategie e strumenti efficaci per promuovere e facilitare la
fruizione di questi beni. Per questo motivo, Ferpi, in occasione del suo
40° anniversario, attraverso la delegazione del Lazio guidata da Cele-
ste Bertolini, ha voluto organizzare un incontro pubblico per discutere
sulle caratteristiche salienti della figura professionale del comunicatore,
su quali siano e come si stanno modificando le esigenze della commit-
tenza e dei diversi pubblici di riferimento. Il convegno, in programma
giovedi 18 febbraio alle ore 17, propone la riflessione sul tema di alcune
delle figure di maggior spicco delle aziende pubbliche e private della
scena culturale romana che si incontreranno con gli assessori alla cultu-
ra di comune, regione e provincia per un confronto aperto e concreto
con gli operatori della comunicazione. Lincontro presieduto da Gioac-
chino De Chirico sara coordinato da Elisa Greco, delegato Nazionale Fer-
pi alla Comunicazione Culturale. Dopo lintroduzione e i saluti di Celeste
Bertolini, Delegato Ferpi Lazio e del presidente Gianluca Comin segui-
ranno gli interventi, degli assessori alla cultura del Comune di Roma,
Umberto Croppi, della Provincia di Roma Cecilia D'Elia, e della Regione
Lazio, Giulia Rodano. Sono previsti, inoltre, i contributi di Emmanuele
Emanuele, Presidente dellAzienda Speciale Palazzo delle Esposizioni,
Carlo Fuortes, Amministratore Delegato Fondazione Musica per Roma,
Fabrizio Grifasi della Fondazione RomaEuropa, Piera Detassis, Diretto-
re Artistico del Festival Internazionale del Cinema di Roma e poi Ma-
rino Sinibaldi, Direttore Rai - Radio tre, del presidente di Federculture
Roberto Grossi e di Daniele Di Gennaro, Responsabile Comunicazione
di “Minimum Fax”. Lincontro si terra il giorno dellinaugurazione di un
luogo suggestivo quanto emblematico del percorso di modifica della
struttura produttiva della citta: la “Pelanda dei Suini” nell'ex mattatoio
diTestaccio, un quartiere da tempo riconvertito alle produzioni culturali
sia di livello popolare che colto. Diversi e tutti di grande attualita i temi
del dibattito. Il rapido sviluppo di nuovi modelli gestionali e I'affermarsi
di nuove esigenze produttive non ¢ stato sempre seguito da opportuni
adeguamenti degli impianti normativi. E, in molti casi, non si sono re-
gistrati significativi adeguamenti delle sensibilita e delle competenze
nel settore comunicazione da parte dei decisori, pubblici e privati. Se a
questo si aggiunge uno scenario estremamente frastagliato e disomo-
geneo delle professionalita e delle organizzazioni imprenditoriali che
si occupano di comunicazione e di relazioni pubbliche e istituzionali si
ottiene un quadro complesso e di non facile lettura. Ma si parlara an-
che di strategie e di organizzazione della filiera produttiva. Per lungo
tempo infatti & invalsa la consuetudine di coinvolgere la funzione della
comunicazione solo nella fase conclusiva della produzione. Alla figura
del comunicatore il prodotto € stato spesso affidato senza che la sua
competenza specifica venisse in alcun modo utilizzata nella fase di pro-
gettazione e organizzazione, perdendo cosi delle opportunita che, pit
tardi, era molto difficile recuperare. Il convegno del 18 febbraio segna
un nuovo inizio di dialogo e collaborazione tra imprese pubbliche e
private, amministrazione pubblica e il mondo della comunicazione di
Ferpi su un tema professionale in forte crescita ma ancora troppo sotto-
valutato come la comunicazione della Cultura.

-E relazioni pubbliche - n. 60/2010

Amanda Jane Succi (Global Alliance): dalla storia delle associazioni

La professione di Rp

Dall’analisi dell’associazioni-
smo professionale nelle Re-
lazioni Pubbliche nei diversi
Paesi del mondo emerge un
quadro molto interessante
sulla situazione attuale ma
anche su alcune tendenze. Il
commento di Amanda Jane
Succi, neo segretario gene-
rale della Global Alliance.

Amanda Jane Succi

Quest'anno Ferpi festeggia
un compleanno molto impor-
tante: i suoi primi quarant’an-
ni. Dal 1970 ad oggi Ferpi
ha dimostrato di essere una
federazione attenta alle pro-
blematiche legate alla pro-
fessione RP, al suo ruolo nei
confronti dei clienti dei suoi
membri, pubblici e privati,
alla verifica dell'attendibilita
ed alla serieta professionale
dei suoi soci, all'applicazione
dei codici di etica e compor-
tamentale recepiti dagli stan-
dard internazionali. Ma quello
che si puo senz'altro apprez-
zare é anche il ruolo che Ferpi
ha avuto ed ha ancora oggi in
ambito internazionale. Basti
pensare agli ottimi rapporti
con il CIPR inglese, all'aver
fondato con altre associazioni
di rp la Global Alliance for PR
and Communication Mana-
gement, e molti altri esempi
di dialogo e cooperazione in-
ternazionale.

A questo proposito € interes-
sante poter sapere come si
sono sviluppate le rp nel resto
del mondo, come la nostra
professione viene praticata,
applicata e si evolve nei diver-
sissimi scenari internazionali.
Mi rendo conto che e quasi
impossibile in poche righe
fare un quadro completo e
dettagliato e che ci vorrebbe-
ro anni di ricerche e studi per
conoscere la situazione paese
per paese! Un piccolo sfor-
zo di curiosita, come primo
approccio, ci pud pero dare
un'idea generale e stimolante.
Analizzando i siti web delle
associazioni RP appartenenti
alla Global Alliance e scovan-
do quelli di altre associazioni
di rp nel mondo, ho voluto
fare un quadro generale, ve-
rificando quando sono state
costituite, quanti soci hanno
(molti non lo dicono), se sono
state riconosciute come cate-
goria professionale e quando,
se vi sono chicche da sco-
prire. Certo, si dovrebbe e si
potrebbe passare anni a stu-
diare lo scenario globale per
avere una certezza assoluta
su come si evolve la nostra
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Le date di nascita delle Associazioni di Rp aderenti alla Global Alliance

professione nei diversi conte-
sti, ma almeno partire da una
visione generica credo che
possa aiutare tutti a capire
come ormai sia fondamenta-
le allargare i nostri orizzonti
e non fermarci al confine ita-
liano. Siamo i primi a parlare
di globalizzazione e dei suoi
effetti ai nostri clienti ed inter-
locutori, di come e quanto la
comunicazione e nello speci-
fico le relazioni pubbliche sia-
no un perno importante non
solo in progetti nazionali ma
soprattutto per quelli di rile-
vanza internazionale.

LA MAPPA DELLE RP

Mappando le associazioni di
RP nel mondo e il loro anno
di costituzione (sintetizzate
nella tabella a fianco) emer-
ge che I'americana PRSA é la
pioniera nel porre la prima
pietra costitutiva della prima
associazione di RP nel mondo
(ma era anche scontato). L'an-
no dopo nasce IPR nel Regno
Unito, divenuta Chartered nel
2005 in quanto riconosciuta
sia dal governo che dalla coro-
na britannica come categoria
e associazione professionale
(CIPR). In Europa anche la Fin-
landia si fa promotrice di una
propria organizzazione nel

lontano 1947, trasformatasi
poi nel 2004 in PROCOM Fin-
nish Association of Commu-
nication Specialists che conta
circa 1800 soci appartenenti
sia alla sfera pubblica che
privata. Altro paese pioniere
¢ il Canada con la nascita del
CPRS nel 1948. Da quel mo-
mento la costituzione delle
associazioni di RP nei diversi
paesi prosegue a singhiozzo
e spesso con gap temporali
notevoli. Probabilmente que-
sto puo essere dipeso prin-
cipalmente da due ordini di
fattori: il primo riguarda la
vicinanza politica, economica
e di mercato che alcuni paesi
avevano con gli Stati uniti e
con l'Inghilterra (come I'India
la cui associazione nasce nel
1958 e la Sudafricana PRISA
nel 1957), il secondo legato al
grado di apertura allo svilup-
po economico e di mercato di
quel paese. Ma questa € una
mia opinione che andrebbe
verificata concretamente.

Un altro elemento interessan-
te riguarda il riconoscimento
della professione da parte
del governo di appartenenza.
Questo éil caso del prima cita-
to CIPR riconosciuto nel 2005;
dell'associazione  nigeriana
NIPR - Nigerian Institute of
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MedCom 2009

IL RUOLO STRATEGICO DELLE RP
NEL BACINO DEL MEDITERRANEO

A Catania relatori pubblici e comunicatori provenienti

da diversi Paesi del mondo, principalmente dell’area
EuroMed, hanno preso parte nel novembre scorso al primo
Simposio intermediterraneo sulle Relazioni Pubbliche.

professionali di Rp si deducono scenari e tendenze

hel mondo
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anche se appartenenti a terri-
tori diversi. Da questa piccola,
piccolissima, e semplice map-
patura, pero, scopro la neces-
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di altri paesi con cui sarebbe
possibile, se lo si volesse,
instaurare un rapporto piu
diretto, che consentirebbe
anche di conoscersi meglio
(non solo attraverso asettiche
informazioni via etere), capire
quali sono le aree di maggio-
re competenza di ciascuno,
attivare degli scambi e dei
confronti finalizzati a condi-
videre e lavorare su progetti

Jane Succi, presidente del CerrpMed (il centro studi e ricerche
per le Rp nel Mediterraneo) e segretario generale della Global
Alliance, che ha fortemente voluto questo progetto. “L'area
del Mediterraneo & una delle zone piu vivaci da un punto di
vista economico e rappresenta una grande opportunita per
la nostra professione perché e un'area di scambio in cui la co-
municazione e le relazioni pubbliche stanno assumendo un
ruolo strategico e strumentale indispensabile alle organizza-
zioni, al mercato ma anche alla societa” La prima edizione del
Simposio intermediterraneo, che si & svolto a Catania il 13 e
14 novembre scorsi, ha visto I'adesione come relatori o come
partecipanti, di oltre 200 professionisti, accademici e ricerca-
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— i st =y g di comune interesse. Basta torj, ma anche studenti, provenienti da diversi Paesi europei e
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— s s sy . proprio perché ancora nella gli interventi di Roberto Zangrandi e di Dejan Vercic sul ruolo
oy i s perenne fase di crescita e di  fyturo delle Rp.“Al centro delle Rp vi & una conoscenza socio -
: Retszcra s )~ T sviluppo per quel che riguar- tecnologica che pud essere usata per lenire le relazioni tra gli
ki Ptytoms Retak o M da le RP (quindi bisognoso di f f il A qUeh i di
Assesiatior Zatarst (P 1M attori dello scenario EuroMed e utilizzando i suoi poteri di tra-
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Public Relations, fondata nel
1963 raggiungendo lo status
legale nel 1990 (per farla bre-
ve, la legge federale nigeriana
rende illegale qualunque tipo
di attivita di rp che non sia
certificata dalla NIPR); dell'as-
sociazione Ungherese MPRSZ
- Hungarian Public Relations
Association la cui istituzione
nel 1990 ha permesso il rico-
noscimento della professio-
ne rp ed il suo sviluppo nel
paese; del Public Relations
Society of Japan costituita-
si nel 1980 e riconosciuta
come public non profit cor-
poration dall'allora Ministro
dell’Economia del Giappone;
del Public Relations Society
of India, costituita nel 1958 e
riconosciuta nel 1966. Ma non
e finita qui! Proprio I'associa-
zione indiana ha mirato anco-
ra piu in alto per dare ampia
visibilita e riconoscimento
alla professione RP in tutta la
nazione. Come? Semplice: dal
1986 ogni 21 aprile si festeg-
gia il National PR Day, ossia
sul calendario & un giorno fe-
stivo. L'unico paese al mondo
ad aver pensato ad una simile
iniziativa! Potremmo anche
prendere esempio dai Russi
che, molto simpaticamente e
in versione “We are the world",

hanno realizzato I'Inno delle
RP russe!

FORMAZIONE E PROFESSIONE

Tra i nostri dibattiti emerge
spesso l'importanza di avvici-
nare il mondo accademico a
quello della pratica professio-
nale. Ci rendiamo conto che
ancora oggi, tranne in casi rari
come IULM, vi & un profondo
gap tra quello che viene “in-
segnato” (ed é gia tanto usa-
re questo termine) presso le
universita in materia di comu-
nicazione e rp, e quello che
serve realmente per inserirsi
adeguatamente nel mondo
del lavoro. Basterebbe pren-
dere spunto dalle associazio-
ni di rp dell’Argentina (RRPP)
e del Messico (PROPR) che
hanno tra i loro associati, ol-
tre a professionisti o agenzie,
anche le universita (rispetti-
vamente 15 e 3), alimentando
quella necessaria cooperazio-
ne tra formazione e professio-
ne che auspichiamo da tem-
po anche per I'ltalia.

Sono pochi spunti di rifles-
sione, e vero, che devono es-
sere senz'altro approfonditi
e studiati lungamente. Ma &
anche da questi spunti che
possiamo confrontarci real-
mente tra colleghi e tra realta

tutte le nostre energie e del-
la nostra concentrazione ad
€ss0), puo sicuramente trarre
vantaggio dal possedere an-
che professionisti in RP atten-
ti alla e alle dinamicita proprie
che la nostra professione vive
nei diversi luoghi e spazi di re-
lazione nel mondo. Una visio-
ne che rifletterebbe lo stato
di flessibilita tipica del nostro
tempo, la coerente dinamici-
ta che dobbiamo imparare a
gestire in tempi sempre piu
brevi e con sempre meno er-
rori. La consapevolezza e la
percezione di tutte quelle de-
licate sfumature senza le quali
la nostra professione, il nostro
lavoro, le nostre capacita, le
nostre abilita e competen-
ze servirebbero, forse, a ben
poco.

Amanda Jane Succi

sformazione puo contribuire allo sviluppo economico e rag-
giungere una prosperita generale’, ha affermato Dejan Vercic.
Durante la prima giornata di MedCom si & parlato anche del
ruolo dell'informazione a partire dall'esperienza di RaiMed, il
canale tematico Rai sul Mediterraneo. “Nei Paesi del Mediter-
raneo la televisione, con 47 milioni di apparecchi & ancora il
mezzo di comunicazione pil diffuso, quello che fa opinione,
il sistema fondamentale nella governance politica di ogni Pa-
ese — ha affermato Antonella Guerrieri di RaiMed - I'uso delle
immagini € ancora fortemente strumentale e le televisioni
hanno un ruolo fondamentale che deve trovare supporto
nelle relazioni pubbliche e nelle relazione costante tra tutti i
professionisti impegnati nella comunicazione”. Nella seconda
sessione del primo giorno del Simposio si e affrontato anche
il tema del valore della comunicazione nel settore dell'energia
introdotto dal presidente Ferpi e direttore relazioni esterne di
Enel Gianluca Comin cui hanno preso parte Alberto Fernan-
dez di Endesa e Diego Minuti di AnsaMed. “Il rapporto dell’Eu-
ropa con i Paesi della Sponda N

Sud ¢ il riflesso degli equili- :
bri e delle priorita della UE
in un ottica del mondo che
parte da Bruxelles — sostiene
Comin - Le relazioni pubbli-
che divengono lo strumento
fondamentale nella costru-
zione di sinergie tra i Paesi di
quest’area per la creazione di
un reale spazio comune e la
realizzazione di interessi con-
divisi”. Si & parlato, invece, di
dialogo tra i Paesi del Mediterraneo nell'incontro pomeridia-
no del 13 novembre con il Senatore Enzo Bianco, il presidente
di Cesvi, Giangi Milesi, il presidente della Provincia di Catania,
la professoressa Stefania Panebianco, Alban Bala, presidente
dell’Aipr, I'lstituto albanese per le Relazioni Pubbliche e, in
videoconferenza da New York, Toni Muzi Falconi. Molto inte-
ressanti anche le sessioni parallele del 14 novembre che han-
no registrato le relazioni, tra gli altri, di Serra Gorpe (Turchia),
Ruth Avidar (Israele), Danel Zimet, Cristina Pizzorno, Arta Museraj
(Albania), Chiara di Segni Shilet ed Emanuele Invernizzi.

Il convegno inaugurale di Medcom
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E' INIZIATA L'ERA
DELL'IMPRESA 4.0

Marketing e comunicazione
d’impresa sono profonda-
mente cambiate con I'avven-
to del web 2.0. Uno scenario
che richiede di ripensare
queste funzioni nell'ottica re-
lazionale. Un libro fa il punto
della situazione e propone
un modello innovativo, quel-
lo della relazione comunicati-
vad'impresa.

Le innovazioni introdotte
dall'uso e dalla rapida diffusio-
ne dei nuovi media maanchela
rivoluzione del web 2.0 hanno
inaugurato lera dellimpresa
4.0, un termine coniato dagli
autori, Giacomazzi e Camisani
Calzolari, due autorevoli profes-
sionisti e studiosi per presenta-
re il modello del marketing e
della comunicazione digitale a
4 direzioni, ideato per consen-
tire alle imprese di muoversi
agevolmente in ambiente web.
Secondo Giacomazzi e Cami-
sani Calzolari le organizzazioni
0ggi necessitano di un nuovo
modello di gestione basato su
tre pilastri uno dei quali & quel-
lo della“relazione comunicativa
d'impresa’; ovvero la relazione
che limpresa crea con qualun-
que suo interlocutore e che
oggi é divenuta componente
essenziale di qualsiasi attivita,
non solo di comunicazione o di
marketing. La relazione comu-
nicativa d'impresa si manifesta
in quattro direzioni: dentro-
fuori, dentro-dentro, fuori-fuori
e fuori-dentro. La prima e rife-
rita alle relazioni dellimpresa
verso l'esterno (mercato e sta-
keholder). Da dentro a dentro
si riferisce, invece, allinternal
marketing e gli strumenti uti-
lizzati per la gestione della
comunicazione interna. La
direzione fuori-fuori & relativa
a tutta l'area sociale in cui lim-
presa & inserita e che influenza
notevolmente la brand image.
Da fuori a dentro, infine, é la
direzione del market sensing,
del colloquio con i clienti, dei
prospect. Ampio spazio & dato
alla relazione comunicativa
dimpresa, su cui sono costruiti
ilmodello e il testo. Alla fine del
libro viene
: WES il dubbio
FINANC IALTIM che non
tutte le
relazioni
d’impre-
sa sia
comuni-
cative!

fmpresa
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Mason: i media sociali influenzano la reputazione non, perd, quanto la qualita dei prodotti

Il web 2.0 nella comunicazione interna

New media, comunicazione e re-
putazione aziendale sono tre fatto-
ri indispensabili per le aziende che
vogliono distinguersi sul mercato.
In particolare i new media van-
no messi sullo stesso piano degli
strumenti tradizionali al servizio
delle imprese che pero non devo-
no ripetere lerrore di “arroccarsi
su posizioni consolidate” a scapito
della flessibilita e del continuo ag-
giornamento. Ne abbiamo parlato
con Giacomo Mason, trai maggiori
esperti italiani di comunicazione
interna, che ne ha parlato lo scorso
2 dicembre a Genova in uno dei
nuovi seminari formativi proposti
da Ferpi.

di Melania Giarratana

| nuovi media hanno cambiato
profondamente la comunicazio-
ne interna delle organizzazioni.
Quali gl effetti sulla governance e
quali gli scenari futuri?

Le aziende, specie italiane, hanno un
atteggiamento ambivalente rispetto
ai nuovi media: ne capiscono Iim-
portanza ma sono incerte sui risul-
tati, apprezzano le potenzialita ma
sono spanventate dalle conseguen-
ze, stanziano budget ma sono pigre
nellorganizzarsi coerentemente. In
sostanza ci troviamo in una fase di
passaggio nella quale molte cose ac-
cadono in breve tempo, mutando lo
scenario di mese in mese. Gli effetti
sulla governance e l'organizzazione
nelle imprese si riassumono in alcu-
ne parole-chiave, molto distanti dai
termini classici con cui le imrpese
hanno sempre avuto a che fare: con-
versazione, reputazione, relazioni,
fiducia, reti, approccio bottom-up,
trasparenza. Se ci pensiamo sono
I'opposto delle vecchie parole dor-
dine: controllo, struttura, gerarchia
eccetera. Questi nuovi modelli, abili-
tati dalla Rete, hano appena iniziato
a mostrare i loro effetti. Credo che
nel futuro le cose migliori emerge-
ranno dalla capacita di integrare
questi nuovi modelli allinterno delle
dinamiche consolidate, rispettando
lesistente senza perd arroccarsi su
abitudini organizzative consolidate.
Ci sono gia molti esempi positivi,
anchein Italia.

Alcune recenti ricerche hanno
messo in luce i rischi per la repu-
tazione aziendale provocati dai
dipententi stessi sui social media
e social network... Come gestire
questo problema?

Le aziende dovrebbero capire che la
loro reputazione & meno frutto dei
social media e delle conversazoni
online che dei loro prodotti e dei loro
servizi. Se un‘azienda € pessima il
mercato lo capisce, e la reputazione
viene di conseguenza. Oggi i merca-
ti dialogano tra di loro e le aziende

Giacomo Mason

non possono fare nulla per bloccare
questa dinamica. Possono solo pro-
vare ad entrare nella conversazione.
Gestendo tutte le ambiguita e le in-
certezze del caso.

Alcune aziende, come IBM, hanno
stabilito delle policy per i dipenden-
ti che usano i blog per parlare con
il mercato, ma la verita & che latto
stesso di comunicare - realmente
- con il mercato produce effetti po-
sitivi, al dila di cio che gl attori si co-
municano. Non é tanto il “‘cosa’; maiil
“che”si comunchi, la vera cosa nuova
e positiva.

La comunicazione interna €’ stata
sempre e lo €' ancora di compe-
tenza delle risorse umane mentre
dovrebbe spettare alla comunica-
zZione...

Questa discussione e destinata, se-
condo me, ad avere sempre meno
senso: se consideriamo la comuni-
cazione come un territorio esclusivo
nel quale solo pochi attori possono
avere diritto di parola, allora i saran-
no sempre diatribe su chi debba o
abbia il diritto di governare il prces-
so.Questa & la comunicazione con la
“C"maiuscola, quellain cui pochienti
certificati comunicano con tutti gli
altri, destinatari passivi. Ma le azien-
de sono fatte di tante comunicazio-
ni con la “c” minuscola, che spesso
sfuggono ai “radar” organizativi. Per
questo la competenza su chi debba
gestire questo fiume di conversazio-
ni non puo avere che una risposta di
tipo decentrato: perché il marketing
o le vendite o l'assistenza tecnica
non dovrebbero entrare nel proces-
so di governance? Da quelle parti si
dicono cose molto interessanti, e i
dipendenti lo sanno.

Quanto sono diffuse nelle aziende
leintranet e quanto vengono real-
mente utilizzate dai dipendenti?

E' una domanda che ha vari tipi di

risposta: le reti in senso fisico all'in-
terno delle organizzazioni sono pre-
senti in modo massiccio. Persino in
Italia, dove la percentuale di aziende
piccole e piccolissime & molto forte,
queste reti sono presenti nel 30%
dei casi. Ma questo dato non ci dice
tutto: non ci dice che cosa “gira” su
quelle reti (e spesso si tratta di un
percorso tutto da costruire) e non
ci dice la reale adozione da parte
dei dipendenti. Se consideriamo le
reti con contenuti interessanti e una
adozione forte da parte della popo-
lazione aziendale la percentuale si
riduce di molto. Come dicevo € un
percorso lento, che non puo esssere
misurato solo in termini di teconlo-
gie preesistenti

| nuovi media esistono gia da
qualche anno ma é da poco che
si parla apertamente di utilizzarli
nelle aziende. Pensa che l'arrivo
della crisi economica abbia dato
impulso al bisogno di innovazio-
ne?

Durante la crisi economica le azien-
de in genere investono in formazio-
ne, e laformazione & importante per
garantire un uso esteso e soprattuto
consaspevole delle nuove tecno-
logie. Ma questi media possono
anche essere una notevole fonte di
risparmio e le aziende, in tempo di
crisi, hanno spesso adottato sistemi
sperimentali (pitl che altro legati
alla comunicazione in tempo reale,
per risparmaire sui costi di trasferta)
che possono funzionare come “te-
sta d'ariete” per sperimentazioni pil
complete.

Alla fine dello scorso anno gli
hackers sono riusciti ad invadere
Twitter, come si puo affrontare il
discorso sulla sicurezza in rete per
sfatare il meta-messaggio sulla
non attendibilita di Internet per
quanto riguarda il suo utilzzo pro-

fessionale?

Se parliamo di sicurezza rispetto
allaccesso ai dati, ovviamente le
aziende disponogono di ottimi si-
stemi per protegere i propri dati, mi-
gliori di quelli presenti sulla Grande
Rete. Se invece parliamo di autore-
volezza delle informazioni presenti
sui social media, anche sui social
media interni, il discorso si fa piu
complesso. E' owvio che esiste una
sorta di aspettativa di correttezza
rispetto ai sistemi informativi classici
che le conversazioni sembrano non
garantire. In fondo i sistemi informa-
tivi non sono sempre disponibili e
anche quando lo sono non sempre
hanno la risposta. E' owio che sia-
mo in genere molto pit disponibili
ad affidarci a tali sistemi piuttosto
che ad un sistema di reti di colleghi
informale, perché ovviamente su di
essi ricadono aspettative - retoriche
- di affidabilita, serieta, disponibilita
eccetera. Tutte le caratteristiche che
cerchiamo invano negli esseri uma-
ni. Quello che le persone hanno a
disposizione & invece un vero e pro-
prio ecosistema, di cui ovviamente i
social media possono rappresentare
un elemento. | nuovi media non so-
stituiscono i vecchi media, le nuove
procedure convivono con le vecchie,
i vincoli e le possibilita di un nuovo
ambiente si mescolano con le cono-
scenze pregresse delle persone che
lo abitano.

Lei si occupa diformazione profes-
sionale riguardo al web 2.0, come
si approcciano i professionisti agli
argomenti che lei tratta

Con molta curiosita, ma anche con
molti pregiudizi. | “vecchi” media
danno unfidea di internet che non
corrisponde alla realta e il primo
compito nella formazione su questi
temi & smontare i luoghi comuni per
costruire un percorso con basi pil
solide.
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Carlo Gambalonga (Ansa): non inondateci di notizie.

La nuova vita delle
Agenzie di stampa

Carlo Gambalonga, tarantino,
58 anni, Vice Direttore Vicario
dell’Ansa e responsabile di An-
samed, conosce come pochi
ogni angolo ed ogni notiziario
dell'agenzia di via della Data-
ria dove ha cominciato la sua
prestigiosa carriera a 25 anni
come redattore allo sport. Pro-
fessionista dai molteplici inte-
ressi (ha scritto vari libri fra cui
‘Cinema fermo posta; insieme
con Franco Cauli, “I ragazzi di
Tirana’, I signori delle nascite”)
alla redazione sportiva resta
poco tempo, prima di passare
in cronaca e poi agli interni ed
ai servizi speciali. Si imbatte
nel sequestro Moro, in quello
dell’Achille Lauro, nella morte
di Papa Luciani e nell'elezione
di Karol Wojtyla. Passa un anno
all'ufficio stampa del comita-
to per i mondiali di Italia ‘90
intervallando il suo impegno
con una lunga serie di missio-
ni come inviato in Albania, ai
mondiali di calcio, alle Olimpia-
di. E’ stato artefice di tre grandi
progetti editoriali dell’agenzia:
il rilancio del settore Multime-
diale, il progetto Salute e la
creazione di AnsaMed.

Giancarlo Panico

Lavvento di internet ave-

va paventato la scomparsa
delle agenzie di stampa che
invece hanno saputo rilan-
ciarsi divenendo nuovi punti

Carlo Gambalonga

di riferimento nel sistema di
comunicazione. Qual é stato
I'elemento della svolta?

Dopo l'esplosione diinternet che
sembrava travolgere il mondo
della informazione e la sua orga-
nizzazione, & emersa con sempre
maggiore evidenza la necessita
di creare una formazione di base
che fosse di assoluta affidabilita,
dinanzi ad un magma di notizie
spesso false o poco verosimili. E
per le agenzie di stampa € stato
inevitabile conquistare la centra-
lita dellinformazione su inter-
net, grazie alle caratteristiche di
rapidita, tempestivita ed auto-
revolezza che le hanno sempre
distinte. Inoltre da non sottova-
lutare la capacita delle agenzie
di utilizzare un linguaggio ed
una forma di scrittura che ben si
adatta all'online.

L'Agenzia di stampa ¢, da sem-
pre, il tramite tra comunicatori
e giornalisti. Alla luce delle
profonde trasformazioni del
sistema dei media, quale é il
suo ruolo oggi e quali li scena-
ri futuri?

L'Ansa ha creato il suo primo spa-
Zio su internet negli anni ‘90 ed
ora il portale Ansa.it € nella top
five dei pil cliccati. Una scelta
che all'inizio ha destato qualche
perplessita, subito fugata dal
successo del pubblico.

I giornalisti d’agenzia, di fatto,
sono i tramiti tra le organiz-
zazioni e i media. Come fate
a mediare tra i due interessi,
sempre piu diversi?

L'’Agenzia di stampa continua ad
avere un insostituibile ruolo di
mediazione fra organizzazioni,
media e comunicatori. Il segre-
to della mediazione sta sempre
nella capacita di rendere merito
alla notizia, sempre intesa come
qualcosa di innovativo nel ver-
sante dellinformazione

Sempre piu frequentemente le
agenzie danno le notizie dopo
la Rete. Come fate ad essere
competitivi?

Bisogna distinguere fra boatos,
informazioni verosimili e notizie.
L'Ansa offre notizie verificate e
certificate ed & sovente sentire
dire fra gli utilizzatori della Rete
“Aspettiamo I'Ansa per vedere se
quello che e successo é vero”

D6) Ancora oggi “Ansa” e si-
nonimo di comunicato di
agenzia. Il take, pero, é solo
una parte del vostro lavoro:

ci sono le immagini (nel 2009
Ansa ha vinto il Premio Ischia)
e i video, gli approfondimenti
eidossier, ma anche i notiziari
tematici. Chi sono i clienti di
Ansa e che chiedono?

L’Ansa offre un prodotto variega-
to e assolutamente multimedia-
le (testo, foto, video, infografica)
che éin grado di soddisfare i me-
dia tradizionali, le aziende edito-
riali che operano nell'online e i
protagonisti di settori specializ-
zati come salute, ambiente, ener-
gia, turismo, agroalimentare.

Ansa, come ogni agenzia, ha
una doppia identita: agenzia
di stampa, che é anche azien-
da di prodotto e servizi di co-
municazione, e un media. Sie-
te, in poche parole, fornitori e
competitor. Come conciliare
queste due anime?

Non ha una doppia identita: 'An-
sa non € una agenzia di stampa,
ma una vera agenzia di informa-
zioni

Internet e i social media han-
no cambiato modi e tempi di
veicolazione delle notizie, una
prerogativa per oltre un seco-
lo delle agenzie.

Internet non ha modificato i
tempi e i modi delle agenzie, ma
& servito solo come stimolo ad
essere sempre piu rapidi nell’af-
fidabilita

Rispetto al passato i servizi of-
ferti sono radicalmente cam-
biati. Cosa vi chiedono i vostri
clienti?

| clienti ci chiedono sempre pil
prodotti multimediali e specia-
lizzati.

Un‘altra questione di grande
attualita é la grande mole di
notizie diffuse. Come lavorare
per una maggiore sostenibili-
ta dell'informazione?

Lo scenario attuale necessita
una maggiore selezione ed un
innalzamento della soglia della
notizia soprattutto sul versante
della cronaca.

Il web significa soprattutto im-
magini oltre che notizie: Ansa
ha vinto il Premio Ischia per la
propria sezione fotografica.
Sono il numero dei visitatori del-
le fotogallery di Ansa.it e delle
foto pubblicate dai quotidiani
italiani e stranieri a sancire I'affi-
dabilita del servizio fotografico
dell‘Ansa.

Premio Ischia di Giornalismo

IL COMUNICATORE DELLANNO
SARA SCELTO ANCHE DAGLI STUDENTI

Dopo il successo dell’anno scorso, si rinnova la
collaborazione tra la Ferpi e la Fondazione Giuseppe
Valentino - Premio Ischia internazionale di giornalismo.
Tante le novita della XXXI edizione in programma nel

mese di luglio. Da quest’anno la giuria tecnica del premio
Comunicatore dell’Anno sara affiancata da una giuria
popolare composta dai giovani studenti dei Corsi di Laurea
in Scienze della Comunicazione.

Con la conferenza stampa di presentazione che si & tenuta a
Milano il 2 febbraio, ha preso il via ufficialmente la XXXI edizio-
ne del Premio Ischia Internazionale di giornalismo.

Promosso dalla Fondazione “Giuseppe Valentino” il Premio
Ischia Internazionale di giornalismo ¢ il tradizionale appun-
tamento annuale che da oltre 30 anni premia i migliori gior-
nalisti della stampa italiana e internazionale distintisi per la
loro professionalita e deontologia. La rivoluzione copernicana
della comunicazione che sta avvenendo in questi anni e la na-
scita di nuove forme di divulgazione delle notizie ha spinto gli
organizzatori, a rinnovare giuria e format. Il nuovo progetto &
particolarmente sensibile al mondo dei giovani ed ai fenome-
ni della comunicazione connessi alle nuove tecnologie.
Dall'anno scorso, infatti, in collaborazione con Ferpi, il Premio
Ischia assegna riconoscimenti an- I
che ai professionisti della comuni-
cazione con il premio Comunicatore
dell’anno.

La conferenza stampa di presen-
tazione della XXXI che si & tenuta
presso il Circolo della Stampa € stata
introdotta da Franco Di Mare, gior-
nalista e da Benedetto Valentino,
Vice Presidente della Fondazione
“Premio Ischia - Giuseppe Valenti-
no” che ha presentato il programma
dell'edizione 2010 e la partnership *
con FK Foundation Europe, finalizzata all'assegnazione della
borsa di studio agli studenti delle scuole di giornalismo. E’
stata poi prola stessa Kathleen Kennedy assieme a Mariali-
na Marcucci, Presidente dell’Associazione Robert F. Kennedy
Foundation of Europe Onlus (RFK Europe), a spiegare le linee
guida della convenzione stipulata.

A Giampietro Vecchiato, Vicepresidente di Ferpi, & toccato
presentare la seconda edizione del Premio “Comunicatore
dell'anno” promosso e organizzato in collaborazione con
Ferpi. Alla conferenza stampa erano presenti anche Alfonso
Ruffo, direttore del quotidiano economico Il Denaro in rap-
presentanza del presidente del Premio Ischia Mediterraneo,
Giancarlo Elia Valori, Alessandro Magnoni, il Direttore Affari
Generali di Coca-Cola HBC Italia, sponsor dell'evento, che ha
illustrato la partnership finalizzata a sostenere i giovani gior-
nalisti con l'erogazione di due borse di studio; il Direttore
dell'lstituto di Credito Sportivo, Carlo Manca, sul Premio Ischia
giornalista sportivo dell’anno e la giornalista de Il Sole 24 Ore
e coordinatrice del Premio Blog Cristina Tagliabue.

ILPREMIO COMUNICATORE DELLANNO

La novita quest’anno e rappresentata dal coinvolgimento dei
giovani studenti di scienze della comunicazione nella valuta-
zione delle attivita di comunicazione di imprese, enti pubblici
e organizzazioni sociali. Tra gli studenti che parteciperanno
saranno assegnati 5 stage presso aziende di livello nazionale.
La giuria popolare composta dai giovani studenti dei Corsi di
Laurea in Scienze della Comunicazione nasce da un accordo
tra il Premio Ischia Internazionale di giornalismo, la Ferpi e la
Conferenza dei Presidi dei Corsi di Laurea in Scienze della Co-
municazione. Garante della sezione giovani sara il prof. Mario
Morcellini, componente della giuria tecnica e presidente della
Conferenza dei Corsi di Laurea in Scienze della Comunicazio-
ne. Il premio “Comunicatore dell'anno” sara attribuito ad un
professionista da cui dipende o a cui é riconducibile I'attivi-
ta di comunicazione di un‘organizzazione privata (impresa),
pubblica (ente e istituzione) o sociale (ong, no profit, associa-
zioni di categoria).
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ILRUOLO DELL'AZIENDA DI REDMOND
NELLO SVILUPPO DELLE ICT

Lltalia ha rappresentato e rappresenta uno dei Paesi dove la Microsoft
ha raggiunto traguardi importanti. Risultati coneguiti anche grazie ad
una sapiente e professionale attivita di comunicazione.

Microsoft & senza dubbio una delle aziende piu conosciute al mondo.
Basti pensare che i nomi di gran parte dei prodotti ma anche dei servizi
offerti dall'azienda di Redmond sono utilizzati nel linguaggio corrente
divenendo, in alcuni casi, sinonimi anche di prodotti o servizi dei com-
petitor. Si pensi ad Office o allo stesso Windows, solo per fare gli esempi
piti comuni. Microsoft € anche I'azienda che piu di ogni altra ha contri-
buito alla diffusione dei personal computer prima, di Internet poi e in
generale all'alfabetizzazione informatica. Senza esagerare si puo affer-
mare che Microsoft e i suoi prodotti hanno cambiato profondamente la
comunicazione e le relazioni pubbliche. E I'ltalia ha rappresentato e rap-
presenta uno dei Paesi dove |'azienda fondata da Bill Gates ha raggiunto
traguardi importanti. Risultati raggiunti anche grazie ad una sapiente e
professionale attivita di comunicazione, sia corporate che di prodotto
passando per quella business, che ha nelle risorse umane il segreto del
successo. Microsoft, grazie anche alla tipologia di prodotti e servizi che
propone, € una di quelle aziende che € riuscita ad anticipare tendenze
e prassi professionali in materia di comunicazione. Una di quelle orga-
nizzazioni dove la funzione di relazioni pubbliche ¢ istituzionalizzata, un
laboratorio all'avanguardia.

LA DIREZIONE COMUNICAZIONE

In Italia, i risultati raggiunti sono il frutto dell'eccellente lavoro della di-
rezione comunicazione guidata da Carlo Rossanigo, uno tra i piti auto-
revoli professionisti italiani. Il team PR di Microsoft Italia si avvale della
collaborazione di cinque PR Manager. Chiara Mizzi si occupa dei pro-
dotti dedicati al mondo Consumer e Online, Roberta Bertolotti dell'area
Business e Public Sector, Barbara Minotti della comunicazione Corpo-
rate e Responsabilita Sociale, Chiara Ronchetti attualmente in materni-
ta, Sabina Belli che cura l'area dell'Enterainment e Hardware e Andrea
Contino PR Specialist focalizzato sull'area Social e sulle tecnologie Server
e di sviluppo software. Il compito dell'ufficio stampa italiano & quello
di riuscire quotidianamente a valorizzare le opportunita che arrivano
dalla Corporation coniugandole con tematiche e notizie provenienti
dal nostro mercato, concretizzandole in attivita e iniziative che carat-
terizzano localmente la filiale italiana
dal punto di vista della comunicazio-
" ne. A cio fanno capo gli innumerevoli
eventi svolti durante I'anno su tutto il
territorio italiano andando a toccare
differenti tipologie di media, cercando
sempre di raccontare loro una storia
deeffetto piuttosto che lasciarli in balia
deii tradizionali comunicati stampa. E'
un'unione di intenti che caratterizza il
lavoro di tutto il gruppo nel cercare di comunicare una Microsoft fatta
di persone in grado di esprimere attraverso ogni prodotto e soluzione
il proprio pieno potenziale. Se da un lato Microsoft punta a comuni-
care gli sforzi compiuti giocando un ruolo fondamentale nella partita
dellinnovazione, dallaltro vuole essere un leader responsabile attento
alle tematiche sociali nel paese nel quale opera. In Italia, in particolare, si
declinano nellimpegno ad estendere i benefici offerti dallinnovazione
tecnologica a tutti quei segmenti di popolazione o comunita che, per
vari motivi, ne sono fino a questo momento rimasti esclusi. Come leader
nel software, & un'opportunita e un dovere imprescindibile mettere a
disposizione le competenze nel settore tecnologico, attraverso un pro-
gramma ben strutturato di Responsabilita Sociale.

ILDIALOGO CON GLI INFLUENCER

Non meno importante l'attenzione al mondo digitale che fa della filiale
italiana una delle piu attente a questo nuovo modo di fare comunica-
zione all'interno del gruppo di Redmond. Microsoft, tra le prime grandi
aziende presenti in Italia, ha infatti avviato gia da tempo relazioni con
i principali influencer online italiani, aprendo un proprio blog (http://
www.mclips.it), incontrandoli e discutendo liberamente di molti temi,
spesso caldi e di attualita, con la convinzione che dal confronto aperto
possa nascere un arricchimento per tutte le parti coinvolte. Una partico-
lare attenzione nei confronti della comunicazione interna: gli strumenti
a riguardo sono molteplici e vanno dalla posta elettronica ai notiziari
(sempre elettronici) inviati periodicamente, ai siti web interni, fino ai
meeting di persona.
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Carlo Rossanigo, direttore comunicazione: siamo stati tra i

Microsoft

Microsoft e i suoi prodotti hanno
cambiato profondamente la co-
municazione e le relazioni pub-
bliche. Ne abbiamo parlato con
Carlo Rossanigo, Direttore Comu-
nicazione di Microsoft Italia da
maggio 2005, con la responsabili-
ta delle Relazioni Esterne, I'Ufficio
Stampa, i Community Affairs e la
Comunicazione Interna.

Giancarlo Panico

Dieci anni fa I'allora responsabile
della comunicazione di Microsoft
Italia si lamentava che con la dif-
fusione della rete (il business del-
la sua azienda) era saltato il suo
ruolo di‘guardiano’ (gatekeeper)
della comunicazione aziendale.
Qualunque giornalista era in gra-
do di connettersi direttamente
con il suo capo italiano e, peggio
ancora, quello mondiale per rice-
vere direttamente risposte alle
sue domande. Quali sono le po-
licy attuali di Microsoft su questo
punto?

Sono in Microsoft da quasi cinque
anni e devo dire che l'azienda &
considerata, anche molto frequen-
temente sul mercato, una societa
molto aperta, con cui & facile rela-
zionarsi e al cui interno vige una
glasnost quasi totale, con sistemi
meritocratici molto efficaci e con
una comunicazione interna e con-
divisione delle informazioni molto
diffusa. Non so a quale mio prede-
cessore possa essere attribuito quel
commento, ma credo di poter dire
che Microsoft & stata tra le prime
aziende, data la sua forte esposizio-
ne sul versante tecnologico, a ren-
dersi conto che il ruolo del comuni-
catore aziendale stava passando da
gatekeeper a gateopener e traffic
controller, cercando di aprire sem-
pre di pit le opportunita di relazio-
ne con le numerose audiences con
Cui ci rapportiamo, coordinandone i
flussi e i ritmi. Due esempi su tutti: [a
relazione con la blogosfera e l'inte-
roperabilita delle nostre tecnologie.
Sono ormai numerose migliaia i
dipendenti di Microsoft nel mondo
che bloggano in modo autonomo
e indipendente, spesso con autore-
volezza sulle materie di cui essi sono
subject matter expert, aprendo cosi
le finestre (Windows !) di casa Mi-
crosoft allesterno. Negli ultimi anni
Microsoft ha molto imparato, anche
da vicende come quella decennale
con la Commissione Europea, e si e
data dei principi di interoperabilita
by design per ogni nuovo prodot-
to che esce da Redmond, potendo
cosi rendere sempre piu facile lin-
tegrazione con le soluzioni di altri
vendor o del mondo open source.

Secondo lei & in atto una offen-

siva globale e orchestrata degli
editori e di molti governi nazio-
nali contro Google? E, se si, quali
ne sono le manifestazioni piti evi-
denti e dove si colloca Microsoft?
Microsoft sta osservando levolversi
di questa situazione, non essendo
direttamente impattata, dal mo-
mento che il dominante di mercato
oggi & noto. Il mondo delleditoria
e quello di Internet devono trova-
re il modo di trovare un accordo. Il
mondo digitale, che in questi ultimi
anni ha fatto passi in avanti lunghi e
veloci, deve ora sedersiad un tavolo
con dli editori, detentori dei conte-
nuti, e trovare un nuovo modello di
business concertato. In casi come
questi, le regole non devono prove-
nire dal mercato, ma dagli attori che
ne sono protagonisti, sempre nella
tutela degli interessi degli utenti.

Quali sono gli ostacoli veri (cul-
turali, tecnologici e sociali) che,
a differenza di quanto avviene
in altri Paesi, impediscono a Mi-
crosoft Italia di sfondare nella
pubblica amministrazione? Che
ruolo ha (ed ha avuto) la comuni-
cazione in questa vicenda?

Microsoft, e mi riferisco all'ltalia, &
ben posizionata nel mondo Public
Sector. La Pubblica Amministrazio-
ne, sia centrale sia locale, sta realiz-
zando moltissime iniziative per fare
dell'ltalia un paese sempre pit digi-
tale, completando l'ultimo miglio
che le pud consentire di retrocede-
re servizi digitali a valore aggiunto
per i cittadini. Nellagosto 2008
abbiamo intrapreso alcuni progetti
pilota, individuati dal Ministro Bru-
netta, nei settori della demateria-
lizzazione degli uffici pubblici, delle
comunicazioniVolP e della didattica
del futuro, con importanti progetti
da noi compiuti insieme a partner
locali rispettivamente a Trieste,
Roma e Galatina, in provincia di Lec-
ce. Nuove opportunita si potranno
aprire sui fronti sanita e giustizia,
ove la digitalizzazione potra portare

Italia:

Uno stand Microsoft

benefici enormi.

Recentemente il CEO di Facebo-
ok Mark Zuckerberg ha parlato
di morte della privacy. Che cosa
ne pensa?

Credo che la privacy, in particola-
re in rete, sia assolutamente una
delle tematiche imprescindibili per
lo sviluppo stesso di internet. Cre-
diamo, come societa, che lo stesso
legislatore se ne debba occupare
nellimmediato futuro. Il disalline-
amento tra le norme giuridiche e
I'avanzamento tecnologico é fonte
di moltissime aree grigie: si pensi ad
esempio che le leggi americane che
regolamentano la proprieta intellet-
tuale risalgono alla fine di due secoli
fa. Microsoft & attentissima sul tema
e proprio in questi giorni ha annun-
ciato la riduzione a 6 mesi del tem-
po di conservazione dei dati delle ri-
cerche degli utention line sulnostro
motore di ricerca Bing, contraendo

MCLIPS PER DIALOGARE CON GLI UTENTI

Nato nel febbraio 2008, MClips (www.
mclips.it) é il luogo dove gli utenti della
Rete possono stabilire un dialogo ap-
erto con Microsoft e dove i dipendenti
diMicrosoft Italia raccontano i vari temi
con cui si confrontano tutti
igiorni. Nato con [obiettivo
di awvicinarsi sempre di
pit agli utenti di Internet,
MClips é un blog multi
autore che si focalizza su
diversi aspetti: la tecnolo-
gia lifestyle, I'T applicato
al mondo del lavoro, le attivita di Micro-
soft sul territorio italiano, gli eventi, le
opportunita di lavoro. Uno dei punti di
forza del blog é quello di permettere agli
oltre 80 autori oggi attivi diesprimersiin

liberta, in quanto non vié nessun piano
editoriale che ne vincoli la pubblicazi-
one. MClips é unttima opportunita
per instaurare una relazione finaliz-
zata alla condivisione di idee e opinioni
su tematiche relative a Mi-
crosoft. Inoltre, si presenta
come un ottimo stru-
mento per dare spazio alle
proprie domande e per
ricevere risposte puntali e
precise. Il nome nasce dal
connubio tra Microsoft e
la volonta di esprimersi il piti possibile
attraverso lo strumento audiovisivo,
facendo si che ad ogni post corrispon-
da, per quanto possibile, un volto, una
storia da raccontare ed un video.



corporate

primi a capire che la comunicazione stava passando da gatekeeper a gateopener

il ruolo chiave delle Rp

sensibilmente i tempi di conserva-
zione di dati che possono rivelarsi
personali ed estremamente sensi-
bili ed i dati verranno anonimizzati
con una tecnica che non consentira
in alcun modo di“tornare indietro”e
ri-conoscere I'utente. Dunque si po-
tra parlare di effettiva cancellazione
dei dati personali. Purtroppo, non
tutti i motori di ricerca stanno fa-
cendo lo stesso, ma non & una gara
a chi e pili responsabile, piuttosto a
chi si preoccupa di includere quan-
to possibile tutti gli attori interessati
ed in primis i consumatori conii loro
diritti alla riservatezza e alla sicurez-
za deglli strumenti informatici.

Microsoft & stata una delle realta
che pitditutte ha contribuito alla
rivoluzione della comunicazione.
Dal suo osservatorio privilegia-
to e guardando alla situazione
attuale, quali gli scenari futuri?
Inoltre, la diffusione della Rete
e delle ICT offre molte piu possi-
bilita di ascolto e di dialogo dei
pubblici e stakeholder rispetto al
passato. Cosa ne pensa?

Vedo nella comunicazione digitale
una crescente grande opportunita.
Parlavo allinizio delle relazioni con
lablogosfera:in Italia siamo statitrai
primissimi nel 2005 ad iniziare un'at-
tivita progressiva di ascolto, moni-
toraggio, ingaggio e relazioni con
i principali blogger di riferimento
nel mondo della tecnologia, fino ad
aprire una piattaforma di blogging
per i dipendenti di Microsoft Italia
(www.mclips.it), alla quale, dopo 2
anni, partecipano oltre 80 colleghi.
Altri filoni importanti saranno sem-
pre piu il citizenship journalism e gli

user generated content.

La funzione comunicazione é or-
mai istituzionalizzata nella gran
parte delle organizzazioni com-
plesse. In che modo l'azienda
coinvolge lei e la sua direzione
nei processi strategici?

In Microsoft la nostra funzione &
considerata “chiave” e pertanto sia-
mo a riporto dellAmministratore
Delegato. Inoltre, sedendo nel Le-
adership Team della filiale italiana,
sono esposto a 360° su tutti i pro-
getti aziendali, contribuendo a indi-
rizzare le attivita di comunicazione
in modo sincrono con le esigenze
dibusiness.

112009 é stato unannoddifficile per
imercati e per l'economiaitaliana
ed internazionale. Aveterisentito
anche voi della crisi? Come avete
reagito in campo PR in relazione
all'economic downturn?

Certo, Microsoft non e risultata im-
mune alla crisi. Nessuno credo lo sia
stato. E' stata pero anche unoppor-
tunita per raccontare alle imprese
come le tecnologie in genere, ed in
particolar modo alcune delle nostre
quali quelle di virtualizzazione dei
server e di unified communica-
tion potessero consentire risparmi
consistenti e razionalizzare alcuni
processi aziendali. Devo dire che il
segmento su cui questi messaggi
hanno avuto la maggior presa é sta-
to quello delle medie imprese italia-
ne, alla Brembo e Italdesign Giugia-
ro, per nominarne due, che come
molte altre hanno deciso di inve-
stire in IT in controtendenza rispet-
to al momento storico. Sul fronte
interno, posizionarsi al primo posto
nella classifica del The Great Place
to Work Institute, che identifica le
aziende in cui si lavora meglioiin Ita-
lia, ha rappresentato certamente un
risultato eccellente e ben esplicati-
vo dello spirito e della cultura che
animano me e tutti i miei colleghi,
anche in un anno non facile come
quello appena trascorso.

L'opinione pubblica sta diventan-
do sempre pit web opinion. Dati
recenti, pero, dicono che solo il
30% delle conversazioni online &
monitorabile. Come fare?

Ci sono due fattori con cui con-
frontarsi: la veridicita e I'affidabilita
delle informazioni da un lato e la
possibilita di non perderne traccia
dall'altro. Credo che la rete si stia au-
toregolando relativamente al primo
fattore, creando centri di aggrega-
zione e autorevolezza che fungono
da tribal leaders. Il secondo richiede
una presa di coscienza che il mo-
nitoraggio & importante, ma non
puo essere esaustivo. Meglio agire,
piuttosto che stare alla finestra col

dubbio di perdersi qualche pezzo.

Cosa significa comunicare le at-
tivita di social responsibility di
Microsoft?

Significa poter raccontare come le
nostre soluzioni e la passione per la
tecnologia delle nostre 90.000 per-
sone nel mondo possano contribu-
ire a creare un mondo migliore. Nel
campo della CSR, Microsoft non
mette maiin campo solditout-court
ma punta invece, su alcuni progetti
e ambiti selezionati, sulle proprie
capacita nel campo del software e
sulle nostre competenze in campo
IT. Le attivita di business e quelle di
responsabilita sociale sono in que-
sto modo un'unica entita, senza che
si debba creare una sovrastruttura
“di facciata” per le attivita sociali. Si
lavora, ovunque Microsoft sia inse-
diata ( e cioe in oltre 200 paesi nel
mondo), per far si che il livello digi-
tale del paese sia sempre piu alto
e che il divario digitale che spesso
colpisce alcune fasce deboli quali
gli anziani, i minori, 'universo fem-
minile, i diversamente abili, gli abi-
tanti di aree svantaggiate etc. possa
essere presto colmato. Anche grazie
al software.

Nella sua esperienza professio-
nale, lei e stato impegnato sia in
un ruolo di HQ in Olivetti sia in
piu ruoli a livello di filiale in 3M
Italia, Imation Sud Europa e Mi-
crosoft Italia: quanto sono diver-
se le due prospettive e come ci si
relaziona con I'HQ di Microsoft
Corporation?

Eraclito diceva che la salita e la di-
scesa sono la stessa cosa, viste da
due prospettive diverse. E'un tema
di diritti e doveri in capo tanto ad
un HQ quanto ad un responsabile
difunzione in una sub. La mia espe-
rienza di 7 anni in Olivetti & stata
fondamentale per capire cosa si
puo chiedere ad un quartier gene-
rale e cosa no, ma anche per capire
lo spirito di servizio che lo deve gui-
dare verso soluzioni e risposte che a
livello di geografia sono vitali. LHQ
di Redmond ¢ per noi una grande
risorsa, una vera e propria macchina
da guerra: la qualita di supportoela
rapidita sono straordinarie e per noi
rappresentano un aiuto importante
oltre che una fonte necessaria di
linee guida per nel rispetto delle au-
tonomie locali, in modo da essere
sincroni in tutto il mondo. Il rovescio
della medaglia sta nel reporting che
ci & costantemente richiesto.

Un consiglio ad un direttore co-
municazione per le attivita di
comunicazione e Rp online. Quali
gli elementi indispensabili.

Comprensione  del  fenomeno,
tempo e propensione al rischio. Se

lo si fa, occorre affrontare il tema
sotto tutti gli aspetti, cercandoiil pit
possibile di approcciarlo in modo
integrato. Partire con piccoli passi
& sicuramente il modo migliore, an-
che perché l'onda di ritorno, spesso
molto positiva, puo lasciare impre-
parati.

Una delle sfide piu attuali nella
comunicazione é la sostenibilita
delle informazioni diffuse. Come
Microsoft sviluppa la sostenibi-
lita?

II rischio di sentirsi sopraffatti dalle
informazioni esiste. La tecnologia ci
puo venire in aiuto, consentendoci
di lavorare in mobilita,da casa, in
home working, o di fare meeting
virtuali limitando gli spostamenti,
ma la mole di dati e informazioni
& sempre crescente. Nel mio ruolo,
abbastanza “rotondo” rispetto a tut-
te le aree dell'azienda, dovrei impe-
gnare nello studio di nuovi prodotti
0 progetti almeno un giorno e mez-
z0 dei miei “teorici” 5 giorni lavora-
tivi, tanto & il ritmo di innovazione
che caratterizza la mia societa.

La Rete ha accentuato la natura
relazionale della societa ricono-
scendo un ruolo crescente alle
relazioni pubbliche rispetto alle
altre funzioni di comunicazione.
Come cambia, a suo avviso, il mix
di comunicazione con la diffusio-
ne dei nuovi media?

| nuovi media hanno forzato un
allargamento del nostro ruolo di

Carlo Rossanigo

comunicatori, fornendoci nuovi
strumenti di relazione e contatto
ed esponendoci ad un lavoro quasi
H24 e 7/7, oltre ad aver inserito nel
gioco nuove variabili che, per chi
lavora come me da vent'anni, era-
no assolutamente non previste né
immaginabili. Pensi che mi sono si
laureato con una tesi sulle strategie
commerciali della NASA, ma porta-
vo a dattiloscrivere le mie ricerche
per la tesi e non ho avuto un PC sul-
lascrivaniafinoal 1995, pur lavoran-
do gia allora nel marketing di una
grande multinazionale americana.

LA SFIDA DI
WINDOWS 7

Windows 7 & il nuovo sistema
operativo della casa di Red-
mond. Comé nato e come
viene promosso.

Microsoft ha progettato win-
dows 7 partendo dagli oltre
otto milioni di commenti e
feedback ricevuti dai clienti
durante le fasi di beta testing,
in modo che potesse incorpo-
rare centinaia di miglioramenti.
A oggi, Windows 7 ¢ il sistema
operativo che ha registrato le
pit alte vendite rispetto ai suoi
predecessori. Windows 7 €'sta-
to messo a punto per rendere
piu veloce e semplice |'utilizzo
del PC, aumentare la protezio-
ne e condividere facilmente il
proprio mondo digitale per vi-
vere al massimo le potenzialita
della Rete. Con Home Group,
Windows 7 consente di colle-
gare tuttii PCalla rete domesti-
ca in appena 4 clic, permetten-
do di accedere in tutta facilita a
foto, brani musicali e file di tutti
i computer, nonche di condivi-
dere le stampanti di casa. Tutti
i membri della famiglia sono in
grado vivere il PC con la massi-
ma serenita e sicurezza grazie a
unevouta funzione di controllo
genitori che consentira ai pill
piccoli di navigare e chattare
solo in ambienti adeguati e
protetti. Molteplici le innovati-
ve funzionalita quali una barra
delle applicazioni migliorata
che permette di aprire i file ed
esplorare il PC piti velocemen-
te. Alcune funzionalita di Win-
dows 7 sono state integrate in
una suite gratuita scaricabile
allindirizzo www.windowslive.
it. Grazie allintegrazione con
la Raccolta Foto di Windows
Live e Windows Live Movie Ma-
ker gli utenti possono trovare
maggiori funzionalita per mi-
gliorare e aggiornare le proprie
foto eivideo e condividerli con
amici. Con lintegrazione con
Internet Explorer 8, il browser
Microsoft pill semplice e sicu-
ro, & possibile navigare con la
massima semplicita e sicurezza
dal proprio PCoNetbook. Trale
funzionalita che migliorano la
navigazione: Ricerca Immedia-
ta, Accelerators, e Web Slices.
Fondalmentale la collaborazio-
ne con lecosistema di partner
che ha permesso di migliorare
le performance dei PC e in par-
ticolare la compatibilita con
unampia gamma di software
e hardware. Oltre 16,000 azien-
de che sviluppano hardware e
software stanno realizzando
soluzioni per Windows e piul di
44,000 sviluppatori sono coin-
volti nel programma Windows
Ecosystem Readiness.
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oscar di bilancio 2009

La novita Ultalia ha retto bene alla crisi grazie ad un mercato e un sistema finanziario forti.

L’Oscar di Bilancio rivela

AL VIA L'OSCAR
DELLAPA

Nel 2010 torna I'Oscar di Bi-
lancio per la Pubblica Ammi-
nistrazione.

112010 porta con sé una grande
novita per la FERPI: la nuova
edizione dell'Oscar di Bilancio
della  Pubblica Amministra-
zione, il premio riservato ai
migliori rendiconti finanziari e
sociali delle amministrazioni
pubbliche. Nel 1997 era gia
stato istituito un Premio spe-
ciale da assegnare a Regioni,
Province e Comuni che, diven-
tato poi un Oscar, era stato as-
segnato fino al 2006, quando,
accogliendo un suggerimento
della Giuria, era stato deciso
di farne un Oscar autonomo
dedicato esclusivamente alle
diverse realta della PA.. Non &
stato affatto facile mettere a
punto il regolamento del nuo-
vo Oscar, ma ora dopo tre anni
diriflessione, grazie soprattutto
allimpegno del Prof. Dino Piero
Giarda - Professore di Scienza
delle Finanze presso la Facolta
di  Economia dell'Universita
Cattolica di Milano - che ha ac-
cettato di presiedere la Giuria,
siamo pronti a partire. Non &
inesatto dire che quest'Oscar
nasce a furor di popolo. Sono
infatti tante le amministrazioni
pubbliche di diverso livello che
hanno chiesto in questi anni di
far giudicare il proprio bilancio
per vedere riconosciuto il pro-
prio percorso di miglioramento
nella rendicontazione e nella
modalita di comunicazione ai
cittadini. Cosi pure, sono tanti i
cittadini che sempre pili spesso
chiedono di diventare protago-
nisti della realta locale doman-
dando di conoscere come sono
amministrati i soldi della finan-
za pubblica sui quali ancora
0ggi regna spesso una nube di
oscurita che diventa “particolar-
mente profonda’; come ricorda
Giarda, “per quanto riguarda i
conti consuntivi” LOscar di Bi-
lancio PA. vuole quindi rispon-
dere a questa duplice esigenza
diriconoscimento degli sforzi di
molte amministrazioni pubbli-
che e di trasparenza verso i suoi
principali stakeholder. La mis-
sione di questo premio € infatti
quella di fare incontrare ammi-
nistrazioni pubbliche e citta-
dini all'interno di quella rete di
relazioni che I'Oscar di Bilancio
ha saputo costruire in questi
anni. Una missione importante,
che mostrera ancora una volta
come la FERPI e i comunicatori
hanno qualcosa di valido da
dire alla societa italiana.

Andrea Carobene
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600 persone hanno partecipa-
to alla cerimonia di premiazio-
ne dell’'Oscar di Bilancio che si
e svolta lo scorso 30 novem-
bre nella sede storica di Bor-
sa Italiana a Milano. Tra loro
nomi eccellenti come Corrado
Passera, Alessandro Azzi, Gio-
vanni de Censi, Massimo Doris
e Fulvio Conti. 600 persone
che con la loro presenza han-
no affermato con forza che
I'Oscar c'¢, ieri, oggi e domani.
Un Oscar autorevole, punto di
riferimento per la comunita
finanziaria e per le piccole im-
prese. Un Premio, promosso
e gestito dalla FERPI, che da
sette anni gode dell’Alto Pa-
tronato della Presidenza della
Repubblica che ne riconosce
tutto il valore morale.

di Gherarda Guastalla Lucchini

L'Oscar 2009 non poteva che
partire dalla crisi. Una crisi che
ha toccato con inclemenza
anche ['ltalia. Come ha sotto-
lineato Vittorio Grilli, Direttore
Generale del Tesoro - Ministero
dell’Economia e delle Finan-
ze, il nostro Paese ha sofferto
particolarmente perché, come
la Germania, ha un modello di
crescita basato sul commercio
internazionale, commercio che
€ venuto a mancare perdendo
in breve tempo 20 punti per-
centuali. Lltalia ha per6 dimo-
strato di avere un mercato e un
sistema finanziario che ha retto
bene la “prova del fuoco” del-
la crisi. La lectio magistralis di
Grilli, durata un'ora, ha tenuto
col fiato sospeso gli intervenu-
ti. Con tono pacato, il Direttore
del Tesoro ha ripercorso quan-
to avvenuto nellannus horri-
bilis dell'economia, partendo
dalla domanda su quale fosse
la lezione dalla crisi.

Secondo Grilli, uno dei fattori
che ha scatenato la crisi negli
Stati Uniti e stato il fatto che
gran parte del mercato fosse
non regolato e non monitorato
dalle autorita competenti che
non avevano un quadro com-
pleto della situazione e che ad
esempio non si erano rese con-
to di come una delle compa-
gnie primarie di assicurazione
fosse anche uno dei maggiori
trader negli strumenti derivati.
Anche il fallimento di Lehman
Brothers ha avuto conseguen-
ze superiori al previsto. La deci-
sione di non soccorrere la Leh-
man, contrariamente a quanto
avvenuto  precedentemente
con altre realta, fu dovuta a di-
versi fattori, tra i quali quello di

La cerimonia di premiazione dell'Oscar di Bilancio 2009

mandare un segnale per evita-
re rischi legati all' azzardo mo-
rale. Era necessario dimostrare
che chi sbaglia paga ed evitare
di premiare, offrendo un salva-
gente, chi aveva rischiato trop-
po. Le azioni successive della
Fed, con i ripetuti salvataggi,
hanno pero rischiato di ripro-
porre proprio quelle garanzie
che danno origine all'azzardo
morale. Tra i problemi citati
da Grilli vi & infatti quello degli
istituti “too big to fail”. Ossia di
quegli “istituti sistemici” il cui
fallimento si ripercuote su tut-
to il sistema economico. Il pro-
blema & come renderli fallibili,
magari riuscendo a smontarne
dei pezzi quando necessario.
La crisi ha quindi insegnato il
valore della conoscenza: per
regolare occorre conoscere,
anche se oggi il dibattito e tut-
tora aperto su cosa voglia dire
effettivamente conoscere. Si di-
scute ad esempio su quale siaiil
modo giusto per contabilizzare
certi asset, o sul funzionamen-
to delle regole contabili stante
la loro pro ciclicita. | principi
contabili sono una rappresen-
tazione passiva di quanto sta
accadendo o invece esercitano
un’influenza attiva sull'operati-
vita delle aziende nei mercati?
E ancora: non é detto che il fair
value utilizzato oggi, che coin-
cide poi con il valore di merca-
to, sia veramente quello giusto.
Il Presidente FERPI Gianluca Co-
min, nella relazione di apertura
alla cerimonia che ha precedu-

to lintervento di Grilli, aveva
non a caso sottolineato il ruolo
fondamentale della comunica-
zione nel trasmettere il valore
“vero” delle aziende.

LANECESSITA DI COMUNICARE

Per Comin, infatti, alle organiz-
zazioni economiche “non basta
pil produrre risultati positivi,
occorre anche comunicare con
trasparenza e continuita, attra-
verso messaggi chiari stretta-
mente legati alle azioni che si
intende intraprendere”.

Comin era partito da un dato
preoccupante, ossia dal calo
della credibilita delle aziende
italiane passato in un anno dal
41% al 27%. Un segnale impos-
sibile da ignorare, che dimo-
stra come la credibilita sia un
traguardo da perseguire con
convinzione, anche perché cre-
dibilita e fiducia vanno di pari
passo, e la fiducia € una delle
condizione necessarie per la
ripresa. Positiva € comunque la
constatazione che, nonostante
la contrazione a due cifre degli
investimenti pubblicitari nel
sistema dei media, il fatturato
delle relazioni pubbliche - dal
marketing alla comunicazione
- abbia sostanzialmente tenuto.
Lo stesso successo dell'Oscar
di quest'anno, che ha visto
aumentare del 15% i bilanci
partecipanti, dimostra che “la
buona comunicazione eco-
nomica & stata vissuta come
un efficace antidoto alla crisi.
Un‘appropriata  trasparenza

informativa ha potuto, secon-
do i pil, contribuire a ridurre
lincertezza degli interlocutori
esterni e le sue conseguenze
negative”. Per Comin, infatti,
L'Oscar di Bilancio rappresenta
l'occasione per confermare che
la comunicazione é stata ed &
“I'anima della reazione alla cri-
si e che solo un trasparente e
qualificato rapporto con tutti
i nostri mondi di riferimen-
to - consumatori, investitori,
azionisti, gruppi di pressione,
media, cittadini - € una com-
ponente fondamentale della
rinascita di un clima di fiducia”
Comunicazione, dunque, come
presupposto per la ripresa.
Proprio il tema dell'uscita dalla
crisi, ha ricordato Grilli, & stato
uno dei fattori che ha ricostru-
ito la diplomazia economica
mondiale, che & passata da un
sistema a piu motori (G7, G8,
Fmi, Wto...) alla convergenza
in un motore fondamental-
mente unico: il G20. G20 che &
riuscito, con un risultato che ha
quasi del miracoloso, a mettere
d'accordo le posizioni di Paesi
provenienti da aree del mondo
molto diverse. Un risultato che,
aggiungiamo noi, lascia intra-
vedere quel governo del pia-
neta del quale parlava Gianni
Riotta in un commento sul Sole
24 Ore del 19 gennaio dedicato
al dramma di Haiti.

Grilli ha concluso il suo inter-
vento proprio parlando delle
aree rimaste ai margini del pro-
gresso economico, citando in
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Limportanza della comunicazione nella governance

I'ltalia da Oscar

|

particolare I'Africa: I'unica ma-
croregione del pianeta che non
sta crescendo. Una situazione
che interpella fortemente I'lta-
lia per la sua posizione geogra-
fica anche in vista di una pro-
spettiva economica futura. La
lezione di Grilli, che abbiamo
potuto solamente accennare in
alcuni aspetti, e stata salutata
con un grande applauso che
ha voluto sottolineare la fran-
chezza, la lucidita e la chiarezza
dell'esposizione.

Tutti aspetti che Angelo Prova-
soli, gia Rettore dell'Universita
Bocconi di Milano e Presiden-
te della Giuria dell'Oscar di
Bilancio, ha voluto ricordare.
Provasoli, intervenuto imme-
diatamente dopo il Direttore
Generale del Tesoro, ha indica-
to le difficolta che oggi si han-
no per apprendere realmente
le lezioni della crisi, una lezione
difficile da imparare anche ne-
gli aspetti regolatori richiesti
alla finanza, cosi come é stato
dimostrato dal dibattito sugli
ias 39.

Provasoli ha ripercorso il ruolo
propositivo che I'Oscar di Bi-
lancio ha svolto lungo la sua
storia accompagnando lette-
ralmente lo sviluppo industria-
le italiano assolvendo “una fun-
zione descrittiva del progresso
dellinformazione  contabile
delle aziende del Paese” e testi-
moniando anche levoluzione
del bilancio: “da informazione
dovuta, strettamente vinco-
lata a canoni civilistici e tribu-

tari, ad informazione voluta,
ingrediente essenziale della
strategia di rafforzamento dei
rapporti di fiducia e credibilita
dell'azienda!. Ancora una volta,
dunque, & emerso il tema della
fiducia e della credibilita come
condizione necessaria “per il
conseguimento del successo
reddituale e competitivo”.

ILMODELLO 0SCAR

Durante la sua storia il mo-
dello Oscar & stato inoltre ca-
pace anche di essere motore
di comunicazione efficace,
promuovendo i modelli di co-
municazione ritenuti “meglio
rispondenti, anno dopo anno,
alle esigenze conoscitive degli
utilizzatori’, ma anche suscitan-
do “un sano spirito di emula-
zione al progresso della qualita
dell'informazione economica
che stimola le aziende a con-
frontarsi e a migliorarsi”.
Questo ruolo propositivo svol-
to dall'Oscar € stato ricordato
anche dall'intervento di Ghe-
rarda Guastalla Lucchini che ha
introdotto la premiazione vera
e propria. Il Segretario Generale
dell'Oscar di Bilancio ha esordi-
to chiedendosi se, oggi, il Pre-
mio FERPI fosse fuori dal tempo
e privo di senso.

Una domanda provocatoria,
ma che nasceva dalla consta-
tazione della situazione di tan-
te aziende che oggi si devono
confrontare con la possibilita di
non sopravvivere e per le quali
sembra un lusso parlare invece

di rendiconti economici fonda-
ti sulla responsabilita sociale,
sulla trasparenza e sull'efficacia
comunicativa.

La risposta a questa domanda
era gia contenuta nelle relazio-
ni precedenti; in quel legame
fra conoscenza, fiducia, respon-
sabilita, trasparenza e ripresa
che era stato evidenziato da
tutti con vigore. Inoltre, la stes-
sa storia dell'Oscar dimostra
come questo Premio abbia
saputo nei suoi decenni di vita
segnalare aziende sane, “dove
la parola sane non significa ne-
cessariamente di successo dal
punto di vista economico, ma
rimanda invece alla volonta di
lavorare per un'economia alie-
na da quei giochetti dei quali
troppe volte si & occupata la
cronaca giudiziaria di questi
anni”. L'Oscar € stato capace di
“promuovere il valore della tra-
sparenza e della comunicazio-
ne contro la logica dei furbetti
e dell'opacita”: un lavoro che
e stato effettuato grazie alla
passione della Giuria e delle
Commissioni di segnalazioni
attraverso l'opera di decine
di professionisti delle diverse
discipline che gratuitamente,
vagliano e analizzano i bilanci
con un impegno e una passio-
ne che fa loro onore. Impegno
che si riflette nelle aziende che
partecipano all'Oscar, sottopo-
nendo all'analisi di commissio-
ni severe e professionali i pro-
prio bilanci perché non hanno
nulla da nascondere e vogliono
operare sempre meglio.
L'Oscar, dunque, & un Premio
che ha ancora senso proprio
per costruire una ripresa non
effimera basata su valori tangi-
bili e concreti. E’ questo il mes-
saggio emerso dalla cerimonia
di premiazione: I'Oscar c'¢, ma
c anche un'ltalia che vuole
andare avanti, che & capace
di apprendere dagli errori del
passato e che sta cercando di
proseguire con impegno il suo
cammino. Un'ltalia sana, corag-
giosa e che esprime il meglio
del nostro Paese.

Un'ltalia da Oscar.

Vincitori e motivazioni

FONDAZIONI BANCARIE, FONDAZONI D'IMPRESA,
ORGAGNIZZAZIONI EROGATIVE NON PROFIT

Vincitore: Fondazione Umana Mente (Gruppo Allianz)

Motivazione: Il Bilancio di missione si distingue per chiarezza espositiva, analisi at-
tenta e completezza delle informazioni. Apprezzabile la sezione dedicata al moni-
toraggio dei progetti finanziati. Buono I'aspetto della comunicazione. Si segnala in
particolare l'inserimento delle informazioni economiche allinterno del bilancio di
missione.

IMPRESE DI ASSICURAZIONI

Vincitore: Mediolanum Spa

Motivazione: Bilancio ben costruito, chiaro e completo nellesposizione, & corredato
di analisi qualitative e quantitative adeguate. Particolarmente apprezzabile lo sfor-
2o ben riuscito di sintesi espositiva. LInvestor kit presente sul sito rende facilmente
reperibili tutte le informazioni e gli atti di carattere finanziario. La presentazione del
bilancio sociale &€ meritevole di attenzione e ben rappresenta il senso della respon-
sabilita d'impresa nei confronti degli stakeholder.

MAGGIORI E GRANDI IMPRESE BANCARIE, FINANZIARIE

Vincitore: Credito Valtellinese

Il bilancio risponde pienamente allobiettivo societario di rappresentare un vero e
proprio “sistema informativo” per gli stakeholder, in particolare per le comunita terri-
toriali di riferimento. Linformativa relativa ai valori identitari ed alle conseguenti azioni
di responsabilita sociale &€ completa. Lelegante scelta iconografica ed il ricorso equili-
brato ed efficace a grafici e tabelle concedono immediatezza alla lettura anche nella
versione online. Completa e chiara la comunicazione sulla Corporate Governance.

MEDIE E PICCOLE IMPRESE

Vincitore: ViaSat Group SpA

Motivazione: Bilancio chiaro, completo, leggibile e ben strutturato nella grafica e
nella presentazione. Variegata ed interessante risulta la strategia comunicativa indi-
rizzata ad un ampio scenario di stakeholder. Rilevanti sono le informazioni riferite
al capitale intangibile ed alle risorse umane. LAnnual Report & anche consultabile
facilmente sul sito internet.

MEDIE E PICCOLE IMPRESE BANCARIE E FINANZIARIE

Vincitore: Banca di Credito Cooperativo dei Colli Morenici del Garda

Motivazione: Bilancio di elevato livello qualitativo che si caratterizza per trasparenza
e chiarezza espositiva, € faciimente leggibile e si distingue per la completezza dellin-
formativa sulla Corporate Governance e sugli indicatori di performance ambientali.

ORGANIZZAZIONI NON EROGATIVE NONPROFIT

Vincitore: ACRA - Ass. di Cooperazione Rurale in Africa e America Latina
Motivazione: La documentazione di bilancio si distingue per completezza e qualita
della comunicazione. | risultati raggiunti e limpatto sociale prodotto emergono con
trasparenza e chiarezza espositiva, grazie allefficace descrizione in sintesi dei pro-
getti realizzati. Da segnalare come elemento distintivo il coinvolgimento degli sta-
keholder nel processo di rendicontazione, fortemente finalizzato al miglioramento
dell'organizzazione nel suo complesso.

SOCIETA E GRANDI IMPRESE NON QUOTATE

Vincitore: Nordiconad Scarl

Motivazione: Il rendiconto, di facile lettura e graficamente ben impostato, offre una
buona efficacia comunicativa. Apprezzabile la strategia adottata nei confronti dei
numerosi stakeholder che si realizza anche attraverso linvio a domicilio della sin-
tesi di bilancio. Particolarmente curato risulta il bilancio sociale che, oltre a fornire
un‘adeguata visione del Gruppo, analizza in modo esaustivo gli aspetti concernenti
le risorse umane, i rapporti coi consumatori e le tematiche ambientali e presenta
un‘analisi della distribuzione del valore aggiunto creato.

SOCIETA E GRANDI IMPRESE QUOTATE

Vincitore: Enel

Motivazione: Bilancio caratterizzato da un elevato grado di trasparenza e di dettaglio
informativo. La mission e le performances sono rappresentate in modo efficace e
completo, anche dal punto di vista contabile. Linformativa ambientale & esaustiva
e il Bilancio di Sostenibilita & rafforzato ulteriormente da uno specifico rapporto. Da
segnalare gli incontri periodici informativi con la comunita finanziaria e la possibilita
di seguire in diretta streaming sul sito la presentazione dei risultati desercizio e dei
programmi quinquennali. La relazione sulla Corporate Governance risulta completa

GOVERNANCE SOCIETARIA

Vincitore: Intesa Sanpaolo SpA

Motivazione: La comunicazione & ottima, esaustiva, efficace e fruibile per tutti gli
aspetti di governance. La societa rappresenta un ottimo esempio di implementa-
zione del modello dualistico. Si segnala positivamente I'organizzazione del Consi-
glio di Sorveglianza in Comitati e l'attivita degli stessi. Le procedure descritte sono
complete, ben articolate ed aggiornate sia nella struttura che nella trattazione dei
singoli argomenti.

relazioni pubbliche - n. 60/2010 _
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TANTAZZI (BORSA ITALIANA):
IL PREMIO E'UN LABORATORIO CHE
AIUTA ARISCOPRIRE LAFIDUCIA

Secondo Angelo Tantazzi, presidente di Borsa Italiana, cio
che caratterizzera laripresa sara la ricomparsa della fiducia.
Un approccio che necessita investimenti in comunicazione e
di puntare alla trasparenza.

di Angelo Tantazzi

A U, V o W? Questo uno dei temi in discussione quando, alcu-
ni mesi fa, si e iniziato a intravedere i primi segni della ripresa
dopo la grande crisi. Una ripresa che potrebbe essere lenta con
un profilo ad U, piti incisiva con la V, ma che si spera non segua
la curva diuna W con la sua ricaduta.

In tutti i casi, cio che caratterizzera la ripresa sara la ricomparsa
della fiducia: un ingrediente economico essenziale come ben sa
chi conosce il funzionamento della Borsa. Il fallimento di Leh-
man Brothers ha avuto leffetto deleterio di innescare un mecca-
nismo radicale di sfiducia che ha bloccato tutto il sistema. Nes-
suno si sentiva piti al sicuro, nessuno aveva piu fiducia nel suo
interlocutore, e lo stesso mercato interbancario si é fermato.

La fiducia ha dimostrato nei fatti il suo ruolo fondamentale: un
ingrediente facile da perdere e difficile da costruire. La crisi ha
anche dimostrato che questa fiducia va al di la delle analisi eco-
nomiche e delle statistiche: é frutto di un‘alchimia particolare,
dove accanto ai numeri trovano spazio anche i rapporti inter-
personali, cosi come i valori istituzionali che si concretizzano in
regole di comportamento non codificate, ma condivise e rispet-
tate. Questa alchimia e uno dei frutti piti preziosi che sperimen-
to da anni allinterno della Giuria dell'Oscar di Bilancio. Attorno
a questo premio si e creata negli anni una comunita di profes-
sionisti che condividono nella trasparenza i loro differenti punti
divista sull’ “oggetto bilancio”

Lo sguardo di un andlista finanziario é diverso da quello di un
dottore commercialista, quello di un internal auditor é differen-
te da quello di un direttore amministrativo, come pure la lettura
di un esperto di governance non coincide con quello di chi si oc-
cupa di fondazioni o é un comunicatore. Questi diversi profes-
sionisti da anni collaborano insieme, uniti dalla stessa missione
e convinti dell'importanza di quei criteri comportamentali con-
divisi che sono diventati negli anni paradigmi di sviluppo.

In questo clima di fiducia e rispetto reciproco, dove ciascuna
professione si arricchisce del contributo delle altre, emerge
anche tutta la vitalita dell’ “oggetto bilancio” Un oggetto che
“parla” ad ogni interlocutore in maniera differente, e che crea
relazioni non solamente tra chi lo ha scritto e i suoi lettori, ma
tra l'insieme dei suoi fruitori.

Nel dibattito su quale sia il “valore vero” di un‘azienda o un‘im-
presa (fair value si, fair value no), l'esperienza dell'Oscar dimo-
stra che il bilancio, pur non avendo pretesa di esaustivita, puo
fornire molte risposte, ma soprattutto contribuisce a creare fi-
ducia quando viene
letto e interpretato
da una comunita di
persone che condi-
vidono determinati
valori e comporta-
menti.

Ed é questo, cre-
do, uno dei mes-
saggi piu impor-
tanti dell'Oscar di
quest’‘anno: riscopri-
re le fiducia collabo-
rando insieme, per
avviarci con decisio-
ne lunga la strada
della ripresa.

* Presidente
Borsa Italiana
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Azzi (Bcc del Garda): I'ambiente ha una grande attenzione nelle

Un buon bilancio sociale

L'Oscar di bilancio non si vin-
ce in un anno. Questa affer-
mazione del presidente della
Bancadi Credito Cooperativo
del Garda, Alessandro Azzi,
sintetizza efficacemente la
filofosia della comunicazio-
ne di Bilancio e dell’'Oscar.

Andrea Carobene

La BCC del Garda, di cui Lei
Presidente, ha vinto I'Oscar
di Bilancio 2009 delle Medie
e Piccole Imprese Bancarie,
Finanziarie. Cosa significa
per voi questo importante
riconoscimento?

L'Oscar di bilancio non si vince
in un anno: il nostro percorso
sul bilancio sociale ¢ iniziato
nove anni fa. Questo impor-
tante riconoscimento da un
lato ci conferma nel percor-
so di questi anni, dall’altro ci
sprona a trovare sempre nuo-
ve vie per relazionarci con i
nostri stakeholder, per essere
sempre piu e sempre meglio
banca del territorio, che € in
grado di crescere insieme ai
propri territori di riferimento.

Che ruolo attribuite al vo-
stro bilancio sociale?

La denominazione Bilancio
Sociale e un po’ infelice per-
ché rischia di far pensare, in
modo riduttivo, ad un mero
resoconto delle attivita ‘so-
ciali" realizzate dall’azienda,
tipicamente le iniziative di
beneficenza o comunque le
iniziative di natura extraban-
caria rivolte ai soci. Si tratta
di un equivoco fuorviante:
se & pur vero che il bilancio
sociale contiene tale reso-
conto, in esso i contenuti piu
significativi devono riguar-
dare [attivita caratteristica
dell'azienda, nel nostro caso
I'attivita bancaria, osservata a
partire da diverse angolazioni
che corrispondono ai punti di
vista dei diversi soggetti che
nutrono delle aspettative e
subiscono le conseguenze
(positive e negative) dell’atti-
vita dell'azienda.

La realizzazione del Bilancio
Sociale, come la intendiamo,
risponde quindi al dovere
‘morale’ di mettere i portatori
di interesse nelle condizio-
ni di valutare l'operato della
Banca, potendo contare su
informazioni relative ad un
ambito ben piu ampio di
quello considerato da un bi-
lancio di esercizio. Il tutto in
una prospettiva coerente con
la nostra specifica identita di
Banca Cooperativa, mutuali-
stica e locale. Per noi si tratta

di un'esigenza strategica, per-
ché risponde al compito di
fare banca per promuovere
lo sviluppo del territorio attra-
verso la consapevolezza che
i nostri clienti sono, prima di
tutto, persone.

In che modo la salvaguardia
ambientale entra concreta-
mente nelle vostre scelte di
gestione?

Tra gli stakeholder, 'ambiente
ricopre un ruolo centrale. Es-
sere banca del territorio non
puo prescindere dall'essere
banca sensibile nei confron-
ti dell'ambiente. Per questo
motivo stiamo avviando il
processo di gestione am-
bientale a norma ISO 14000
che rappresenta l'inizio di un
percorso che riguarda tutti i
processi interni e vuole coin-
volgere anche i nostri clienti e
fornitori. Di recente abbiamo
deliberato il finanziamento
ad un progetto di rispar-
mio energetico e riduzione
dellinquinamento luminoso
a Sirmione del Garda che, tra i
primi comuni in Italia, sostitu-
ira lilluminazione tradizionale
nelle strade con la piu effi-
ciente luce a Led, ottenendo
anche l'abbattimento dell'in-
quinamento luminoso.

Lei @ Presidente di Federcas-
se. Come spiega che tutte e
tre le finaliste dell'Oscar di
Bilancio delle Medie e Pic-
cole Imprese Bancarie siano
Banche di Credito Coopera-
tivo?

Forse perché le BCC credono
profondamente nel mutuali-
smo, nel radicamento, nella
vicinanza qualitativa piu che
quantitativa al proprio territo-
rio, nel dialogo trasparente e
onesto con clienti e fornitori.
Grazie a questi valori, le BCC
oggi vengono prese quale
modello di fare banca, ma so-
prattutto di fare relazione.

Lo scorso dicembre il Gover-
natore della Banca d’ltalia
Mario Draghi ha ricordato
che “Nella crisi che stiamo
attraversando, il forte radi-
camento nel territorio e la
fiducia accordata loro dai ri-
sparmiatori hanno consen-
tito alle BCC di esercitare
un ruolo stabilizzatore delle
fonti di finanziamento delle
piccole imprese”. Come sie-
te riusciti ad accompagnare
le imprese del territorio in
questa fase particolarmen-
te difficile?

Sostanzialmente continuan-
do a far banca come siamo

Il team di comunicazione della Bcc

capaci di fare da parecchio
tempo: stando vicini ai no-
stri soci e clienti, senza tirarci
indietro nei momenti di diffi-
colta quando l'accesso al cre-
dito & ancora piu delicato e
importante. Abbiamo cercato
di andare incontro alle fami-
glie e alle imprese con molte
iniziative concrete, dall’antici-
pazione della CIG, all'adesio-
ne all'avviso comune per la
moratoria dell’ABIl, a diverse
altre iniziative di sostegno
dedicate in particolar modo
alle piccole e medie imprese.
Essere radicati nel territorio,
significa essere banca su cui
contare, anche e soprattutto
in questi momenti particolar-
mente difficili per 'economia
italiana e internazionale.

La dimensione localistica rive-
ste un ruolo particolarmente
rilevante per le dinamiche
concorrenziali all'interno
dell'industria bancaria, e l'ele-
vato tasso di natalita man-
tenuto dalle BCC (dal 1994
ad oggi ne sono state costi-
tuite quasi 70, oltre la meta
di queste nel Mezzogiorno)
rappresenta un importante
regolatore della concorrenza
in numerosi sistemi economi-
cilocali.

La capacita delle BCC di ri-
spondere alle esigenze di fi-
nanziamento delle famiglie, e
soprattutto delle piccole im-
prese deriva dalla consuetu-
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relazioni con gli stakeholder di una banca legata al territorio

si costruisce nel tempo

dine a valutare il merito credi-
tizio utilizzando informazioni
raccolte dal rapporto diretto
con i clienti. Nel corso degli
ultimi 15 anni questa caratte-
ristica delle banche locali si &
dimostrata un elemento vin-
cente nel mercato del credito
italiano e in questi anni le BCC
hanno partecipato attivamen-
te al processo di trasformazio-
ne generale delle strutture di
offerta dell'industria bancaria.
Anche nella crisi che stiamo
attraversando, il forte richia-
mo al territorio e la fiducia
accordataci dai risparmiatori
hanno consentito alle BCC di
esercitare il ruolo stabilizzato-
re delle fonti di finanziamen-
to delle piccole imprese e di

estendere il sostegno anche
a quelle di medie dimensio-
ni che incontrano difficolta a
trovare finanziamenti presso
le banche pil grandi.

A cio si aggiunga il ruolo im-
portante rappresentato dal
sistema a rete delle BCC: esso
consente di aggiungere effi-
cienza al radicamento proprio
delle singole banche, senza
privarle delle caratteristiche
per cui sono apprezzate sul
territorio, fatte di relazione e
conoscenza delle dinamiche
proprie di ogni contesto. Fare
rete consente quindi di coniu-
gare flessibilita e competitivi-
ta, garantendo alle BCC una
miglior attitudine a risponde-
re prontamente ed efficace-

mente alle sfide del mercato.
Come ha ribadito il Gover-
natore Draghi, di fronte alle
straordinarie difficolta che il
nostro sistema produttivo ha
dovuto fronteggiare, le sorti
delle nostre imprese migliori
dipendono anche dalla capa-
cita di valutare il merito cre-
ditizio con prudenza e lungi-
miranza. Questo € quello che
noi BCC ci siamo impegnate
afare.

Il 2012 é stato scelto come
Anno Internazionale delle
Cooperative. Il modello co-
operativo & ancora attuale
in un mondo sempre piu
globalizzato?

Risponderei attingendo a
piene mani dalla lettera En-
ciclica Caritas in Veritate con
cui Benedetto XVI ci ricorda
che «senza forme interne di
solidarieta e di fiducia reci-
proca, il mercato non puo pie-
namente espletare la propria
funzione economica. Ed oggi
€ questa fiducia che e venuta
a mancare, e la perdita della
fiducia & una perdita grave»
([n.35], n.d.r.). Il Pontefice am-
monisce quindi: «Serve un
mercato nel quale possano
liberamente operare, in con-
dizioni di pari opportunita,
imprese che perseguono fini
istituzionali diversi. Accanto
all'impresa privata orientata al
profitto, e ai vari tipi di impre-
sa pubblica, devono potersi
radicare ed esprimere quelle
organizzazioni produttive che
perseguono fini mutualistici e
sociali» ([n.38], n.d.r.).

La cooperazione ha un com-
pito per questo nuovo mil-
lennio: quello di diffondere il
proprio modello di impresa
che, coniugando le esigenze
economiche ai valori di de-
mocrazia e solidarieta, & oggi
piu che mai moderno e inno-
vativo, nonostante la sua sto-
ria centenaria.

LE LEZIONI DALLA CRISI DI VITTORIO GRILLI

Keynote speaker della cerimo-
nia di premiazione dell'ultima
edizione dell'Oscar di Bilancio é
stato Vittorio Grilli, Direttore Ge-
nerale del Tesoro. Molto apprez-
zate le sue “lezioni dalla crisi”

La crisi é stato anche il tema
centrale attorno al quale si é svi-
luppata la lectio magistralis di
Vittorio Grilli Direttore Generale
del Tesoro - Ministero dellEcono-
mia e delle Finanze, guest speaker
di questanno. Nelle sue “Lezioni
dalla crisi” Grilli ha illustrato gli
insegnamenti che il sistema eco-

nomico e finanziario dovrebbe trarre
dopo quanto avvenuto negli ultimi
due anni, tra cui il fatto che “i principi
contabili hanno un valore molto pit
elevato di quanto non si ritenesse
prima della crisi”. “In questa crisi I'lta-
lia ha dimostrato, pur con tutti i suoi
problemi, che il sistema di regola-
mentazione di banche, imprese e as-
sicurazioni ha sostanzialmente retto
bene alla prova del fuoco - continua
Grilli - Italia non ha grossi problemi
diexit strategy perché non siamo do-
vutiintervenire in maniera massiccia
come altri paesi, ma certo non pos-
siamo trascurare quello che stanno

facendo altri governi. Infine Grilli
ha ribadito che nel Dpef il limite
temporale per tornare al livello
pre-crisi €’ stato fissato al 2013.

Fotogallery: la consegna dei prem

Nicola Corti, Segretario Generale Fondazione
Umana Mente (Gruppo Allianz) vincitore Oscar
di Bilancio per le Fondazione di origine bancaria,
d'Impresa e Erogative nonprofit

Paolo Gnes, Presidente Cerved Srl premia
Giovanni De Censi, Presidente e Miro Fiordi,
Direttore Generale del Credito Valtellinese,
vincitore Oscar di Bilancio Maggiori e
grandi imprese Bancarie e Finanziarie

Rosalba Casiraghi, Presidente Nedcommunity
premia Alessandro Azzi, Presidente Banca di
Credito Cooperativo dei Colli Morenici del
Garda vincitore Oscar di Bilancio Medie e pic-
cole imprese bancarie e finanziarie

Mauro Lusetti, Amministratore Delegato
Nordiconad Scarl vincitore Oscar di
Bilancio Societa e grandi imprese non
Quotate

Corrado Passera, Consigliere Delegato
e Ceo Intesa Sanpaolo vincitore Premio
Speciale per la Governance Societaria

Roberto Ruozi e Massimo Doris, Presi-
dente e Vicepresidente di Mediolanum
Spa vincitore Oscar di Bilancio per le
imprese di Assicurazioni

Claudio Siciliotti, Presidente Consiglio Nazion-
ale dottori commericialisti ed esperti contabili
premia Marco Petrone, Amministratore Del-
egato, Viasat Group Spa vincitore dell'Oscar di
Bilancio per le Piccole e Medie Imprese

Alessandro Beda, Vicepresidente
Fondazione Sodalitas premia Angelo
Locatelli, Presidente Acra, vincitore Oscar
di Bilancio Organizzazioni non erogative
nonprofit

Fulvio Conti, Amministratore Delegato
Enel Spa vincitore Oscar di Bilancio
Societa e Grandi Imprese Quotate

i
Angelo Provasoli, gia Rettore dell'Univer-
sita Bocconi di Milano e Presidente della
Giuria dell'Oscar di Bilancio
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| consigli di Enrico Cogno

IL DECALOGO PER RIUNIONI EFFICACI

Enrico Cogno, gia vicepresidente Ferpi e considerato tra i piu auto-
revoli comunicatori italiani, firma una rubrica sulle norme compor-
tamentali dei professionisti di Rp nell'utilizzo nella pratica cosi come
nell’'uso di strumenti.

Enrico Cogno

“Mi passa il dottor Bianchi, per favore?”

“E'in riunione”

“Eilling. Rossi?”

“Anche lui & in un meeting”

“Qualcuno libero?”

“Sono tutti in riunione”.

Vi sara capitato, no? Oggi si vive tutti attorno ad un tavolo, a parlare, par-
lare, parlare. Dice Philip Crosby che nelle riunioni (uno dei massimi fattori
di demotivazione nel lavoro) si applica il principio di Pareto secondo il
quale I'80% degli interventi utili viene offerto da solo il 20% dei presenti.
Uno dei miei capi americani, quaranta anni fa, mi aveva gia insegnato un
metodo infallibile per far durare una riunione solo 20 minuti: togliere le
sedie! In piedi si comunica solo I'essenziale. So che questi consigli per ren-
dere piu efficaci le riunioni non sono applicabili ai meeting istituzionali
(assemblee elettive, sedute parlamentari ecc.) né agli incontri di socializ-
zazione, che hanno un‘altra finalita. Parlo di riunioni di lavoro, quelle utili
a condividere, deliberare, assumere nuovi punti di vista. Non vanno tutte
abolite: basta organizzarle solo se realmente utili e renderle efficaci.

ECCO UN DECALOGO DEI PUNTI ESSENZIALI.

1) Evitare la riunione quando puo essere sostituita con un mezzo piu ef-
ficace e meno costoso (giro di e-mail o telefonico, conference call ecc).
Cadrebbero le tante adunate di capi gigioni che vogliono solo esibirsi di
fronte ad un obbediente gruppo d'ascolto.

2) Inoltrare per tempo il Save the Date (con richiesta di conferma)
corredato di: luogo, orario inizio/termine, obiettivi, elenco partecipanti
provvisorio.

3) Inviare, a chi ha confermato la presenza, il materiale di base, in modo
che la riunione possa consentire un dibattito su argomenti conosciuti.
Da evitare il “fattore sorpresa’; facendo apprendere, demblée, quegli ele-
menti che avrebbero potuto essere approfonditi in altri momenti (viaggi,
tempi morti ecc.).

4) Evitare la presenza di ospiti poco motivati o del tutto inutili.

5) Applicare la regola del Tempo Sociale: ogni minuto deve essere molti-
plicato per il numero dei presenti. Con 10 partecipanti, un intervento di
5 minuti vale 50 minuti, in quanto ‘consuma’5 minuti del tempo di tutti,
cosi come un treno con mille persone a bordo che sta fermo un‘ora fa
perdere, in tutto, mille ore di tempo.

6) Applicare la Curva dell' Utilita: € dimostrato che ogni intervento in riun-
ione ha un suo tot minimo (al di sotto del quale non si riesce ad esporre
il pensiero) e un tot massimo, al di la del quale scatta lo spirito polemico
che trasforma questa ridondanza in elemento controproducente. Le
riunioni di condominio ne sono un esempio.

7) Il conduttore, in apertura, deve appurare se tutti si conoscono per-
fettamente, diversamente propone una presentazione di 30 secondi.
Deve poi illustrare gli obiettivi e presentare le regole del gioco in modo
gradevole ma fermo: ognuno deve segnalare la sua volonta d'intervenire
(e non consentire interventi non segnalati): ogni intervento deve durare
in media 3 minuti, con eventuale replica (anche piti breve).

8) E' bene che tutti abbiano gia parlato prima che riparlino quelli che
lo hanno gia fatto. Spetta al conduttore stimolare i silenziosi e frenare i
logorroici. Se il materiale & stato pre/distribuito (come dovrebbe essere)
€ bene evitare la relazione introduttiva, poiché questa condiziona i pre-
senti e azzera la possibilita di conoscere il loro punto di vista prima che
sia “inquinato” da un parere preventivo. Purtroppo nella maggior parte
dei casi la riunione € indetta per“vendere”il punto di vista del vertice e il
parere dei presenti & considerato del tutto accessorio: sarebbe in tal caso
piu onesto definire la riunione una “seduta/manipolatoria/fintamente/
democratica”

9) Cellulari in funzione silenziosa (meglio se spenti, come ai concerti).

10) Set obbligatorio in sala: cartellini nominali ben leggibili, kit della riun-
ione, materiale scrittorio, sistema di proiezione, collegamento al web, flip
chart e, su di un tavolo a parte, mini/selfservice.

Altermine della riunione, sintetico verbale da inoltrare a tutti entro breve
tempo, per l'approvazione.
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Walter Zocchi: La famiglia e I'azienda sono due sistemi molto

La comunicazione nelle

La centralita della comunica-
zione dimpresa e ancor di piu
delle relazioni pubbliche nella
governance delle organizzazioni
apre nuovi scenari per le aziende
familiari che caratterizzano l'eco-
nomia del nostro Paese. Abbia-
mo chiesto di parlarcene a Walter
Zocchi, tra i maggiori esperti in
materia. docente di strategia e
controllo dell'azienda familiare
alla Facolta di Economia ed ai
masters di“Strategia e governan-
ce aziendale” e “Managment for
family business” dell’'Universita
di Pisa. E’ presidente del Centro
Studi sullimpresa di famiglia “di
padre in figlio” di Milano.

Walter Zocchi

In questi giorni grande é il di-
battito sul capitalismo familiare.
Alcunilo venerano altrilo vorreb-
bero abolire.Tutti siimpegnano a
proporre la propria ricetta. Diver-
siipuntidivista traimprenditori,
associazioni di categoria, politica,
banche, universita e professioni-
sti. Su un unico punto c& con-
vergenza: la scarsa apertura del
capitale ed ai manager esterni
delle aziende familiari del nostro
Paese. La famiglia e l'azienda
sono due sistemi molto diffe-
renti. Il fine dell'azienda é la cre-
azione del valore per se stessa, e
non secondo le aspettative degli
shareholder e degli stakeholder.
Molti lo dimenticano. Lazienda
€ un sistema composto da tanti
sistemi, quali la comunicazione,
le relazioni ambientali, il manag-
ment, che ruotano intorno al si-
stema “centrale”; la produzione.

Il “sistema “comunicazione” non
€ presente per natura in azien-
da, dunque va creato. Ma come?
Non certo mutuando la comu-
nicazione eccessivamente infor-
male che si adotta in famiglia.
Ma tant'®. Moltissime in Italia le
piccole e medie imprese familiari
che commettono questo grave
errore. Tutto il dibattito della go-
vernance delle aziende familiari
parte da qui. A prima vista puo
apparire singolare lesistenza di
un nesso tra “comunicazione” e
chiusura proprietaria e gestiona-
le. Ma non é cosi. La trasposizio-
ne in azienda della metodologia
comunicativa tipica dell'ambito
familiare non & economicamen-
te opportuna e rappresenta uno
dei maggiori fattori di criticita.
Leccessiva informalita della co-
municazione aziendale porta
con sé un serie di disfunzioni
che vanno a ripercuotersi sulle
condizioni di funzionamento
dell'azienda; disfunzioni di cui &
essenzialmente responsabile il
capo azienda/capo famiglia, da
cui dipende la comunicazione in

Imperscrutabilita
delle strategie
aziendali
{interno/esterno)

Assenza di una disciplina
della comunicazione
rigida e formale

Mancato funzionamento ds
organi di governo

DIMINUZIONE DEL VALO
ECONOMICO DELL'IMPRE

Perdita di attrattivita
per gli investitori

Perdita di _

competitivita

Il ruolo dei processi di comunicazione in azienda

famiglia e la trasposizione della
stessa in azienda con le idonee
metodologie ed accorgimenti.
Una comunicazione priva di
modalita, tempi, luoghi chiari
e definiti indebolisce, in primo
luogo, la governance aziendale,
che e un elemento decisivo in
quanto la predisposizione di un
corretto sistema di gestione e
controllo consente di ritrovare
o di conservare quella coesione
della compagine sociale che co-
stituisce il vero e proprio valore
aggiunto delle imprese di fami-
glia. In assenza di una disciplina
della comunicazione, gli organi
che dirigono strategicamente
ed organizzativamente |'azienda
(assemblee, CdA, collegi sindaca-
li) finiscono spesso per rivestire
solo un ruolo formale, funzio-
nando in modo fittizio o non fun-
zionando affatto e, dunque, non
apportando valore aggiunto.Una
governance inefficace, a sua vol-
ta, produce sia scarsa chiarezza
sulla strategia dell'azienda tra i
dipendenti, i collaboratori, i for-
nitori, sia disorientamento sulla
titolarita del comando, renden-
do difficile per tutti gli stakehol-
der credere nellimpresa. Non
di rado, nelle piccole imprese di
famiglia l'indirizzo strategico che
definisce lidentita dellimpresain
termini di fini, campo di attivita,
filosofia gestionale ed organizza-
tiva risiede unicamente “nella te-
sta” del fondatore e non viene da
questi condiviso con i principali
collaboratori, siano essi familiari
0 meno. Ci6 rende assai difficol-
toso lo sviluppo di un orienta-
mento strategico di fondo a li-
vello aziendale, presupposto del

quale é l'esistenza di una cultura
fortemente partecipativa e coe-
siva. Non solo. Una governance
inefficace e fattore di rischio an-
che in quanto suscettibile di tra-
dursi nella mancata costruzione
di un organigramma funzionale
che riconosca la piena autono-
mia dei ruoli. Il pit delle volte,
nel contesto delle medio-piccole
aziendefamiliari,'organigramma
risente moltissimo dellinfluenza
dellimprenditore (che interviene
“sempre e comunque”), dunque
l'organigramma vale solo for-
malmente e non nella concreta
realta dei fattiLa comunicazione
disordinata unita ad una strate-
gia vaga o nota solo al fondatore,
ad un‘organizzazione troppo di-
pendente e poco autonoma dal-
la famiglia, a organi societari che
non funzionano correttamente,
concorre alla diminuzione del
valore economico della singola
azienda familiare e, se diffusa, di
buona parte del sistema impren-
ditoriale italiano (Figura 1).

Se il modello di cui alla Figura &
valido, tali “aperture” potranno
verificarsi solo a condizione di
profondi mutamenti nelle mo-
dalita di comunicazione delle
aziende familiari, tanto al loro
interno quanto verso lesterno.
Conditio sine qua non per l'at-
tuazione e il successo di queste
operazioni &, ciog, che l'azienda
abbia “fatto ordine” al suo inter-
no. Solo sei ruoli e le responsabi-
lita assegnati a ciascuno saranno
chiari e definiti, se la struttura di
governance distinguera netta-
mente la famiglia dallimpresa, se
lintento strategico che si vuole
raggiungere sara ben delineato,
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differenti. La comunicazione punto debole della governance

aziende familiari
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Delegittimazione

dell’'organigramma
aziendale
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Perdita di attrattivita
per i manager

se vi sara trasparenza informativa
ed amministrativa, l'apertura ai
manager ed ai soci esterni potra
effettivamente diventare con-
dizione per un salto di qualita
dell'azienda. Dunque un nuovo
modo di comunicare tra familia-
ri, tra familiari e dipendenti, tra
familiari ed organi societari e tra
familiari e l'esterno.

Tutto questo le grandi imprese
familiari lo hanno capito da tem-
po e applicano gia una politica
di comunicazione, mantenendo
elasticita e rapidita decisionale.
Sono imprese familiari dove si &
lavorato a lungo per costruire tre
condizioni di sviluppo:

1. organigramma precisi;

2. manager e professionisti da af-
fiancare ai familiari;

3. disciplina della comunicazione
(interna ed esterna).

Sara sufficiente, per le piccole e
medie imprese, imitarle per dare
continuita al modello del capita-
lismo familiare?

Walter Zocchi

LA PROFESSIONALIZZAZIONE
DEI COMUNICATORI IN ITALIA

Una ricerca si propone di
analizzare le dinamiche di
professionalizzazione dei
comunicatori di impresa
in Italia. Il fine & quello di
comprendere il processo
di costruzione dell'identita
professionale dei comuni-
catori di impresa, le varia-
bili che incidono sul loro
riconoscimento sociale e
sulla loro posizione all'in-
terno delle imprese.

Lo studio dei processi comu-
nicativi nelle organizzazioni
d'impresa € oggi al centro di
un ampio e articolato dibat-
tito scientifico.

Linteresse nasce dalla fun-
zione che oggi la comuni-
cazione svolge in rapporto a
nuovi e pit complessi scena-
ri organizzativi e tecnologi-
ci, divenendo fondamentale
nel contesto di un'‘economia
globale sempre piu varia-
bile. Le organizzazioni, sia
pubbliche che private, sono
chiamate a creare nuovi per-
corsi comunicativi, capaci
di promuovere un dialogo
costante con i differenti
soggetti che occupano una
posizione strategica per il
SUCCesso  economico, pro-
duttivo e sociale. Per questo
emerge e si rafforza sempre
piu l'esigenza di sviluppare
expertise in grado di gestire
iprocessi dicreazione, scam-
bio e condivisione di flussi
informativi tra i differenti
nodi della rete di relazioni
interne ed esterne all'or-
ganizzazione. Negli ultimi
anni, alcune ma ancora spo-
radiche indagini statistiche
sul mercato del lavoro ita-
liano mostrano un significa-
tivo aumento di professioni
che si muovono nel campo
della comunicazione, carat-
terizzate da competenze ad
elevato contenuto cognitivo
e creativo.

Lindagine, curata da Anto-
nietta De Feo del diparti-
mento di Sociologia (Uni-
versita di Napoli - Federico
1), intende proprio fornire
un primo momento di rifles-
sione, di natura sia concet-
tuale che di analisi empirica,
sui gruppi professionali del-
la comunicazione, al fine di
valutarne il ruolo nell’attua-
le contingenza socio-eco-
nomica e di prefigurarne gli
sviluppi futuri nel mercato

italiano ed internazionale.

Oltre alla analisi e siste-
matizzazione delle fonti
statistiche ufficiali sull'an-
damento della doman-
da e dell'offerta di figure
professionali legate alla
comunicazione in ltalia, la
ricerca prevede la sommini-
strazione di un questionario
strutturato ai professionisti
iscritti alle associazioni di
rappresentanza piu signi-
ficative nel panorama ita-
liano, attraverso la tecnica
Cawi (Computer Assisted
Web Interviewing). Linten-
to & quello di capire la loro
condizione di lavoro, il loro
background formativo e
culturale, la rappresentazio-
ne che essi hanno maturato
della propria professione,
le loro relazioni professio-
nali e, infine, i contenuti
del lavoro in termini di co-
noscenze e competenze
messe in campo. L'affondo
empirico € indubbiamen-
te il segmento piu stimo-
lante di questa indagine:
I'intento & quello di fare
in modo che la ricerca e la
conoscenza scientifica sia-
no valorizzati ed arricchiti
attraverso il confronto con
gli osservatori ed operatori
diretti, che posseggono una
particolare esperienza e di-
mestichezza di un settore
come quello della comuni-
cazione d'impresa, cruciale
nell'economia attuale. Per
informazioni e partecipare
alla ricerca scrivere a Anto-

nietta De Feo, antonietta.
defe@unina.it

GREEN ECONOMY, UNA NUOVA SFIDA
PER LE RELAZIONI PUBBLICHE

Quello della “green economy” & un tema che va assumendo sempre
maggiore importanza nella societa e conseguentemente nelle Rp.
Una riflessione di Paolo Bruschi sul ruolo della comunicazione e un
invito ai professionisti ad agire per coinvolgere anche il mondo delle
PM|, struttura fondante del tessuto imprenditoriale italiano.

Paolo Bruschi

E quasi scontato affermare che le riconversioni ambientali, e soprattutto
culturali, legate al tema della sostenibilita, siano gia di per sé unopportunita
di mercato per le aziende. La trasversalita delfargomento e la centralita di
questitemi nel dibattito e nelle agende dei leader mondiali sono tali da poter
mettere al centroil cittadino non piti solo come consumatore, o semplice fru-
itore di servizi, ma come stakeholder di riferimento. Se e quando si riuscira a
fare fino in fondo questo salto di qualita ci sirendera conto di quanto supera-
ta, quasi arcaica, sia la visione che ancora abbiamo nei processi di relazione
in situazioni complesse. La sostenibilita é sempre di pit una leva di sviluppo
e Ferpi, comprendendo limportanza che la questione ha e potrebbe avere in
futuro per le qualificazione e il rilancio sul mercato delle aziende, ha fatto un
primo passo in questa direzione con la creazione della “Delega alla Comu-
nicazione Ambientale”; in questo modo ha riconosciuto alla comunicazione
ambientale il “giusto valore” in una societa in grande fermento e in attesa di
risposte concrete. Come emerge dal Rapporto Annuale Censis, la Green Eco-
nomy ha conquistato significative quote di mercato in ltalia, basti pensare
cheil suo fatturato complessivo si attesta sui 10 miliardi di euro, con straordi-
narie ricadute sulfoccupazione (in 10 annisi stimano da 100 mila a 1 milione
di nuovi posti di lavoro). Ben 4 aziende su 10, infatti, guardano proprio alla
Green Economy come mezzo per superare la crisi e come una straordinaria
occasione di crescita e innovazione per settori ormai maturi e a volte in decli-
no (Unioncamere 2009). Ma, mentre i grandi gruppi industriali tra i quali Eni,
Autogrill, Vodafone ed Enel disponendo delle necessarie risorse finanziarie,
gia comunicano le loro “good practice’; prevalentemente con ladvertising, le
piccole e medie imprese, seppur agendo gia al loro interno in modo “verde”
spesso non hanno risorse o strumenti per trasmetterlo allesterno. Ed é pro-
prio sul “mondo delle piccole-medie imprese; che in Italia rappresenta una
significativa parte del mercato, che le relazioni pubbliche devono puntare
come nuovo scenario dove agire, e attraverso i giusti strumentifar emergere
le eccellenze e limpegno verso la sostenibilita, trovando soluzioni ad hoc an-
cheladdove non ci sono budget significativi. Possono cosi aprirsiinteressanti
spazi per i comunicatori, che devono pero, in prima persona, comprendere e
fare propri i valori della cultura ambientale, trasmettendo cosi alle aziende
i benefici che se ne possono trarre. Infatti solo assimilandoli saremo vera-
mente in grado di trovare i giusti mezzi per arrivare al “cuore” dei cittadini,
riuscendo non solo a trasmettere il messaggio ma anche gli stessi valori,
compiendo in questo modo anche il compito di “in-formazione” insito nel
nostro mestiere. Entra quindi in gioco la funzione strategica del comunicato-
re dazienda, il cui compito é fare da tramite tra i vertici aziendali e i pubblici
esterni. Il comunicatore deve cioé svolgere azione di ascolto dei consumatori
e degli stakeholder (e del cittadino stakeholder), cercando poi una mediazio-
ne tra le loro richieste e le decisioni che l'azienda prendera. Recenti analisi,
tra cui una ricerca condotta da Ipsos Mori, ci dicono che il consumatore sta
cambiando e, a fianco dei consolidati criteri di scelta legati alla qualita e al
costo dei prodotti, considera anche la sostenibilita: su un campione di oltre
16 mila consumatori, intervistati in 15 Paesi e 5 continenti, oltre il 50% pre-
ferisce acquistare prodotti e servizi da aziende con una buona reputazione
ambientale, e [80% ritiene importante lavorare per realta con politiche am-
bientali sostenibili. Diventa quindifondamentale avere una “reputazione so-
stenibile’ di azienda sensibile alle tematiche dellecologia, rispettosa dei diritti
altruie non interessata soltanto al profitto, per arrivare alle persone, sia che si
tratti di una grande industria sia nel caso di unimpresa familiare, soprattut-
to in un momento di profondo cambiamento. E proprio in questottica che
dovremmo provare a realizzare le condizioni affinché Ferpi possa promuo-
vere ['Oscar Verde, un momento di incontro e riconoscimento dove mettere
in evidenza le eccellenze italiane in tema di tutela ambientale: un'occasione
in cui far emergere anche il ‘mondo ancora sommerso delle piccole e medie
aziende sostenibili’. L'Oscar verde potrebbe, infatti, essere un appuntamento
fisso, con cadenza annuale, in cui condividere e confrontare da un punto di
vista operativo le esperienze di comunicazione ambientale piti innovative
ed incisive realizzate nel nostro Paese, diventando cosi unopportunita da
un lato per le aziende, di far conoscere e apprezzare i loro sforzi in materia
di sostenibilita, e dall'altro per gli esperti di relazioni pubbliche per conoscere
realta e strumenti allavanguardia.
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Il progetto

UNARICERCA SULLO SPAZIO DELLE RP
NELLE ATTIVITA BELOW THE LINE

Nella comunicazione“below the line” le Relazioni Pubbliche rappre-
sentano una voce crescente sul totale degli investimenti in comuni-
cazione di un'organizzazione complessa, soprattutto per leimprese.
Un progetto di ricerca si propone di individuare i confini tra le diver-
se discipline.

Alessandro Magnoni

Nel 2008, secondo I'ultimo rapporto annuale dell'UPA, le attivita “be-
low the line” hanno raggiunto il 45% degli investimenti totali in co-
municazione. Una tendenza in crescita anche nel corso del 2009. Nel
mix di comunicazione, sempre secondo lindagine dei Pubblicitari, le
relazioni pubbliche rappresentano una delle voci principali, peraltro
in costante sviluppo. Partendo da questa premessa ho proposto un
progetto di ricerca da affidare ad una Universita per cercare di valu-
tare i confini in termini di investimenti delle attivita di comunicazione
“below the line’, dalle relazioni pubbliche alle sponsorizzazioni, al sales
promotion e al merchandising che, nel loro insieme, hanno raggiunto
ormai nel 2008 quasi il 45% sul totale degli investimenti in comunica-
zione da parte delle Imprese nei diversi comparti merceologici, come
evidenziato dallindagine annuale condotta da UPA. Il Consiglio Diret-
tivo Nazionale ha concordato su questa impostazione e dopo ulteriori
approfondimenti con il Presidente Comin ed il Vice Presidente Vecchia-
to, responsabile del coordinamento dei
programmi, abbiamo avviato il progetto.
I progetto di analisi e di valutazione della
domanda di comunicazione “below the
line”é stato al centro di contatti e incontri
in cui mi sono impegnato con i Presidenti
di UPA, Centromarca, Assorel, Assocomu-
nicazione, Associazione ltaliana Marke-
ting, Associazioni di Imprese e di Agenzie
con cui sono in via di conclusione accordi
di patrocinio per la ricerca, con una loro
collaborazione nella raccolta dei dati e
nella successiva fase di presentazione
del Rapporto di ricerca. Sullo stesso argomento, il Consiglio di Ammi-
nistrazione della Fondazione Coca-Cola HBC Italia ha deciso un impe-
gno diretto della Fondazione da cui & derivato un accordo con la Luiss
Business School di Roma che, con un gruppo di docenti della Facolta di
Economia Aziendale, completera il lavoro di ricerca con una presenta-
zione del Rapporto conclusivo entro la fine del prossimo mese di mag-
gio. La ricerca sulla comunicazione “below the line” rappresenta un pri-
mo e concreto contenuto ai rapporti interassociativi di Ferpi con UPA,
Centromarca, Assorel, Assocomunicazione e AISM grazie al sostegno
e alla collaborazione della Fondazione Coca-Cola HBC ltalia. La Ferpi
da ormai quasi quarant'anni ha saputo proporsi come interlocutore e
punto di riferimento in una vera e propria rete di rapporti con altre As-
sociazioni ed Organizzazioni che rappresentano operatori e specialisti
professionalmente impegnati nelle attivita di informazione e di comu-
nicazione d'impresa. In questo quadro & quanto mai urgente avviare
e/o consolidare rapporti e accordi con altre associazioni professionali.
Nella prima riunione del Consiglio Direttivo Nazionale, ho proposto in
materia di“rapporti interassociativi” un piano di rilancio della posizione
di Ferpi con l'obiettivo di costruire e qualificare una rete di relazioni su
temi di lavoro comuni e condivisi con alcune delle associazioni profes-
sionali che rappresentano altri settori dellinformazione in generale e
della comunicazione d'impresa nello specifico. Nel mese di febbraio
prendera il via anche un secondo progetto rivolto a sviluppare i rap-
porti tra la Ferpi, 'Ordine dei Giornalisti, la Federazione della Stampa
ed ancora Assorel ed Assocomunicazione suggerendo di avviare la
stesura di un “protocollo d'intesa” con le organizzazioni professionali
dei giornalisti e le associazioni delle agenzie di Relazioni Pubbliche e
di Pubblicita, per mettere a fuoco elementi ed aspetti di carattere eti-
co e di autoregolamentazione dei comportamenti in relazione al web
ed alla utilizzazione dei sistemi informatici nelle attivita professionali.
Una materia questa di estrema attualita; una esigenza confermata, ad
esempio, da un decalogo proposto e presentato dal nostro Presiden-
te per i dipendenti Enel; una ipotesi di lavoro comune che riprende il
protocollo d'intesa su altri aspetti di carattere etico, comuni e condivisi,
sottoscritto nell'aprile 1988 dalla Ferpi con I'Ordine dei Giornalisti, la
Federazione Nazionale della Stampa, Assorel, TP e le Associazioni che
allora rappresentavano le Agenzie della pubblicita.

Alessandro Magnoni
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La platea di uno dei convegni degli anni‘80

La storia di Ferpi: dalla presidenza Consonni alla riforma dello Statuto

La vivacita degli anni ‘80

Gli anni ‘80 rappresentano
uno dei periodi di maggiore
attivita della Federazione. Dai
tentativi di ottenere il ricono-
scimento giuridico alla riforma
dello Statuto.

Francesco Scarpulla

Glianni ‘80 si aprono allinsegna
della presidenza di Guglielmo
Trillo che concludera poi il suo
mandato nell'ottobre del 1981.
Trillo si spende molto, come
tutta la dirigenza Ferpi per la
promozione della professione
attraverso l'organizzazione di
convegni nazionali che lascia-
no il segno. A lui succede come
presidente Attilio Consonni,
affiancato dai vicepresidenti
Raffaele Antonucci, Guido De
Rossi del Lion Nero, Toni Muzi
Falconi e Paolo Pasini, con Car-
la Caccia segretario generale e
Silvio Del Bello tesoriere. Con la
presidenza Consonni comincia
anche la battaglia per ottenere
il riconoscimento giuridico del-
la professione incamminandosi
su una strada che si rivela “sen-
za uscita’; dal momento che in
nessun modo le varie iniziative
a livello parlamentare, volute
dalla FERPI e dirette a promuo-
vere il “riconoscimento giuri-
dico dell'attivita professionale
di relazioni pubbliche’, hanno
successo. A questo punto la
FERPI si fa promotrice di alcune
iniziative parlamentari mirate
ad ottenere il riconoscimento
giuridico della rappresentanza
legittima degli interessi, vale
a dire una “regolamentazio-
ne della lobby’, materia che
nell'lambito dei public affairs
configura una vera e propria
forma di specializzazione delle
relazioni pubbliche. Protagoni-
sta di questa attivita svolta dalla
FERPI ¢ l'allora vice-presidente
della Federazione Toni Muzi Fal-

coni. Il 24 febbraio 1982 il grup-
po parlamentare del PCl pre-
sentava una proposta di legge,
la n. 3200, di iniziativa di alcuni
deputati: una proposta sulla fal-
sa riga delle precedenti, ma che
per la prima volta introduceva
una ipotesi di regolamentazio-
ne della rappresentanza legit-
tima di interessi privati presso
gli organi legislativi dello Stato,
attivita comunemente definita
lobby, sulla base di una espe-
rienza propria di alcuni Paesi
(tra questi gli Stati Uniti, dove la
rappresentanza degli interessi
e disciplinata da una apposita
legge, detta Lobbying Act). Nei
primi anni ‘80 continua il lavoro
di approfondimento di conte-
nuti e strumenti nelle relazioni
pubbliche e, nell'ottobre del
1982, su una proposta di Muzi
Falconi, il Consiglio Nazionale
approva un documento base
sulle sponsorizzazioni culturali,
che sara poi oggetto di relazioni
e di interventi in convegni a li-
vello internazionale, tra cui vale
la pena ricordare Montecarlo e
Londra, ed a livello nazionale
a Spoleto, Torino e Milano. Nel
febbraio del 1983, il Consiglio
Nazionale approva a Trieste un
altro documento fondamenta-
le, in cui viene approfondito il
tema delle sponsorizzazioni nel
mondo dello sport, oggetto poi
di specifiche relazioni in conve-
gni promossi dalla Federazione
Nazionale della Stampa Italia-
na (FNSI) e dall'Unione Stampa
Sportiva Italiana (USSI) a Grado,
Milano e Roma. Le tematiche
della comunicazione nella Pub-
blica Amministrazione e negli
enti di governo territoriale sono
al centro di un forte dibattito
nazionale. In uno dei conve-
gni promossi interviene anche
I'allora Ministro per la funzione
pubblica che presiede a Roma
un convegno organizzato dal

Comitato FERPI per il Lazio su
«Comunicazione e dinamiche
istituzionali», che registrd una
interessante relazione introdut-
tiva di Fabio Dani. Nel maggio
del 1983, Attilio Consonni viene
confermato presidente della
Federazione, con vicepresiden-
ti Raffaele Antonucci, Gherar-
da Guastalla Lucchini, Claudio
Mazzesi, Giuseppe Turrin, alla
segreteria generale Carla Caccia
e Silvio Del Bello come tesorie-
re. In quellanno viene istituita
una “Consulta dei Comitati re-
gionali” della Federazione per
migliorare la collaborazione
ed il coordinamento tra i vari
gruppi territoriali e tra gli stessi
e gli organi centrali dell’Associa-
zione. Le attivita dei Comitati
regionali (oggi Delegazioni) ri-
lanciano anche il programma
di accreditamento attraverso
seminari formativi per i soci. In-
tantoil Cdn avviaiil primo lavoro
di riforma dello Statuto, per ren-
derlo piu aderente alle nuove
realta professionali che si mani-
festano sul mercato e nell’Asso-
ciazione. Anche in tema forma-
tivo gli anni ‘80 rappresentano
un momento di svolta: prende
il via un gruppo di lavoro sui
contenuti  dellinsegnamento
delle relazioni pubbliche a livel-
lo universitario con una manife-
stazione promossa a Milano dal
Comitato lombardo FERPI, co-
ordinata da Federico Spantigati
dell’Esecutivo dell’Associazione
e da Fausto Carnevali, delega-
to per la Lombardia. Un tema
ripreso nell'autunno del 1984
con l'organizzazione a Genova
del primo Forum Europeo dei
Direttori delle Scuole di Relazio-
ni Pubbliche nell'ambito della
sessione di autunno della CERP,
coordinato da Guido Bellodi
(consigliere nazionale FERPI).



| PROFESSIONISTI ENTRATI IN FERPI

SIMONA BOTTONI

vive e lavora a Roma dov@ nata
nel 1969. Laureata in giurispru-
denza, abilitata alla professione di
avvocato e
giornalista
pubblicista,
si occupa,
tra laltro,
di  comu-
nicazione
interna ed
esterna in "
Ater Roma: s !
é stata fra

gli organizzatori della prima par-
tecipazione di Ater Roma al Forum
della PA,; ha curato lo studio per la
completa attuazione della Legge
n.241/90 allinterno dell’Azienda;
ha fatto parte del gruppo di redat-
tori del 1° Bilancio Sociale Ater; cura
moduli di“Orientamento e prepara-
zione allavoro in Azienda”per l'inse-
rimento organico dei nuovi assunti
nelle attivita e nelle strutture Ater.
Cura l'organizzazione di eventi per
alcune Associazioni culturali roma-
ne. Collabora con diversi periodici
free press come redattrice di politi-
ca, con uno sguardo maggiormente
rivolto alla cultura latinoamericana,
in particolare a quella delle popola-
zioni di lingua portoghese.

MARCO CLAUSI
40 anni. Laureato in Scienze della
Comunica- L:

zione, lavo-
ra a Milano
in Pricewa-
terhouse-
Coopers.
Attualmen-
te Ricopre
il ruolo di
Customer
Relationship Management Director.

Come to Stockholm

Inoltre €’ responsabile della Dire-
zione Organizzazione. Ha ricoperto
il ruolo di CIO, si €' occupato, tra le
altre attivita, di Knowledge Mana-
gement e di comunicazione via
intranet. In precedenza ha lavorato
nel settore delle TLC per Sirti SpA
ricoprendo ricoprendo ruoli diversi.
Effettua, in aggiunta, corsi aziendali
e interventi di soft skills.

PINA MONNI

Nata a Cagliari nel 1970, laureata in
Economia e Commercio, giornalista
pubblicista. Al suo attivo ha un'espe-
rienza quasi decennale come re-
sponsabile
dell’infor-
mazione
radiofonica
locale e
conta col-
laborazioni
con televi-
sioni e tele-
video locali,
agenzia
giornalistica e Ufficio stampa del
Comune di Cagliari. Scrive per al-
cuni periodici nazionali e cura la
segreteria della Sovrintendenza, la
gestione del portale web e la reda-
zione del periodico della Fondazio-
ne Teatro Lirico di Cagliari.

ALESSANDRA RACCAGNI

32enne, romagnola, specializzata in
Relazioni pubbliche all'Universita di
Bologna, ha
iniziato la
sua carriera
nell'ufficio
stampa di
un‘azienda
che opera
nella  Gdo.
Giornalista
pubblicista,

oggi & responsabile del reparto Rp
in un‘agenzia di comunicazione
integrata della sua citta presso cui
lavora da circa 5 anni.

Passando dalla comunicazione in-
terna alle digital pr, dalla responsa-
bilita sociale d'impresa alle media
relations, & consulente di relazioni
pubbliche per organizzazioni pub-
bliche e private.

GIORGIATROLI

nata a Cagliari nel 1967, vive a lavo-
ra a Cagliari.

Dal 1990 al 2007 si & occupata di
comunicazione e progettazione di
eventi, in particolare nell'ambito
medico scientifico ed istituziona-
le, con LM.C. s.rl. Recentemente
ha collaborato con Giglio Service
srl, sempre a Cagliari. Attualmente
esercita la libera professione.

SILVIAVITALE

27 anni, nata a Brindisi, vive e lavora
a Roma come PR & Account Mana-
ger perTISS [}

Security ¥
Systems, di
cui gestisce
il nuovo
branch
italiano.
Laureata
in Scienze
della comu-
nicazione
col vecchio ordinamento, ha inoltre
conseguito nel 2008 un Master Msc
International Marketing & Manage-
ment alla University of East London.
Il suo percorso professionale € infat-
ti iniziato nel Regno Unito, dove ha
lavorato per tre anni e pubblicato
le sue rassegne stampa sulle piu
prestigiose riviste del settore dei
trasporti.

Persone

Giuseppe Curra

Va a rafforzare il team delle rela-
zioni esterne dell'Enel guidato da
Gianluca Comin. Giornalista pro-
fessionista dal 1994 entra in azien-
da con il ruolo di vice del capo
ufficio stampa Gerardo Orsini.
Proviene da quattro anni di espe-
rienza in Vodafone lItalia come re-
sponsabile media relations, dove
ha gestito i rapporti con la stampa
nazionale e locale ed i progetti
editoriali. Precedentemente, ave-
va lavorato come giornalista per
dieci anni in AdnKronos e, fino a
giugno 2005, era stato respon-
sabile dell'ufficio stampa Eni a
Roma.

Andrea Franceschi

E’' il nuovo Responsabile Comu-
nicazione del Presidente della
Commissione Trasporti, Poste e
Telecomunicazioni della Camera
dei Deputati. 47 anni ha iniziato
la carriera nel 1990 svolgendo la
professione forense ed e stato
consulente dell'Ufficio Legislativo
del Consiglio Regionale Toscano.

Toni Muzi Falconi

E’ entrato nel cda di Connexia, so-
cieta del gruppo Alchimia SpA di
Marina Salamon. Fondatore, gia
presidente e oggi Director di Me-
thodos, affianca 'Amministratore
Delegato di Connexia Paolo d’Am-
massa nelle attivita strategiche dei
grandi clienti. Gia presidente Ferpi
e della Global Alliance, Muzi Falco-
ni & docente di relazioni globali e
comunicazione interculturale alla
NYU di New York.

Letizia Nassuato

E’la nuova delegata regionale per
la Campania di Ferpi dove suben-
tra a Giancarlo Panico che lascia
dopo oltre 6 anni. Nassuato € Re-

to Help

Shape the Future of Public Relations

Public relations leaders from around the world.

A program to enhance and affirm the role of public relations in
organizational success.

Provocative speakers addressing the new “value network” society.

gional Communication Manager
di Vodafone Omnitel Nv per il Sud
Italia.

Ugo Picarelli

E stato eletto Segretario Generale
della SISTUR, la Societa Italiana
di Scienze del Turismo. Picarelli,
che era stato tra i soci fondatori
dellAssociazione che annovera
docenti universitari ed esperti del
turismo, Ceo dell'agenzia Leader
di Salerno, é l'ideatore della Borsa
Mediterranea del Turismo Arche-
ologico, l'unica fiera di settore
EuroMed.

Giuditta Piedilato

Dal 2006 a capo delle Relazioni
Pubbliche e Istituzionali del grup-
po Bosch in Italia, ha assunto an-
che la responsabilita dell'ufficio
Marketing Communication. Mila-
nese, 36 anni, in Bosch dal 2001, &
stata dapprima responsabile Mar-
keting Communication, quindi,
nel 2006 e diventata responsabile
PR e Relazioni Istituzionali per poi
riunire sotto di sé tutta la Comuni-
cazione di Bosch Italia

Roberto Race

E’ il nuovo responsabile relazioni
esterne e relazioni con i media di
Nardelli Luxury, licenziataria del
brand Liu Jo Luxury, nato dalla
partnership tra Nardelli, una delle
imprese pit innovative del settore
orafo, e Liu Jo, leader dell'abbiglia-
mento fashion. Da alcuni mesi e
anche segretario generale della
Fondazione Valenzi di Napoli.

Patrizia Rutigliano

Ha assunto la Direzione Comuni-
cazione e Relazioni istituzionali
di Snam Rete Gas. Proviene da
Autogrill dove era Direttore della
Comunicazione di Gruppo.

The World Public
Relations Forum

will be all of that

A truly interactive experience where you will think and work toward a conference

result with positive long-term implications — “The Stockholm Accords.”

In a beautiful setting at a most propitious moment — Stockholm at the time
of the Nordic “long night” and Crown Princess Victoria's wedding.

global alliance

L |
L4
G

For details and registration: www.globalalliancepr.org

WonrLD

PUBLIC RELATIONS
FORUM

JUNE 14-15, 2010
STOCKHOLM, SWEDEN

relazioni pubbliche - n. 60/2010



Nasce Postepay Twin.
Da oggi, bastano 2 carte e 1 euro
per spedire i1 soldi dove vuol.

ci Postali, il sito www.poste.i, il numero gratuito 800.00.33.22

ili presso ghi Ui

arte consultars | fogh informativi disponiix

ufilizzo delle due c

arattaristiche, | costi @ le limitazioni di

Par tutte le c

Postepay Twin. Il trasferimento di denaro & diventato pil semplice e conveniente.
(OSEnay . A R —, * 2 carle prepagate per trasferire denaro da una carta all'altra,

el E_'_P | P Ieﬁﬂ? &~ prelevare e pagare i tuoi acquisti.

! =t II P * Solo 1 euro per inviare denaro.

oooo 4105002 Ggoom ei10% foz

P IEEJ} s * 14.000 Uffici Postali per ricaricare le carte Postepay .5- =Y
) g T in modo semplice. veloce e sicuro. oY ¥

BancoPosta wwwpostet - numero grauito 800032 | Posteitaliane




