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RP SEMPRE PIU

NECESSARIE

Provate a chiedere a qualcuno
cose la cultura. Nella migliore
delle ipotesi si raccoglieranno tan-
te affermazioni diverse per ogni
persona intervistata. Cultura é
una rappresentazione teatrale, la
presentazione di un libro, un festi-
val, un concerto, una rivista o un
articolo di giornale. E poi ci sono
i beni culturali, le attivita per la
loro valorizzazione, la gestione e
la programmazione di un museo,
un teatro, un cinema. E ancora
larte, le mostre, le fiere. Ecco cosi
come difficile definire la cultura
lo é ancora di piu farlo per la
comunicazione della cultura: at-
tivita che riguarda sia gli aspetti
funzionali, quelli di governance
delle imprese che producono o
supportano attivita culturali, sia
quelli strumentali: i mezzi utiliz-
zati per comunicare la cultura o
i beni culturali. Vittorio Bo, che
firma leditoriale, afferma: <Co-
municare la cultura é prima di
tutto saper rendere contempora-
nea la grande eredita del passato
e proiettarla nel presente e nel fu-
turo>. In questo numero del gior-
nale abbiamo chiesto ad alcuni
tra i maggiori esperti italiani di
gestione di beni, eventi e attivitd
culturali cosé la comunicazione
della cultura, dei beni culturali
o di attivita ad essi collegate. Ne
emerge un quadro molto inte-
ressante che spinge Ferpi a conti-
nuare sulla strada intrapresa con
il gruppo di lavoro “‘comunicare la
cultura”. Emerge, altresi, la neces-
sita di avviare percorsi adeguati
di formazione al management e
alla comunicazione della cultura
come quello che propone dal pros-
simo anno I'Universita di Salerno
promosso dal Festival del teatro
Italia e ideato da Renato Qua-
glia. Una best practice? Illy. Anne
Gregory ed Emanuele Invernizzi,
invece, parlano di come stanno
cambiando le Rp e dello scenario
europeo in vista del Congresso
Euprera di ottobre.

Giancarlo Panico
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La platea vista da un palcoscenico... vuoto.

De Masi: puntare alla qualita ma in modo appetibile e commestibile.
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Todos Stakeholder

di Roberto Antonucci

giue:tlone, per eslempio, di tipo sindacale? Varrebbe la pena discute
g ::,) omuovere all'esterno c{ella comunita dei relatori pubblici anche
ella nostra non vasta terminologia professionale.
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ITALIA: WORLD
HERITAGE CAPITAL

di Vittorio Bo

“Tradizionalmente, - scrive
Francesco Cavalli Sforza - la
cultura varia ben poco da
una generazione all‘altra: &
un fattore altamente conser-
vato. Solo negli ultimi secoli, a
partire da quando linvenzio-
ne della stampa ha inaugu-
rato l'era dei mezzi moderni
di comunicazione, abbiamo
assistito a una forte accele-
razione del cambiamento
culturale. Questo non & sor-
prendente, perché i mezzi di
comunicazione sono la chia-
ve di volta dello sviluppo di
ogni forma di cultura, anche
diquelle animali e non solo di
quella umana. Se osserviamo
la grande varieta di stili di vita
e di atteggiamenti, di modi di
fare le cose e di convinzioni,
che caratterizza le 5000 o
6000 popolazioni che hanno
popolato il pianeta e ancor
oggi sopravvivono, almeno
come lingua, ci rendiamo
conto che le manifestazioni
della cultura umana sono
innumerevoli e molto po-
tenti, al punto di influenzare
e spesso di guidare la nostra
stessa biologia. Quando un
farmaco o un intervento
chirurgico permettono di
continuare a vivere a un in-
dividuo altrimenti destinato
a morire, possiamo dire che
la nostra cultura ha spunta-
to un vantaggio sulla nostra
stessa biologia!” La cultura si
trasmette per piccoli passi e
per salti, attraverso passaggi
e cambiamenti: dilinguaggio,
di forma, di interpretazione.
La cultura & comunicazione
stessa, rappresenta il tesoro
e la memoria dello sviluppo e
della creativita umana.
Dopo linvenzione della
stampa, che consenti prima
a migliaia e poi a milioni di
persone di leggere e quindi
comunicare, oggi la rivolu-
zione digitale e internet per-
mettono straordinarie capa-
cita di memoria intelligente,
di creare immense Babeli del
sapere come Wikipedia, Go-
ogleEarth, I'Encyclopedia of
Life che cataloghera tutte le
specie viventi della Terra.
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primo piano

ECOPROGETTI E
ARTE PUBBLICA:
NUOVE FORME DI
COMUNICAZIONE
ECULTURA

di Gianluca Comin*

In Cina fervono le installazio-
ni di futuristiche opere archi-
tettoniche, per le prossime
Olimpiadi ma non solo. Un
esempio viene dallentertain-
ment center di Xicui in cui
sara presto visibile il GreenPix
— Zero Energy Media Wall. Lo
schermo gigante che sara
installato sulla facciata di
uno dei palazzi del quartiere
e unenorme parete multi-
mediale, costruita con tecno-
logia fotovoltaica e digitale,
totalmente  autosufficiente
dal punto di vista energetico,
che accumulera energia du-
rante il giorno, per restituirla
di notte sottoforma di giochi
di luce. Questa imponente
operadiarte pubblica trasfor-
mera lanonima superficie di
un palazzo in uno spazio che
parla: delle istituzioni e delle
aziende che lo sostengono e
della loro responsabilita so-
ciale a favore della citta e a
tutela delflambiente.

Le aziende e le istituzioni sono
ormai piti che attive nel soste-
gnoalla culturae le piti recen-
ti opere testimoniano unevo-
luzione nellattivazione degli
investimenti: le imprese non
si accontentano pit di ap-
porre il marchio su iniziative
culturali, ma si muovono per
costruire “in proprio” nuove
installazioni che raccontino
il loro business o semplice-
mente la loro corporate social
responsibility, come nel caso
del GreenPix.

Credo che proprio questa
forma di comunicazione, che
oltrepassail sostegno e diven-
ta produzione di cultura, sia
la nuova strada che le impre-
se dovranno intraprendere
per realizzare messaggi piti
puntuali, un posizionamento
esplicito e una riconoscibilita
netta rispetto ai competitors.

Anche FERPI ritiene che la
comunicazione culturale e
le sue evoluzioni siano uno
strumento fondamentale per
la reputazione delle aziende.
Il panorama é pero ancora
molto diversificato, i risultati
non sempre positivi e le part-
nership fra pubblico e privato
non del tutto equilibrate. Le
Federazione ha awviato dun-
que un tavolo di discussione
con Federculture, proprio
per analizzare nuove forme
e strategie di comunicazio-
ne culturale, per misurare i
risultati per le aziende e per
fornire le migliori soluzioni dei
professionisti delle relazioni
pubbliche.

* Presidente Ferpi

m relazioni pubbliche - n. 53/2008

Alzona: in Italia abbiamo ancora molto da imparare. Il progetto “Cultura”

L’arte di comunicare

Quando tempo fa fu chiesto al
mio gruppo di lavoro di pre-
parare un piano di comunica-
zione per il “progetto cultura
FERPI” abbiamo cercato innan-
zitutto di capire come si possa
contribuire allo sviluppo della
comunicazione per la cultura
e della cultura stessa nell'acce-
zione piu generale.

Sabina Alzona*

Il tema e vasto e ghiotto se si
considera il prolificare di corsi
e master sullargomento e se
I'Unione europea sovvenziona
numerosi progetti con l'obietti-
vo di promuovere il proprio pa-
trimonio culturale e di metterlo
inrete.

Come pud quindi FERPI con-
tribuire significativamente agli
sforzi gia messi in atto da tanti
autorevoli soggetti per trovare
una nuova modalita della co-
municazione culturale intesa
come contributo alla sua diffu-
sione e alla sua comprensione?
Ne sono derivate una serie di
riflessioni e analisi del’ambiente
culturale, del suo stato attuale in
Italia e rispetto al mondo, della
valutazioni rispetto agliambien-
ti pubblici e privati, al sistema
culturale economico e di valori
etici ed estetici per individuare
un percorso lineare coerente e
credibile rispetto allambiente
e agli obiettivi. E dalle riflessio-
ni sono scaturite alcune idee
che, senza la pretesa di indicare
percorsi nuovi, volentieri con-
dividiamo con voi su queste
pagine.

COMUNICAZIONE CULTURALE.
Leggendo alcune ricerche ed
articoli colpisce soprattutto che
meno del 20% della popolazio-
ne italiana frequenta musei, te-
atri, luoghi di cultura in genere e
che esso corrisponda ad una fa-
scia culturale medio-alta. Diceva
Luigi Einaudi: che“il mondo non
€ mMosso — come molti credono
— dagli interessi, ma dalle idee”.
La cultura italiana in tutti i suoi
aspetti ha dimostrato che noi
siamo un Paese fertile di idee.
Ma i prodotti culturali che na-
scono da queste idee, devono
circolare, devono essere diffusi,
comunicati, fatti conoscere. La
conoscenza del prodotto cultu-
rale, in comunicazione culturale,
& primo elemento di compren-
sione del prodotto stesso e per-
tanto elemento di appetibilita
nella fruibilita.

In un Paese ricco di “cultura”
come il nostro sarebbe forse il
caso di rovesciare l'approccio
sforzandosi di trovare il pubbli-
co per il prodotto piuttosto che
il prodotto per il pubblico.
Come? Adeguando il mondo
della cultura alle esigenze di un

sistema di comunicazione in
profondo e rapido mutamento.
Si tratta, dunque, di preparare
operatori del settore non solo
in grado di utilizzare al meglio
i sofisticati contenuti e le piu
avanzate tecnologie dell’attuale
realta informativa; ma anche di
renderli consapevoli dellintrec-
cio esistente tra le piu aggior-
nate modalita di realizzazione
delle diverse fasi produttive
interne all'azienda culturale e la
loro efficace trasmissione verso
l'esterno: “politiche culturali e
politiche per la cultura” “tecni-
che e strumenti di comunicazio-
ne’“la cultura e i media’,“marke-
ting delle attivita culturali’; “fund
raising”.

Ma anche attraverso una pro-
mozione aggressiva, una politi-
ca di prezzo, una serie di servizi
mirati ad un certo target, unat-
tivita di fund raising che coinvol-
ga le aziende mettendosi a loro
disposizione.

E quientranoin scena le compe-
tenze di chi fa il nostro mestiere
che deve saper aiutare chi opera
in Enti pubblici o in unorganiz-
zazione privata ad individuare il
prodotto culturale adatto al tar-
get che l'organizzazione vuole
raggiungere.

COME TROVARE ELEMENTI CORRI-
SPONDENTI TRA MERCATO E CULTU-
RA?

Come? Rendendo la cultura un
prodotto “esperienziale’, ovvero
un prodotto che non ci si limita
a possedere ma con il quale s'in-
staura un rapporto diretto.
Cercare di rendere viva la cul-
tura, attirandole il favore del
pubblico, non significa modifi-
care il prodotto “cuturale” bensi
costruirgli intorno una serie di
situazioni che lo mettano in re-
lazione con il pubblico.

La visita tradizionale non con-
vince piu il popolo della cultura.
Una recente ricerca della Fon-
dazione IBM mette a confronto
l'arretratezza della proposta
nostrana e confronta cinque dei
principali musei italiani (la Galle-
ria Borghese di Roma, la Galleria
degli Uffizi di Firenze, il Museo
Archeologico di Napoli, il Museo
Egizio di Torino e la Pinacoteca
di Brera di Milano) con altrettan-
te “istituzioni” straniere (il British
Museum di Londra, il Metropo-
litan di New York, il Louvre di
Parigi, il Prado di Madrid e il Mu-
seum of Cycladic Art di Atene)
dove va per la maggiore — men-
tre gli esperimenti in Italia sono
ancora nulli — l'esperienza hand-
on (toccare con le mani). Si pensi
solo al Museo Peer 12 vicino al
Porto di Halifax nel Canada del
Nord che aiuta i visitatori a capi-
re cosa provavano gli emigranti.
Visitarlo & un'esperienza nel vero
senso della parola: ci si siede nel-

la vecchia sala d'aspetto e si per-
cepiscono le loro voci, sussurra-
te dagli altoparlanti. Si possono
esplorare virtualmente le navi.
| bambini ricevono anche un
passaporto che viene timbrato
durante la visita. Lesperienza &
ancor piu suggestiva se si pensa
che l'esposizione & allestita sul
Molo 12 che untempo accoglie-
va gli emigranti.

Le solite esposizioni museali
sono venute a noia e anche la
classica passeggiata tra rovine
e reperti archeologici sembra
acqua passata. | visitatori vo-
gliono di piu e qualcuno é gia
pronto a soddisfarli: non piu
solo audio guide o ricostruzioni
virtuali, ora sono i videogame a
rendere accattivante un rude-
re. Le tecnologie multimediali
pOsSsoNo essere uno strumento
straordinario per imparare e per
comunicare contenuti culturali,
e strabiliante appare il diffon-
dersi dei videogiochi quali stru-
menti di esplorazione: ci sono
Musei e Librerie straniere che
producono sofisticati videogio-
chi di strategia per “trasportarti”
in ambienti dell'epoca ricostruiti
virtualmente a scoprire i cam-
biamenti e i misteri che hanno
accompagnato lo sviluppo della
societamesopotamica piuttosto
che il livello socio-economico
raggiunto dai Romani.

Oggi dunque, € anche sulla pos-
sibilita diimparare giocando che
si decide l'attrattivita di una col-
lezione o di un bene culturale.

CAMBIARE LAPPROCCIO AL PRO-
DOTTO CULTURALE SIGNIFICA AN-
CHE PASSARE DA UN APPROCCIO DI
“SOFFERENZA” AD UN APPROCCIO DI
“GODIMENTO".

Come? Attraverso una maggior
attenzione alle modalita dell'of-
ferta (posteggi comodi, punti
ristoro, poltrone lungo i per-
corsi museali, ecc. ), ma anche
ripensando musei, biblioteche,
ecc. come luoghi di aggrega-
zione che invitano i cittadini ad
esplorare e a fare esperienze di
conoscenza. Non piu schiere di
scaffali polverosi e luci soffuse
ma luoghi accoglienti, con spazi
per ogni genere di attivita cul-
turale; luoghi dove sia possibile
frequentare corsi, ricevere ser-
vizi mirati (corsi di pittura, labo-
ratori per bambini, ecc) oltre alla
“normale” proposta culturale di
vedere, ricercare, prendere in
prestito libri, leggere quotidiani
oriviste, ascoltare musica e navi-
garein internet.

Un altro elemento altrove risul-
tato vincente e utilizzare l'arte
e la cultura strumenti di rige-
nerazione e motore di sviluppo
fisico, sociale ed economico di
zone degradate. Non a caso una
citta “sensibile e allavanguar-
dia” come Londra ha costruito

librerie e “idea store” in zone de-
presse oppure a carattere esclu-
sivamente commerciale (super-
mercati, grandi mercati, centri
commerciali, uffici) favorendo la
conciliazione tra stile di vita mo-
derno e fruizione culturale.

LA FORMAZIONE SCOLASTICA E IL
MODO DI COMUNICARE LA CULTURA.
Cosa vuol dire comunicare,
entrare in relazione? Chi ce lo
insegna? Non la scuola, luogo
di mediazione critica che allon-
tana dall'esperienza: si leggono
meno i testi di un autore che
le pagine scritte dai critici su
quellautore. Forse l'universita o
i master? Non sempre.

Se comunicare (la cultura) é la
capacita di trasferire ad altri, e
quindi condividere, una perso-
nale esperienza, la scuola, al-
meno quella italiana, raramente
ci riesce. E' per incapacita o per
inadeguatezza? Credo soprat-
tutto per mancanza di coraggio,
per scarsa attitudine a recepire
tempestivamente i cambiamen-
ti, per mancanza di “vision". Cer-
tamente mai come negli ultimi
anni la scuola italiana ha licen-
Ziato ignoranti assoluti rispetto
ad altri paesi e, paradossalmen-
te, mai come in questo periodo
di cooperazione culturale tra i
Paesi europei, il sistema scola-
stico ed universitario italiano
hanno avuto cosi scarso respiro
internazionale.

La scuola dellobbligo ha biso-
gno di riconquistare credibilita
ed autorevolezza anche attra-
verso la revisione delle proprie
modalita di comunicazione (e
di ascolto). Non si puo infatti
prescindere dalle fondamenta
se davvero si vuole edificare un
futuro solido.

* Delegata Ferpi comunicazio-
ne della cultura

Sabina Alzona
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Ferpi punta a mettere in relazione le esperienze esistenti.

la cultura

Franco Tato, presidente dell’Enciclopedia“Treccani”

Tato: stanno scomparendo gli intermediari

L'avvento di Internet é un fenomeno di portata simile a quello dell‘automobile: ha cambiato la societa.

Appena qualche settimana
fa I'annuncio della chiusura
dell’enciclopedia Brockhaus.
La gloriosa casa editrice te-
desca - equivalente della no-
stra Treccani - ha annunciato
la sospensione dell’'edizione
cartacea. Una sconfitta per
la cultura e la sua comunica-
zione? Ne abbiamo parlato
con Franco Tato, presidente
dell’Enciclopedia Italiana.

di Alessandro Dattilo *

Dottor Tato, siamo di fronte
a una vittoria del web?
Internet non & in competizio-
ne con la carta, direi piuttosto
un‘evoluzione di questo mer-
cato. E vero che la notizia del-
la sospensione di Brockhaus
ha fatto il giro del mondo, ma
era prevista: le enciclopedie
tradizionali sono praticamen-
te scomparse. Brockhaus ha
resistito, la Treccani & addirit-
tura cresciuta, ma per motivi
tutti nostri. Non e stata quindi
una sorpresa, ma un‘occasio-
ne per riflettere.

Partiamo dall'impatto dei
nuovi media su strategie e
obiettivi dell'industria pro-
duttiva del sapere.

Il problema non sono i nuovi
media: il nodo centrale & In-
ternet che contiene di tutto,
sia media che altri strumenti
come eBay. Grazie all'uso del-
lo strumento informatico e
delle telecomunicazioni evo-
lute - ad esempio la banda
larga - & in corso una grande
trasformazione del nostro
modo di vivere e di appren-
dere. Per ora, questo processo
non é ancora stato percepito
in tutta la sua drammaticita di
‘de-intermediazione’. La vera

notizia & che stanno scom-
parendo gli intermediari che
non danno valore aggiun-
to. Se la loro funzione é solo
quella di ridistribuire conte-
nuti, a poco a poco non ser-
viranno piu.

Che tempi hanno questi
processi di trasformazione
socio-economica?

Lavvento di Internet & un
fenomeno di portata simile
a quello dell'automobile: ha
cambiato la societa. Ma quan-
do é arrivata I'automobile,
non é che le carrozze siano
scomparse il giorno dopo! Per
loro si & trovata una nicchia:
per esempio, portare la Regi-
na d'Inghilterra a Buckingam
Palace per la parata. Per riu-
scire a sopravvivere, un‘azien-
da ha di fronte due opzioni: o
cavalca la novita riuscendo a
ottenere dei risultati nei nuo-
vi mercati che si sono aperti;
oppure si deve ristrutturare
per concentrarsi sulle nicchie
di mercato rimaste ancora di-
sponibili.

Le nostre aziende editoriali
come rispondono a Wikipe-
dia?

Sul piano generale, non ri-
escono a gestire il trapasso
perché tendono a conserva-
re le proprie strutture. Tra-
sferiscono nel nuovo mezzo
quello che facevano tradizio-
nalmente, senza alcun valore
aggiunto. E stato dimostrato
che questo sistema non fun-
ziona. Pensare che Wikipedia
sia un concorrente, e che uc-
cida le enciclopedie, & una
stupidaggine. Il difetto non &
—come pensano in molti-che
Wikipedia contenga errori: da
un‘indagine si € visto che le

imprecisionisonopochissime.
Il problema é che é disuguale,
non puo garantire un livello
di qualita omogeneo. Alcune
voci sono per tutti; altre solo
per chi possiede come mini-
mo una cultura universitaria.
Direi che & un difetto un po’
di tutta la Rete. Per ovviare a
questo, il pubblico di Internet
incomincia a richiedere non
solo motori di ricerca, ma una
nuova serie di strumenti che
stanno nascendo, in grado di
analizzare, selezionare e rie-
laborare contenuti, in modo
automatico e veloce.

Chi ha capito, secondo lei,
questa sfida?

Senza dubbio il mondo
dell'informazione finanziaria.
Con l'acquisto di Dow Jones
(la pit grande banca dati del
mondo in questo settore),
Murdoch € ['unico che ha
capito limportanza di met-
tere, diciamo cosi, il ‘cappello’
sull'informazione  economi-
co-finanziaria. Ha integrato
diversi mezzi - televisioni,
giornali, web — ed & andato
incontro all'altro grande fe-
nomeno parallelo di questi
ultimi anni: la globalizzazione
dei mercati. Nulla di rivoluzio-
nario, ma rappresenta un im-
portante modello di crescita
per gli altri grandi gruppi edi-
toriali. Solo cosi riusciranno a
sopravvivere.

Per chi produce cultura,
cambia anche il modo di
comunicare questo cambia-
mento?

La vera rivoluzione sta av-
venendo nella pubblicita. |
fatturati dei grandi motori
di ricerca, Google compreso,
sono diventati giganteschi

grazie ai budget sottratti a
televisione, carta stampata e
affissioni. Le grandi aziende
iniziano a seguire questo fi-
lone. Servendosi della Rete,
arrivano a un pubblico piu
segmentato e con un costo
pubblicitario - per ogni ven-
dita realizzata - drammati-
camente inferiore rispetto a
prima. Anche in Italia la ten-
denza e ormai questa, ma sia-
mo in ritardo nell’'uso di Inter-
net rispetto a Paesi come Stati
Uniti e Inghilterra. Insomma,
questa trasformazione del
mercato pubblicitario non
puo che provocare movimen-
ti profondi nelle strategie di
chi gestisce i media.

Ci sono esempi significativi
in Italia?

Il caso Treccani € indicativo. Il
mondo di oggi impone la dif-
fusione alle masse del sapere.
Dobbiamo abbandonare la
ghettizzazione della cultura
e costruire un‘informazione
piu fruibile. Il fatturato delle
enciclopedie ha infatti subito
un calo fisiologico, ma abbia-
mo compensato con NUoVvi
prodotti editoriali - nati in
questi ultimi tre anni - che
da soli realizzano il 60% dei
ricavi. Anche sul fronte della
comunicazione, nel giro di
due anni, abbiamo spostato il
25% del nostro investimento
pubblicitario sulla Rete, sco-
prendo che si puo arrivare
a un segmento di pubblico
molto interessante. Tra I'altro
risparmiando il 10% rispetto
a prima. In conclusione, direi
che la via dellinnovazione
€ obbligata, pena l'estinzio-
ne. Proprio come nel caso di
Brockhaus.

*Cultur-e

COMIN NELLA
GIUNTA DI
CONFINDUSTRIA

Il 28 maggio scorso
Gianluca Comin, Direttore
Relazioni Esterne di Enel
e Presidente FERPI, &
stato nominato membro
della giunta nazionale di
Confindustria.

Comin, che gestisce

la comunicazione e

gli affari istituzionali
nazionali e internazionali
della seconda azienda
elettrica d’Europa,

gia vicepresidente di
Confindustria Venezia

e membro del direttivo
dell’'Unione industriali

di Roma, e adesso entra
nella giunta di Viale
dell’Astronomia proprio
in rappresentanza di Enel.

RECORD DI
ISCRIZIONI PER
L'UNDICESIMA
EDIZIONE DEL
PREMIO ASSOREL.

C'e tempo fino al 31
luglio per votare la
migliore campagna

di relazioni pubbliche
tra quelle in concorso
all'undicesima edizione
del Premio Assorel che
quest’anno ha registra-
to un record storico

di iscrizioni. Sono ben
57 le campagne che
partecipano ai premi

di categoria e al primo
premio assoluto del piu
prestigioso riconosci-
mento del settore delle
Relazioni Pubbliche in
Italia. Particolare suc-
cesso di adesioni nella
categoria ‘Comunicazio-
ne Sociale) a conferma
della crescente atten-
zione che imprese ed
organizzazioni stanno
dedicando ai temi
sociali. Grazie all’ac-
cordo con‘L'lmpresa’il
magazine economico
del Gruppo “ll Sole 24
ORE”, partner dell’ini-
ziativa, su www.limpre-
saonline.it fino al 31
luglio 2008 é possibile
votare per la campagna
ritenuta meritevole del
Premio. Alla piu votata
dagli internauti verra
assegnato il ‘Premio
Speciale L'lmpresa- I
Sole 24 ORE.
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I nuovi media

LA CULTURA A PORTATA DI CLICK
SU MYOPENCITY: LA‘STRADA’
ITALIANA AL SOCIAL NETWORK

Sichiama Myopencity ed é il sito italiano che rivoluziona il modo di
fare social network. Con la geolocalizzazione su mappe navigabili
dei contenuti pubblicati dagli utenti e dei loro profili. Una soluzi-
one tecnica che permette di mettere in Rete il territorio e portare
il Web sulle strade d'Italia. E non solo. Perché su MOC é possibile
promuovere eventi, confrontarsi sull'attualita nazionale e locale,
condividere emozioni e conoscere nuovi amici. Una comunita au-
togestita dagli stessi utenti-cittadini, che votano i post pit inter-
essanti, aggiungono commenti e si scambiano messaggi. Dando
cosi vita a una nuova geografia virtuale - e reale - sconosciuta ai
tradizionali mezzi di comunicazione.

La creazione e la gestione di Myopencity sono opera di Cultur-e,
societa di consulenza e servizi di gestione multimediale che tra i
propri clienti annovera Enel, Ferrovie dello Stato, ATM e Treccani.
Frutto di un accurato lavoro di progettazione, il nuovo sito ha
preso il via con un‘attivita di betatesting che ha coinvolto opinion
leader e appassionati di informatica. Da qui é nato un passapa-
rola spontaneo, sostenuto da una capillare attivita di Pubbliche
Relazioni on line mirate a coinvolgere blogger, gruppi d'interesse,
realta e media locali. La promozione avviene anche attraverso il
blog di Myopencity, che racconta le novita del progetto, riporta le
discussioni pit interessanti e aggiorna gli utenti sugli eventuali in-
convenienti tecnici.

Cio che piti ha colpito utenti e osservatori, é la netta differenza di
Myopencity con i social network di matrice anglosassone. Perché
non punta sulla dimensione individuale - e sulla creazione da
parte dell’utenti di una identita virtuale che tende a sganciarsi
dalla realta. Ma costruisce invece una rete di relazioni sul territorio:
una citta, fatta di persone, luoghi, idee e sentimenti.

“Questo e il nostro modo, tutto italiano, di guardare al social net-
work - afferma Pietro Battistella di Cultur-e, che coordina il pro-
getto - per noi é la Rete che deve essere al servizio delle relazioni
personali e non il contrario. Quindi, se su MOC trovate qualcuno
o qualcosa che V'interessa, spegnete il pc e andate di persona. Ma
poi tornate a raccontarci come é andata’.

Oltre che tecnico il successo di MOC é anche commerciale. Una
grande azienda come Fastweb, attenta alle evoluzioni del Web, ha
stretto un accordo con Myopencity, che é diventata la community
on line del portale fastweb.it.
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Renato Quaglia, neo direttore del primo Festival del Teatro Italiano

“Poca consapevolezza delle

Considerato uno dei maggio-
riespertiitalianidiculturaRe-
nato Quaglia da alcuni mesi &
stato chiamato alla direzione
organizzativa e artistica del
Napoli Teatro Festival Italia.
Impegnato sin dagli anni Ot-
tanta nel settore del teatro
di ricerca e innovazione, &
stato per otto anni direttore
organizzativo della Biennale
di Venezia nei settori della
danza, della musica, del tea-
tro, delle arti visive e dell’ar-
chitettura. Protagonista del
profondo rinnovamento or-
ganizzativo dellistituzione
veneziana, & stato promotore
di alcuni dei suoi progetti piu
impegnativi: dalle attivita
che la Biennale ha svolto per
la prima volta nelle regioni
del Sud Italia tra il 2003 e il
2007, al progetto europeo
di rete tra i principali festi-
val europei (da quest’anno
diventato un progetto car-
dine del programma Cultura
della Commissione Europea),
all'alleanza con i principali
competitori europei dell’arte
contemporanea, da Kassel a
Basilea a Munster.

Giancarlo Panico

Tutto cio che attiene alla
cultura cosi come ai beni
culturali ha, nella comunica-
zione, l'elemento strategico
della governance ma anche
quello piu importante della
promozione.

Che cosa significa comuni-
care la cultura o un bene
culturale?

Significa essere consapevoli
che il valore di un bene o di
un‘attivita non si esaurisce
nell'accadere o nelliincontro
tra il visitatore e quel bene,
o lo spettatore e quell'atti-
vita. Il valore esprimibile da
quel bene o da quell‘attivita
€ molto piu ricco: c® ancora
energia in quel valore, energia
che puo essere ancora utiliz-
zata, produrre altri risultati.
La comunicazione non é solo
necessaria per annunciare la
disponibilita di quel bene o di
quellattivita (la promozione),
pud anche essere il condut-
tore di quell'energia ulteriore,
portare valore altrove e oltre
quello necessario a muovere
coloro che decideranno di
visitare il bene o partecipare
all'attivita. La comunicazione
(dell'accadere) della cultura e
gia di per se una produzione
di valore culturale: determi-

na un'offerta che non si deve
considerare limitata all'an-
nuncio (rivolto al potenziale
pubblico) della possibilita del
consumo. Leffetto pubblici-
tario o promozionale & solo
una parte della potenzialita
della comunicazione cultu-
rale: un altro effetto riguarda
conseguenze immateriali ma
non per questo meno signifi-
cative.

Quell'offerta, anche se non
trasformera il cittadino in un
visitatore o in uno spettatore,
determinera in lui la consape-
volezza delle potenzialita che
la sua citta o la sua comunita &
in grado di esprimere, e quin-
di ne aumentera l'autostima,
partecipando a determinarela
percezione del se e dell'identi-
ta della comunita a cui vuole
appartenere. E analogamente,
verso l'esterno, la comunica-
zione partecipa a disegnare i
caratteri identitari di un ter-
ritorio, di una citta, di un’Am-
ministrazione, della comunita
che esprime quella offerta di
beni e attivita culturali.

Nella provincia di Avignone &
stato registrato un incremen-
to del 38% di investimenti
economici negli ultimi 10 anni
rispetto alle provincie confi-
nanti. E'il risultato di una per-
cezione che Avignone offre di
sé all'esterno, connotata da
fattori fortemente attrattivi:
una realta dinamica, tolleran-
te, aperta al nuovo, interna-
zionale, inclusiva. Sono tratti
di una identita costruita sulla
comunicazione (e sulla perce-
zione dei valori espressi) del
suo Festival, che appartengo-
no a quella provincia solo in
conseguenza dell'accadere in
quel centro di un‘attivita cul-
turale di forte impatto comu-
nicativo.

Per la comunicazione interna-
zionale del Festival internazio-
nale di Napoli, ad esempio, di
fronte allimmagine di capitale
del degrado ambientale (non
contrastabile e dominante sui
media), oltre ad avere scelto
di dare al festival una conno-
tazione di eco-sostenibilita
(il primo festival ad acquisire
certificazioni europee e a pro-
durre l'energia che consuma
con impianti fotovoltaici) ab-
biamo scelto di promuovere
una iniziativa a largo coinvol-
gimento di stakeholders: ab-
biamo organizzato nelle ca-
pitali europee dei provini per
la costituzione di una Compa-
gnia teatrale europea, com-

Renato Quaglia

posta da attori provenienti da
diversi Paesi europei (la prima
Compagnia internazionale
che si costituisce nell'Unione).
Attraverso alcuni (autorevoli)
teatri di Francia, Belgio, Spa-
gna, Portogallo, abbiamo dif-
fuso dei bandi di partecipazio-
ne a provini che si sarebbero
tenuti nei teatri stessi a cura di
apprezzati registi, per sceglie-
re solo 12 attori: quasi 1.000
attori professionisti dei diversi
Paesi hanno chiesto di parteci-
pare alle selezioni e sono stati
incontrati, la stampa naziona-
le e cittadina di ogni Paese ne
ha parlato, gli ambienti sociali,
professionali e culturali a cui
ognuno di quegli attori ap-
parteneva sono stati indiretta-
mente posti in ascolto di que-
sta attivita. Una larga parte di
comunita creativa (influente)
di diverse citta e cittadine di
quei Paesi e stato coinvolto
in una iniziativa europea, la
prima che avrebbe rappresen-
tato I'Unione secondo logiche
rispettose delle differenze cul-
turali e linguistiche, verso un
ideale di cultura comunitaria.
Il Festival in questo modo si &
promosso nel contesto inter-
nazionale di riferimento non
solo come iniziativa, ma an-
che come espressione carat-
terizzata di un contesto (ltalia,
Napoli) che di se ha offerto
quindi una diversa prospet-
tiva di percezione, rispetto a
quella dominante. Non si &
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racconta come € riuscito a far parlare bene di Napoli nonostante I'emergenza rifiuti

potenzialita della comunicazione”

/

costruita una identita alter-
nativa a quella dominante sui
media (una identita rinnovata
come accade ad Avignone o &
accaduto per alcuni decenni
a Edimburgo), ma si & rappre-
sentata la complessita che la
citta & in grado di esprimere.

Dalla sua esperienza perché
in Italia si fa ancora poca (e
male) comunicazione della
cultura?

In Italia vi € poca consapevo-
lezza della potenzialita che la
comunicazione esprime per la
cultura in termini di creazio-
ne di valore. La quasi totalita
dello sforzo, dellimpegno di
risorse umane ed economi-
che siriversa nella produzione
dell'attivita o nella gestione
del bene. Il Museo & un bene
governato con compiti essen-
zialmente di conservazione
del bene, non di promozione
o valorizzazione. Lo spettaco-
lo o la mostra sono produzio-
ni in cui l'artista o il curatore
sono l'epicentro dell'azione,
pianeta esclusivo intorno a
cui ruota (ad esso funzionale)
l'intero ciclo produttivo. Ogni
tentativo di rappresentare an-
chegliinteressidell'istituzione
promotrice (del committente,
del produttore o finanziato-
re dell'attivita), in un sistema
culturale ancora fortemente
ideologicizzato, e tuttora per-
cepito come invadenza nella
sfera di autonomia dell'artista,

inquinamento degli spazi di
liberta. La comunicazione, in
un sistema ancorato ai prin-
cipi dell'idealismo crociano, &
intesa come strumentale alla
promozione dell'opera e del
bene, non si ritiene sia a sua
volta una componente attiva
del progetto culturale, a sua
volta produttrice di valore e
di senso. Si sconta in ltalia la
persistenza di un sistema che
ha vissuto una interminabi-
le stagione di sovvenzioni
pubbliche solo in questi anni
decrescenti, che hanno soste-
nuto |"essere Artista” o |"es-
sere bene pubblico culturale’,
senza mai misurare (mettere
alla prova, premiare in manie-
ra differenziata) le azioni che
sarebbero state necessarie al
permanere anno dopo anno
di quella qualifica.

Comunicare significa anche
rendicontare. Assumendo
l'incarico di Direttore del
Festival internazionale del
teatro assegnato a Napoli
ha dichiarato, rendendo-
lo anche pubblico, il fine e
I'impatto sociale di questo
progetto. Quanto é diffusa
al rendicontazione sociale
nel nostro Paese?

Ancora poco, ma credo stia
emergendo la necessita e il
vantaggio di dar conto dei
propri obbiettivi, degli stru-
menti che si intendono utiliz-
zare, dei risultati che effetti-

vamente si raggiungono nel
breve e medio periodo. Nel
settore culturale ancora di piu:
la parte di risorse pubbliche
che vengono impiegate in
questo settore rende, se pos-
sibile, ancora piu evidente il
dovere della rendicontazione.
Personalmente ritengo utile
dar conto del lavoro non solo
ex-post, ma nel suo svolgersi:
quello culturale & un processo
produttivo che viene accre-
sciuto di valore, se presentato
e percepito dalla comunita
come un “lavoro realizzato per
delega’; in nome e per conto
di quella comunita (commit-
tente), che chiede di essere
aggiornato sugli stati di avan-
zamento del progetto che lo
riguarda, direttamente.

In Italia ci sono molti, forse
troppi, organismi deputati
alla gestione della cultura e
dei beni culturali. Quale la
ricetta per uscire da questa
impasse?

Non credo che il problema
sia quantitativo. Credo siano
troppe le modalita e le diffe-
renze di impostazione cultu-
rale delle governance dei mol-
ti organismi. Non é diffusa ad
esempio una cultura della co-
municazione culturale e mol-
to si affida ancora alla sensibi-
lita soggettiva, alle possibilita
che il bilancio - al netto delle
spese fisse e per l'attivita pro-
duttiva tradizionale - riserva a

queste azioni. Manca forse la
conoscenza di esperienze in-
ternazionali, di confronti con
modelli diversi...Nel sistema
italiano & come se ogni sog-
getto costruisse una storia a
sé, decontestualizzata, talvol-
ta avulsa dalla fotografia entro
cui comungque sta, dall'ambito
internazionale e complesso
entro cui oramai ogni azione
si va inevitabilmente a collo-
care.

Lei hai esperienze di ge-
stione di progetti culturali
complessi in diverse aree
del Paese. C'@ un Nord e un
Sud anche in questo settore:
quali le differenze culturali
e di metodo tra le due aree
geografiche del Paese?

C’® un nord e un sud ovunque,
se assegniamo ai due termini
i valori simbolici degli opposti
della geopolitica, ricchezza e
poverta, rigore e invenzione,
solidita e fragilita. Sappiamo
che la realta € sempre piu
complessa e inafferrabile. An-
che in una azienda o in una
istituzione, in uno staff di la-
voro c'e sempre un nord e un
sud. Talvolta, rispetto all'azio-
ne progettuale e produttiva,
serve piu il sud, talvolta invece
il nord. Per venire alla sua do-
manda, il sud italiano sconta,
piu del nord, soprattutto una
mancanza di visione interna-
zionale e di consapevolezza
del ruolo e del dovere della
comunicazione, che € poi il
coinvolgimento della comuni-
ta, la partecipazione allargata
alla cultura, la pubblicizzazio-
ne dei costi della cultura. C'¢
una diversa interpretazione
del ruolo dell’amministratore
pubblico, che al sud partecipa
ai processi culturali talvolta
sfumando eccessivamente i
confini di ruolo con il mondo
della produzione culturale,
mentre al nord ribadisce piu
convintamene le responsabili-
ta distinte. Alcuni sostengono
vi sia al sud un diffuso deficit
di professionalita, che investe
parti del sistema, ma non cre-
do che sia realistico riconosce-
re questo deficit solo al sud,
anche perché quel gap, dove
si manifesta, e linevitabile
conseguenza di un mestiere ai
cui ruoli spesso si accede piu
per educazione sentimentale
e automatismi, che per per-
corsi curriculari uniformati ed
effettivamente attinenti alle
competenze richieste.

Il caso Napoli

L'IMPATTO SOCIALE
DELLA CULTURA

Nel mese di giugno ha preso il
via, a Napoli, il primo Festival
nazionale del teatro. Assegnato
al capoluogo campano in se-
guito ad un bando pubblico del
Ministero dei Beni e delle Attivita
Culturalie gestito da una Fonda-
zione che ne ha dffidato da di-
rezione artistica e organizzativa
a Renato Quaglia. Il manager é
riuscito in pochi mesi a mettere
su un progetto che non é solo
un evento di cultura e spettacolo
ma una vera e propria impresa
socio-culturale di grande porta-
ta. Il progetto del Napoli Teatro
Festival Italia & un piano di am-
pio respiro da cui emerge una
strategia precisa che si propone
di mettere a sistema tutte le ri-
sorse del territorio, i soggetti e le
attivita o i progetti gia esistenti.
Renato Quaglia, non é nuovo
a queste cose (lo ha dimostrato
con la Biennale veneziana) ma
farlo a Napoli rappresentava
una sfida difficile, quasiuna ‘mis-
sion impossibile! Ad ognimodoil
Festival sembra essere partito
con il piede giusto e la mission
sembra diventare, giorno dopo
giorno, sembre pit possible. La
novita rispetto ad altri eventi o
iniziative simili? La valutazione
di impatto sociale. Praticamente
il Festival si & imposto di verifica-
re e dove possibile misurare gli
effetti degli investimenti e delle
attivita ad essi correlati e quanto
questi abbiano prodotto econo-
mia e sviluppo sul territorio. La
dichiarazione sullimpatto socia-
le del progetto nasce da una ri-
cerca commissionata dal Napoli
Teatro Festival Italia al Centro di
Ricerca ASK (Arts, Science and
Knowledge) dell'Universita Luigi
Bocconi realizzata in collabora-
zione con I'Universita degli Studi
di Napoli “Federico II” con obiet-
tivo di valutare limpatto del
Festival rendendone quantifica-
bili e comunicabili gli elementi di
successo e di elaborare proposte
per rendere il Festival non solo
un momento di rappresenta-
Zione artistica ma soprattutto
unoccasione sviluppo. Lattivita
di monitoraggio dei risultati
prodotti dal Festival si concen-
tra su alcuni assi principali: la
dimensione economica: stima
del valore degli indotti generati
dal Festival (consumi e investi-
menti); la dimensione sociale:
la manifestazione rappresenta
una significativa opportunita
per la citta e contribuisce al suo
rilancio su scala nazionale ed
internazionale, generando op-
portunita di socializzazione e
conoscenza e offrendo la possi-
bilita di ridefinire l'identita stessa
della citta agli occhi dei propri
cittadini e del mondo; la dimen-
sione culturale: tra gli aspetti da
considerare rispetto a questa
variabile: se il format del Festival
sia in grado di rinnovare il gusto
del pubblico ed ampliare loffer-
ta attraverso l'aggiunta di nuove
proposte.
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ITALIA: WORLD HERITAGE CAPITAL

segue dalla prima

Il continuo sforzo e l'avventura della conoscenza sono la base fon-
damentale del sapere e del desiderio di produrre e accumulare cul-
tura, per superare le barriere e sfidare cio che non ancora sappiamo.
Comunicare la cultura é prima di tutto questo: saper rendere con-
temporanea la grande eredita del passato e proiettarla nel presen-
te e nel futuro, significa rileggere e interpretare un testo, un quadro,
un paesaggio urbano e portarlo ai nostri occhi con lo spirito della
sorpresa e della novita. Significa pero anche saperlo valorizzare in
un senso di condivisione sociale partecipata, quindi valore produt-
tivo ed economico. E’ per questo che quando parliamo del ‘nostro
patrimonio culturale’ non dobbiamo pensare solo alla necessita
di conservare, restaurare, ripresentare vivo il passato attraverso le
sue bellezze e le sue grandezze, ma anche a come questo valore
possa essere percepito e come rendere concreto un proprio appor-
to materiale, economico. Lltalia, spesso si dice essere il Paese con
il piti consistente valore culturale del mondo, la “World Heritage
Capital’; ma tale consistenza puo e deve trovare forme e organiz-
zazioni distributive piti consone ai bisogni e ai consumi attuali. Cio
non significa avvilirme il significato e degradarla a merce, ma anzi
darle un valore e una autonomia propria, imprescindibile. Per fare
Cio é necessario che la cultura, il patrimonio culturale, sia comuni-
cato, percepito e quindi vissuto come un elemento fondamentale
della nostra vita sociale, della nostra appartenenza. E’ necessario
che la comunicazione non sia un elemento strumentale estraneo
e solo temporaneamente funzionale, bensi che venga interpreta-
ta come parte integrante di un processo di produzione di valore e
di arricchimento, sia materiale che immateriale. Allora dobbiamo
essere in grado di scegliere e rendere prioritari i momenti di promo-
zione, assumerli secondo paradigmi funzionali alle esigenze dei
cittadini, saper dare linguaggi e tempi specifici a ciascun elemento.
1 beni culturali sono un valore in sé difficilmente ‘comunicabile’ se
assuntinelssignificato generale e simbolico che possono significare,
ma altrimenti se assumiamo il valore specifico che ciascuno di essi
rappresenta, e lo inquadriamo nel complesso e nel sistemain cui si
anima, allora riusciamo a ‘raccontare la sua storia, passata e pre-
sente. Una tela di Giorgione o una performance di Studio Azzurro
valgono per noi se sanno comunicare l'intenzione dei loro autori
nei nostri confronti, oltre che la loro specifica estetica. Il romanzo di
Saviano “Gomorra” comunica molto piti della cronaca perché sto-
ricizza l'evento e lo rende addirittura pit concreto; Seed, un bellissi-
mo magazine scientifico americano, comunica la scienza perché
usa anche limmagine come valore ‘scientifico’ fondativo, quindi
non esterno ma proprio della sua ‘bellezza. Comunicare la cultura
é fondamentale per capire opportunita, contraddizioni, scenari,
proiezioni del nostro presente e del nostro futuro, con gli straordi-
nari mezzi che abbiamo a disposizione, cercando di utilizzarli al
massimo grado della loro essenzialita. Comunicare la complessi-
ta della cultura non significa proporre linguaggi e interpretazioni
difficili e distanti, bensi saperne cogliere la ricchezza e la potente
articolazione che rappresenta.

Vittorio Bo
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Grossi, Federculture: il legame con la cultura marcia in parallelo con

Innovare per

Direttore Generale dell’Ac-
cademia Nazionale di Santa
Cecilia di Roma e Segretario
Generale di Federculture, la
Federazione nazionale de-
gli Enti e delle imprese che
gestiscono servizi, attivita
culturali e del tempo libero
degli Enti locali e delle Regio-
ni, di cui é stato fondatore. E’
Presidente del Premio Cul-
tura di Gestione, promosso
da Federculture, insieme a
ANCI, UPI, Conferenza del-
le Regioni, Ministero per i
Beni e le Attivita Culturali,. E’
componente della commis-
sione per “LImpresa Cultu-
rale” presso il Ministero per
i Beni e le Attivita Culturali.
E’ stato promotore e sotto-
scrittore del primo CCNL dei
dipendenti delle aziende dei
servizi pubblici della cultu-
ra, dello spettacolo, del turi-
smo, dello sport e del tempo
libero. Esperto di gestione
dei servizi pubblici e di co-
municazione, collabora con
diversi istituti culturali ed
universitari. Giornalista pub-
blicista & autore di numerose
pubblicazioni.

di Roberto Grossi*

Nel campo della comunica-
zione pubblica la cultura e
ormai considerata un valore
rispetto al quale si misurano le
strategie e il posizionamento
d'immagine di molte impre-
se. Non a caso nelle recenti
campagne di comunicazione
di grandi aziende il legame
con la cultura marcia in paral-
lelo con le rispettive strategie
aziendali di posizionamento
verso gli utenti e la societa
civile. Insomma la cultura si
lega sempre piu con le atti-
vita di servizio, nel caso delle
aziende pubbliche, ma anche
con la produzione industriale
e il mercato. Tutto cid perché
€ cresciuta, da parte dei citta-
dini, I'attenzione al significato
che le attivita artistiche e cul-
turali rappresentano, sia per
gli aspetti piu squisitamente
emozionali individuali che ne-
gli auspici e nella prospettiva
dello sviluppo economico e
sociale.

LA RINCORSA DEGLI

ENTI PUBBLICI

Mentre aumenta la consape-
volezza dei privati, tuttavia,
manca una adeguata comu-
nicazione di questi valori da
parte degli Enti pubblici che,
pur avendo in sé la missione di
rivolgersi al grande pubblico
nel ruolo di promotori di ini-
ziative culturali, e sebbene ab-
biano introdotto nuovi sistemi
di offerta, come le Fondazioni

Roberto Grossi

e le aziende che gestiscono i
servizi nel campo della cultura
e dello spettacolo, non hanno
ancora sviluppato una linea
di comunicazione dei propri
obiettivi e attivita. Lo dimostra
la scarsa destinazione di ri-
sorse dedicate ad informare il
cittadino, una comunicazione
insufficiente nel mettere a si-
stema tutti gli eventi culturali
realizzati dai soggetti presenti
sul territorio. Assistiamo, infat-
ti, al proliferare di iniziative e
festival, ognuno dei quali sor-
retto da investimenti in comu-
nicazione tra loro disarticolati
e, alla fine, in sovrapposizione
con gli altri. Inoltre le esigue
risorse disponibili sono desti-
nate per lo pil a target spe-
cifici, come giovani e anziani,
mentre non si sono sviluppate
nelle  Amministrazioni figu-
re professionali dedicate ad
impostare e realizzare veri e
propri piani di comunicazio-
ne pubblica. Le conseguenze
sono il disorientamento dei
cittadini rispetto alle propo-
ste culturali, oltre alla scarsa
selezione sulla qualita e I'inno-
vazione delle proposte e dei
progetti. Insomma, si appiatti-
scono i contenuti e soprattut-
to l'utente viene considerato
pil come un consumatore che
come un cittadino destinata-
rio di servizi ed informazioni
adeguate.

Tra le ragioni della latitanza
del “pubblico” nella comu-
nicazione culturale non si
pud sottovalutare l'assenza
di una programmazione e
di una strategia complessiva
dello Stato e degli Enti loca-
li. Ad esempio, gli organismi
organizzatori legati ad uno

stesso Comune, si contendo-
no i visitatori alle mostre o gli
spettatori ai concerti a suon di
battage pubbilicitari e di con-
ferenze stampa. Questo puo
valere per il PalaExpo come
per il Parco della Musica nel
caso di Roma, come anche per
numerosi altri soggetti, con il
rischio di trasformare i luoghi
della cultura in strutture che
proliferano eventi e festival in
una rincorsa continua. Come
¢ facile immaginare, tra l'altro,
la proprieta prevalentemente
pubblica deibeni culturalicrea
non pochi problemi, in primis
di competenze, data la nota
frammentarieta del quadro
istituzionale rispetto al settore
(Ministero — con i suoi vari Di-
partimenti, Soprintendenze,
Regioni, Enti Locali) e anche
a causa della variegata com-
pagine che raccoglie i “beni
culturali” (musei, monumenti,
aree archeologiche, spetta-
colo, teatro, cinema, musica,
ecc.). In questo quadro acca-
de anche che tutti comunica-
Nno ma nessuno comunica.

CULTURA, CONOSCENZA E COMUNI-
CAZIONE

Prendendo atto che il settore
culturale nell’'ultimo decennio
si @ distinto per un costante
incremento nella domanda e,
di conseguenza, nei consumi
di cultura da parte di cittadini
e turisti, e che anche l'offerta
culturale si @ mostrata, soprat-
tutto negli Enti locali, estre-
mamente dinamica e attiva,
possiamo affermare che la
cultura é divenuta un settore
di mercato in sé, peraltro in
forte espansione. Oggi cresce
il numero di “consumatori”
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le strategie aziendali di posizionamento.

non estinguersi

disposti a spendere per acqui-
stare un “prodotto culturale”.
E crescono le imprese capaci
di generare profitti e di creare
occupazione “producendo” e
“commercializzando” cultura.
Ma, nello stesso tempo, si par-
la diipertrofia patologica delle
proposte di scarsa qualita, che
lasciano poco o nulla dietro di
sé, e di musei luna park. Come
interpretare, quindi, questa
tendenza: siamo di fronte ad
un fenomeno di democra-
tizzazione  dell'arte/cultura
o, piuttosto, di spettacolariz-
zazione e intrattenimento? |l
rischio cui stiamo andando in-
contro & quello, da una parte,
di commercializzare il prodot-
to culturale secondo logiche
esclusivamente orientate al
mercato, dall’altra di provoca-
re un progressivo scollamento
all'interno della catena del va-
lore della cultura tra chi la pro-
duce, chila promuove e chine
fruisce.

In questo contesto non biso-
gna dimenticare le peculiarita
dell'ambito culturale, date dal
fatto che la proprieta dei beni
culturali & prevalentemen-
te pubblica e dunque risulta
essere di spettanza pubblica
anche il compito di valorizzar-
li adeguatamente attraverso
strategie di comunicazione e
promozione efficaci.

Il presupposto, peraltro affatto
scontato, & che vi sia una pre-
cisa conoscenza degli utenti,
delle loro esigenze ed indici
di gradimento. Fino a pochi
anni fa, infatti, le pubbliche
amministrazioni e le strutture
che gestiscono la cultura non
si ponevano il problema di
conoscere sul piano quantita-

tivo e qualitativo i fruitori reali
e potenziali di musei, teatri,
aree archeologiche, festival,
intraprendendo azioni di co-
municazione generiche, non
fondate sull'analisi dei dati sui
destinatari.

Un'assenza, quindi, che sul
piano dell'attuazione delle
logiche di marketing e degli
strumenti di customer satisfac-
tion e delle nuove tecnologie
applicate alla comunicazione,
ha portato ad una perdita di
competitivita rispetto a realta
piu attive e, soprattutto, ad
uno scarso impulso ai processi
di ridefinizione delle strategie
verso il pubblico e di riorga-
nizzazione dell'offerta.

Oggi si assiste, tuttavia, ad una
crescente presa di consapevo-
lezza, da parte dei diversi livel-
li istituzionali, della rilevanza
economica dei beni e delle
attivita culturali e contestual-
mente della necessita di ride-
finire logiche organizzative e
gestionali, di riorganizzare la
programmazione. Tutto cio al
fine di ampliare sempre piu
lo spazio per le attivita di pro-
mozione e valorizzazione po-
nendo, pertanto, il pubblico
e le sue preferenze al centro
dell'attenzione.

Chi sono i visitatori del Colos-
seo? Chi sono e cosa vogliono
gli utenti di uno spettacolo
di danza o di un concerto di
musica classica? Come far co-
noscere programmi culturali,
mostre, festival letterari, rap-
presentazioni di teatro ai tu-
risti di tutto il mondo? Come
favorire I'accesso alle informa-
zioni organizzative o “forma-
tive” e contemporaneamente
prenotare e vendere ingressi?
Per dare risposte a queste do-
mande molti siti ed enti han-
no recentemente intrapreso
un processo di rinnovamento
degli strumenti di comuni-
cazione, rendendola sempre
pit integrata, sfruttando la
convergenza e l'armonizzazio-
ne tra media comunicativi (i
canali di circolazione delle in-
formazioni, difruizione e di ac-
cesso, anche alla cultura, sono
quelli che sfruttano le nuove
tecnologie, come ad esempio
il web).

COMUNICAZIONE COME ATTO SO-
Cl0-CULTURALE

Cid che merita di essere com-
piutamente sviluppata, dun-
que, ¢ la considerazione della
comunicazione pubblica nel
settore della cultura e dello
spettacolo non come mero
strumento di promozione e di
vendita dei biglietti, ma come
una parte importante del va-
lore sociale che origina I'atti-
vita culturale stessa, cioé il va-

lore educativo e formativo, dal
quale dovrebbe discendere
una diversa sensibilita e atten-
zione dell'operatore pubblico
o privato.

Uno dei compiti principali del-
le istituzioni e degli operatori
culturali risiede, infatti, pro-
prio nell'assistere e indirizzare
i potenziali fruitori (quindii cit-
tadini e i turisti) non solo nella
conoscenza dell'esistenza del
bene o dell'evento culturale
ma anche nell'estrapolazio-
ne del significato simbolico e
del potenziale “comunicativo”
che la cultura ha in sé. La pe-
culiarita del prodotto cultu-
rale, che si caratterizza come
bene immateriale, fa si che
per comunicarlo siano neces-
sarie conoscenze specifiche
basate su nozioni astratte che
presuppongono l'abilita del
consumatore di interpretare
il significato di un certo tipo
di prodotto. La dimensione
comunicativa di un evento
culturale, quindi, va pensata
come un‘operazione culturale
essa stessa.

Al di |3, infatti, del valore eco-
nomico del settore sul quale,
negli ultimi anni, si sta insi-
stendo molto, la rilevanza del-
la cultura consiste, fondamen-
talmente, in fattori intangibili
e incommensurabili, quali lo
sviluppo della conoscenza e
del sapere, il mantenimento
della memoria storica, il raffor-
zamento dellidentita civile e
sociale di un Paese.

E’ ovvio che quanto piu sono
diffusamentericonosciutique-
sti valori, tanto piu diventa im-
prescindibile e strategico (per
attrarre pubblico e risorse) il
ruolo della comunicazione.

In questo contesto, un com-
plesso di iniziative di comuni-
cazione e promozione strate-
gicamente pianificato provoca
evidenti ricadute in termini di
rafforzamento dellimmagine
internazionale di una citta, di
una regione e, infine, del Pa-
ese nel suo complesso.

Anche per far fronte a que-
ste necessita Federculture,
la federazione nazionale che
rappresenta i soggetti gesto-
ri della cultura, del turismo,
dello sport e del tempo libero,
opera da anni non solo per
sensibilizzare gli operatori ri-
spetto a queste tematiche ma
anche per offrire modelli orga-
nizzativi e gestionali efficienti
e progetti innovativi capaci di
innescare significativi processi
di innovazione fondati, innan-
zitutto, sulla centralita del cit-
tadino.

* Segretario Generale
Federculture

FASSONE: IL SEGRETO?
INDURRE L'ESIGENZA!

Amministratore delegato e Partner della ADHOC CULTURE
srl, Societa italiana di consulenza direzionale e strategica
specializzata nel settore socio-culturale, & stato Direttore
della Programmazione alla Fondazione Teatro di Firenze/
Maggio Musicale Fiorentino e Segretario artistico della Fon-
dazione Teatro alla Scala di Milano. Ha sviluppato alcuni
progetti legati a nuovi contenitori (auditorium, teatri, musei,
fiere, spazi per la cultura di nuova realizzazione e/o riquali-
ficati e ristrutturati) come I’Auditorium Parco della Musica di
Roma, I'Auditorium di Ravello, il Teatro alla Scala di Milano, il
Teatro Mariinsky Kirov San Pietroburgo, il Met Metropolitan
Opera House di New York. E’'ideatore del format SALTEXPO
(www.saltexpo.com), progetto interamente dedicato alla
promozione della cultura del Sale con il quale ha vinto il pre-
mio “miglior media mix” al concorso internazionale EUBEA
2007 - European Best Event Awards.

di Mita Gironda

Cosa significa fare comunicazione della cultura e dei beni
culturali

Nella comunicazione dedicata all'ampia area della cultura e
dei beni culturali é fondamentale pensare ad un piano strate-
gico che abbia come principale obiettivo “indurre un esigen-
za” di consumo particolare. Dunque intercettare il pubblico
attraverso un messaggio che possa essere declinato con curio-
sita e in maniera trasversale rispetto alla sempre piti moderna
fruizione del tempo libero.

La questione investimenti in cultura: fa bene alle aziende?
Quali i ritorni?

Le aziende stanno cercando di diversificare la propria comu-
nicazione adottando canali nuovi e innovativi. E’ un dato
reale, per esempio, che il settore degli eventi sia in crescita
esponenziale rispetto all'investimento nei normali strumenti
di advertising. Inoltre si conta su nuovi sistemi di defiscalizza-
zione per gli investimenti in sponsorizzazioni culturali. Gli AD
delle aziende tengono decisamente d'occhio il settore cultura.
Al contrario, spesso é il settore cultura che non sa interpretare
bene le esigenze delle Aziende, che dovrebbero essere invece
tenute in considerazione come potenziali “clienti’; trinceando-
si dietro un dogmatico “prendere o lasciare”.

Litalia, purtroppo, é fanalino di coda in Ue: come fare per
recuperare?

Avviare una vera e propria politica di defiscalizzazione per gli
investimenti dei privati a sostegno delle attivita culturali.

Spesso la comunicazione della cultura siriduce agli aspetti
strumentali: eventi, ufficio stampa, editoria...

E’ importante allargare la fruizione verso un pubblico non
solo di stampo specialistico, investendo sui nuclei famigliari e
cercando di dare un'opportunita diversa alla spesa del proprio
tempo libero nelle classiche attivita ricreative, spesso di stam-
po “usa e getta” Il pubblico deve percepire il valore dell'espe-
rienza che gli si propone, deve essere stimolato a partecipare
e contribuire all'unicita del momento espressamente a lui de-
dicato.

Fabio Fassone

relazioni pubbliche - n. 53/2008 _
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“CULTURA & COMUNICAZIONE,
A MILANO”. 1 RISULTATI DI
UN'INDAGINE CONDOTTAIN _
COLLABORAZIONE CON LE PIU
GRANDI AZIENDE ITALIANE

A conclusione dalla tredicesima edizione del Marketing fo-
rum, I'Agenzia di Comunicazione Integrata EGG e l'istituto
di ricerca Astarea, hanno presentato i risultati dellindagine
“Cultura & Comunicazione, a Milano’, un progetto di ricer-
ca svolto per conto degli Assessorati alla Cultura della Pro-
vincia e del Comune di Milano e della Fondazione Antonio
Mazzotta.

Di fronte alla crescente indisponibilita di finanziamenti pub-
blici, un numero sempre maggiore di Istituzioni culturali si ri-
volge alle Imprese per la raccolta di fondi. La Sponsorizzazione
Culturale diventa quindi un importante e prezioso contributo
alla crescita del Paese, una scelta di ‘responsabilita sociale’ Ma
oggi finalmente é anche considerata una efficace soluzione di
comunicazione.

Tra gli eventi culturali privilegiati dalle aziende italiane che in-
vestono in cultura, nel 2007, le Mostre che coprono un terzo del
totale (33,3%). Seguono gli spettacoli teatrali (15%) e i Festival
cinematografici (13%). Le sponsorizzazione culturali sembra-
no svincolarsi da una tradizionale funzione eminentemente
“corporate’; integrandosi con altri cruciali obiettivi di marke-
ting communication, quali la relazionalita, la visibilita media-
tica e la reputation. La componente commerciale, intesa come
aumento delle vendite nel breve periodo, risulta un obiettivo
assolutamente minoritario, esplicitamente delegato ad altri
strumenti. | dati emergono dalla ricerca ‘Cultura e Comuni-
cazione, a Milano’ realizzata dall'‘agenzia EGG con Astarea a
partire da dati di scenario di Spons, per conto degli assesso-
rati alla cultura del Comune e della Provincia di Milano e della
Fondazione Antonio Mazzotta. Il rapporto ha evidenziato che
il 91,4% delle aziende ritiene la sponsorizzazione di eventi un
mezzo di comunicazione utile ed efficace. Hanno espresso la
stessa opinione anche un terzo delle impres non sponsor. Tra
le quattro aree tematiche proposte agli intervistati (Cultura
e Spettacolo, Sociale, Education, Sport) quella considerata di
gran lunga pitl efficace é Cultura e Spettacolo (80%), seguita
da Sociale (68,6%), Education (42,9%) e Sport (31,4%).

Piti del 50% delle Imprese che adottano le Sponsorizzazioni,
lo fa in maniera tattico-strategica: la sponsorizzazione degli
eventi non e piti una scelta occasionale ma un elemento costi-
tutivo del mix di comunicazione. Rispetto al passato, coeren-
temente con le tendenze di piti ampio respiro a livello sociale
e politico, sono cresciuti gli investimenti. Da notare, il peso
del Sociale e dell’area Education come aree preferenziali, e in
quest’‘ambito, il tema dell’Ambiente dimostra tassi di crescita
esponenziali (51,4%).

Lo scopo dell'indagine, che ha coinvolto i responsabili marke-
ting e comunicazione di 35 grandi aziende italiane, é quello
di migliorare la conoscenza reciproca tra ‘Sistema Cultura’ e
‘Sistema Impresa, favorendo partnership di comunicazione
sempre pili efficaci, tra le aziende e il mondo della cultura, con
una particolare attenzione al territorio di Milano. Il rapporto
ha evidenziato che il 91,4% delle aziende ritiene la sponsoriz-
zazione di eventi un mezzo di comunicazione utile ed efficace.
Hanno espresso la stessa opinione anche un terzo delle impre-
se non sponsot. | criteri che presiedono alla decisione di spon-
sorizzare un evento, segnalano macrotendenze molto precise:
in primo luogo, la necessita di ridurre al minimo il rischio
attraverso la certezza di una buona sinergia tra i due “attori”
del sistema: un'esigenza che si esprime con la scelta di organiz-
zazioni ben consolidate quanto a notorieta e reputation.

In secondo luogo, le opportunita relazionali con i principali
target di riferimento. Infine, la possibilita di ricadute mediati-
che e la garanzia di visibilita offerta dall’Evento.

Solo come quarta motivazione di scelta troviamo i “contenuti”
dell'evento: che sia Sport, Spettacolo, Musica o altro.

Piti del 50% delle Imprese che adottano le Sponsorizzazioni, lo
fa in maniera tatticostrategica.

m relazioni pubbliche - n. 53/2008

Imperatori: stiamo vivendo il passaggio dall'economia tradizionale

Le due anime della

Siamo spettatori di un cam-
biamento epocale che ha
cambiato il modo di comu-
nicare la cultura e i beni cul-
turali. Ne & convinto Gian-
franco Imperatori, Segretario
generale dell’Associazione
Civita della quale ne é stato
fondatore nel 1987. Membro
della Commissione Cultura di
Confindustria é presidente di
Capitalia Luxembourg S.A.,
Chief Advisor KPMG Busi-
ness Advisory Services S.p.A.
e membro del Consiglio di
Amministrazione della Cassa
Depositi e Prestiti.

di Gianfranco Imperatori*

Limmagine ¢ il linguaggio
globale del nuovo Millennio.
Nella societa dell'informa-
zione, questo assunto si va
confermando sempre di piU,
fino a connotare in maniera
decisiva anche le modalita
della comunicazione. Questo
si verifica in maniera ancora
piu significativa nel settore dei
beni culturali, dove il prevalere
della comunicazione e dell'im-
magine ha avuto un effetto di-
rompente.

Cerchiamo di spiegare per-
ché. Siamo spettatori di un
cambiamento epocale che
coinvolge la societa, la cultura,
i costumi: il passaggio dall'eco-
nomia tradizionale a quella
dellimmateriale, o, come &
stata battezzata da alcuni,
“economia creativa” Alla ne-
cessita dell'epoca industriale
di soddisfare i bisogni primari
- cosa per la quale bastavano
i prodotti per quello che era-
no e per la loro funzionalita-,
oggi, nell’era post-fordista, si
sostituisce quella di soddisfare
la richiesta di status, per cui il
valore simbolico della “merce”
diventa altrettanto importane,
se non pil della merce in sé.

Il contenuto simbolico degli
oggetti diventa il loro vero
vantaggio competitivo, e tut-
to quello che collabora a crea-
re quel contenuto assume un
ruolo strategico a livello pro-
duttivo ed economico. Non &
un caso che, se il centro ma-
nifatturiero del mondo si sta
spostando verso Oriente, quel-
lo creativo rimane saldamente
nelle mani dell'Occidente,
ancora in grado di esprimere
una solida economia della co-
noscenza.

In questi termini, il patrimonio
culturale, intendendo l'insie-
me della nostra eredita cultu-
rale materiale ed immateriale,
con la sua altissima connota-

Gianfranco Imperatori. In basso a destra Francesco Moneta

zione simbolica, diventa ele-
mento distintivo, e fortemente
competitivo sui mercati inter-
nazionali.

Il prodotto culturale, frutto del
tempo e della creativita, narra-
tore del passato, e ideatore di
futuro, riesce, come altre po-
che cose, a creare “immagine’,
tendenze, innovazione.

In questo senso, il patrimonio
culturale piu strettamente in-
teso e diventato, negli ultimi
vent'anni, oggetto di interesse
da parte delle principaliimpre-
se italiane ed internazionali.
Se la tendenza era stata tra-
sformata in sistema dagli
americani gia a partire dagli
anni Cinquanta, con l'espe-
rienza, ancora attuale, della
Philip Morris, in Inghilterra e in
Francia sono da tempo attive
societa come Arts&Business,
con sede a Londra, o la pari-
gina Admical, che favoriscono
il contatto fra il mondo delle
imprese e quello della cultura,
fornendo un servizio di consu-
lenza sulle varie forme di in-
vestimento culturale da parte
delle aziende.

Lo stesso percorso viene oggi
intrapreso in Germania, dove,
negli ultimi anni e stata forte
I'attenzione verso il binomio
cultura-impresa, sviluppa-
ta a diversi livelli, dagli studi
universitari, alle teorizzazioni
di esperti di fama mondiale
sulla “morte” del marketing
tradizionale a fronte di una

apertura verso la produzione
culturale diretta da parte delle
imprese.

Anche in Italia il mondo azien-
dale sembra nuovamente in-
teressato ad un‘attivita che,
oltre a testimoniare un preci-
so impegno etico, civile e mo-
rale, acquisisce sempre di piu
un valore economico sia per
l'azienda stessa che per tutto
il Paese. Nella “gara” per I'affer-
mazione delle proprie identita
e dei propri ruoli all'interno
di un sistema globale, societa
come llly, Prada, Tragetti, Fer-
ragamo, e tante altre, hanno
individuato nella scelta cultu-
rale I'elemento di distinzione
e di eccellenza, creando, con-
temporaneamente, proprio a
partire dall'ltalia, le condizioni
per un nuovo vigore, nuove
ispirazioni e, non ultimo, un
nuovo mercato, per tanti gio-
vani artisti italiani e non. Negli
ultimi tempi alcune delle piu
importanti aziende italiane
hanno, inoltre, scelto di inter-
venire direttamente nell’atti-
vita culturale (restauri, mostre,
spettacoli, ecc.), di farne un
vero e proprio ramo aziendale,
uno strumento operativo, ab-
bandonando la formula, ormai
superata, della semplice e oc-
casionale sponsorizzazione. E’
il caso, orami noto, di Telecom
Italia con il suo Progettoltalia,
e, pili recente, di Enel Contem-
poranea, per la promozione e
la creazione di arte contempo-
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a quella‘creativa’ Le Ict hanno cambiato il modo di comunicare.

comunicazione

ranea, appunto.

Ritengo che Civita abbia svol-
to un ruolo essenziale in que-
sto senso, dando alle imprese
uno stimolo ad appropriarsi,
in senso affatto positivo, di
un proprio ruolo all'interno
del mondo culturale italia-
no. Quando abbiamo aperto,
nel 1987, potevamo contare
sull'appoggio di poche, anche
se qualificate, imprese asso-
ciate. Oggi esse sono circa 160
- tra cui numerose le Fonda-
zioni di origine bancaria - di-
verse per tipologia, mission e
dimensione, ma tutte motiva-
te da una stessa convinzione:
che limpegno nel mondo
della cultura possa costituire,
per l'azienda, un‘opportunita
unica di sfruttare al meglio la
propria capacita manageriale,
tecnologica e organizzativa
nel settore dei beni culturali,
e di partecipare, cosi, ad un
costante scambio tra mondi di
culture poi non cosi lontane,
attraverso un concetto di pro-
getto culturale integrato.
Civita, pero, non & solo un‘as-
sociazione fra imprese. Na-
ta venti anni fa dall'idea di
coniugare cultura e crescita
economica, negli anni ha svi-
luppato un‘importante espe-
rienza nella gestione di musei
e siti archeologici. Il contatto
diretto con la realta museale
ci permette di fare alcune con-
siderazioni non piu sul nostro
patrimonio culturale in quanto

“strumento”di comunicazione,
bensi in quanto soggetto che,
inserito nella societa della co-
municazione e, ancora di pil,
nell’era dell'Information Com-
munication Technology, deve
comunicare sé stesso.

In questo senso le istituzioni
museali, soprattutto se le si
considera inserite in una so-
cieta in rapida trasformazio-
ne, e proiettate in un futuro
che sembra richiedere cam-
biamenti importanti, devono
reinventare la propria natura,
e scegliere se essere templi o
luoghi d'incontro per un pub-
blico dalle esigenze in costan-
te evoluzione. Se la funzione
del Museo, oggi come tra mille
anni e per sempre a vantaggio
delle generazioni a venire,
deve rimanere quella di con-
servare ed educare, bisogna
certamente capire se gli stru-
menti usati fino ad oggi siano
ancora validi.

Non é un mistero il fatto che
le nuove generazioni non fre-
quentino piu i musei, se non
costretti da visite scolastiche
o da genitori dotati di tanta
buona volonta. E sempre di
piu si avverte lo scollamen-
to con una societa, proprio
quella dell'informazione, che
sta rapidamente cambiando il
proprio approccio, razionale e
sensoriale, con la realta.
Questo richiede un’attenzione
particolare a due aspetti es-
senziali: da una parte, il rispet-
to di severi standard qualitati-
vi ormai dettati da specifiche
linee guida per la museologia
contemporanea; dall’altra, la
giusta considerazione per le
nuove tecnologie, sia quelle
on-line (la rete Internet, per
intenderci) sia quelle off-line
(i prodotti multimediali, per
esempio). L'uso delle nuove
tecnologie per l'apprendi-
mento, anche nei contesti mu-
seali, puo rispondere, in parte,
alla nuova esigenza, creata
proprio dalla societa della co-
municazione e dellimmagine,
dell'interattivita con l'oggetto
che si vuole conoscere.

Il rispetto di questi due prin-
cipi permetterebbe ai musei
di rinnovarsi come propulsori
culturali, non trascurando cer-
tamente la conservazione, ma
divenendo, anche, centri di co-
municazione culturale, adem-
piendo, crediamo, solo in que-
sto modo, completamente alla
propria vocazione sociale.

* Segretario Generale
Associazione Civita

Il caso Civita:
dal recupero di
unborgoaleader
della gestione di
attivita, eventi e
beni culturali

L'Associazione Civita,
organizzazione non profit
fondata da un gruppo

di aziende, enti pubblici
di ricerca e universita,
rappresenta un punto di
riferimento importante
nel dibattito nazionale sui
beni e le attivita culturali.
Il rapporto con le imprese
consente di sviluppare
iniziative volte a promuo-
vere l'incontro tra queste
e il mondo della cultura.
0Oggi, con oltre 160 As-
sociati (enti e aziende sia
pubbliche che private)

é fortemente impeg-
nata nella“promozione
della cultura” attraverso
ricerche, convegni, eventi,
pubblicazioni e pro-
getti. Il nome Civita trae
origine dalla parola latina
“civitas” che indica la citta
intesa come luogo di ap-
partenenza e convivenza
civile. Un’idea significa-
tiva che da sempre ispira
Civita, nata nel 1987 per
far fronte al degrado di
Civita di Bagnoregio, an-
tico borgo dell’Alto Lazio.
Superati i confini locali,
Civita ha ampliato nel
corso degli anni i propri
spazi di intervento oper-
ando sul territorio per la
tutela e valorizzazione
del patrimonio culturale
e ambientale del nostro
Paese. Oggi il Gruppo
Civita é costituito da due
diverse realta, ognuna
delle quali possiede una
propria specializzazione
e funzionalita operativa:
I’ Associazione Civita e
Civita Servizi.

Gli importanti risultati
conseguiti in questi anni
dal Gruppo ne hanno ac-
cresciuto la notorieta eil
prestigio, consentendogli
oggi di interpretare un
ruolo da protagonista nel
settore dei beni culturali.
Ogni anno Civita pubblica
un rapporto sullo stato
degli investimenti in cul-
tura nel nostro Paese.

L'analisi della ricerca

COMUNICARE CON LA CULTURA:
COME RISPONDONO LE IMPRESE

Francesco Moneta commenta per il nostro giornale, e in esclu-
via, I'indagine “Cultura & Comunicazione, a Milano” commissio-
nata dall’agenzia di cui € Amministratore Delegato, che presen-
tiamo nella pagina a fianco.

di Francesco Moneta*

Nel mix del marketing culturale, un ruolo non trascurabile é giocato
dagli sponsor (o ‘partner; come si preferisce dire oggi) privati, elemen-
to vagheggiato e spesso considerato critico dal management cultura-
le delle Istituzioni pubbliche, locali e nazionali.

Qui la comunicazione della Cultura si deve confrontare necessaria-
mente con chi comunica con la Cultura: Aziende, Agenzie, Fondazioni,
echialtridecide diinvestire tatticamente o strategicamente in comuni-
cazione culturale per raggiungere obiettivi di corporate e/o marketing
communication. Cé un fatto nuovo: un tempo tale comunicazione
veniva spesso confinata tra le soluzioni istituzionali e di pura ‘imma-
gine, a volte conseguenza della passione culturale di un Top Manager
o della pressione convincente di un interlocutore istituzionale. Oggi lo
scenario é decisamente cambiato: la comunicazione con la Cultura
e considerata utile ed efficace, perché la comunicazione d'Impresa é
sempre piti orientata a costruire valori, visibilita e relazioni attraverso
occasioni ed eventi mirati e socialmente rilevanti, e la Cultura rispon-
de perfettamente a questi bisogni. Inoltre, siamo in presenza di una
crescita evidente dei consumi culturali, anche da parte di pubblici ap-
petiti come quello giovanile, partecipe con grande interesse a eventie
manifestazioni culturali di nuova generazione: Arte contemporanea,
Design, Musica, Festival tematici stanno conquistando il favore di fa-
sce ampie di questi spettatori. Tutto questo é confermato dai risultati
delllndagine ‘Cultura e Comunicazione, a Milano, che EGG ha con-
dotto con la collaborazione dell'lstituto di Ricerca Astarea, per conto
degli Assessorati alla Cultura di Comune e Provincia di Milano, e della
Fondazione Antonio Mazzotta. 35 grandi e medie aziende, gid sensi-
bilizzate alla comunicazione culturale, hanno risposto a una batteria
di 29 domande finalizzate a conoscere dinamiche, comportamenti e
bisogni delle Aziende nei confronti dell'Offerta progettuale del ‘Siste-
ma Cultura’ Ecco alcune delle risposte raccolte, utili in particolare per
il sistema dell'Offerta culturale. Che tipo di evento culturale? Oltre un
terzo delle sponsorizzazioni culturali sono conquistate dalle Mostre,
protagoniste insieme ai Festival e agli eventi con ricaduta mediatica.
Ma attenzione: anche la sponsorizzazione di Progetti ‘sociali; con par-
ticolare riguardo allAmbiente, sta guadagnando rapidamente quel
consenso che invece per lo Sport pare essere in flessione.

La sponsorizzazione culturale é efficace? La risposta unanime é affer-
mativa (91,4%). Quali obiettivi consente di raggiungere? Sono stati
forniti i criteri di efficacia — creazione di contatti diretti e relazioni,
visibilita mediatica dello sponsor, rafforzamento della ‘reputation’ —
segnalando come ormai la tipologia dell’Evento (Arte, Musica, Teatro,
Danza, Cinema, etc) non é discriminante per la scelta, ma é un fatto
strumentale: si sceglie il settore e l'evento per gli obiettivi che questi
mostrano di poter raggiungere.

Come relazionarsi al mondo delle Imprese per chi offre progetti cultu-
rali da sponsorizzare? Circa la meta dei potenziali sponsor chiede di
sintonizzarsi con le proprie esigenze, con uno sforzo di creativita per
mettere a punto offerte ad hoc, acquisendo le logiche e gli strumenti
delle imprese per comprenderne i
bisogni. Ma anche: acquisire un'ot-
tica pit win-to-win, rafforzando il
sistema di vantaggi per Ilmpresa;
e pure: una maggiore capacita di
qualificare e valorizzare la propria
offerta. Infine: come comunicare con
il mercato della Domanda? Si sugge-
risce una informazione esauriente e
soprattutto mirata, con un contatto
diretto e personale e una informa-
zione ad hoc, anche se mediata da
strumenti piti “impersonali’; come il
Direct marketing. In sostanza: buone
notizie per il ‘sistema Cultura, a pat-
to di professionalizzarsi rapidamen-
te per gestire efficacemente questo
dialogo con il mondo delle Imprese.

* Amministratore Delegato EGG
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di Giancarlo Panico

CONTRO ILTARGET
Remo Bassetti
Bollati Boringhieri

litarget e lincesto non sono tanto
differenti. Valga lincipit di que-
sto libro, una intuizione geniale
dell'autore, come recensione di
tutto il testo. D'altra parte quan-
do le prime battute conquistano
e fanno venire la voglia di sapere
come va a finire vuol dire che &
un libro che vale la pena legge-
re. Operazione generalmente
difficile per un saggio o un testo
tecnico.

MANUALE OPERATIVO DI RE-
LAZIONI PUBBLICHE
Metodologia e case history
Giampietro Vecchiato

in collaborazione con Enrico Pinton
Franco Angeli

Questo testo, il primo manuale
operativo di Relazioni pubbliche
tutto italiano, colma un vuoto
professionale e editoriale perché
coniuga, per la prima volta, teoria
e prassi indicando una metodo-
logia concreta necessaria ad ide-
are, attuare e verificare un piano
di Rp. Il volume & arricchito dai
contribuiti di diversi e autorevoli
professionisti italiani tra cui Toni
Muzi Falconi, e non poteva che
nascere dall'esperienza di un pro-
fessionista completo come Piero
Vecchiato che coniuga da lungo
tempo l'attivita sul campo a quel-
la accademica e di studio.

ILFUTURO

DEL MANAGEMENT

Gary Hamel

Etas/Harvard Business School Press

Uno dei maggiori esperti mon-
diali, Gary Hamel, ripercorrendo e
rileggendo alcuni tra i piti impor-
tanti cambiamenti degli ultimi
anni si chiede, provocatoriamen-
te, se il management é giunto al
capolinea. Attraver-
so questo libro, un
utile esercizio non
solo per i manager
(maun relatore pub-
blico non & mana-
ger?), l'autore guida
a comprendere le
dinamiche del ma-
nagement 2.0. Una
disciplina di cui non
ce stato mai biso-
gno come oggi.

VALORE E VALORI
NELLE RELAZIO-
NI DI PUBBLICA
UTILITA
Annamaria Esposito
Alessandra Mazzei
Carocci

II' volume curato
da A. Esposito e A.
Mazzei mette in luce
cheil valore della co-
municazione risiede
nelle relazioni che
le organizzazioni in-
staurano conipropri
interlocutori, a patto
che la loro gestione
sia guidata da valori
professionali ed eti-
ci. Il libro propone
riflessioni teoriche e
casi grazie al contri-
buito di professioni-
sti e di studiosi.
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Il prof. Domenico De Masi. Nella pagina accanto Peppi Vadala

Cultura: puntare sulla formazione

Mimmo De Masi: il segreto del successo di un evento o di un festival? E’ il luogo in cui si svolge

Professore ordinario, titolare
della Cattedra di Sociologia
del Lavoro presso I'Universi-
ta di Roma “La Sapienza” Dal
1980 si dedica esclusivamente
all'insegnamento universita-
rio, allaformazione e allaricer-
ca socio-organizzativa nelle
maggiori imprese italiane. Ha
scritto libri e saggi, svolto ri-
cerche, consulenza, seminari
e conferenze su temi stretta-
mente collegati al lavoro, alla
formazione e alla sociologia
urbana e dello sviluppo. Festi-
val di Ravello.

di Donatella Giglio

La cultura &, principalmente,
un’attivita di comunicazione.
Cosa significa fare comunica-
zione della cultura?

La cultura e di per sé comuni-
cazione. Per cultura antropolo-
gica intendiamo il patrimonio
complessivo di un determinato
gruppo sociale, ed & un pattri-
monio che possiamo distingue-
re in tre blocchi. Un patrimonio
ideale costituito da linguaggi,
ideologie, pregiudizi, stereotipi;
poi la cultura materiale costitu-
ita da suppellettili, case, palazzi,
Citta, strade e territorio ed infi-
ne la cultura sociale, costituita
dagli usi e dai costumi con cui
una certa societa e regolata sul
piano formale e sul piano infor-
male. Tutto questo ovviamente
si comunica da sé, € comunica-
zione in quanto & manifesta-
zione. Ecco perché la cultura
€ comunicazione, la cultura &
qualcosa che si vede, si sente, si
ascolta altrimenti non c’e.

Perché in Italia si fa poca co-
municazione della cultura e
dei beni culturali?

Non mi sembra che si faccia
poca comunicazione della cul-
tura. Facciamo molta comu-
nicazione delle nostre opere

d'arte, quasi tutti i manifesti
pubblicitari e le guide ad esem-
pio, danno molta importanza
alla cultura materiale. Per quan-
to riguarda la nostra cultura so-
ciale, siamo abbastanza famosi
in tutto il mondo per i nostri usi
e i nostri costumi. E lo stesso
riguarda il nostro linguaggio,
le nostre idee, il nostro modo
di vita. Mi sembra che in realta
siamo abbastanza “comunicati’.
Non so se c'@ un Paese che co-
munica meglio di noi, forse la
Francia, ma non credo che ce
ne siano altri. Tutto sommato
siamo un piccolo Paese, con
pochi abitanti, con poca esten-
sione e poche materie prime
eppure siamo tra i primi 8 in un
contesto di 149 Paesi, quindi
non credo che comunichiamo
male.

| nuovi media stanno cam-
biando il modo di fare co-
municazione. Eppure molte
aziende ed enti, soprattutto
culturali, ci investono ancora
poco. Quali gli scenari futuri?
Gli scenari futuri saranno quelli
di una compresenza di mezzi.
Useremo la parola ovviamente,
con chi ci sta vicino, useremo
la parola con chi ci sta lontano
attraverso il telefono, usere-
mo anche la parola attraver-
so skype. E useremo la parte
scritta e la parte iconografica
attraverso internet, attraverso
la posta, attraverso il cinema e
la televisione. Ogni epoca ha
avuto i suoi mezzi di comuni-
cazione nuovi che si sono som-
mati a quelli precedenti, quindi
noi abbiamo la fortuna di avere
tutti i mezzi di comunicazione
che aveva Omero, tutti i mezzi
di comunicazione che aveva
Virgilio, Dante, Leopardi, Car-
ducci. E in pit abbiamo mezzi
di comunicazione che non ave-
va nessuno di loro.

A fine giugno parte la X edi-
zione del Festival di Ravello.
Qual e il segreto del succes-
so?

Il segreto del suo successo &
intanto il luogo in cui si svol-
ge, che e un luogo strepitoso.
Poi gli antecedenti, cioé il fatto
che a Ravello siano vissuti, ab-
biano operato e si siano ispirati
personaggi strabilianti come
Wagner o come Grieg, come
Escher, Gide, Lawrence e Gore
Vidal quindi un luogo sicura-
mente creativo. Poi la polifonia
del Festival che ha 8 sezioni,
dalla musica sinfonica a quella
da camera, dal cinema alle arti
visive, alla letteratura. Credo
soprattutto che il segreto stia
anche nell'organizzazione. Or-
ganizzazione di tipo imprendi-
toriale che con 2 milioni di euro
riesce a fare un Festival di 120
giorni; 2 milioni che solo per il
32% sono pubblici, tutto il re-
sto viene da sponsorizzazioni
private. E con la compresenza
lungo tutta la durata del Festi-
val di una scuola di manage-
ment culturale frequentata da
giovani neo laureati di tutto il
mondo che intendono capire
come si organizza un Festival,
e che quindi accanto alla teoria,
fanno anche pratica, dando un
loro contributo insostituibile
alla buona riuscita del Festival.

Solo da poco, nel nostro Pa-
ese, si considerano cultura e
beni culturali come assets di
sviluppo? Qualche consiglio
per il ministro Bondi?

Credo che il ministro potrebbe
da una parte, ovviamente, con-
servare i beni culturali, dall'altra
soprattutto pensare alla loro
valorizzazione. Il modo miglio-
re per conservare ¢ valorizzare.
Il consiglio migliore che si pos-
sa dare e di formare giovani
professionisti capaci di valo-
rizzare i beni culturali. Noi non

abbiamo una grande scuola
alberghierain Italia, un giovane
che vuole imparare a fare il Di-
rettore d'albergo deve andare
a Losanna, noi non abbiamo
grandi scuole di gastronomia,
se si esclude quel capolavoro
che & I'Universita di Pollenza,
noi non abbiamo una scuola
seria di gestione dei beni cul-
turali in modo imprenditoriale.
Ecco, credo che il piccolo esem-
pio di Ravello, di creare accanto
al Festival, una scuola di mana-
ger della cultura, sia un sugge-
rimento pratico che il ministro
potrebbe moltiplicare in varie
parti d'ltalia.

Negli ultimi anni abbiamo
assistito alla moltiplicazione
dei festival. Uno studio re-
cente dice che per ogni euro
investito ne rientrano 8. Ep-
pure sono pochi quelli noti...
cosa fare?

Ci sono circa 1300 Festival.
Come avviene nelle fasi di
grande infatuazione nascono
decine di questi eventi, che poi
man mano il tempo con gran-
de giustizia vaglia, seleziona in
modo da restituirci poi soltanto
i migliori. E questo sta avvenen-
do in Italia. | Festival sono una
specie di universita invisibili,
che suppliscono alle carenze
della nostra scuola e alle ca-
renze della nostra televisione,
per cui in qualche modo fanno
un'operazione di recupero del-
la cultura che pure é al primo
posto nei desideri degli italiani.
Lo stesso professore che all'uni-
versita ha trenta allievi svogliati,
seguendo la medesima lezione
alla Citta della Musica, avrebbe
tremila ascoltatori. Quindi c'e
una grande domanda di cul-
tura, ma di cultura offerta in
modo nuovo. E i Festival han-
no questo di bello, che offrono
una cultura alta e in modo pero
appetibile e commestibile.
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L'idea di Peppi Vadala: utilizzare le opere € meglio che fare mostre

L’arte per comunicare

Peppi Vadala, genovese di na-
scita e romano d'adozione, ha
maturato una vasta esperien-
za in ruoli di responsabilita in
aziende multinazionali. Nel
2007, la sua passione per l'ar-
te contemporanea unita alle
competenze nel mondo azien-
dale, lo ha portato ad essere
cofondatore di A4C - Art for
Communication, societa di co-
municazione che pone la crea-
tivita degli artisti contempora-
nei a servizio delle esigenze di
comunicazione delle aziende.

di Gianfranco Esposito

Lei ha creato un’agenzia che
mette in contatto gli artisti e
i progetti di arte con le azien-
de interessate ad investire in
cultura. A che punto é l'inve-
stimento in cultura e in arte
contemporanea in Italia?

Linvestimento in cultura in Italia
e stato guidato finora da due
soggetti: lo Stato e le gallerie
d‘arte. Lo Stato, per promuovere
il turismo d’arte e la cultura ita-
liana nel mondo, investe quasi
esclusivamente nella valorizza-
zione del patrimonio artistico
nazionale ereditato dal nostro
passato, come se l'arte contem-
poranea non facesse parte della
cultura da “rappresentare’, per-
dendo quelle opportunita che
in altre realta (in Europa Londra
e Berlino su tutti) hanno sapu-
to cogliere investendo proprio
sullo sviluppo dell'arte contem-
poranea. Le gallerie investono
(poco) esclusivamente per pro-
muovere il commercio dellarte,
e lo sviluppo che ne deriva non
¢ legato alla fruizione delle ope-
re e alla diffusione culturale, ma
al mercato. | nuovi soggetti che
invece possono investire pro-
muovendo se stessi attraverso
la diffusione della cultura, sono
le aziende che stanziano budget
milionari per veicolare laloroim-
magine e i loro valori attraverso
sport, musica, pubblicita ordi-
naria, eventi vari e, molto rara-
mente, arte. D'altra parte, finora
un‘azienda che avesse deciso
di farsi rappresentare dall'arte
non avrebbe trovato niente di
meglio che associare il proprio
logo ad una qualche mostra
organizzata da qualcun‘altro.
Esiste tuttavia I'opportunita di
trarre notevoli benefici sia in im-
magine che in ritorni economici,
utilizzando una diversa forma di

investimento nell'arte: oggi co-
me un tempo, senza pretese di
mecenatismo, le aziende posso-
no far rappresentare i valori che
vogliono comunicare da opere
(progetti d'arte) di artisti dispo-
nibili a interpretare i loro mes-
saggi. Opere d'arte sulle quali
impostare campagne di comu-
nicazione. Su questo progetto
nasce A4C - Art for Communica-
tion, che si pone appunto come
trait d’'union tra il mondo della
aziende e quello degli artisti.

Una recente ricerca realizzata
da Atarea per Egg dice cheiil
33% degli investimenti delle
aziende italiane in cultura so-
no destinatia mostre d’arte.
Quali benefici per le aziende
dell'investimento in cultura o
in attivita di sostegno dell’ar-
te contemporanea?

Non & sempre facile associare il
nome dello sponsor alla mostra
che si sta visitando; cio significa
che non sempre l'azienda ha il
giusto ritorno di immagine in
termini di comunicazione.

Altra cosa sarebbe se I'azienda
commissionasse ad un artista
un‘opera che la possa rappre-
sentare o possa rappresentare i
valori che I'azienda ha necessita
di affiancare alla propria imma-
gine. Spezzare i legami con gli
usuali schemi di rappresenta-
zione dettati da forme di co-
municazione ordinaria significa
presentarsi in maniera originale
e maggiormente identificabile.
Un'opera d'arte pensata e realiz-
zata esclusivamente per l'azien-
da, la rappresentera per sempre
in modo univoco focalizzando
nell'opera il valore culturale
delliniziativa promossa dall'im-
presa che in questo modo crea
nuove opportunita a sostegno
della crescita di giovani talenti.

Nel nostro Paese si fa ancora
poca comunicazione della
cultura, dell’arte, dei beni
culturali e il piu delle volte ci
si limita agli aspetti strumen-
tali (eventi, ufficio stampa,
roadshow). Quali gli elementi
per una buona comunicazio-
nedella cultura?

Comunicare cultura significa dif-
fondere la capacita di leggere e
interpretare le opere d'arte.

Per esempio, se utilizzo un arti-
sta perche possa declinare i miei
valori, le mie priorita e le mie
idee nella sua particolare espres-
sione d‘arte, ne deriva che, nel
promuovere l'opera realizzata
per me in esclusiva, promuovo
e diffondo cultura attraverso la
lettura interpretativa dell'opera.
La societa attuale & altamente
ricettiva verso tutto quel che
concerne l'arte e la cultura. Ne-
gli ultimi anni la richiesta di atti-
vita culturali ha subito un netto
aumento. E cambiato il modo in
cui si percepisce la cultura e I'ar-
te: non si parla piu di una cultura

per “iniziati’, ma di una fruizione
di massa legata alla maggiore
diffusione degli eventi culturali.
In particolare il mondo dei gio-
vani & sempre aperto alle nuove
espressioni e sperimentazione
dell'arte; profondamente tec-
nofilo, segue con avidita i muta-
menti sociali che si rispecchiano
nell'espressione artistica.

Il nostro Paese &, da sempre,
indicato come fanalino di co-
da in Europa e tra Paesi occi-
dentali per gli investimenti in
cultura.

E vero, nella speciale classifi-
ca redatta da Art Spitz relativa
all'arte contemporanea, per
quanto riguarda artisti, curato-
ri e gallerie, nelle prime cento
posizioni non sono presenti
italiani, a riprova che gli scarsi
investimenti italiani in cultura
non sono orientati verso inno-
vazione e creativita, ma induco-
no a guardare esclusivamente al
passato. Se riflettiamo sul fatto
che Berlino senza Colosseo,
San Pietro e tutto il resto, ha un
numero di visitatori superiori a
Roma, ¢ facile immaginare quali
opportunita potrebbero ancora
essere colte, quali possibili nuovi
flussi turistici potrebbero essere
attivati, quale rappresentazione
dell'ltalia potrebbe essere data,
sfruttando semplicemente la
creativita degli artisti contem-
poranei.

La politica & la grande assen-
te e il recente Codice dei beni
culturali ha dato poco risalto
a politiche e strategie di co-
municazione. Quali consigli
darebbe al Ministro per i Beni
Culturali?

La ricchezza del nostro Paese
deve tornare ad essere lo scam-
bio di idee, e I'arte contempo-
ranea é il fenomeno che piu lo
rappresenta. Pur continuandoa
valorizzare e a investire sui tanti
capolavori del nostro passato,
varrebbe la pena di puntare
anche sull’arte contemporanea
come canale di comunicazione
universale. Se teniamo conto
che il messaggio dell’arte oltre-
passa le barriere della diversita
delle lingue, che & un'espressi-
vita che pud essere compresa
ovunque e che grazie ad essa &
possibile comunicare anche il
proprio attuale modo di essere,
non é difficile intuire come I'ar-
te possa rivelarsi un canale di
comunicazione privilegiato. La
ricaduta sulla societa italiana, in
termini culturali e di promozio-
ne turistica, che questa rinnova-
ta tipologia di comunicazione
puo garantire, dovrebbe indur-
re il nostro Ministro dei Beni
Culturali a individuare misure e
agevolazioni atte a far si che le
aziende (veri motori del feno-
meno) possano essere invoglia-
te a utilizzare il canale “arte” per
comunicare.

Le aziende informano

POSTATARGET, UN'OFFERTA ANCORA
PIURICCA ECOMPLETA PER IL DIRECT
MAILING

Nasce la nuova gamma Postatarget per soddisfare al me-
glio le diverse esigenze di business e, per misurare l'effi-
cacia della campagne di direct mailing, € attivo Audimail,
nato dalla collaborazione tra GFK-Eurisko e il Gruppo Po-
ste Italiane

Lofferta di Poste Italiane per il direct mailing ha subito una
vera rivoluzione. E nata la nuova gamma Postatarget che
consente di sfruttare al meglio le potenzialita del direct mai-
ling attraverso sei nuovi prodotti, ciascuno realizzato e per-
sonalizzato per meglio rispondere alle diverse esigenze di
comunicazione e di marketing. Oggi ancora piu efficaci gra-
zie ad Audimail, il sistema che consente di misurare il livello
di gradimento e le preferenze dei destinatari del mailing.
Lofferta prevede diverse soluzioni a cominciare dal piu sem-
plice ed economico Postatarget Basic, ideale per campagne
di acquisizione clienti ad alto impatto numerico e a basso
costo per contatto, che permette di scegliere fra due formati
meccanizzabili, entrambi con possibilita di veicolare un in-
serto multimediale tipo CD o DVD.

Il Postatarget Card che consente di veicolare il messaggio
con una cartolina o un pieghevole. E un mezzo particolar-
mente adatto per inviti ad eventi o promozioni stagionali. La
cartolina, inoltre permette di sviluppare soluzioni di grande
impatto creativo. C'e poi il Postatarget Creative studiato per
chi vuole utilizzare formati originali a supporto della creati-
vita, con la possibilita di personalizzare I'affrancatura anche
con il proprio logo.

Il Postatarget Catalog é stato realizzato per rispondere alle
esigenze delle aziende che operano nel settore della vendita
per corrispondenza, mentre Postatarget Magazine, pensato
per le spedizioni di riviste aziendali, house organ e pubbli-
cazioni pubblicitarie/informative, risulta particolarmente
adatto per fidelizzare la clientela, azione sempre piu difficile
ma di fondamentale importanza per tutte le aziende. L'ulti-
mo di questa linea di prodotti & anche il piu interessante: il
Postatarget Gold ¢, infatti, il canale di contatto premium nei
mailing indirizzati, ideale per comunicazioni veloci ed esclu-
sive, con un‘affrancatura piu elegante degli altri. Il logo inol-
tre puo essere anche personalizzato dal mittente. Questo
prodotto prevede la consegna dei mailing entro tre giorni
lavorativi oltre quello di spedizione (standard di qualita 85%
degli invii).

La nuova offerta Postatarget si traduce in vantaggi concreti
per i nostri clienti: servizi piu efficienti e facilmente accessi-
bili, soluzioni integrate e ad alto valore aggiunto, in linea con
le esigenze di un mercato in continua evoluzione.

postatarget
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Le Rp al Congresso Mondiale Architetti

DIALOGO SOCIALE E DIVERGENZE NELLA
TRASFORMAZIONE DEL PAESAGGIO

Il capoluogo piemontese World Design Capital per il 2008
dal 29 giugno al 3 luglio ospita il XXXIIl Congresso Mondi-
ale degli Architetti che quest’anno é sul tema “Trasmitting
Architecture”. In programma una sessione tematica dedi-
cata alle Rp.

La crescente correlazione globale tra la necessita di miglio-
rare la qualita dei processi decisionali delle organizzazioni
pubbliche, private e sociali nel formulare le loro politiche e la
crescente domanda degli stakeholders delle capacita e com-
petenze da includere in questi processi per accelerare i tem-
pi d'implementazione delle decisioni € il tema che Unione
Internazionale degli Architetti. Global Alliance for Public Re-
lations and Communication Management, Ferpi e Assorel
hanno scelto per la sessione tematica sulla funzione delle
relazioni pubbliche che in programma a Torino, martedi 1
Luglio, dalle 14.00 alle 18.00, nell'ambito del XXXIIl congresso
mondiale degli Architetti. Autorevoli professionisti, architetti
e relatori pubblici, ma anche politici e professori universitari
si confronteranno su uno dei fenomeni di maggiore attual-
ita discutendo di “NIMBY. Social dialogue and conflict in the
transformation of landscape” (Dialogo sociale e divergenze
nella trasformazione del paesaggio).

Il programma del workshop, prevede due sessioni consecu-
tive. La prima sessione sara presentata e moderata da Toni
Muzi Falconi, senior counsel di Methodos e Professore ag-
gregato alla New York University e alla Lumsa di Roma non-
ché delegato alle relazioni internazionali di Ferpi e neo presi-
dente della Commissione ricerca sulle relazioni pubbliche
globali dell'Institute for public relations, prevede la parte-
cipazione di quattro key-speaker rappresentativi di diversi
ambiti professionali: Ricky Burdett della London School of
Economics su “UK, I'architetto come comunicatore”; Paolo
Costa, Presidente della Commissione Trasporti al Parla-
mento Europeo e responsabile del processo di ristrutturazi-
one della base aerea statunitense a Vicenza; Luigi Bobbio
dell’'Universita di Torino su “Italia: i processi decisionali inclu-
sivi”; Liviu Muresan, Executive President Risc Foundation su
“Romania: I"impatto dell’architettura e della comunicazione
sull'incremento della violenza urbana” La seconda sessione
sara presieduta da Anna Martina, Direttore della comuni-
cazione del Comune diTorino e prevede la presentazione di
quattro case history tra le piu rilevanti: la TAV in Val di Susa
di cui parlera Mario Virano, commissario dell'Osservatorio
Tav-Val di Susa; la Metropolitana di Nuova Delhi presentata
da Anui Dayal, responsabile relazioni pubbliche della Delhi
Metro Rail Corporation; il caso “Rio de Janeiro”a cura di Ma-
noel Ribeiro, architetto, consulente Unesco e attivista sociale
e infine“ll Palazzo Piano di Torino” - Vittorio Meloni, direttore
della comunicazione di Intesa San Paolo.

TRANSMITTING
ARGHITEGTURE

23 GIUGNO - 3 LUGLIO 2008 TORINO

XXIIl WORLD CONGRESS OF ARCHITECTURE
TORIND 2008
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Anne Gregory intervistata da Chiara Valentini parla della situazione attuale

Le differenze tra le Rp europee

Lo scorso 15 aprile la profes-
soressa Anne Gregory della
Leeds Metropolitan Uni-
versity, tra le piu autorevoli
professioniste mondiali, ha
tenuto un seminario presso
il Master IULM Ferpi/Assorel
dal titolo “Il ruolo strategico
delle Rp nei board di direzio-
ne”. Labbiamo incontrata
chiedendole di fare il punto
sulle Relazioni pubbliche in
Europa, le sfide della pro-
fessione e delineare alcunei
scenari futuri possibili.

di Chiara Valentini

Anne Gregory oltre ad esse-
re professoressa in relazioni
pubbliche al Leeds Metropo-
litan University € anche il Pro-
Vice-Consigliere e Direttrice
del Centro per gli Studi in
Relazioni Pubbliche, un cen-
tro esclusivo che assembla
le migliori pratiche di ricerca,
consulenza ed insegnamen-
to. E' stata presidente del UK
Chartered Institute of Public
Relations (Cipr) nel 2004, co-
ordina il lavoro di ricerca del
Global Alliance ed é diretto-
re editoriale dell'autorevole
rivista scientifica Journal of
Communication Manage-
ment. Le sue aree di interesse
scientifico sono la comunica-
zione strategica e l'etica nelle
relazioni pubbliche.

Professoressa, dal suo os-
servatorio privilegiato qua-
li pensa siano gli elementi
di novita per le Rp?

Per quanto riguarda la situa-
zione italiana, pur non cono-
scendo approfonditamente
il vostro contesto, credo che
le attivita professionali spe-
cialmente quelle di Corpora-
te Social Responsibility non
hanno niente da invidiare
con le attivita d'oltremanica.
In generale le pratiche di Rp
a livello corporate sembra-
no non discostarsi molto da
quelle inglesi. Diversamente
le attivita di comunicazione
politico/istituzionale in Ita-
lia sembrano ancora poco
organizzate, se comparate a
quelle inglesi. Per quanto ri-
guarda la situazione in Gran
Bretagna, in passato gran
parte degli esperti in RP la-
vorava in agenzia mentre ora
si & passati ad una maggiore
richiesta di relatori pubblici
in-house. Questo fenomeno
puo essere considerato anche
come una delle conseguenze
della percezione della funzio-
ne del relatore pubblico, che

da una funzione prettamente
tecnico/operativa € diventata
piu strategica. C'e dunque un
maggior interesse da parte
dei CEO delle varie aziende ad
avere un esperto in comuni-
cazione all'interno del proprio
board di direzione. Nel mon-
do della consulenza, invece,
dove le attivita tecnico/ope-
rative sono le pil richieste,
si & notato un cambiamento
nella gestione e nel propor-
re ai propri clienti attivita di
media relations. Quest'ultime
hanno risentito di politiche di
mercatizzazione. In pratica, le
agenzie propongono ai loro
clienti un servizio il cui costo
& determinato da un numero
assicurato  anticipatamente
di copertura sui vari media. Il
prezzo del servizio ed anche
il compenso dell'agente e
dunque sensibile al numero
di media raggiunti e alla co-
pertura, ma non tiene conto
di errori/imprecisioni delle
informazioni pubblicate e
nemmeno se l'informazione
del cliente é presentata posi-
tivamente o in maniera criti-
ca. Questo nuovo approccio
e dunque qualitativamente
discutibile.

Quanto importante é l'etica
per le relazioni pubbliche
e come crede sia percepita
dai relatori pubblici stessi?
In Gran Bretagna, i relatori
pubblici sembrano essere
consapevoli  dell'importan-
za e del ruolo dell’etica nel-
le loro pratiche quotidiane.
Per6 questa consapevolezza
sembra essere solo a livello
normativo. Nella realta molti
relatori pubblici sono disposti
a dire “piccole bugie” per rag-
giungere determinati risul-
tati. Un caso esemplare, che
dimostra questo aspetto, € il
dibattito che si & svolta pres-
so I'Universita di Westminster,
promosso dalla rivista inglese
PR Week lo scorso fine febbra-
io, il cui tema é stato proprio
l'etica professionale. Durante
il dibattito si & discusso se
le relazioni pubbliche han-
no o meno il dovere di dire
la verita. Al dibattito si sono
confrontati George Pitcher,
fondatore della agenzia di PR
Luther Pendragon e attuale
curato del St. Bride’s, Simon
Lewis, direttore degli affari
societari di Vodafone, Simon
Goldsworthy, docente presso
I'Universita di Westminster, e
il famoso pubblicista Max Clif-
ford. Secondo Pitcher e Lewis
le relazioni pubbliche hanno
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Anne Gregory

il dovere di dire la verita e do-
vrebbero prendere posizioni
piu etiche e trasparenti, men-
tre secondo Goldsworthy e
Clifford 'onesta non & sempre
la migliore politica. Anche per
la maggioranza del pubblico
presente, composto sia da
professionisti che da studen-
ti e chiamato ad esprimere
un giudizio sulla questione,
non & sempre possibile dire
la verita. Ne risulta che per la
maggioranza dei professioni-
sti nelle relazioni pubbliche
mentire & alla volte neces-
sario o addirittura inevita-
bile (vedi http://www.wmin.
ac.uk/page-13255 e http://
www.themarketingblog.
co.uk/e_article000776386.
cfm?x=b11,0,w). In oltre, visto
e considerata la mercatizza-
zione delle attivita di media
relations, & difficile essere
etici, quando si & pagati per
quantita di visibilita raggiun-
ta nei media. Se lo scopo &
dunque quello di far apparire
il nome del proprio cliente in
piu quotidiani possibili, allora
e molto piu facile cadere in
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e degli scenari futuri, dellistituzionalizzazione e del ruolo della formazione

e quelle anglo-americane

tentazione e “modificare la
verita”.

Nonostanteil ruolo crescen-
te delle Rp esse stentano
ancora ad essere istituzio-
nalizzate (tema del pros-
simo congresso euprera).
Quali le ragioni?

Secondo la mia esperienza
in Gran Bretagna le relazioni
pubbliche stanno diventando
sempre piu istituzionalizzate
- pensiamo, per esempio, al
crescente numero che si re-
gistra oggi di direttori di Rp e
Comunicazione tra i membri
del board di decisione delle
aziende. Nonostante questo
Ci sono ancora troppe orga-
nizzazioni che non hanno
istituzionalizzato le Rp per le
seguenti ragioni:

- Ancora non hanno capito
il contributo che le relazio-
ni pubbliche possono dare
all'organizzazione e le rilega-
no un ruolo per cosi dire di
“comunicazione silos” - ov-
vero considerano le relazioni
pubbliche come qualcosa che
si fa quando tutte le decisioni
sono prese, invece di qualco-

sa da incorporare e valersi fin
dall'inizio del processo deci-
sionale.

- Le Rp sono incluse all'inter-
no di unaltra funzione come
il Marketing e dunque sono li-
mitate e sembrano avere una
funzione minore.

- | relatori pubblici stessi non
sono capaci di imporsi per
istituzionalizzare il proprio
ruolo.

La Global Alliance ha av-
viato un piano per l'accre-
ditamento internazionale.
Quali gli elementi formativi
indispensabili a formare
buoni professionisti?

Questa € una domanda im-
pegnativa. Determinare quali
siano gli elementi formativi
indispensabili a formare buo-
ni professionisti dipende mol-
to da quale ruolo sivuole dare
alle relazioni pubbliche nella
societa, a livello di corporate
nelle organizzazioni, a livello
di programma e in termini di
conoscenza individuale di Rp,
capacita e comportamenti da
parte del relatore pubblico.

Tutti questi aspetti devono
essere inclusi come pure al-
tri aspetti importanti quali le
pratiche internazionali (inclu-
se la sensibilita culturale e po-
litica), l'etica, la conoscenza e
le competenze di business, le
implicazioni del processo di
globalizzazione, la tecnologia
e le teorie di base in scienza
sociali e di business piu ap-
propriate.

Esiste, come sostiene da
tempo, Dejan Vercic, un via
europea alle Rp? Se si, quali
gli elementi caratterizzan-
ti?

La differenza principale tra
le relazioni pubbliche euro-
pee e quelle che potremmo
chiamare anglo-americane &
la nozione di “Offentlichkei-
tsarbeit”- ovvero lavorare in
pubblico, con il pubblico e
per il pubblico. Le Rp europee
sono viste come qualcosa che
arricchisce la sfera pubblica
e la cui funzione & quella di
servire linteresse pubblico.
L'approccio anglo-america-
no & molto pil centrato nel
rappresentare gli interessi
“privati” delle organizzazioni
e degli individui. Ritroviamo
questo aspetto in alcuni Co-
dici di Condotta (per esempio
quello della Global Alliance
e del CIPR) dove la prima re-
sponsabilita dei relatori pub-
blici sembra essere piuttosto
quella verso il proprio datore
di lavoro o cliente.

Concludiamo chiedendo
alla professoressa Anne
Gregory che cosa pensa
della nomina di Toni Muzi
Falconi come presidente
alla commissione ricerca
dell’Institute for Public Re-
lations (IPR).

E’ una notizia stupenda. Toni
e stato un'ispirazione come
presidente della FERPI e del-
la Global Alliance. Ha molte
idee ed energie e riesce a far
accadere cose impensabili.
Sara dunque sicuramente
molto positivo avere un non
americano come presidente
della Commissione di Ricerca
in Relazioni Pubbliche. Sono
convinta che Toni dara all'lPR
un'impostazione piu inter-
nazionale e una prospettiva
pil ampia che decisamente
giovera sia all'lstituto che alla
sua agenda diricerca.

La rivista

PUBBLICI, INTRECCI E ATTESE PER
IL SECONDO NUMERO DI CONTATTI

E’ uscito il secondo numero della rivista di Relazioni pub-
bliche e comunicazione “Contatti” Diretta da Nicoletta Va-
sta e edita da Forum é possibile acquistarla nelle migliori
librerie o direttamente sul sito dell’editore. Anticipiamo
un’ampia sintesi dell'introduzione di Luca Brusati, che ha
curato questo numero della rivista assieme a Bernardo
Cattarinussi.

di Luca Brusati

Quale rapporto intercorre tra le caratteristiche degli interlo-
cutori, le modalita dell'interazione con loro e le aspettative
che in quell'interazione cercano una risposta? Ecco l'inter-
rogativo alla base del secondo numero di Contatti (rivista
scientifica di Rp edita da Forum), che sotto il titolo Pubbli-
ci intrecci attese, affronta un tema centrale per gli studi in
materia di comunicazione, e piu in particolare di relazioni
pubbliche.

Questa prospettiva “dialogica” evidenzia una forte continui-
ta con il primo numero della rivista, dedicata al tema provo-
catorio della paura, che fin dall’editoriale di Nicoletta Vasta
qualificava il dialogo come “imperativo morale”. Tale pro-
spettiva, pero, rappresenta una sfida da non sottovalutare,
sia per la teoria che per la pratica. Studiosi e operatori, infat-
ti, spesso accolgono come chiave di lettura dei processi co-
municativi un modello semplicistico e riduttivo, in cui emit-
tente e destinatario si rapportano senza tener conto delle
rispettive motivazioni strategiche, dei fenomeni di path de-
pendency e dell'interdipendenza entro le molteplici reti di
appartenenza di ciascun attore. | comportamenti concreti
che seguono a queste premesse, purtroppo, sono ben noti:
le caratteristiche del destinatario (pubbilici), i pattern della
relazione (intrecci) e le ragioni che li qualificano (attese) non
sono oggetto di attenzione, minando cosi alle fondamenta
la possibilita di attivare un vero dialogo e rischiando addi-
rittura di delegittimare I'emittente e i messaggi di cui si fa
portatore. Vale la pena di osservare che, cosi facendo, un ap-
proccio autoreferenziale alla comunicazione, che vorrebbe
essere strumentale agli obiettivi dell'emittente, finisce para-
dossalmente per rivelarsi meno efficace rispetto al raggiun-
gimento di quegli obiettivi di un approccio che investa sulla
relazione in modo piu bilanciato e forward-looking.

In linea con la letteratura pil avanzata e le best practice
degli operatori piu attenti, il volume pone invece con forza
I'interlocutore al centro del processo di comunicazione. Il
tema é affrontato secondo diverse prospettive di analisi, che
spaziano dalla sociologia alle discipline aziendali, dall'infor-
matica alla psicologia, dalla linguistica al marketing. Anche
in questo numero, in linea con i principi ispiratori della ri-
vista, i guest editor hanno voluto raccogliere in un unico
volume sia contributi di carattere teo-
rico, cruciali per l'avan-

zamento di un‘area di

studi innovativa come

quella delle relazioni

pubbliche, sia appro-

fondimenti di carattere

empirico, atti a validare

o confutare i modelli in-

terpretativi proposti dalla

teoria. Molteplici sono gli

approcci  metodologici

utilizzati dagli autori che

hanno contribuito alle pa-

gine seguenti, cosi come

le unita di analisi prescel-

te, che coprono lintera

gamma di alternative, dal

singolo individuo all'intero
sistema-Paese.
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Public affairs

ARRIVAIL CODICE DI CONDOTTA
UEPER I LOBBISTI

La Commissione Europea ha adottato un Codice di con-
dotta contenente chiare e precise norme per le attivita di
rappresentanza di interessi nei confronti del personale e
dei membri della Commissione. Il codice di condotta é col-
legato al registro dei rappresentanti di interessi (cosi chia-
ma la Ue i lobbisti) che la Commissione ha approvato il
23 giugno 2008. L'accettazione di tale codice sara un pre-
requisito per l'iscrizione nel registro. Un provvedimento
che obbliga il nostro Paese a regolamentare al piu presto
questa professione.

Il codice di condotta e stato adottato in seguito ad ampie
consultazioni pubbliche tenutesi tra dicembre 2007 e feb-
braio 2008. Il codice stabilisce principi generali — come tra-
sparenza, onesta ed integrita - che devono guidare le at-
tivita di coloro che rappresentano interessi di parte presso
i decisori pubblici e comunque nei rapporti con membri
e funzionari della Commissione Europea. Il codice, inoltre,
formula sette chiare norme di comportamento che i rap-
presentanti di interesse sono tenuti a rispettare. Il vicepresi-
dente Kallas afferma: “Lobiettivo non e che la Commissione
dica ai lobbisti come comportarsi. In fatti non abbiamo fat-
to altro che raggruppare in un unico testo i principi a cui la
professione stessa aderisce di gia. La novita e che l'insieme
dei lobbisti siimpegna a rispettare il medesimo codice e ac-
cetta che I'adesione a questo codice sara sottomessa ad un
meccanismo di sorveglianza, d’applicazione e di sanzione
da parte di un’autorita indipendente”. Nella comunicazione
“Seguito del Libro verde Iniziativa europea per la trasparen-
za", la Commissione Europea ha deciso di istituire un registro
per coloro che rappresentano interessi di parte. Tutti gli at-
tori impegnati in attivita “che hanno l'obiettivo di influenza-
re l'elaborazione di politiche e di processi decisionali delle
Istituzioni Europee” sono invitati a registrarsi e a divulgare
alcune informazioni al fine di migliorare la trasparenza delle
relazioni tra i lobbisti e la Commissione Europea. L'accet-
tazione del contenuto del codice di condotta costituira un
requisito per l'iscrizione nel registro. Contestualmente al co-
dice di condotta, la Commissione ha adottato una comuni-
cazione intitolata “Iniziativa europea per la trasparenza - Un
quadro disciplinante per le relazioni con i rappresentanti
di interessi (Registro — Codice di Condotta)’, all'interno della
quale sono fornite ulteriori informazioni sul registro, in par-
ticolare sulle attivita per le quali & prevista la registrazione e
sui soggetti che sono tenuti a registrarsi. | testi della comu-
nicazione ed il codice di condotta sono disponibili on line:
http://www.ec.europa.eu/transparency

Il Parlamento Europeo
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Un invito del prossimo presidente di Euprera a riflettere sullevoluzione delle

Listituzionalizzazione delle

Dal 16 al 18 ottobre si terra a
Milano, organizzato da Ferpi
e dall’Universita IULM, il con-
gresso annuale dell’Europe-
an PublicRelations Education
and Research Association

(EUPRERA) che affrontera
il tema della istituziona-
lizzazione delle relazioni

pubbliche e della corporate
communication nelle grandi
imprese ed enti. Emanuele
Invernizzi propone alcune
riflessioni sull’evoluzione in
corso nelle rp in Europa.

di Emanuele Invernizzi*

Da alcuni giorni € online il sito
del congresso (www.eupre-
ra2008.com) che, accanto ai
contenuti di servizio relativi
alliscrizione e alle prenota-
zioni, ai programmi e alle indi-
cazioni utili per i partecipanti,
offre spazi di riflessione pre-
liminare sui temi della istitu-
zionalizzazione delle relazioni
pubbliche e della corporate
communication.

DUE SPAZI DI RIFLESSIONE
SULL'ISTITUZIONALIZZAZIONE

Il primo spazio di riflessione,
“Experiencing  Institutiona-
lization”, & dedicato a video-
interviste di esperti chiamati a
esprimere il loro punto di vista
sul processo di istituzionaliz-
zazione delle relazioni pub-
bliche in corso nelle grandi
imprese.

Il secondo, “Discussing Insti-
tutionalization”, consente a
professionisti e accademici
di partecipare a un forum,
nel quale possono esprimere
la loro opinione, sullo stesso
processo.

Lobiettivo di questi spazi del
sito e di attivare una discussio-
ne preliminare al Congresso
che stimoli una riflessione che
poi, durante il Congresso stes-
so, sara basata sulla presenta-
zione dei paper accettati, at-
traverso una blind review, sia
in plenaria sia nelle sessioni
parallele.

Discussione preliminare tipi-
ca di un approccio web 2.0,
volta a stimolare indicazioni,
approfondimenti e richieste
specifiche degli interessati,
che contribuiscano a orienta-
re l'impostazione del Congres-
s0, il cui programma definitivo
sara messo a punto e presen-
tato sul sito entro l'estate.
Approccio web 2.0 che tut-
tavia non e esclusivo degli
scambi in rete, ma che é possi-
bile utilizzare anche sulla carta
stampata. Per questa ragione

propongo una riflessione sul
tema della istituzionalizzazio-
ne delle relazioni pubbliche e
della corporate communica-
tion su questa rivista, che mi
auguro stimoli altre riflessioni,
in vista del Congresso.
Chiediamoci allora perché é
stato dato il titolo di istituzio-
nalizzazione delle relazioni
pubbliche e della corporate
communication e cosa si in-
tende con questo termine, e
con questo concetto? Inoltre
quali sono le possibili impli-
cazioni positive, ed eventual-
mente negative, dello stesso
processo di istituzionalizza-
zione?

L'ISTITUZIONALIZZAZIONE DELLE
RP E LE SUE IMPLICAZIONI

In letteratura il termine di
istituzionalizzazione delle re-
lazioni pubbliche ¢ stato usa-
to da diversi autori, e James
Grunig e tra questi, per indi-
care che esse hanno assunto
un‘importanza tale da diven-
tare un’istituzione allinterno
delle imprese. Una delle istitu-
zioni naturalmente, tra le altre
rappresentate dalle funzioni
la cui importanza e da tempo
consolidata nel governo stra-
tegico delle imprese, come le
risorse umane, il marketing-

commerciale o la finanza-
controllo.
Personalmente condivido

questa visione della comuni-
cazione-relazioni  pubbliche
che diventano parte della cor-
porate governance delle gran-
di imprese. Questo processo &
associato al cambiamento del
loro ruolo che non & pit (solo)
quello di creare o di migliorare
I'immagine aziendale bensi di
rafforzarne la reputazione, in-
fluenzando i comportamenti
aziendali.

Il responsabile della comuni-
cazione é infatti ormai entrato
nel comitato direttivo delle
imprese e non & piu un mero
comunicatore dei risultati del-
le decisioni prese da altri, ben-
si contribuisce a prendere le
decisioni strategiche delle im-
prese. Questa tesi & supporta-
ta dai risultati di diverse ricer-
che empiriche e da numerosi
e importanti casi aziendali, nei
quali la situazione ricordata si
e realizzata e consolidata.

Il termine istituzionalizzazio-
ne tuttavia comprende un
secondo significato. Esso fa
riferimento alla fase in cui una
qualsiasi realta sociale diventa
istituzione quando il processo
di attribuzione e di codifica
dei sistemi di senso e di signi-

Emanuele Invernizzi, Pro Rettore IULM

ficato, che definiscono quella
stessa realta, si cristallizzano e
siirrigidiscono.

I RISCHI DELLA ISTITUZIONALIZ-
ZAZIONE DELLE RP

A questo secondo significato
si riferisce Toni Muzi Falconi
quando, sul blog PRconversa-
tions, paventa il rischio che il
direttore della comunicazio-
ne, entrando nella coalizione
dominante dellimpresa, da
un lato tenda a conformarsi
alle posizioni in essa prevalen-
ti e, dall'altro, faccia perdere il
ruolo di creativita e di innova-
zione proprio della funzione
comunicazione.

Ritengo che i due significati
ricordati facciano riferimento
a due fasi diverse e temporal-
mente successive del processo
di istituzionalizzazione delle
relazioni pubbliche: esse infat-
titendono, nella primafase, ad
acquistare importanza e peso
nelle decisioni aziendali e poi,
solo in una fase successiva, si
cristallizzano con le possibili
conseguenze ricordate.

Credo che nelle grandi impre-
se italiane, ma anche in quelle
europee e statunitensi, stiamo
ancora entrando nella prima
fase e siamo decisamente
molto lontani dalla seconda.
Sempre che la seconda fase,

7




internazionale

rp in Europa in vista del Congresso Euprera che si terra a Milano in ottobre.

Rp nelle grandi imprese

quella dell'irrigidimento e cri-
stallizzazione paventata da
Toni Muzi Falconi, prenda cor-
po e sempre che non si possa-
no evitare le conseguenze piu
gravi, adottando adeguate
precauzioni.

Non é escluso infatti che la
comunicazione possa conti-
nuare a svolgere quel ruolo
innovativo nel processo di
decisione strategica che gli &

proprio, soprattutto quando
lingresso del direttore co-
municazione nella coalizione
dominante deriva non solo
da una decisione del CEO ma
viene condiviso da tutti i di-
rettori. Ruolo innovativo che
deriva dal portare le esigenze,
e ancor piu le proposte, degli
stakeholder direttamente nel
luogo in cui le decisioni ven-
gono prese.

Tuttavia il dibattito e aperto e
sara interessante sentire diver-
si pareri.

ISTITUZIONALIZZAZIONE ETEORIE
DELL'IMPRESA
Listituzionalizzazione pud es-
sere collegata direttamente
all'evoluzione delle relazioni
pubbliche come abbiamo
visto, ma anche indiretta-
mente, attraverso una teoria
dell'impresa che prende que-
sto nome. Secondo la teoria
dell'istituzionalizzazione in-
fatti, le imprese ricercano una
legittimazione sociale che
possono ottenere assumendo
i valori dominanti delle realta
sociali in cui operano.

In questo processo le relazioni
pubbliche acquisiscono un'im-
portanza centrale, in parti-
colare attraverso le attivita di
stakeholder management e
di stakeholder engagement,
che sono proprie della funzio-
ne di relazioni pubbliche. Ma
di questo secondo livello di
istituzionalizzazione, indiretto
ma particolarmente rilevante
perché consente di interpre-
tare i cambiamenti in corso
nelle diverse componenti del
ruolo delle relazioni pubbli-
che, parleremo in un prossimo
articolo.

Sempre naturalmente in vi-
sta di una riflessione comune
preliminare al Congresso EU-
PRERA.

*President elect Euprera
e responsabile di Consulta
Education di Ferpi

EUPRERA PUNTA SUL WEB 2.0 PER IL CONGRESSO0 2008

Sara “listituzionalizzazione
dellerelazionepubblicheedel-
la comunicazione d’impresa”
il tema del congresso annu-
ale dei professionisti e degli
studiosi di relazioni pubbli-
che europei, che, quest‘anno
si terra in lItalia, a Milano,
nel campus

——h -

dell'Universita IULM dal 16 al
18 ottobre 2008. Levento pro-
mosso da Euprera, Ferpi e Uni-
versita IULM sta registrando
l'interesse crescente del mondo
delle rp europeo: al 31 gennaio
alla segreteria sono arrivati pit
di 150 paper.

Da fine maggio é online il
sito del congresso Euprera
2008 (www.euprera2008.

community, tra coloro che
parteciperanno all'evento in
programma a Milano ad ot-
tobre.

La parte centrale della home
si presenta come un social
media e sara costantemente
aggiornato, grazie anche
alla rete Euprera, anche con
contenuti multimediali come
video, podcast, interviste.

Informazione pubblicitaria

AUDIMAIL, LO STRUMENTO PER
MISURARE LAUDIENCE DEL
DIRECT MAILING

Audimail si affianca agli altri sistemi gia realizzati per TV,
Stampa, Radio, Satellite e Web (Auditel, Audipress, Audira-
dio, Audistar e Audiweb) fornendo risposte e informazioni
di grande interesse per gli investitori pubblicitari e gli opera-
tori del settore.

Audimail nasce con l'obiettivo di creare uno strumento in
grado di rendere il direct mailing misurabile e confronta-
bile con gli altri mezzi di comunicazione, individuando pref-
erenze e gradimento dei destinatari verso il mailing.
Lindagine é stata avviata su un campione rappresentativo
d’intervistati,
ai quali e sta-
to chiesto di
conservare la
posta commer-

“if tempo of attenzione dedicato alla lettura ded mailing
& davvero elevato rispetto agh altri media®™

ciale ricevuta a 2
nelle  ultime =3
mbnun ceabcan

quattro  set-
timane. Il 90%
delle famiglie
coinvolte
nell'indagine
ha ricevuto al-
meno un mail-
ing al mese,
con una media
mensile di 7,8
oggetti recapitati. Restringendo il campo alla posta com-
merciale indirizzata personalmente ad un individuo della
famiglia, la percentuale dei riceventi € del 53% con una me-
dia mensile di 2 oggetti recapitati. Altro dato di notevole
interesse € il tempo medio che i destinatari dedicano alla
lettura della posta commerciale non indirizzata che € pari a
3,8 minuti. [l tempo dedicato alla lettura sale addirittura a 4,2
minuti per i mailing indirizzati. Questi dati suscitano partico-
lare attenzione se si considera che nei mezzi classici il tempo
d‘attenzione & misurato in pochi secondi. Il 95% dei mailing
indirizzati personalmente e stato aperto ed esaminato, il
53% ha suscitato interesse, il 22% ha indotto ad un‘azione
(tra i mailing che ne richiedevano) e di questo dato il10%
ha generato un acquisto, il 6% un approfondimento e il 5%
altre azioni legate a richieste presenti nel mailing. Questi ri-
sultati dimostrano un basso affollamento del mezzo (solo 2
lettere indirizzate al mese), elevata attenzione dedicata alla
posta commerciale (4,2 minuti di lettura) e grande reattiv-
ita dei destinatari (il 22% effettua azioni dal ricevimento del
mailing).

sl herteira el mailing
imglirizzati parsonaimante

.
4.1
AT A
aifa lemesa oed malling
indirizeali ad un commpanants
dinlla famigiis

3,8
Eaun deoear

affa Joftea of
Tl | mailing ricevutl

WS com)e sono ufficialmente

aperte le iscrizioni. La
home page é strutturata
come un vero e proprio
portale, nonostante si
tratti di un congresso, ed
e stata sviluppata in web
2.0 con la finalita di div-
entare luogo di incontro,
confronto e discussione
sui temi del congresso,
una vera e propria

Il sito prevede anche un social
network in modo da offrire
uno strumento concreto per
la creazione di community.

Il portale é una delle inizia-
tive, volute fortemente da
Emanuele Invernizzi, per
promuovere al meglio il
Congresso e contribuire alla
crescita dell’Associazione dei
docenti, ricercatori e studiosi
di RP europei.

Uno dei nuovi uffici postali

relazioni pubbliche - n. 53/2008 [T



ferpi

Come fare per...

A PROPOSITO DI CONTRATTI E TARIFFE
PROFESSIONALI NELLE ATTIVITA DI RP

A partire dalla sua lunga esperienza Attilio Consonni, uno dei
piu autorevoli professionisti italiani, ripropone una questione
di grande attualita per rispondere alle continue richieste di soci
e colleghi sulla determinazione delle tariffe.

Attilio Consonni

Dopo la decisione dellAutorita garante sulla concorrenza, tutti i ta-
riffari adottati da ordini professionali e da associazioni professionali
anche non riconosciute, come la Ferpi, sono stati aboliti perché deve
essere sempre privilegiata la liberta di concorrenza in un libero mer-
cato, in cui i singoli professionisti vengono individualmente e libera-
mente valutati dal loro committente in relazione alle loro esperienze
ed ad una professionalita che i fa “noti” ai loro interlocutori. Hanno
pero valore di “usi e consuetudini” riconosciuti dalla giurisprudenza
in procedimenti di carattere civile ( con qualche caso di valutazione
anche nellainterpretazione dileggie norme in campo penale) tutte le
indicazioni sui criteri di determinazione degli onorari che sono propri
diuna categoria professionale. In ambito Ferpi, ma anche a livello eu-
ropeo almeno in quei paesi in cui sono attive associazioni professio-
nali che fanno parte della CERP, sono considerati criteri per le attivita
diRelazioni Pubbliche nella determinazione degli onorariil riferimen-
to al “tempo lavorato’; un riferimento che si precisa in relazione ai dif-
ferentilivelli operativi con cui si svolgono le attivita professionali di RP.
Illivello massimo ériferito alle attivita di vera e propria consulenza su
strategie di carattere generale o specifico. Infattiil professionista di RP
svolge un‘attivita di base per sua natura definita come “pianificazio-
ne e gestione di sistemi di relazione’, con riferimento aun problema di
carattere istituzionale che riguarda I'azienda, ente o organizzazione
nel suo insieme, oppure ad una situazione, ad un problema specifi-
co quali sono, a titolo esemplificativo, la gestione di una situazione
di crisi, un piano o progetto di comunicazione interna oppure di co-
municazione finanziaria, oppure ancora un programma di gestione
di rapporti con i media, di carattere generale o su un argomento
singolo, o per un prodotto o servizio e cosi via. Questa in sostanza e
la consulenza proposta attraverso un contratto ad un committente,
contratto elaborato dopo un‘andlisi e la definizione di una strategia
di carattere generale o riferita ad una situazione specifica. Altri livelli
per la determinazione degli onorari devono essere considerati per
le attivita di carattere operativo ed esecutivo in relazione a quanto
viene richiesto per la realizzazione di un particolare progetto. Un ul-
teriore livello deve essere determinato nel contratto con riferimento
alle attivita di mera segreteria che considerano la corrispondenza, la
stesura di testi di routine per la raccolta ed elaborazione di documen-
tazione di supporto. Un altro livello puo essere determinato dalla
necessita richiesta al professionista di RP di coordinare e controllare
prestazioni affidate a dipendenti e/o collaboratori all'uopo contrat-
tualizzati. Un ulteriore elemento nella stesura di un preventivo con-
sidera l'utilizzazione di particolari strumenti e tecnologie, nonché la
traduzione di testi, la realizzazione di supporti informatici ad hoc e
simili, nonché nel preventivo devono essere evidenziati ben distinti gli
onorari propti degli specialisti di cui é richiesta la collaborazione per

attivita di ricerca ed elaborazione dati od altro. E vero che non sussi-
stono pii tariffari validi per tutti come in passato, ma solo una corret-
ta predisposizione nel contratto di modalita di determinazione degli
onorari (ben diversa dalla clausola che considera eventuali spese so-
stenute su richiesta ed autorizzazione del committente) che assicura
trasparenza nel rapporto con il committente e consente di ottenere
al caso una tutela legale su quanto convenuto. In passato, quando
erano ancora in vigore le tariffe, in molti casi la Ferpi é intervenuta in
giudizi con perizie e/o testimonianze su richiesta di soci o terze parti,
perizie che si sono sempre basate sui prima richiamati criteri e livelli di
determinazione degli onorari. Oggi, il Regolamento del Collegio dei
Probiviri Ferpi, deliberato dal Consiglio Direttivo Nazionale il 29 no-
vembre 2007, prevede espressamente che: “Su richiesta di un iscritto,
il Collegio puo esprimere un parere di congruita sulle modalita di de-
terminazione degli onorari professionali attraverso una valutazione
delle attivita professionali svolte dall’iscritto e comunque riferita al
livello di applicazione richiesto e al tempo dedicato nella fattispecie,
agliusi e consuetudini propri del settore” (art. Il punto 7). Una regola
del gioco” cherichiama e ribadisce quanto prima esposto. Va aggiun-
to che lo stesso regolamento del Collegio dei Probiviri prevede che “Il
parere di congruita sulle modalita di determinazione degli onorari
professionali adottato dal Collegio viene notificato al socio che lo ha
richiesto, che puo liberamente utilizzare tale parere nei confronti di
terze parti non iscritte ed, ove necessario come perizia/testimonian-
za in giudizi civili” (art. VIll punto 5). Alcune buone ragioni perché i
colleghi iscritti a Ferpi che svolgono attivita di consulenza operino
sempre con criteri di trasparenza e di congruita nel formulare le loro
proposte, oggetto poi di contratto con un qualsiasi committente, sia
esso unimpresa, un ente, una organizzazione di carattere privato,
ma anche e soprattutto di carattere pubblico.
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Alvise Barison, a destra nella foto, primo presidente di Ferpi

L'associazione che ogg| conosciamo ¢ nata dall'unione di Firp e Fierp

|6 maggio ‘70: nasce la Ferpi

Continua il viaggio alla scop-
erta della storia della Feder-
azione. Nel maggio del 1970
le assemblee della Firp e della
Fierp decisero di unificarsi
dando vita alla Ferpi. Alvise
Barison fu il primo presidente.

di Francesco Scarpulla

Tra il ‘69 ed i primi mesi del 70
si svolsero molti incontri del
“comitato promotore” costitu-
ito dalla FIRP e dalla FIERP allo
scopo di creare le condizioni di
una loro unificazione.

Il 16 maggio 1970, a Milano
dopo le assemblee di sciogli-
mento della FIRP e della FIERP
(avvenute il 15 maggio 1969),
in quella stessa sede (la pre-
stigiosa Villa Comunale di via
Palestro, oggi Villa Belgiojoso
Bonaparte), si riunirono piu di
200 professionisti, quadri di im-
prese e liberi professionisti per
dare vita ad una nuova orga-
nizzazione professionale: la Fe-
derazione Relazioni Pubbliche
Italiana (FERPI). LAssemblea co-
stitutiva di Milano vide al cen-
tro I'esame e l'approvazione di
cinque «Tesi costitutive» in cui
venivano esaminati altrettanti
argomenti considerati alla base
della nuova organizzazione
professionale. Le cinque Tesi
Costitutive che costituirono
allora e rappresentano ancora
0ggi un riferimento comune —
una vera e propria piattaforma
di base della FERPI come asso-
ciazione professionale - svilup-
pavano argomenti specifici:

1) I riconoscimento giuridico
delle attivita professionali di
relazioni pubbliche e l'organiz-
zazione della rappresentanza
professionale come istituto di
diritto pubblico.

La Federazione si propone di
giustificare la rilevanza del-
le relazioni pubbliche come
funzione socialmente positiva

nell'ordinamento giuridico ita-
liano attuando sistemi globali
di informazione e formazione
tra pubblici diversi, sia sul piano
sociale che economico. La Fe-
derazione considera come tipi-
che attivita professionali di RP:

« linformazione istituzionale
a due vie tra ente pubblico o
privato ed i cittadini tramite i
consueti strumenti di comuni-
cazione;

« la formulazione di politiche
gestionali nei riguardi delle re-
lazioni umane ed industriali;

« lo studio della realta socio-
economica interna ed esterna
ad un dato organismo;

« lo sviluppo di iniziative e pro-
grammi che mirino ad un pro-
gresso culturale e sociale della
comunita;

« linsegnamento della meto-
dologia e delle tecniche delle
relazioni pubbliche.

2) Le linee di sviluppo delle at-
tivita professionali di relazioni
pubbliche.

Il professionista di relazioni
pubbliche & chiamato ad of-
frire alle aziende una capacita
professionale capace di pro-
muovere, gestire e indirizzare
i propri rapporti con la societa
esterna nel suo insieme, tenen-
do conto di tutti i cambiamenti
socio-economici avvenuti gia
alla fine degli anni‘60.

3) contenuti operativi delle at-
tivita professionali di relazioni
pubbliche: sono in via principa-
le definiti da politiche di gestio-
ne, pianificate per costruire, dif-
fondere e tutelare 'immagine
di unazienda o ente, per quali-
ficare la sua offerta di prodotti e
di servizi in un clima di “buona
reputazione”e credibilita.

4) rapporti tra le relazioni pub-
bliche, le attivita giornalistiche
ela stampa.

Le relazioni pubbliche non
devono essere confuse con le
attivita giornalistiche e di infor-

mazione attraverso la stampa
ed altri mezzi: anche se logget-
to — informazione - ¢ il mede-
simo, esse esprimono in piena
autonomia responsabilita e
funzioni diverse, in un contesto
differente.

5) | contenuti deontologici delle
attivita professionali di relazioni
pubbliche.

| Codici di etica devono costitu-
ire la prima garanzia e divenire
lo strumento che permette al
professionista di rifiutare di
assumere atteggiamenti o di
prendere decisioni non corret-
te nei confronti dei clienti, dei
propri datori di lavoro o com-
mittenti, nei confronti dei pro-
pri colleghi.

ILPRIMO CONSIGLIO DIRETTIVO
Il primo Consiglio Direttivo
della FERPI (1970-1971), eletto
dalla Assemblea costitutiva di
Milano, era formato da Alvise
Barison, poi eletto come presi-
dente, da Alceo Moretti, come
presidente onorario; con un
gruppo di vicepresidenti, Pie-
ro Arnaldi, Lino Cardarelli ed
Aldo Chiappe; Attilio Consonni,
come segretario generale af-
fiancato da Alberto Segre Koch;
Claudio Baldessari, come teso-
riere. Questo primo periodo di
vita della FERPI fu caratterizzato
da un lavoro di elaborazione di
normative di carattere interno,
di messa a punto di procedure
indispensabili per mantenere
unita e compatta un‘associa-
zione che nasceva da percorsi e
vissuti molto differenti, che era
formata da professionisti che,
dal confronto delle rispettive
esperienze, dei rispettivi mo-
delli di riferimento, traevano gli
elementi per un arricchimento
professionale reciproco e per
la costruzione di una comune
identita e cultura della profes-
sione
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Arriva il primo video-libro
sulle Relazioni pubbliche

Edito da Luca Sossella con il patrocinio di Ferpi e Assorel.

Da oggi non solo libri per
conoscere e approfondire le
attivita e le funzioni delle re-
lazioni pubbliche (e per ren-
derne consapevoli i loro sta-
keholder). Si sono concluse a
maggio, infatti, le riprese del
primo video libro sulla nostra
professione, patrocinato da
Ferpi e da Assorel: un ciclo di
seiincontri settimanali (intera-
mente ripresi) in cui Toni Muzi
Falconi, in collaborazione con
Fabio Ventoruzzo, ha dialoga-
to con sei testimoni (uno di-
verso per ogni incontro).

Con linterazione continua
del pubbilico in sala - vero co-
protagonista che ha animato e
vivacizzato con riflessioni e do-
mande le due ore di discussio-
ne - € emersa l'idea di una pro-
fessione che sta attraversando
un intenso periodo di rifles-
sioni (interne) e di sfide (ester-
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ne). Ospiti di Toni Muzi Falconi
e delleditore, Luca Sossella,
protagonisti d'eccezione per
un percorso che, dopo un’in-
troduzione con Chicco Testa
(sulla pervasivita delle relazioni
pubbliche) e Furio Garbagnati
(sulla comunita professionale),
ha voluto ripercorrere le macro-
fasi delle relazioni pubbliche: la
progettazione (con Paolo lam-
matteo di Enel), l'attuazione
(con Anna Martina del Comune
di Torino), chiudendo con due
delle questioni al centro della
nostra agenda professionale: la
misurazione e valutazione (con
Stefania Romenti dell'Universi-

i M Faleon

ta IULM) e lidentificazione dei
pubblici (con Giampaolo Az-
zoni dell’'Universita di Pavia). Il
tutto in 3 DVD che saranno nel-
le librerie a partire dal prossimo
ottobre e che si pone l'obietti-
vo di favorire la crescita della
consapevolezza rispetto  al
ruolo delle relazioni pubbliche
nella vita sociale ed economi-
ca del nostro Paese, trasferen-
do stimoli e conoscenze che
permettano lo sviluppo di un
comportamento responsabile
di fronte ad un’attivita sempre
piu pervasiva.

Ma cosa si puo trovare all'inter-
no del video-libro? Durante il
primo incontro, in compagnia
di Chicco Testa, nell'analizzare il
ruolo delle relazioni pubbliche
nella formazione dell'opinione
pubblica ci si e soffermati su
uno scenarioin cui—Cardiff Uni-
versity dixit — ben 1'82% delle
notizie riportate dai media pro-
viene da una fonte di relazioni
pubbliche. Cid a testimoniare
le conseguenze sociali prodot-
te dalla nostra professione e la
doverosa (quantomai auspica-
ta) assunzione di responsabi-
lita nei nostri comportamenti
quotidiani per evitare fenome-
ni degenerativi e incrementare
la consapevolezza della nostra
‘pericolosita’. Messaggio poi ri-
preso anche durante l'incontro
con Furio Garbagnati, dove &
stata piu volte sottolineata la
necessita di comprendere l'in-
frastruttura delle Rp allinterno
dello specifico contesto in cui
si opera (sistema politico, me-
diatico, economico, ...) e la do-
verosa assunzione di responsa-
bilita - forse un processo di (re)
envisiong — che il valore delle
nostra professione & insinda-
cabilmente la relazione e il suo
governo. E lo sviluppo e la ge-
stione di sistemi di relazioni &
stato anche il leit motiv dell'in-
contro con Paolo lammatteo:
una carrellata su come le or-
ganizzazioni complesse — nel
caso, Enel - contribuiscano al
raggiungimento degli obietti-
vi organizzativi attraverso un
azione continua e consapevole
di comunicazione ... il tutto,
ovviamente, per ottenere quel-
la licenza ad operare indispen-
sabile per chiunque. Ma anche
durante la sua partecipazione,
Anna Martina ha evidenziato
la necessita che la comunica-
zione abbia come fine ultimo

e imprescindibile quello della
ricerca della legittimazione so-
ciale di unorganizzazione (in
primis, di un Territorio), enfa-
tizzandone il ruolo strategico
allinterno della governance
organizzativa. Un'impresa non
facile, soprattutto in presenza
di grandi trasformazioni infra-
strutturali che impattano sulla
vita dei singoli, ma che la citta
diTorino ha saputo giocarsi fino
in fondo, vincendo la partita (e
alla grande!). Nella ricetta del
buon relatore pubblico, quindi,
sempre meno ‘comunicatori-a’
e sempre piu dialogatori o, per
dirla come Giampaolo Azzoni,
creatori di spazi di relazione. In
una societa come quella con-
temporanea, dove si stanno
perdendo i tradizionali confini
solidi e in cui anche i singoli
individui possono collaborare
alla creazione di conoscenza, le
organizzazioni di successo go-
vernano le relazioni non attra-
verso il controllo, ma attraverso
la costruzione di spazi per le
relazioni: luoghi, eventi e stru-
menti (fisici e virtuali) capaci di
raccogliere le conversazioni dei
soggetti rilevanti per l'organiz-
zazione.

Se daun lato l'individuazione (e
il coinvolgimento) dei pubblici
appare emergere in tutta la sua
vischiosita, e altrettanto evi-
dente che anche la questione
della misurazione/valutazione
é tra le sfide che stanno impe-
gnando la nostra professione.
Stefania Romenti, ne ha enfa-
tizzato il sottostrato culturale:
per passare da una valutazione
spontanea a una valutazione
competente & indispensabile
sviluppare solide basi culturali,
tanto nel campo della comuni-
cazione quanto della valutazio-
ne. E, soprattutto, ha esortato
i professionisti a valorizzare la
componente comunicativa e
relazionale del processo di va-
lutazione. Questo in estrema
sintesi. Forse il video libro puo
davvero rappresentare un utile
format alternativo per riuscire a
‘godere’ di queste visioni: uno
strumento che pud diventare
uno straordinario momento
formativo/educativo potendo-
lo somministrare e usare ‘a pic-
coledosi'.. e perché no, regala-
re a clienti, amici e familiari per
far capire una volta per tutte il
senso e la portata della nostra
professione.

ILVIDEO LIBRO SULLE RP IN OFFERTA FINO AL 31 LUGLIO

Il video libro sara in libreria ad
ottobre in un unico cofanetto
contente anche la ricerca di Toni
Muzi Falconi e Chiara Valentini
sul rapporto tra relatori pubblici

e giornalisti (“Come relatori pub-
blici e giornalisti percepiscono

la propria professione e quella
dellaltro”).

Prenotando ora l'intero cofanetto
(3 DVD + libro) entro il 31 luglio é
possibile acquistarlo a 20,00 euro
(anziché 35,00) ... e con la possi-
bilita di averne una copia omaggio

ogni 10 copie prenotate.

Per informazioni contattare:
Francesca Colao
amministrazione@lucasossellae-
ditore.it Luca Sossella editore

tel. 06 68309494

A tu per tu con... Paolo Messa

COMUNICATORI-GIORNALISTI:
E'ORA DI CAMBIARE MARCIA!

Nellottobre del 2004 ha fondato il mensile Formiche che si occupa di politi-
ca, economia, politica estera e cultura. Da settembre 2006, cura e conduce
una trasmissione radiofonica su Radio 24 dal titolo: Formichine - le parole
della politica e dirige la collana ‘Formiche’ della casa editrice Marsilio. Dal
2001 al 2006 ha svolto il ruolo di capo ufficio stampa e capo della comu-
nicazione dell'Udc ed & stato portavoce di Marco Follini negli anni in cui
@ stato segretario del partito centrista. Noto per aver coniato lo slogan ‘lo
centro; nel 2005 havintoil premio del Riformista come migliore spin-doctor
dellanno.

di Donatella Giglio

Formiche, nato come giornale di partito, si & affermato come un periodico
di qualita in costante contatto con gli uffici comunicazione e le agenzie di
comunicazione che rappresentano interessi di organizzazioni pubbliche,
private, sociali, politiche. Cosa chiede ai suoi giornalisti nel rapporto coni
comunicatori e con gli uffici stampa?

Di essere attenti alle istanze che provengono dal mondo delle imprese e delle
organizzazioni, ma allo stesso tempo di inquadrare questi rapporti nella giusta
cornice, cioe di considerare gli uffici stampa e gli uffici di comunicazione come
interlocutori ma non come gli unici datori di un verbo di verita. Ho lavorato in
ufficio stampa e ho grande rispetto e attenzione per questa attivita fondamen-
tale, chiaramente il giomalista deve trattare le notizie che riceve nella maniera
piti corretta. Curando la rivista in prima persona devo dire che le iniziative che
realizziamo nascono spesso proprio dalle chiacchierate che ho la fortuna diin-
trattenere con i responsabili della comunicazione: sono loro che comunicano
problemi, esigenze ed istanze che meritano approfondimenti giomalistici.

Il rapporto giornalisti-comunicatori & stato sempre difficile. Cosa servi-
rebbe dall'una e dall'altra parte per migliorarlo?

Non & sempre cosi, i sono tanti casi in cui il rapporto funziona bene e corretta-
mente. Serve da parte di entrambi grande professionalita, serve uno sforzo di
comunicazione da una parte e di ascolto dallaltra. D'altra parte il mestiere di
entrambi & esattamente questo, il comunicatore deve parlare ed il gioralista
ascoltare e filtrare i messaggi che riceve. Non sono pessimista sullo stato della
relazione tra questi soggetti, molto spesso i giornalisti hanno un atteggiamen-
to un po’ presuntuoso e spesso si definiscono comunicatori persone che non
hanno sufficiente esperienza.

I media, di fatto, sono i principali intermediari
tra le organizzazioni, la politica, il mercato e
la societa. Anche alla luce dei profondi cam-
biamenti degli ultimi anni e della diffusione di
nuovi media, quali sono secondo lei gli scenari
futuri?

Disegnare scenari non & semplice perché il mercato
€ in continua evoluzione e molto spesso limprevi-
sto & dietro I'angolo. La proliferazione dei mezzi di
comunicazione consente da una parte di specializ-
zare molto linformazione e quindi di segmentare
per nicchie tutte 'attivita di comunicazione, dall’al-
tra rende piti forti i monopoli perché é chiaro che
linformazione generalista resta ad appannaggio
soltanto dei gruppi piti grandi che hanno possibilita
a loro volta di comunicare in maniera piu forte. Dal
punto di vista tecnico invece ci sara sempre di piu
una convergenza tra carta, audio, video, internet e
il valore del brand sara sempre piti influente anche
nell‘attivita dei media.

Paolo Messa

Leditore di un giornale &, di fatto, unimpresa. Come sifa a mediare trala
funzione informativa e gli interessi del business?

E il mercato che decide e da la sua pagella. Unimpresa editoriale ha successo
se ha lettori, se suscita interesse, se ha pubblicita o comunque se & in grado di
reggere finanziariamente. Finché avremo lettori ed inserzionisti vorra dire che
siamo riusciti a trovare un equilibrio corretto. Tra laltro ci terrei a segnalare un
aspetto che considero importante rispetto ai professionisti piti giovani e cioé
che Formiche non ha alcuna forma di contribuzione pubblica, € nonostante
non abbia alle spalle grandi imprenditori o grandi interessi riesce ad avere un
conto economico positivo. Questo vuol dire che si pud partire da zero, riuscire
a fare una piccola impresa senza attingere dallo Stato. E molto difficile ma si
puofare.

Qual é I'aspetto cui tiene di pili nella realizzazione del vostro giornale?
Tutto. Dalla grafica, ai contenuti, alla titolazione, alle relazioni, alla stessa raccolta
pubblicitaria. Non c& fase dalla produzione che non sia entusiasmante, appas-
sionante ed impegnativa. Il giorale adesso & divenuto un mensile, ci stiamo
dedicando anche al sito internet, e lanciamo in questi giorni con il Ministro
Ronchi un esperimento che non ha precedenti in Italia: realizzeremo unarrivista
dedicata al mercato europeoin linguainglese con contenuti diversidallarivista
Italiana che ciimpegnera in uno sforzo significativo.
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| consigli di Enrico Cogno

EDITORIA WEB: MOLTA INFORMAZIONE
MAPOCA QUALITA.“STIAMO ATTENTI™

Da questo numero del giornale Enrico Cogno, gia vicepresi-
dente Ferpi e considerato tra i piu autorevoli comunicatori
italiani, curera una rubrica sulle norme comportamentali dei
professionisti di Rp nella pratica cosi come nell’utilizzo degli
strumenti.

di Enrico Cogno

Lo sappiamo bene, ormai. Grazie alla blogosfera cir-
colano tante informazioni che arricchiscono il mondo
dell'informazione e della comunicazione al punto che, in as-
senza di questo stile di comunicazione partecipativo, tutto ci
apparirebbe piti povero.

Per contro, vedo che sta procedendo a rilento quello che in-
vece speravo: una crescita qualitativa analoga a quella quan-
titativa. Le cattiverie, la cattiva educazione, le menzogne, gli
attacchi biliosi, il linguaggio da caserma non diminuiscono
anche fuori dai contesti dei bulli, degli sportivi da curva sud,
dei punk-a-bestia.

So di aziende poco corrette che reclutano stager per realiz-
zare campagne diffamatorie a danno della concorrenza, con
scarsa o nulla protezione da parte delle autorita, forse troppo
occupate ad arginare la pedopornografia, fenomeno davvero
ben pit grave.

Chi ha tentato di essere critico nei confronti di questo cattivo
costume dei blogger e dei provocatori a pagamento, come
Bruno Vespa in una puntata di Porta a Porta o Aldo Grasso nel
suo sito del Corsera, é stato coperto di miserie e di improperi.
Ma forse qualcosa si muove: anche a livello manageriale,
almeno negli USA, alcune reazioni incominciano ad essere
dure. Il blog statunitense in stile wiki, Wikileaks, specializzato
in “soffiate” come dice il suo nome, dopo aver raccolto seg-
nalazioni e informazioni degli utenti sui comportamenti piti
o meno leciti di aziende e governi, é stato chiuso per ordine
di un giudice della California dopo l'esposto di una banca del
gruppo Julius Baer.

Ovviamente il popolo della rete ha gridato alla censura.

In Italia, recentemente, BlogBabel, un motore di ricerca che é
un po’ l'osservatorio della blogosfera italiana, si é autosospe-
so: troppe gelosie on line. Nella home page si legge, infatti:
“Ci siamo stufati dell'arroganza di alcuni blogger italiani, che
pensano di poter ricattare un servizio offerto alla comunita e
al grande pubblico, e non perdono occasione per trasformare
qualsiasi discussione in un litigio da riunione di condominio”.
Un amministratore di Wikipedia, nella parte Musica, ha get-
tato la spugna dopo uno scambio di post insolenti e se ne é
andato.

Forse a causa dell'anonimato offerto dall'uso del nickname o
per l'influenza negativa degli SMS, il linguaggio e gli attacchi
sono spesso gratuiti,
volgari, urlati, offen-
Sivi.

Qualche segno si
nota, pero: un blog-
ger intelligente,
anonimo come tut-
ti, ma corretto, ha
“postato” su di un
blog un messaggio
che diceva: “Raga-
zzi, perché ritenete
| che la liberta debba
- per forza usare stu-
| pide abbreviazioni
e insolenze? Si pud
essere liberi anche
rispettando la gram-
matica e la buona
educazione”.

Che sia iniziato il
momento in cui
l'editoria web migl-
iora?

Enrico Cogno
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La televisione domina la scena mediatica, ma il futuro e di internet.

Piepoli: italiani teledipendenti

“Gli italiani sono teledipen-
denti”. Parola di Nicola Piepo-
li, presidente dell'omonimo
Istituto di ricerca e protago-
nista nel campo dei sondag-
gi d’'opinione fin dagli albori
di questa disciplina in Italia:
erail 1965 quando partecipo
alla fondazione del CIRM. A
confermare un punto di vista
che Piepoli trae dall'espe-
rienza professionale, & ap-
pena arrivato il risultato del
sondaggio effettuato in col-
laborazione con FERPI (ogni
mese I'Istituto di ricerca ef-
fettuera un sondaggio su
un tema di attualita per i Pr
italiani). Novanta italiani su
cento hanno acceso la tv per
informarsi durante I'ultima
campagna elettorale. Mino-
re, invece, é stata l'attenzio-
ne riservata al messaggio
politico passato attraverso
carta stampata, radio, inter-
net, manifesti e volantini.
Ma sulle capacita dei new
media di recuperare terreno,
il professor Piepoli rimane
possibilista, e spiega ancheiil
perché. Indicando poi la ma-
niera corretta di leggere tra i
valori percentuali.

di Alessandro Dattilo*

Professore, qual é per I'lsti-
tuto il significato di questa
collaborazione con FERPI?

Abbiamo messo a disposizio-
ne le nostre competenze in
un ambito per noi di estremo
interesse. Devo pero rivolgere
un apprezzamento alla squa-
dra di FERPI. Sono stati loro ad
elaborare i quesiti. Li ho trova-
ti molto appropriati. Con una

positiva ricaduta sui risultati,
in termini di attendibilita.
Quali considerazioni si pos-
sono ricavare da questo pri-
mo sondaggio?
Latelevisione dominalascena
mediatica nazionale. Questo
€ un fatto assodato. Le capa-
cita attrattive della Tv si sono
manifestate fin dagli esordi,
come ci dicono le ricerche
condotte gia nei primi anni
'60. Per il resto, I'esperienza mi
suggerisce di essere pruden-
te. Prima di tirare conclusioni
sul mondo della comunica-
zione aspettiamo i prossimi
sondaggi. Anche perché si
tratta di un settore in rapida
evoluzione.

Ma allora gli altri media
conducono una battaglia
improba?

Non direi. Il web ¢ il futuro.
Nonostante il grosso distacco
percentuale con la televisio-
ne, le proiezioni numeriche ci
dicono che oggi sono milioni
le persone che si informano
su internet. Qualche grande
quotidiano - ad esempio -
ci ha chiesto di interpretare
I'enorme successo dei lori siti
internet e di metterli in rela-
zione con le vendite in edi-
cola, che invece rimangono
stabili. Ripeto, c'¢ in atto un
cambiamento. E nel giro di
qualche anno potremmo assi-
stere a un ribaltamento delle
posizione.

E la radio...

Possiamo definirla la “ferro-
via della comunicazione” Alla
fine noi italiani, per informarci
come per viaggiare, sceglia-

mo la tranquillita del treno.
Cioe la radio: in auto, sui mez-
zi pubblici in tanti luoghi di
lavoro.

Di per sé il sondaggio € un
mezzo di comunicazione?
Solo in minima parte. Questo
tra l'altro era un dubbio che
avevamo noi ricercatori. Per-
ché riguarda le potenzialita
del nostro lavoro ei suoi even-
tuali effetti sull'opinione pub-
blica. Per renderci conto della
situazione, abbiamo condot-
to un sondaggio di contenuto
politico sui principali media
in Italia, Francia, Germania e
Inghilterra. Ai lettori si chie-
deva di dichiarare se, prima
di rispondere alle domande,
la loro opinione era diversa.
Lo scostamento e stato solo
del 2%. In termini numerici si
tratta grosso modo di 800mi-
la persone. Di cui, alla fine,
la meta e passata a destra e
I'altra a sinistra. Possiamo dire
quindi che il sondaggio ha la
capacita di“fare opinione’, ma
essa € ininfluente sulla bonta
del nostro lavoro.

Quindi 'uso del sondaggio
per influenzare le opinioni &
un mito...

Si, se parliamo dei sondaggi
che vengono resi pubblici. Un
discorso ancora diverso vale
invece per quelli non pubbli-
cati, che vengono utilizzati
dai politici o dalle imprese
per calibrare le loro posizioni
o le campagne di marketing,
in base all'opinione corrente
su un dato argomento o pro-
dotto.

* Cultur-e
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Con il Web 2.0 domanda e offerta si incontrano in Rete. | nuovi scenari per le Rp.

Informazione, marketing e pubblicita:
oggi sono tutti piu

BootB, Zooppa, societing e
giornalismo partecipativo.
Sono solo gli ultimi neologi-
smi che si trovano sfoglian-
do il vocabolario della comu-
nicazione e del marketing.

di Gianluca Comin

BootB (brands out of the box)
€ un software innovativo at-
traverso il quale chiunque
pud diventare un copy pub-
blicitario. Con il programma,
ideato dall‘italiano Pier Ludo-
vico Bancale su piattaforma
web 2.0, le aziende possono
innescare una gara fra poten-
ziali copy di tutto il mondo per
trovare i nuovi visual e i claim
delle loro campagne. Doman-
da e offerta di comunicazione
si incontrano direttamente in
rete e ci sono vantaggi per le
imprese, che non hanno piu

Gianluca Comin

un rapporto intermediato dai
canali consolidati fra aziende,
creativi ed agenzie, e per i
copy stessi; infatti, il copy che
si aggiudica la gara percepi-
sce il 90% della cifra messa a
disposizione per la campagna
e il restante 10% va a BootB
per l'intermediazione.

Lesigenza di trovare soluzioni

creative sempre pil efficaci e
le potenzialita del social net-
work sono alla base di questa
rivoluzione. Ed & interessante
notare i primi risultati: oltre
8.000 copy hanno gia invia-
to le loro proposte, in 12 lin-
gue, e le aziende che li hanno
“utilizzati” sono Lego, Disney,
Auchan, Peugeot, Ferrero,
Gancia, Perfetti Van Melle in-
sieme a organizzazioni non
profit come Unicef. Allo stes-
so modo funziona Zooppa: i
suoi  13.000 Zooppers (i cre-
ativi della community) si pos-
sono cimentare nei concorsi
di Kit Kat, Mini, Tom Tom ed
Enel che ha utilizzato la piat-
taforma per ideare i messag-
gi pubblicitari di una nuova
offerta commerciale. Ma chi
sono i creativi on line? Stu-
denti, professionisti dei set-
tori piu diversi, impiegati, ma

anche creativi di professione
e agenzie stesse che provano
a incontrare i loro clienti su
un canale di comunicazione
alternativo. Insomma, il web
2.0 diventa sempre piu uno
strumento indispensabile per
I'evoluzione di qualsiasi pro-
fessione, in qualsiasi punto
del processo.

“social”

Il terzo neologismo & Socie-
ting. Il marketing & ancora
una scienza attuale? Da molto
tempo si discute sull’efficacia
della disciplina in un contesto
in cui il significato di target e
frammentato quotidianamen-
te e il modello delle 4 P (Pro-
duct, Price, Place, Promotion)
appare insufficiente a com-
pensare il peso crescente, per
i consumatori, dellareputazio-
ne delle aziende. Boicottaggi
legati a pratiche considerate
inammissibili, insurrezioni di
fronte a presunte frodi o sfrut-
tamenti sono fenomeni ormai
consolidati nel moderno rap-
porto fra impresa e consuma-
tore. E Giampaolo Fabris nel
suo ultimo libro “Societing”
(appunto) propone proprio
una nuova strada che metta
insieme sociologia e marke-
ting: al di la delle omologa-

zioni necessarie per definire
i diversi target, c’¢ una realta
di consumatori molto piu li-
quida e con una forte propen-
sione alla comunita. Per far
fronte alla distanza fra azien-
de e clienti, le soluzioni sono
dunque l'applicazione degli
studi sociologici alle pratiche
commerciali, e per il futuro

piu vicino, addirittura la par-
tecipazione del consumatore
finale al processo produttivo:
accade gia ogni giorno su Wi-
kipedia, con il megaschermo
di Nike a Time Square sul qua-
le i passanti disegnano la loro
scarpa ideale, per il nuovo fi-
danzato di Barbie progettato
da due milioni di persone. An-
che in Italia possiamo vantare
un'‘esperienza nella nuova sfi-
da del marketing sociale con
la Ducati costruita on line e
messa in produzione.

E l'ultima frontiera del social
network approda al mondo
dei media, con il quarto neo-
logismo, il giornalismo parte-
cipativo. Vediamo ogni giorno
come l'evoluzione dellinfor-
mazione avvenga ormai alla
velocita della luce e quali
siano le sue caratteristiche: la
quantita di dati, la rapidita
con cui vengono diffusi, i plu-
rilivelli di approfondimento,
assolutamente on demand,
anche negli strumenti tradi-
zionali. Gli utilizzatori hanno
piu dati di quanti possano
assorbire e acquista sempre
piu rilevanza la componente
emotiva di chi partecipa, di
chi e presente sul luogo del-
la notizia e la testimonia con
i commenti sul blog e con le
immagini e i video del telefo-
nino. Gli organi di informazio-
ne rispondono organizzando
le proprie redazioni per dare
piu spazio all'analisi dei con-
tributi dei protagonisti attivi.
E cosi che gli spettatori parte-
cipano al giornalismo.

Questi esempi appartengono
a mondi diversi, ma testimo-
niano la base comune che i
genera: un'evoluzione sem-
pre piu sociale dei rapporti
fra organizzazioni e stake-
holders. Sono gli strumenti
digitali l'origine dei fenomeni
descritti, perché spingono e
sostengono relazione e con-
fronto annullando le distanze
fra persone e aziende. Sono
gli stessi strumenti che annifa
i pil conservatori denuncia-
vano come potenziali sosti-
tuti dei rapporti personali. E
vero, forse i rapporti sono piu
intermediati negli strumenti,
ma non possono pill prescin-
dere da relazioni dirette nei
contenuti. Per i professionisti
della relazione (e della comu-
nicazione) € una lezione im-
portante.

La proposta

LE RELAZIONI
PUBBLICHE
NEI FILM E NEI
TELEFILM

Due soci ferpi, Biagio Oppi
e Fabio Ventoruzzo lancia-
no la proposta di costrui-
re, in modo collaborativo,
una filmografia ragionata
delle relazioni pubbliche.

Quanto le Rp sono pre-
senti nei film o nelle serie
tv? Se lo chiedono Biagio
Oppi e Fabio Ventoruzzo
che lanciano il progetto
“Una filmografia sulle re-
lazioni pubbliche”. Si tratta
di scrivere una vera e pro-
pria filmografia sulle Rp: un
singolare strumento di pro-
mozione della professione.
Da un lato i film/telefilm
che propongono inquadra-
ture su attivita di Relazioni
Pubbliche, oppure che le
hanno come argomento
centrale o rappresenta-
te nei personaggi (Thank
you for smoking, People |
know...); dall'altro i film che
all'interno possano offrire
spunti interessanti su al-
cune nostre pratiche pro-
fessionali anche a livello
metacinematografico (Sex
and the city per il product
placement; La Passione di
Cristo per il marketing turi-
stico di Matera...). <Sul sito
Internet Movie DataBase
tramite la tag Public rela-
tions qualcosa salta fuori
— afferma Biagio Oppi - ma
occorre verificare comun-
que le corrispondenze...
ma ci vuole il coinvolgi-
mento di tutti>. Oppi e
Ventoruzzo, in pratica, in-
vitano colleghi e studenti a
segnalare ed eventualmen-
te documentare scene di
film e telefilm in cui si parla
del nostro lavoro. <Oltre
a usarla come filmografia
per Ferpi — conclude Oppi
- questi titoli si potrebbero
utilizzare come strumento
di promozione della pro-
fessione per parlare delle
varie pratiche, dei temi piu
caldi e cosi via. Con Uni-
Ferpi si potrebbero anche
organizzare serate/cicli di
discussione per gli studenti
sulle rp, partendo da film/
telefilm/serial>. Proviamo
a costruire questa filmo-
grafia partecipata? scrivete
a magazine@ferpi.it
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Premio Takunda

SOLIDARIETA: RICONOSCIMENTI
ALLE MIGLIORI PRASSI DAL CESVI

Un succedersi di emozioni, culminate con i gesti dei ragazzi
del Teatro dell’Arcobaleno e con le parole di Angelica Calo
Livné e Samar Sahhar, che hanno ricevuto il riconoscimen-
to per la categoria Progetto, hanno caratterizzato la quinta
edizione del Premio Takunda, organizzato da Cesvi per pre-
miare le iniziative di solidarieta internazionale che si sono
maggiormente distinte. Da quest’anno Ferpi € partner del
Premio e il presidente Comin & entrato nella giuria.

La Fondazione Beresheet LaShalom ha ricevuto il Premio Ta-
kunda 2008 per il suo progetto teatrale e ha rappresentato
alcuni minuti dello spettacolo Beresheet, di teatro-danza,
frutto dell'incontro tra le diverse culture che compongono
I'arcobaleno da cui prende simbolicamente il nome la com-
pagnia. E stata conferita una Menzione d'onore al Maestro
Daniel Barenboim, direttore d'orchestra di fama internazio-
nale, che oltre ai suoi meriti artistici si € distinto per la fon-
dazione, insieme all'intellettuale palestinese Edward Said,
della West-Eastern Divan Orchestra. Il progetto coinvolge un
centinaio di giovani musicisti israeliani, palestinesi, libanesi,
siriani, giordani ed egiziani ed ¢ inteso come uno spazio di
discussione aperto, in cui giovani da Israele e da tutti i paesi
arabi possano confrontarsi ed esprimersi liberamente, attra-
verso la musica. Il Maestro non ha ritirato personalmente il
premio perche impegnato in tournée a Buenos Aires, ma &
stato presente attraverso le sue parole di pace lette dalla voce
di Lella Costa. La serata si & aperta con l'incursione comica del
Trio Medusa, che ha ricordato, con leggerezza, l'instancabile
lavoro di Elizabeth Tarira, direttrice dell’Ospedale Saint Albert
in Zimbabwe. Sono seguiti momenti di riflessione e di poesia,
messa in musica dai Radio-
~ dervish, con il loro delicato
metissage mediterraneo e
mediorientale. | Premi per
le altre quattro categorie
(Protagonista sul campo,
| Comunicazione, Azienda,
Bergamo per il mondo)
sono stati assegnati dalla
Giuria d'onore, composta
da opinion leader dell'in-
formazione, della cultura
e del settore non profit a
Orzala Ashraf (protagoni-
sta sul campo), fondatrice
di Hawca, organizzazione
afgana che da anni lavo-
ra per prestare aiuto alla
popolazione civile e per la
ricostruzione e lo sviluppo
del paese; alla TNT (azien-
da) che, con il proprio Pro-
gramma School Feeding
incoraggia la frequenza
scolastica e contempora-
neamente vuole alleviare
il problema della malnu-
trizione infantile mediante
la fornitura di pasti nelle
scuole.  All'Associazione
Squazzi per il progetto
“Una biblioteca per I'ospedale di Man” (bergamo per il mon-
do, il riconoscimento per il bergamaschi che lavorano per la
solidarieta nel mondo); i Modena City Ramblers (testimonial),
sono stati premiati per la partecipazione come testimonial
del progetto “Make Music Not Walls” realizzato da Ucodep
per garantire il diritto all'educazione e alla salute dei giovani
palestinesi di Betlemme e Hebron. Liniziativa ha come obiet-
tivo la realizzazione di un percorso musicale di gioco-studio
per i bambini in eta compresa trai 9 e i 13 anni, per migliorar-
ne il benessere psicofisico attraverso la realizzazione di corsi.
Lo storico gruppo di combat-rock ha chiuso la serata con le
note di speranza ed impegno di“Oltre la guerra e la paura”

Cristina Parodi, il Trio Medusa, Tarifa e,
in alto, Lella Costa alla serata finale del
premio Takunda 2008
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La necessita di poter dispor-
re di maggiori risorse per
sostenere “buone cause”
diventa un imperativo per
molte Organizzazioni Non
Profit.

Rossella Sobrero

Non bastano piu i finanzia-
menti pubblici o quelli de-
rivati dai bandi delle fonda-
zioni bancarie e non: oggi
sempre piu spesso sono chia-
mati a collaborare le imprese
e i singoli cittadini.

Per molte ONG (Organizza-
zioni Non Governative), per
esempio, SOnoO necessarie
sempre piu risorse per soste-
nere i progetti di assistenza o
di sviluppo gestitiin Italia o in
altri Paesi del Sud del mondo.
Lobiettivo di migliorare la
raccolta fondi diventa quindi
un impegno prioritario e non
rimandabile nel tempo.
Questo porta le Organizzazio-
ni a investire risorse e compe-
tenze per studiare modalita e
strumenti nuovi finalizzati alla
raccolta fondi sia per poter
pianificare meglio la propria
attivita sia per cercare nuovi
donatori o fidelizzare quelli
esistenti.

La comunicazione e natural-
mente uno strumento fon-
damentale per il fundraising:
ma per realizzare campagne
di comunicazione efficaci bi-
sogna avere le idee chiare.

ADOTTA EMERGENCY
ADOTTA UN OSPEDALE

La campagna di Emergency “Adotta un ospedale”

Quando il fondatore
scende in prima linea

L'ultima campagna di Emergency vede come testimonial lo stesso Gino Strada.

Come Emergency che hadato
vita alla campagna “Adotta
Emergency, adotta un ospe-
dale” lanciata in queste setti-
mane.

Una proposta non facile che
solo un'organizzazione for-
te, che conta sulla credibi-
lita conquistata nel tempo,
sull'unicita di alcuni dei suoi
progetti e sulla capacita dei
propri sostenitori, pud per-
mettersi di fare.

La nuova campagna di fun-
draising di Emergency pro-
pone infatti di “adottare un
ospedale’, sostenendo diret-
tamente con donazioni pe-
riodiche le attivita, i pazienti, i
medici e tutti coloro che lavo-
rano per il centro sanitario.
La richiesta di donare attra-
verso la domiciliazione ban-
caria - che rende possibile
versamenti  in automatico
con cadenze regolari per im-
porti anche limitati - permet-
tera ad Emergency di pianifi-
care meglio i propri interventi
nei diversi centri sanitari che
gestisce in Afganistan, Cam-
bogia, Iraq, Italia, Repubblica
Centroafricana, Sierra Leone
e Sudan.

Nella comunicazione non sifa
riferimento a Numeri Verdi o
a numeri per SMS ma si pro-
pone di mettersi in contatto
con Emergency chiamando
l'associazione al proprio nu-
mero di rete fissa. Anche que-
sto & un segnale importante:

'Organizzazione fa capire
che se si vuole veramente so-
stenerla non é il costo di una
prima telefonata che deve
scoraggiare.

La campagna é stata lancia-
ta dal suo fondatore, Gino
Strada, che puo contare sul
sostegno di alcuni importanti
supporter. Per esempio Fabio
Fazio, da sempre amico di
Emergency, che ha dedicato
a maggio un’'intera trasmis-
sione (“Che tempo che fa")
proprio in un momento cru-
ciale anche per la promozio-
ne del 5x1000.

Le Organizzazioni Non Profit
si sfidano quindi oggi su ter-
reni diversi per trovare nuove
modalita per “catturare” e
mantenere la fedelta dei do-
natori.

La ricerca fondi in una societa
dove il livello di infedelta del
consumatore (ma anche del
donatore) é altissima, dove i
valori cambiano in continua-
zione, dove le emergenze si
susseguono in continuazio-
ne, la sfida diventa sempre
piu complessa.

Si deve giocare sulla flessibi-
lita, sulla creativita, sulla no-
torieta ma anche sulla traspa-
renza nella gestione.

In futuro questi fattori saran-
no sempre piu importanti
per creare, o mantenere, un
rapporto sincero e stabile tra
donatore e associazione be-
neficiaria.
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Lo ha affermato il neurofisiologo Guido Rodrigueze al Convegno Ferpi nell'aprile scorso

Le donne sono piu brave
a hegoziare degli uomini

Piti di 180 professioniste hanno
preso parte al convegno nazi-
onale ‘Donne in Comunicazi-
one’promosso e organizzato da
Ferpi a Roma il 7 aprile scorso
in occasione della conclusione
dellAnno delle Pari Opportu-
nita. Alle relazioni introdut-
tive del neurofisologo Guido
Rodriguez e della presidente di
Woman in Pr, l'organismo fem-
minile del Cipr, Gillian Waddel

E’ noto che, a livello globale,
nella professione delle relazio-
ni pubbliche operano molte
donne che, per altro, riescono
ad avere notevole successo.
Anche in ltalia, dove le donne
difficilmente occupano posi-
zioni dirigenziali, il settore del-
le relazioni pubbliche & un'ec-
cezione. Ci sono molte donne
alla guida di societa di consu-
lenza di RP e, nelle imprese, se
c'e una donna al tavolo delle
decisioni , ¢ il Direttore Rela-
zioni Esterne.

di Ketty Tabakov

Professor Rodriguez, cosa c'e
nel cervello delle donne che
le rende piu adatte a questo
tipo di professione?

Molti affermano che le donne
hanno successo nella comuni-
cazione perché parlano di piu.
Questo mito nasce da un libro
di una nota neuropsichiatria L.
Brizendine che fa questa affer-
mazione senza alcuna evidenza
scientifica. Ma il dato “piace’e
diventa cosi una delle verita
“mito” dei nostri anniln realta
una ricerca pubblicata su Scien-
ce (Are Women Really More Tal-
kative Than Men) contraddice il
libro della Bizantine. Gli autori
hanno messo dei microfoni a
giovani maschi e femmine e il
risultato e stato che il numero
di parole dette sono state piu o
meno uguali nei due gruppi.

é seguita una tavola rotonda
condotta dal giornalista Rai
Andrea Vianello, sul tema “Noi
donne nelle relazioni pubbliche:
la nostra esperienza’. Sulle pol-
troncine dellelegante salotto
da talk show della scenografia
allestita dall'agenzia Gentil, si
sono accomodate alcune tra le
piti note e autorevoli comuni-
catrici italiane: Anna Adriani,
Direttore Relazioni Esterne illy-

Ma allora Professore, perché
le donne se la cavano meglio
degli uomini?

Le motivazioni sono da cercare
in un‘altra direzione. Il cervello
delle donne e diverso fisica-
mente e forse anche funzional-
mente . Oggi, con mezzi di ana-
lisi sofisticati e che permettono
di visualizzare le aree cerebrali
che maggiormente modificano
il flusso ematico quando dob-
biamo agire, viene dimostrato
che le donne sono diverse da-
gli uomini sia quando ascoltano
sia quando parlano. Infatti atti-
vano entrambi i settori tempo-
rali del cervello mentre i maschi
attivano solo quello sinistro.

Vuol dire che le donne usano
meglio il cervello?

Non ho detto questo; credo che
ci siano molte differenze tra i
sessi per quanto concerne la
modalita di comunicare. Gli uo-
mini sviluppano spesso un tipo
di comunicazione che cerca di
esercitare un controllo; parlano
in termini generali; evitano di
fornire informazioni personali
in particolare quando parlano
con le donne. Le donne pongo-
no pit domande , preferiscono
i dettagli, danno informazioni
personali. Utilizzano il sorriso, il
contatto oculare ed i movimen-
ti posturali. Si esprimono utiliz-
zando fortemente l'aspetto non
verbale della comunicazione.
La comunicazione e focalizzata
sulla costruzione della relazione
interpersonale

Un momento del talkshow condotto da Andrea Vianello. In basso Guido Rodriguez

caffé; Maria Elena Caporaletti,
Vice President Communication
and Public Affairs Poste Ital-
iane; Silvia de Blasio, Direttore
Relazioni Media e Comuni-
cazione Corporate Vodafone
Italia; Ketty Tabakov, Relazioni
Esterne Edison; Roberta Visi-
galli, Responsabile Marketing e
Comunicazione Consorzio Pat-
tiChiari e Fabio Bistoncini.

Le donne sono piu inclini ad
utilizzare espressioni quali
“penso...;“Sento che...;”Che
ne pensi?”...

In estrema sintesi hanno un lin-
guaggio tipico dell'unione, del
compromesso, della mediazio-
ne e delle emozioni.

Professore, si puo dire che
la vera differenza non é una
predisposizione dell'intellet-
to ma un diverso modo di uti-
lizzare 'emozione?

Le donne (cosi dicono recenti
ricerche) sono pili capaci rispet-
to agli uomini a decodificare le
sensazioni altrui. Si pud quindi
affermare che le donne hanno
maggiore empatia.

Puo aiutarci a capire meglio
cosa vuol dire veramente em-
patia?

Lempatia probabilmente e
uno stato mentale; per prova-
re empatia dobbiamo trovarci
in uno condizione di provare
un'emozione; questa condizio-
ne ¢ attivata dall'osservazione o
dallimmaginazione dello stato
affettivo di un‘altra persona;
ma siamo empatici quando ci
rendiamo conto che é “l'altro”
l'origine del nostro stato affet-
tivo.

Insomma le donne hanno la
capacita di mettersi nei panni
degli altri meglio di quanto
non lo facciano gli uomini?

E'probabile, forse aiutate anche
dalla propensione maschile a
“conquistare” gli abiti degli altri.

Forum della Comunicazione

SUCCESSO PER LA PRIMA EDIZIONE
DELL'HAPPENING ROMANO

Il 28 e 29 maggio 2008 Roma ha ospitato la prima edizione
dell'appuntamento dedicato ai principali player della comu-
nicazione italiana: aziende, istituzioni, pubbliche ammin-
istrazioni, associazioni non profit e media e ovviamente i
professionisti.

Due giorni di incontri, dibattiti, conferenze e seminari sulle pro-
fessioni del comunicatore, sul ruolo della formazione, sulle sfide
dell'evoluzione dei media digitali, ma anche un appuntamento
importante per la chiamata alle idee e progetti per convocare
gli stati generali della comunicazione. Questo é quanto la pri-
ma edizione del Forum della Comunicazione ha offerto ai suoi
partecipanti: 2.000 alle diverse sessioni e 130 giornalisti accredi-
tati, provenienti dalle maggiori testate nazionali.

Ferpi, che ha sostenuto sin dall’inizio il progetto del Forum pro-
mosso da Comunicazione Italiana, ha partecipato attivamente
al programma dell'evento. E stata presente all'interno dell'area
espositiva con uno stand prop-
rio. Era da tanto che Ferpi non
allestiva uno stand presso una
manifestazione nazionale. Lo
spazio espositivo, presidiato
dal Direttore Stefano Gatti ed
animato dai colleghi della del-
egazione Lazio, é stato un pun-
to di riferimento per i soci e per
i tanti professionisti in cerca di
informazioni sull'associazione e
le sue attivita. Durante la mani-
festazione, I’Associazione é sta-
ta presente, inoltre, all'interno di
alcuni eventiin programma che
hanno visto la partecipazione
di alcuni soci e del Presidente
Gianluca Comin. Il Presidente,
nella Sessione Plenaria su “Il
ruolo della comunicazione nella
strategia di sviluppo del paese’; |
ha evidenziato alcuni punti im-
portanti della situazione ital-
iana, tracciando linee guida per
le azioni da intraprendere e che vedono nella comunicazione la
chiave di svolta per rilanciare il Paese e l'intero sistema produt-
tivo. “Non sono solo dati oggettivi a segnalare la crescente mar-
ginalita del Paese - ma anche la percezione che di noi hanno
gli altri paesi del mondo. Limmagine dell'ltalia - ed é grave che
manchino indicatori pubblici al proposito e si consideri il Made
in Italy come una sorta di rendita di posizionamento - é in cadu-
ta libera, infatti, praticamente in tutti i Paesi” — ha specificato il
Presidente, evidenziando altri due elementi da non trascurare:
la nostra lingua, che é la meno studiata e parlata al mondo e
che purtroppo siamo ormai destinati ad un’‘incessante fuga dei
cervelli. E in merito ha aggiunto che “un Paese che non comu-
nica e non “sa comunicare” l'identita che vuole perseguire, che
non trasmette idee sul suo futuro, sostanzialmente non guarda
al futuro. Quanto alle imprese, siamo tutti chiamati a rimetterci
in gioco accettando nuove scommesse. Non possiamo imporci
sui mercati concorrenziali senza azioni comunicative mirate.
E’ fondamentale anticipare il mercato, saper leggere i segnali
fare squadra. Spetta ancora alla comunicazione rilanciare il
ruolo insostituibile e anti-ciclico della formazione e della ricerca
nella costruzione del futuro dei giovani”. Ai convegni, workshop
e incontri in programma alla due giorni sono intervenuti come
relatori Simonetta Pattuglia, Consigliere Ferpi e membro della
Consulta Education, nella Sessione Plenaria “Oltre l'exploit della
Comunicazione. Nuovi compiti per l'universita e la Formazione
d'impresa”; Toni Muzi Falconi con l'intervento nel workshop
“Comunicazione, Fiducia e Reputazione: come vincere la sfida
dell'incertezza” insieme a Maria Elena Caporaletti e a Furio Gar-
bagnati, Presidente Assorel e Gianfrancesco Rizzuti, relatore
nella sessione “Levoluzione dei media digitali e la Comunicazi-

”

one.

Due workshop del Forum 2008

(dg)
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Il progetto

“TRIESTE SCIENCE
PRIZE" SOSTIENE
LA RICERCA

NEI PAESI
PRODUTTORI

lllycaffé ogni anno assegna
i “Trieste Science Prize” pre-
mio in denaro riservati a
ricercatori di Paesi in via di
sviluppo che vivono e lavo-
rano nei Paesi produttori

lllycaffe deve la materia pri-
ma per la sua miscela unica ai
Paesi del Sud del mondo che
producono la migliore Arabi-
ca. Siimpegna con loro per il
miglioramento della qualita
in progetti a lungo termine,
basati sul trasferimento di
tecnologie e conoscenze. |l
Sud del mondo ha a sua vol-
ta scienziati di grande valore,
che non sempre riescono
ad avere la giusta visibilita e
quindi le risorse necessarie
per condurre le ricerche nei
loro paesi. |l punto di incon-
tro e di riferimento per 700
scienziati di paesi in via di
sviluppo & proprio a Trieste,
“citta della scienza” ormai ri-
conosciuta su scala globale:
€ laTWAS - the Academy of
Sciences for the Developing
World-, che sostiene le ricer-
che degli scienziati e offre
loro opportunita di scambio,
studio,  documentazione.
Con laTWAS, in collaborazio-
ne con il Comune di Trieste e
la Fondazione Internazionale
per il Progresso e la Liberta
delle Scienze, illycaffe ha pro-
mosso il Trieste Science Prize.
Ogni anno due premi vengo-
no assegnati a rotazione in
altrettante discipline, per un
totale di 100.000 dollari:
2005 Scienze biologiche /
Fisica e astronomia 2006
Matematica / Scienze medi-
che 2007 Scienze chimiche /
Scienze agrarie 2008 Scienze
della Terra, dello spazio, de-
gli oceani e dellatmosfera /
Ingegneria Ciascun premio
viene assegnato da una giu-
ria di ricercatori di fama inter-
nazionale presieduta dal pre-
sidente della TWAS. | membri
di tale giuria non possono
concorrere all'assegnazione
del premio, la cui partecipa-
zione e riservata a ricercatori
di Paesi in via di sviluppo
che vivono e lavorano nel
Sud del mondo e che hanno
conseguito risultati di rilievo
internazionale svolgendo le
loro ricerche nelle istituzioni
ditali Paesi. Sono esclusi dalla
partecipazione scienziati che
abbiano gia ricevuto il pre-
mio Nobel, il premio Tokyo/
Kyoto, il premio Craaford o il
premio Abel.
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La funzione strategica delle relazioni con gli stakeholder

llly: l]a comunicazione in tazzina

In pochi anni e diventata
un‘azienda modello che ha
nelle relazioni pubbliche uno
dei segreti del successo. Gran-
de attenzione alla responsa-
bilita sociale e allo sviluppo
sostenibile ne hanno fatto una
delle corporate italiane piu ap-
prezzate all'estero.

Ogni giorno, nel mondo, vengo-
no serviti piti di 6 milioni di caffé
preparati con la miscela llly. Un
risultato costruito giorno dopo
giorno che é fatto di diversi in-
gredienti a cominciare proprio
dalla materia prima, di primis-
sima qualita, ma che ha nella
comunicazione e nelle relazioni
pubbliche il vero segreto del
successo. Se il brand dell'azien-
da triestina &, oggi, sinonimo di
caffe, la bevanda dopo l'acqua
pill consumata al mondo, si-
gnifica che — per dirla con Da-
rio Rinero, presidente di Coca
Cola Hbc ltalia - chi la sceglie
fa soprattutto un'esperienza!
Ed questa anche la filosofia che
anima tutta le scelte aziendali e
la strategia dell'azienda. E cosi

che sono nate le art collection,
i contenitori della miscela oggi
presenti anche in alcuni musei,
le illystories, I'universita del caf-
fé, il magazine illywords, i con-
corsi per i giovani, le mostre di
Salgado, solo per citare qualche
iniziativa. E' llly che, alcuni anni
fa, ha rivoluzionato il modo di
intendere la tazzina, la tazza o
i mug, lanciando le art collec-
tion: le collezioni disegnate da
grandi artisti. Oppure provate
ad entrare in un qualunque bar
“espressamente illy’; la catena
di locali in franchising che inter-
pretano la cultura dell'espresso
allitaliana, apprezzata in tutto il
mondo: € molto pili che il clas-
sico bar! Dal 2003 sono stati
realizzati 175 locali aperti in 30
paesi. E'previsto, inoltre, un cen-
tinaio di ulteriori aperture per
I'anno in corso. E poi 'Universita
del Caffé, un centro di eccellen-
za creato dall'azienda nel 2000
per promuovere e diffondere la
cultura del caffe di qualita, in Ita-
lia e nel mondo. Basata a Trieste
e presente anche in Brasile (San
Paolo), Cina (Shanghai) e India
(Bangalore) ha visto nel corso

Galleria illy hosted by Moroso, a Milano. In basso Andrea llly.

del 2007 linaugurazione di sei
nuove sedi al di fuori dell'lta-
lia: Corea del Sud (Seul), Egitto
(II' Cairo), Olanda (Rotterdam),
Francia-Belgio-Lussemburgo
(Parigi), Germania (Monaco) e
Croazia (Abbazia). Le attivita
formative dell'Universita solo
quest'anno hanno gia coinvolto
7.700 tra proprietari e gestori
di pubblici esercizi, coltivatori
di caffé e consumatori in tutto
il mondo. E ancora le “illystories
(di cui abbiamo parlato su que-
ste pagine), piccoli racconti, sot-
toforma di minilibri, da sfogliare
nei bar per accompagnare il
caffe.

I1 2007 si & chiuso positivamen-
te con un fatturato consolidato
pari a 270 milioni di euro (+10%
rispetto all'anno precedente).
LEBITDA é passato a 37,8 mi-
lioni di euro (+30% sull'anno
precedente); I'utile netto a 7,1
milioni di euro (+42,5%). Il peso
complessivo delle vendite fuori
dall'ltalia e pari al al 52%. Il mar-
gine operativo lordo (EBITDA),
in crescita rispetto al 2006, &
stato destinato per la gran parte

ai nuovi progetti di investimen-
to a supporto della strategia di
crescita. “Continuiamo - ha di-
chiarato Andrea llly, presidente
e amministratore delegato di
illycaffé — nel nostro percorso
di internazionalizzazione della
cultura e del consumo del caffe
italiano oltre che di globalizza-
zione del marchio illy. lazienda,
di cui celebriamo con orgoglio
quest’anno il 75° anniversario,
prosegue nel suo cammino con
obiettivi di lungo periodo basati
sulleccellenza, linnovazione,
la sostenibilita’ Numeri che la
dicono lunga sulle scelte strate-
giche. “Anche I'andamento del
2008 si presenta positivo e in
linea con la crescita degli anni
precedenti — ha continuato An-
drea llly -. La ricerca dell'azienda,
tesa a proporre il “gusto illy” a
nuovi consumatori anche at-
traverso modalita innovative
di consumo, ha portato alla
firma della joint-venture con
The Coca-Cola Company per la
realizzazione di bevande ready-
to-drink a base di espresso e a
marchio illy. Loperazione nasce
dalla scelta strategica di illy di

fare rete con aziende leader nel
proprio ambito, per portare al
mercato prodotti “best in class”
in ogni momento di consumo.”

STAKEHOLDER COMPANY

Dietro tutto questo una cura
quasi maniacale dei rapporti
con gli stakeholder e una ge-
stione impeccabile della dire-
zione relazioni esterne, affidata
ad Anna Adriani, affiancata nel
compito dalle sue collaboratrici:
Ariella Risch, responsabile dei
progetti culturali, artistici ed
editoriali; Christine Pascolo, che
si occupa di ufficio stampa, CSR,
comunicazione interna e coor-
dinamento internazionale delle
relazioni pubbliche nei mercati
in cui l'azienda é presente; Bar-
bara Dolenc, responsabile delle
iniziative in ambito enogastro-
nomico e di quelle di RP sul
web, ma anche di “In Principio’,
il progetto a lungo termine con
il fotografo Sebastiao Salgado,
che ritrae nei Paesi produttori
di caffé i coltivatori da cui illy
compera la sua materia prima;
Roberta Scarafile, che cura tutte
le operazioni di product place-
ment, soprattutto in occasione
di eventi di moda e design, e
gli eventi dedicati ai dipendenti
dell'azienda. La direzione rela-
Zioni esterne si avvale inoltre,
da anni, della collaborazione di
Cohn & Wolfe, agenzia che af-
fianca 'azienda non solo nella
pianificazione e gestione delle
varie iniziative, ma anche nel
coordinamento a livello globale,
portato avanti attraverso un net-
work di agenzie e professionals
che operano in Paesi che vanno
dalla Francia all'India, dall'Inghil-
terra al Brasile, dagli Stati Uniti
alla Spagna, dalla Germania al
Giappone.

Il focus internazione delle at-
tivita di relazioni pubbliche di
illycaffé & la chiave di volta del-
le strategie della direzione di
Anna Adriani, che riesce cosi da
un lato ad affermare la marca
nei mercati dove & meno co-
nosciuta, ma anche, dall’altro, a
moltiplicare gli effetti comuni-
cativi delle iniziative realizzate
in citta per loro natura “globali”
quali Parigi, Londra, New York o
Milano. Un esempio in tal senso
e rappresentato da Galleria illy,
proposta nel 2005 a Manhat-
tan e l'anno successivo nel ca-
poluogo lombardo. Liniziativa
— un succedersi di incontri con
artisti e scrittori, mostre, corsi di
degustazione del caffé e per-
formance in spazi inusuali, per
presentare quel mix culturale
che rende unica e rilevante la
marca — € stata vista e apprezza-
ta da persone, opinion leader e
giornalisti di tutto il mondo.

Ma l'azienda triestina si & ca-
ratterizzata, soprattutto, per
aver investito molto nell'arte.
Per consentire una fruizione
completa dellesperienza caffe,

che coinvolga anche l'occhio e
lintelletto, illy ha scelto l'arte, la
letteratura, la creativita come
linguaggi attraverso i quali
esprimere i propri valori e la pro-
pria filosofia. Tutto & iniziato nel
1992, con la prima collezione di
tazzine dartista intitolata “Arti
e Mestieri’; in cui l'estetica della
tazzina si sposava con il caffe. Da
quel momento, illy ha creato un
legame inscindibile con il mon-
do dellarte contemporanea,
aggiungendo sempre nuove
occasioni d'incontro tra il bello
e il buono. In questo ambito
I'azienda porta avanti da tempo
progetti di ricerca volti a valoriz-
zare i giovani artisti, in collabora-
zione con organizzazioni comeil
PS1 Contemporary Art Center di
New York, il Central St. Martin's
College diLondra, laFondazione
Pistoletto e molte fra le principa-
li fiere d'arte contemporanea in-
ternazionali, da Arco di Madrid a
Artissima di Tornino, allArmory
Show di New York. Queste atti-
vita, che si affiancano ai rapporti
diretti con artisti di fama inter-
nazionale quali Julian Schnabel,
Michelargelo Pistoletto, Louise
Bourgeois, Marina Abramovich,
Jeff Koons, sono realizzati in
collaborazione con la direzione
artistica dell'azienda, curata da
Carlo Bach. Con la Biennale di
Venezia, ad esempio, illycaffé ha
un rapporto ormai consolidato
che vede l'azienda proporre ad
ogni edizione un segno forte e
distintivo, come la recente Push
Botton House dell'architetto
artista americano Adam Kalkin,
una casa-container che si apri-
va e si chiudeva premendo un
bottone, dove i visitatori della
Biennale potevano trovare un
momento di stacco e ricarica —
grazie anche a un buon espres-
so — prima di affrontare la mara-
tona artistica.
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Da sinistra: Anna Adriani, Barbara Dolenc (in piedi), Ariella Risch, Roberta Scarafile, Christine Pascolo.
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Adriani: sostenibilita ed etica non sono un tool
di comunicazione, ma stanno nel Dna dell’azienda

L'azienda triestina si definisce una “stakeholder company” la cui missione é il miglioramento delle relazioni

lllycaffé & una stakeholder
company, la cui missione é il
miglioramento della qualita
della vita di tutti coloro che
con essa hanno un rapporto.
Questa affermazione di Anna
Adriani, Direttore Relazioni
Esterne e global Pr dell’azien-
da triestina, la dice lunga su
quanto, in llly, le relazioni
pubbliche non solo siano isti-
tuzionalizzate ma abbiamo
realmente un ruolo strategi-
co.

di Giancarlo Panico

La cura e la gestione delle
relazioni é il cuore della go-
vernance dell’'azienda...
lllycaffé & una stakeholder
company, la cui missione & il
miglioramento della qualita
della vita di tutti coloro che
con essa hanno un rapporto, in
una gerarchia che vede al pri-
mo posto consumatori e clien-
ti, seqguiti dai collaboratori, i
fornitori, le comunita di riferi-
mento e, infine, gli azionisti.
Per questo la gestione delle
relazioni & cruciale e centrale
e il compito della funzione che
dirigo & proprio questo.

Tutte le iniziative ed i progetti
che portiamo avanti in stretta
collaborazione e integrazione
olistica con le altre funzioni
aziendali — dal Marketing alla
Direzione Artistica, dal Com-
merciale all’'Universita del Caf-
fe - hanno lo scopo di creare
e mantenere rapporti di lungo
termine e ad alto valore ag-
giunto.

Cosa significa fare comuni-

cazione oggi e quali gli stru-
menti piu efficaci?

Se il fine & la relazione, gli
strumenti che riteniamo piu
mirati all'obiettivo sono quel-
li che consentono di entrare
in un rapporto attivo con la
marca, con i suoi contenuti e
con i suoi valori. Una mostra
di Sebastiao Salgado cheritrae
nelle sue foto i coltivatori bra-
siliani, indiani o guatemaltechi
da cui l'azienda compera il suo
caffe, parla immediatamen-
te di responsabilita sociale e
di sostenibilita. Il magazine
illywords ospita argomenti e
suggestioni che propongono
una visione della marca pro-
fonda e coinvolgente. La Guida
ai Bar d'ltalia che da anni fac-
ciamo in collaborazione con il
Gambero Rosso & un modo
per promuovere un’istituzione
unica e peculiare come il bar
italiano presso tutti gli amanti
della qualita della vita.

llly é stata una delle prime
aziende ad aprire all’e-com-
merce diretto. Che posto
occupa il web nelle vostre
strategie e chi sono i pubbli-
ci che lo utilizzano di piu?

Abbiamo proprio di recente
rinnovato il nostro sito, che &
in continua evoluzione e vuo-
le rispondere alle esigenze
sia di chi va sul web per com-
perare, sia, soprattutto, di chi
in internet cerca relazioni e
conversazioni. Collaboriamo
con il Marketing proprio nella
costruzione di una comunita
in rete vicina alla nostra marca,
nella logica del web 2.0. Ogni
nostra iniziativa off line, inol-

tre, trova il suo corrispettivo e
la sua integrazione on ling, in
quella logica olistica di cui par-
lavo prima.

L'accordo con Coca Cola ha
avuto un’ampia eco interna-
zionale. Come I’"hanno accol-
to i consumatori?

C’® moltissima curiosita e in-
teresse attorno a questa ini-
Ziativa, che va nella direzione,
intrapresa ormai da alcuni anni
dall'azienda, di offrire la qualita
ed il gusto illy in tutte le situa-
zioni ed occasioni di consumo.
Il cosiddetto Ready To Drink e
molto affermato in alcuni mer-
cati, come ad esempio quelli
asiatici e pressoché sconosciu-
to in altri, come litaliano. La
sfida affascinante, anche per
le Relazioni esterne, & quella
di costruire conoscenza, in-
teresse, suggestioni attorno a
questo prodotto.

Come fate a valutare gli ef-
fetti delle vostre attivita e
misurarne, eventualmente, i
risultati?

Valutiamo in modo molto ap-
profondito le evidenze e i ri-
sultati quantitativi e qualitativi
del lavoro dell'ufficio stampa a
livello globale, anche in rete. E
ci avvaliamo dello strumento
della ricerca per quanto attie-
ne a iniziative specifiche - ad
esempio Galleria illy - per ve-
rificarne I'impatto sulla rilevan-
za della marca nella mente dei
nostri interlocutori. Riteniamo
che misurare sia fondamentale
per orientarci nelle scelte stra-
tegiche.

Il caffé, materia prima del
vostro prodotto, si porta die-
tro questioni etiche e socio-
economiche come lo strutta-
mento dei produttori. Come
I'etica entra nelle vostre poli-
tiche di comunicazione?
Sostenibilita ed etica sono
per illy valori imprescindibili
da sempre. Non sono un tool
di comunicazione frutto di
mode recenti, ma stanno nel
DNA dell'azienda sin dalle
sue origini, 75 anni fa. Inol-
tre, riguardano a 360 gradi i
comportamenti  dell'azienda,
che promuove la sostenibilita
sociale, ambientale ed econo-
mica nei confronti di tutti i suoi
stakeholder.

Certamente, considerando che
il caffé viene coltivato al cento
per cento nel Sud del mondoin
Paesi spesso molto poveri o in
via di sviluppo, illycaffé rivolge
ai suoi fornitori un‘attenzione
particolare, creando con loro
relazioni dirette. Sono basate
innanzi tutto sul trasferimento
di conoscenza finalizzata ad
ottenere un raccolto di qualita
superiore, attraverso I'Universi-
ta del Caffé che tiene corsi per
i coltivatori in India, Brasile e in
tutti quei Paesi dove l'azienda
compera i sui preziosi chic-
chi. E poi paga questa qualita
direttamente nelle mani dei
coltivatori, a un prezzo sempre
superiore a quello di mercato.
Comunichiamo queste nostre
politiche con adeguata enfa-
si in quanto sono le persone
che scelgono la nostra marca
a volere essere giustamente al
corrente dei comportamenti
dell'azienda.

editoria

OIL, ILNUOVO
TABLOID DIENI
SULL'ENERGIA

Informare, dibattere, sen-
sibilizzare e contribuire a
creare una nuova cultura del
petrolio. E' questo l'obiettivo
di ‘Oil; il nuovo tabloid ‘tar-
gato’ Eni. Senza trascurare il
pubblico di settore e di alto
profilo, la rivista guarda al
pili vasto mondo dei lettori
non addetti ai lavori, ma
interessati alle tematiche
energetiche. Al centro |l
petrolio, ma anche le grandi
questioni sociali, culturali,
economiche che agitano la
societa internazionale: dalla
salvaguardia dell'ambiente

all'efficienza energetica,
dalla salute allinnovazione
tecnologica. Il magazine,

tutt'altro che un house or-
gan, vuole promuovere il di-
battito  scientifico-culturale
e contribuire alla diffusione
e all'approfondimento di
queste tematiche grazie
anche all'apporto di un
comitato editoriale che puo
vantare nomi come quello
di Lucia Annunziata, Alberto
Clo; Leonardo Maugeri, Ha-
rold W. Kroto, Moises Naim,
J. NavarroValls, Federico
Rampini, Giuseppe Turani,
Sergio Romano e tanti altri.
Direttore responsabile e di-
rettore editoriale del nuovo

tabloidsonorispettivamente
Gianni Di Giovanni e Stefano
Lucchini. Oil si inserisce nella
tradizione di impegno cul-
turale ed editoriale di Eni
inaugurata da Enrico Mattei
con la rivista ‘Gatto selva-
tico, seguita da ‘Eni; ‘Ecos’ ed
‘Eni’s Way'. Uscira in quattro
numeri I'anno, stampati su
carta riciclata. Ogni numero,

di 48 pagine,
Oi

avraunadop-
pia versione
in italiano ed
in inglese. Il
primo  nu-
mero dedica
grandespazio
al tema
della scarsita
delle risorse
petrolifere,
il cosiddetto
‘peak oil’; ma
ospita anche
interventi di
personaggi
non stretta-
mente legati
al mondo dell'energia, come
lo scrittore israeliano Abra-
ham Yeoshua o il commen-
tatore del New York Times
Thomas L. Friedman. ‘Pezzo
forte’ del primo numero,
un’intervista in esclusiva al
neo presidente dell'Opec,
Chakib Khelil, che parla del
futuro  dell'organizzazione
che raggruppa i Paesi
produttori di petrolio.
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Comunicazione pubblica

LA COMUNICAZIONE ELEMENTO
STRATEGICO NELLO SVILUPPO
DEL TERRITORIO

Le trasformazioni sono il segno di una citta che sa pro-
gredire, reinventarsi e rinnovarsi nel pieno rispetto delle
proprie tradizioni.

Negli ultimi anni Torino con grande slancio e piu di altre cit-
ta italiane ha dimostrato questa volonta, avviando e realiz-
zando un percorso di profondo mutamento. E'una trasfor-
mazione non solo fisica ma economica e sociale: Torino ha
saputo aggiungere al ruolo consolidato di polo industriale,
quello di capitale dell'innovazione, della cultura, del turi-
smo e della qualita della vita.

Questo risultato si deve anche alla strategia di comunica-
zione e promozione che non solo ha affiancato il processo
di trasformazione ma ne € stata parte integrante contri-
buendo a veicolare Iimmagine della nuova Torino sia in
Italia che all'estero. Le Olimpadi Invernali del 2006 hanno
rivelato al mondo una citta inaspettatta e attratente per la
sua offerta culturale e di loisir di grande qualita: le bellezze
architettoniche, i suoi musei, i caffe storici e i locali piu di
tendenza. Torino € considerata oggi uno dei maggiori cen-
tri europei dell’Arte contemporanea grazie al sistema che
riunisce artisti, collezionisti, galleristi. La vivacita della citta
si manifesta anche attraverso il ricco calendario di appun-
tamenti come la Fiera Internazionale del Libro, il Salone del
Gusto e Terra Madre, TrafficTorino Free Festival, MITO Set-
tembre Musica, Contemporary Arts a cui si aggiungono i
numerosi eventi di rilievo internazionale assegnati alla Cit-
ta a conferma dell'attrattivita della nuova immagine.

Dalla nomina a Torino World Design Capital al Congresso
Mondiale degli Architetti - UIA 2008, dai World Air Games
2009 all'European Science Open Forum 2010 per arriva-
re al 2011, anno in cui si celebrera I'anniversario dei 150
anni dell’'Unita d'ltalia di cui Torino — prima capitale — sara
protagonista. La nomina nel 2008 a capitale del design
- Torino €& la prima citta a essere insignita di questo tito-
lo da ICSID-International Council of Societies of Industrial
Design - riconosce all'intero territorio il fermento fatto di
nuove energie imprenditoriali, creative e umane. Anche il
XXIIl Congresso Mondiale degli Architetti - dal 29 giugno al
3 luglio - € l'occasione per Torino di essere il palcoscenico
di un evento mondiale che portera a convergere in citta
la comunita internazionale degli architetti, coinvolti su un
tema importante per la qualita di vita delle grandi metro-
poli urbane, come Torino & ormai da tempo.

La scelta della sede del Congresso degli Architetti non po-
teva che cadere su una delle citta italiane che piu di ogni
altra in questo momento sta esprimendo la maggiore ca-
pacita di autorigenerazione.
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Intervista ad Anna Martina, Direttore Comunicazione del Comune

Rp: la citta di Torino
modello internazionale

Torino é la citta italiana piu
all'avanguardia in fatto di
comunicazione. Qui, piu che
altrove, é stata lI'anima e -
come afferma la Martina -é
diventata parte fondante del
progetto di trasformazione
della citta. Le abbiamo chie-
sto di raccontarci come é riu-
scita ad istituzionalizzarla.

di Fabio Ventoruzzo

Cosa significa “comunicare
la citta”, tra l'altro il titolo
del suo recente libro edito
da Bruno Mondadori?
“Comunicare la citta” & il tito-
lo di un diario di lavoro che
racconta la storia della pro-
gettualita di una Torino nuo-
va e il ruolo di una pubblica
amministrazione, il Comune,
che ha scommesso sulla fun-
zione strategica della comu-
nicazione. Una funzione che
@ stata costruita e corroborata
ben prima delle Olimpiadi del
2006 e che in questi anni si &
sviluppata accompagnando
tutte le fasi di trasformazione
della Citta, nella doppia dire-
zione del dialogo con i cittadi-
ni e della creazione di un rin-
novato corredo di immagini
di Torino a livello nazionale e
internazionale.

Qual é stato il contributo
della comunicazione nel-
la grande trasformazione
(non solo infrastrutturale)
di Torino?

La comunicazione non solo ha
affiancato e sostenuto il cam-
biamento in atto ma é stata
parte fondante del progetto

di trasformazione economica,
urbanistica, culturale che ha
animato Torino.

La Citta ha gestito la comuni-
cazione su due fronti: da una
parte quella relativa ai singoli
interventi di trasformazione
urbana, dall’altra il progetto
complessivo di trasforma-
zione, veicolando una nuova
immagine di citta di respiro
internazionale nel pieno di
un grande e positivo cambia-
mento. Da qui la nascita del
pay-off “Torino always on the
move” che ha firmato tutta
la comunicazione interna ed
esterna alla citta.

Quale ruolo puo avere la co-
municazione nello sviluppo
di un territorio quando di-
venta anche strumento di
governance?

La comunicazione, in questa
delicata fase di transizione,
ha agito da collante tra gli at-
tori cittadini. Sulla base delle
indicazioni del Primo Piano
Strategico - Torino e stata la
prima citta italiana ad adotta-
re questo strumento - & stato
istituito un tavolo di coordi-
namento tra enti e istituzioni
operanti per la promozione
internazionale: un luogo pri-
vilegiato di concertazione
che ha riunito tutti gli attori
coinvolti in unorganizzazione
a rete che orienta I'attivita dei
soggetti coinvolti attraverso
la focalizzazione di strategie
comuni, la condivisione dei
messaggi e dei contenuti, la
realizzazione di strumenti e
azioni, per una visione condi-
visa del futuro.

Nella comunicazione di una
citta l'obiettivo da ricercare
e (quasi sempre) il consenso
dei cittadini: quali sono gli
strumenti a cui non rinunce-
rebbe per la valutazione di
questo risultato?

Il monitoraggio dell'opinione
pubblica, siain fase di start-up
di un piano di comunicazione
come strumento di ascolto
delle esigenze della collet-
tivita e orientamento delle
decisioni degli attori pubblici,
sia in fase finale come verifi-
ca della soddisfazione e del
consenso dei cittadini. E' un
modello di analisi che in altri
Paesi europei viene utilizzato
da tempo, con ottimi risultati,
e ora si sta affermando con
decisione anche nella realta
italiana. La Citta di Torino ha
svolto in questi anni numerosi
sondagagi sia sul livello di sod-
disfazione dei servizi, sia, nel-
lo specifico, un sondaggio ri-
petuto negli anni (2002-2007)
per verificare le valutazioni e
le aspettative dei cittadini nei
confronti dei Giochi Olimpici.

Invidia qualcosa ai suoi col-
leghi che lavorano per le or-
ganizzazioni private?

Ho lavorato con soddisfazione
nel privato fino al 1998, poi ho
intrapreso questo stimolan-
te percorso nell'ambito della
comunicazione pubblica: un
campo talvolta ritenuto tradi-
zionale ma che offre interes-
santi possibilita di innovare e
sperimentare.
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Intervista a Maja de’ Simoni del Roi Institute Italia

E’ possibile misurare il
ROI negli eventi?

Da alcuni anni nel campo
della misurazione dei risul-
tati abbiamo assistito a una
vera e propria corsa dei pro-
fessionisti ad appropriarsi
del linguaggio del business,
a calcolare indici di redditi-
vita e ad impiegare metri-
che di valutazione a matrice
aziendale. Il vantaggio che
questa tendenza comporta
é evidente: aprire ai comu-
nicatori le porte della “stan-
za dei bottoni”. Ne abbiamo
parlato con Maja de’ Simoni,
responsabile del ROI Institu-
te per I'ltalia.

Stefania Romenti

Secondo lei questa tenden-
za puo tuttavia comportare
anche dei rischi?

Penso cheivantaggi derivanti
dalla capacita di mutuare mo-
dellidimisurazione dal perfor-
mance business management
superino digran lungairischi.
Impiegare tecniche di misu-
razione economica alimenta
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Nel contesto appena de-
scritto, cosa rappresenta
e cosa si propone il ROI In-
stitute, di cui lei ricopre il
ruolo di responsabile per
I'ltalia?

Il ROI Institute & stato fonda-
to oltre vent’anni fa da Jack e
Patti Phillips negli Stati Uniti
con l'obiettivo di coltivare
una cultura della misurazio-
ne del ROI nel campo degli
eventi. | fondatori sono gli
ideatori della ROl Methodo-
logy, ovvero di un modello di
misurazione dei risultati degli
eventi strutturato in cinque
livelli, il cui punto di arrivo e
rappresentato dal calcolo del
ROI. LInstitute organizza corsi
di formazione per diffondere
tra gli event manager le basi
di conoscenza per l'applica-
zione del modello e fornisce
consulenza alle organizza-
zioni private e pubbliche.
Da alcuni anni I'Institute ha
allargato le basi del network
anche in Europa.

j.e'

Lo schema del modello del ROI Institute Italia

infatti la professionalizzazio-
ne di chi lavora in un settore
che & stato tradizionalmen-
te concepito come “vendita
di fumo” Inoltra attribuisce
concretezza ai risultati pro-
fessionali e quindi legittima i
comunicatori nel partecipare
a pieno titolo alle decisioni
strategiche dell’azienda. Se
dal punto di vista della cresci-
ta professionale non intrave-
do alcun rischio, certo & che
chi non sara in grado di stare
al passo con l'evoluzione del
settore in questa direzione
potrebbe trovarsi ben presto
fuori mercato.

Ci potrebbe riassumere in
pillole le caratteristiche
specifiche einnovative della
ROI Methodology per misu-
rare i risultati degli eventi?
Come gia ricordato, il model-
lo é articolato su 5 livelli di mi-
surazione. | primi tre valutano
il ritorno sugli obiettivi (ROO)
dell'evento, mentre gli ultimi
due livelli misurano l'impatto
dell’evento sul business (ROI).
Il modello ha due specifiche
caratteristiche. La prima é
che concepisce il ROl come il
punto di arrivo e non quello
di partenza di un percorso
di misurazione. Un percor-
so che si basa sulla corretta

definizione degli obiettivi di
comunicazione e sulla loro
valutazione a 360° in termini
sia qualitativi sia quantitativi.
Per valutare se un evento ha
avuto successo, il modello
non dice quindi che basta
applicare la formula del ROI,
ma piuttosto che ¢ indispen-
sabile impostare un processo
che risponda a determinati
criteri per fornire al professio-
nista la base di conoscenze
adeguate a cogliere appieno
i ritorni tangibili e intangibili
dell'investimento. La secon-
da caratteristica del modello
e che indica le soluzioni piu
idonee a superare gli ostaco-
li che i professionisti hanno
tradizionalmente incontrato
nel calcolo del ROI della loro
attivita, in modo da ottenere
un indice il pit accurato e af-
fidabile possibile. Il modello
indica per esempio come &
possibile isolare i fattori che
possono aver contribuito al
successo o meno di un even-
to, nonché i metodi di con-
versione degli accadimenti in
valore monetario.

Pensa che questo modello
possieda qualche limite di
applicabilita nella realta
aziendale italiana?

No, non vedo tanto limiti di
applicabilita tecnica, quanto
piuttosto ostacoli di natura
culturale. Nella realta italiana
manca ancora la cultura del
dover dimostrare, anche in
termini economici, la redditi-
vita del proprio investimento
in comunicazione. E'un limite
che anche una ricerca com-
missionata da Assocomuni-
cazione e realizzata da Astra
Ricerche nel 2007 ha messo
inluce e che puo essere supe-
rato solo attraverso program-
mi di formazione adeguati e
nello sviluppo di un network
per la creazione e lo scambio
di conoscenze tra i professio-
nisti.

=

Uno dei workshop previsti nel roadshow Uni>Ferpi

UNI>FERPI: IL VIAGGIO VERSO LA
PROFESSIONE CONTINUA...

di Grazia Murtarelli*

Si & conclusa di recente la prima parte del programma di attivita
di Uniferpi che ha coinvolto alcune delle sedi universitarie rap-
presentate all'interno del Comitato Direttivo. Grazie al supporto
dei professionisti, gli studenti hanno avuto la possibilita di met-
tersi alla prova e di confrontarsi con realta nuove e differenti. Mi-
lano, Padova, Gorizia, Roma, Perugia, Catania sono state le sedi
coinvolte in questa prima parte di viaggio.

Limportanza delle relazioni. Cresce trai giovani uniferpinila con-
sapevolezza dell'importanza di costruire e consolidare un forte
sistema di relazioni. In un clima giovanile ed esuberante, i ragazzi
hanno organizzato una serie di incontri informali, come aperitivi,
cene, riunioni pomeridiane. Ad alcuni di questi appuntamenti, in
particolare a quelli organizzati nelle citta di Padova, Milano, Go-
rizia e Catania, hanno partecipato anche professionisti FERPI. Gli
ospiti hanno raccontato ai giovani studenti la propria esperien-
za professionale e umana in un contesto decisamente diverso
dall’aula universitaria. Le iniziative sono state accolte in maniera
positiva sia dagli studenti che dai professionisti.

Limportanza di essere coinvolti. E'degno di nota il lavoro rea-
lizzato dai gruppi locali di Uniferpi. | ragazzi si sono riuniti perio-
dicamente al fine di poter realizzare una serie di incontri formali
indirizzati al pubblico degli studenti universitari. La possibilita di
mettere in pratica quanto appreso ha permesso loro di acquisire
autonomia e competenze.

Ecco le attivita svolte.

Milano. Laboratorio di Public Speaking, organizzato in collabo-
razione con il corso di Relazioni Pubbliche e la sezione Stage &
Placement dell’'universita IULM ; Laboratorio sulla pubblicita,
in collaborazione con il prof. Mauro Ferraresi, Universita IlULM;
Partecipazione e attivita di supporto allincontro “l giovani e la
professione delle Relazioni Pubbliche’, organizzato dal Prof. In-
vernizzi presso l'universita IULM; collaborazione con Brunella
Dorigo, giornalista pubblicista di Welcome Press-ldee in mostra.
Padova. Organizzazione dell'evento “In viaggio verso la profes-
sione - | ciclo di seminari sui mestieri della comunicazione”;
convegno “lo Uniferpi....e tu?”; ciclo di appuntamenti dal titolo
“Question Time" - aperitivo con il professionista.

Gorizia. Presentazione dell'associazione presso i corsi dell'univer-
sita; seminario sul tema della“Lobby” dal titolo: “Lobbying made
in Italy”; Prima tappa del Roadshow Uniferpi; Tavola rotonda dal
titolo“La Fabbrica delle relazioni”in formato Forum Spritz.
Catania. Partecipazione al Salone del Franchising, nato dalla
partnership tra FERPI e I'ente Fiera del Sud; Meeting sulla Pubbli-
cita Progresso; Aperitivo Uniferpi con professionista.

Perugia. Tour di presentazione dell'associazione presso gli stu-
denti del triennio; partecipazione alla presentazione del Libro
di Furio Garbagnati organizzata da FERPI Umbria; partecipa-
zione e presentazione di Uniferpi durante l'evento “Professione
comunicatore” organizzata dai corsi di laurea di Scienze della
Comunicazione dell’'universita di Perugia; partecipazione e sup-
porto al seminario “Comunicare I'azienda: percorsi formativi e
professionali” organizzato da FERPI Umbria e Associazione ita-
liana Formatori.

Roma. Partecipazione e attivita di supporto al progetto del “Vi-
deolibro sulle Relazioni Pubbliche” nato dalla collaborazione tra
Toni Muzi Falconi, Fabio Ventoruzzo e Luca Sossella Editore; col-
laborazione, partecipazione e attivita di supporto all'incontro
“Comunicare le professioni intellettuali” organizzato da FERPI
Lazio.

| progetti a breve termine. Pavia, Torino, Bologna, Sassari, Na-
poli, Bari e altre sedi universitarie sono nel mirino dei ragazzi di
Uniferpi. La stagione del roadshow, iniziata il 6 maggio, si con-
cludera a Dicembre e oltre alle sedi rappresentate all'interno del
comitato vi & l'intento di estendere i contatti presso altre univer-
sita. Lobiettivo & quello di permettere a pili studenti di sfruttare
le possibilita offerte dalla
FERPI. Uniferpi continua a
dimostrarsi un‘associazione
viva e che manifesta voglia
di crescere e di sperimen-
tare. Sono tanti i progetti in
cantiere. Attendiamo i pros-
simi mesi per portare a ter-
mine le attivita in corso e per
tirare le somme di un anno
ricco di novita e di eventi.

*Delegata Nazionale
Uni>Ferpi
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Aggiornamento professionale

L'OFFICINA DELLA PROFESSIONE:
ALVIA A MILANO LAV EDIZIONE
DEL CORSO DI PREPARAZIONE ALLA
PRATICA PROFESSIONALE

Organizzato da FERPI - Federazione Relazioni Pubbli-
che Italiana - con il contributo di Snam Rete gas e Inde-
sit Company, il corso, che riprende e sviluppa analoghe
esperienze proprie del mondo anglosassone, si propone
come un'iniziativa unica nello scenario formativo delle
Relazioni Pubbliche.

Sara Pellegatta

Il Corso di preprazione alla pratica professionale di Ferpi & un
percorso creato appositamente con l'obiettivo di risponde-
re alla sempre maggiore domanda di una specializzazione
tecnico-operativa, e non solo teorica, di professionisti delle
Relazioni Pubbliche e della Comunicazione d'Impresa.

Il corso si rivolge a tutti i giovani professionisti delle RP, ai
neolaureati o diplomati in corsi e Master in RP e Scienze
della Comunicazione ma anche a tutti quei laureati in altre
discipline che vorrebbero trovare lavoro nell'ambito delle
Relazioni Pubbliche. Un‘occasione per acquisire competenze
approfondite e migliorare le proprie capacita nell'esercizio
della professione attraverso un percorso che, partendo dalle
conoscenze teoriche di base, affronta i principi fondamentali
della pratica professionale e analizza aree specifiche di spe-
cializzazione. L'approccio concreto e il programma intensivo
del corso, arricchito da numerosi momenti di esercitazioni
pratiche basate su case-history presentate in aula dai relato-
ri, lo rendono una vera e propria ‘officina’ della professione.
Sono, infatti, affermati professionisti delle Relazioni Pubbli-
che e della Comunicazione d'Impresa del nostro Paese, che
si misurano quotidianamente ‘sul campo’ della professione, a
condurre i partecipanti lungo questo cammino di formazio-
ne. Il corso si articola su quattro moduli per un totale di 200
ore con durata di circa 5 mesi. Sono previsti, inoltre, laborato-
ri specialistici facoltativi, successivi al quarto modulo, dedica-
ti all'lapprofondimento della gestione dei sistemi di relazione
in situazione di crisi, della comunicazione del Terzo Settore,
della comunicazione politica e di quella pubblica. Il costo del
corso, compresa la quota di iscrizione, & di 1.600 euro + Iva,
da cui sono esclusi i 4 laboratori specialistici facoltativi che
hanno un costo complessivo di 500 euro + Iva. Le iscrizioni
al corso si chiudono venerdi 11 luglio 2008 e I'avvio del primo
modulo & previsto per giovedi 17 luglio 2008.

Per informazioni e iscrizioni: rivolgersi alla Segreteria Orga-
nizzativa: tel 02/58312455 e-mail: formazione@ferpi.it

Persone

Associati.

ey o™

Il 14 maggio & improvvisa-
mente scomparso Alessan-
dro Muzi Falconi. Fratello di
Toni, per vent’anni in Ferpi, &
stato un punto di riferimen-
to per molti professionisti.

Educato negli USA e in UK,
lavoro all'ufficio comunica-
zione della casa madre di
Ronson a Londra, per poi
trasferirsi alla sede milanese
negli anni sessanta; quindi in
Ogilvy & Mather, prima e du-
rante i primi anni del regno di
Roberto Lasagna. Raggiuse
poi Toni Muzi Falconi in Italia
nel 1974 e, insieme, crearono
la MF Communication da cui
nacque poi, nel 1976, insieme
a Furio Garbagnati, Giampa-
olo Gironda, Ghigo Roggero,
Alberto Franchella la SCR

m relazioni pubbliche - n. 53/2008

Appassionato e
militante ambientalista, per
molti anni nel consiglio na-
zionale del WWF, poi attivista
della LIPU, negli ultimi mesi si
era appassionato e speso in-
teramente per la realizzazio-
ne di CamminAmare Liguria
(www.camminamare.eu), un
progetto modulato secondo
il CamminAmare nazionale
del 1985 realizzato proprio
dalla SCR assieme a Riccardo
Carnovalini. <Chiedo agli
amici e colleghi liguri di aiu-
tarmi a sostituire degnamen-
te mio fratello proponendosi
come volontari per qualche
giornata del mese di Luglio -
dice Toni Muzi Falconi - dan-
do una mano per le relazioni
con gli enti e la stampa locale
e segnalando testimoni privi-
legiati e coerenti con lo spiri-
to di CamminAmare che po-
trebbero attirare l'interesse
del pubblico lungo le diverse
tappe del cammino>.

Consonni parla all’Assemblea dei soci di giugno 2007. In basso un altro momento dell’incontro.

A Torino PAssemblea
nazionale dei soci

La scelta dettata dalla concomitanza con il Congresso Mondiale degli Architetti

11 30 giugno, a Torino, si tiene
I'Assemblea nazionale ordi-
naria dei soci Ferpi.

Donatella Giglio

Il programma della due gior-
ni ha inizio lunedi 30 giugno,
alle 10.15 - presso EATALY Via
Nizza, 230 (Sala Duecento) 1°
piano - con il seminario orga-
nizzato in collaborazione con
la Commissione di Aggior-
namento e Specializzazione
Professionale dal titolo “E’ la
comunicazione che cambia
la politica, o la politica che
cambia la comunicazione?”.
Il momento formativo - che
permette l'acquisizione di 100
crediti formativi Ferpi - termi-
nera alle 14.00 ed & aperto a
tutti e gratuito. Lobiettivo &
di approfondire le strategie
della Comunicazione Politica
con un‘attenzione particolare
ai contenuti, gli strumenti e
le novita delle ultime Elezioni
Politiche italiane.

Il pomeriggio prevede alle
14.30 la riunione del Consiglio
Direttivo Nazionale FERPI e a
seguire, alle ore 16.00 I'Assem-
blea Ordinaria dei soci - pres-
so EATALY Via Nizza, 230 (Sala
Duecento) 1° piano.
LAssemblea Ordinaria nazio-
nale annuale & un momento
molto importante di incontro,
confronto e decisioni su attivi-
ta e impegni futuri. Lindustry
e il mercato delle Rp stanno at-
traversando un periodo positi-
vo legato al riconoscimento e
alla istituzionalizzazione delle
relazioni pubbliche e I'appun-
tamento torinese diventa un
passaggio fondamentale per il
futuro dell'associazione e del-
la professione.

Per questo @ importante esser-
ci e per questo Ferpi ha messo
a punto un programma di alto
profilo. Lassemblea dei soci,
tra l'altro, incrocia il Congres-
so Mondiale degli Architetti
che questanno é dedicato
proprio al tema della comu-
nicazione dell'architettura
“Trasmitting Architecture” che
avra anche una sessione dedi-
cata e un workshop entrambi
di altissimo livello e di respiro
internazionale. E'un‘occasione
in piu per i professionisti di in-
contrare e confrontarsi con al-
cuni autorevoli esperti su temi
di grande attualita.

Per i soci che vorranno tratte-
nersi anche il giorno succes-
sivo, 1° luglio, per partecipare
alla sessione tematica sulle re-
lazioni pubbliche del Congres-
so Mondiale degli Architetti,
Ferpi sta mettendo a punto
un ‘Pacchetto Torino’ che pre-
vede la possibilita di un “itine-
rario” interessante della citta e
soprattutto la partecipazione
ad eventi, mostre e convegni
previsti nel programma di
“Torino Capitale mondiale del
Design” che si terranno nei
giorni precedenti e successivi
I'assemblea. In particolare per
i soci Ferpi € stata organizzata

il 30 giugno alle 19.30 una visi-
ta guidata alla Mostra Olivetti
- Viale Balsamo Crivelli Diego,
11 e a seguire, intorno alle
21.00 & prevista la cena in un
ristorante tipico della citta.

Il giorno seguente, martedi 1
luglio 2008 presso il Centro
Congressuale Lingotto - Via
Nizza, 294 (Sala Gialla) si terra
dalle ore 9.00 alle ore 13.00 il
Workshop “Dialettica, dialogo
e scontro nella trasformazione
del territorio” promosso e or-
ganizzato dalla Global Allian-
ce, Ferpi e Assorel, in conco-
mitanza con il XXIll Congresso
Mondiale degli Architetti. |l
workshop permette I'acqui-
sizione di 50 crediti formativi
Ferpi. Durante il pomeriggio
a partire dalle ore 13.00 alle
ore 15.00 presso Centro Con-
gressuale Lingotto - Via Nizza,
294 (Sala Auditorium) un Wor-
kshop dal titolo “Architettura
e comunicazione” con il pre-
zioso contributo di Toni Muzi
Falconi. Il workshop propone
il tema di come l'architettura
comunica l'essenza del suo
agire e interagisce con l'intor-
no sociale. La partecipazione
al workshop permette I'acqui-
sizione di 50 crediti formativi
Ferpi.
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| professionisti entrati in ferpi negli ultimi mesi

MAURO CONFICONI

49 anni, laureato in scienze Geo-
logiche, gia presidente ed a.d al
commerciale e marketing della
Cooperativa Atlantide di Cervia
(RA), si occupa di ecoturismo, di
destination management, di co-
municazione _____
ambientale e |
di innovazione
in  numerosi
enti  pubblici
e privati in cui
ricopre diversi
ruoli  dirigen-
ziali ed istitu-
zionali. Si occu-
pa di progetti innovativi sui temi
legati allo sviluppo sostenibile in
Italia ed Europa. Collabora con
numerosi enti di formazione

NICOLA DE IESO

33 anni, sannita (beneventano),
laureato in Tecnica Pubblicitaria
all’'Universita Stranieri (PG), con
una tesi in comunicazione poli-

tica, relatore:
P. Mancini.
Dal 2003 col-

laboratore  di
Achab  Group
A rete nazio-
nale di comu-
nicazione am-
bientale, con
diverse mansioni: responsabile
Ufficio Stampa nei primi anni, poi
project manager, dal 2007 Diret-
tore esecutivo. Clienti principali
seguiti: Enti ed Aziende Pubbili-
che, su progetti integrati per la
promozione di servizi.

FRANCO DERAMO

Pugliese, opera a Bari da oltre 30
anni. Laureato in Scienze della
Comunicazione. Giornalista pub-

blicista. Ei stato
Responsabile
delle Relazio-
ni Esterne di
Enel delle Re-
gioni Puglia e
Basilicata, del
Centro di Do-
cumentazione
Enel presso la Fiera del Levante,
nonché Responsabile della Co-
municazione per Puglia e Basili-
cata. Opera nelle Relazioni Ester-
ne di Enel, Macro Area Sud. Ha
conseguito il titolo di Responsa-
bile di Ufficio Stampai nel Corso
di Alta Formazione promosso
dalliUniversita degli Studi di Bari
e Ordine dei Giornalisti Puglia.
Presidente di Associazione di
promozione sociale “plur@le”. Ha
alle sue spalle una significativa
esperienza sindacale.

MARA DE DONATO

Salernitana, 35 anni, laureata in
Scienze della Comunicazione (in-
dirizzo istituzionale e d'impresa)
con un Master in Marketing, &
dal 2003 Responsabile Stampa e
Comunicazione della GORI S.p.A.,
azienda che gestisce il servizio
idrico integrato in 76 comuni
della Campania. In precedenza
si @ occupata,
come libera
professionista,
di consulenze
in marketing e
comunicazio-
ne alle impre-
se, in partico-
lare nel settore .
dei servizi, di relazioni esterne
e di uffici stampa pubbilici e pri-
vati. Significative anche le espe-
rienze di progettazione di corsi
di formazione e le docenze di

sollo 'Alle Patronato del Presidente della Repubblica Taliana

Oscar di Bilancio

benchmarking e comunicazione
efficace.

DE SARIO FRANCESCO

33 anni, barese, laureato in Filo-
sofia con un master in Comuni-
cazione d'Impresa frequentato a
Roma presso il Centrostudi Enri-
co Cogno ed Associati, ha svolto
attivita di apprenticeship presso
SMAU e Report Porter Novel-
li. Dopo una importante espe-
rienza di lavo-
ro in Canada,
svolgendo la
mansione  di
Responsabile
vendite per
I'ltalia, pressola
Bel Air Lumber.
inc; oggi vive e
lavora come Libero Professionista
a Bari dove, oltre alla professione
di Comunicatore d’Impresa, si
occupa anche di Promozione e
Consulenza Finanziaria.

CRISTINA MARIA FERRINI

34 anni, laureata in iEconomia Po-
liticai presso liUniversit¥ Bocconi,
vive e lavora a Milano. Dopo una
breve esperienza presso gli uffici
commerciali del Consolato Usa a
Milano, dal 1999 lavora in Con-
fimprese fassociazione del com-
mercio moderno dove ricopre la
carica di segretario generale

MARCO LOTTI

Amministratore unico di Adwell
Comunicazione d'Impresa, ha di-
retto progetti di corporate com-
munication per imprese italiane
e multinazionali. Amministratore
in Stand By, dirige lo start-up di
Edra-Tv, informazione scientifica.
Direttore in L&A comunicazione,
coordina gli uffici di Milano e di

Roma, annoverando tra i suoi
clienti: Finmeccanica, Wind, Enel,
Telecom, Poste Italiane. Socio
fondatore di AdEvents, comu-
nicazione istituzionale per enti
pubblici. Analista finanziario as-
sociato ordinario AIAF.

SALVATORE ANDREA OLIMPI
Pubblicista iscritto allODG e alla
FLIP, dopo diversi anni di libera
professione, in cui svolge atti-
vita di ufficio .
stampa, orga-
nizzatore  di
eventi, diretto-
re marketing,
responsabile |
della comuni-
cazione, fund
rising, fonda
l'agenzia di comunicazione inte-
grata Verba Manent srl con sede
a San Marino.

L'agenzia spazia dalla comunica-
zione politica ed istituzionale al
supporto nella realizzazione di
eventi e manifestazioni agli uffici
stampa di aziende e persone.

VOLFANGO PORTALUPPI,

nato nel 1971, milanese, laureato
in letteratura latina.

Si occupa da 10 anni di comu-
nicazione nel
mondo  della
finanza e del
credito, aven-
do ricoperto
posizioni di .
responsabilita i
nelliambito

delle relazioni mEk

con i media e nel web content
management nel Gruppo Intesa
(Nextra .M. Sgr) prima, cosi come
nelliambito della comunicazione

0GGI LOSCAR,
DOMANI IL MONDO.

CHI PARTECIPA ALL'OSCAR DI BILANCIO
CONQUISTA CREDIBILITA NEL MONDO.

Dal 1954 ci sono imprese italiane che si presentano al mondo con un forte appeal:
un bilancio “da Oscar”. Non necessariamente un bilancio che ha vinto un Oscar,
ma un bilancio che per aver partecipato & espressione di unazienda che dimostra:
trasparenza e serieta nel trasmettere i suoi obiettivi, le sue decisioni, le sue strategie;
capacita e volonta di comunicare; sensibilita per la societa in cui opera.
Bilanci da Oscar, bilanci per il mondo. Perché il mercato si fida di chi partecipa all'Oscar.

8 gli Oscar di Bilancio che verranno assegnati a: Fondazioni di Origine
Bancaria, Fondazioni d’Impresa, Organizzazioni Erogative Nonprofit - Imprese di
Assicurazioni (quotate e non quotate) - Maggiori e Grandi Imprese Bancarie,
Finanziarie (quotate e non quotate) - Medie e Piccole Imprese (non quotate) - Medie
e Piccole Imprese Bancarie, Finanziarie (non quotate) - Organizzazioni non Erogative
Nonprofit - Societa e Grandi Imprese (quotate e non quotate) - Governance Societaria.

La partecipazione al Premio & gratuita e volontaria.

Fino al 15 settembre
si pud inviare la propria adesione alla
Segreteria Organizzativa Oscar di Bilancio:
tel. 02 4986697 email: oscardibilancio@ferpi.it
web: www.oscardibilancio.org

interna in BPU e Banca Popolare
Italiana poi. Ora vive a Verona,
dove si occupa di comunicazio-
ne multimediale in un primario
gruppo bancario italiano.

MARIA CRISTINA SALVIO

34enne nata a Napoli dove at-
tualmente vive a seguito di nu-
merosi soggiorni all'estero ed in
Emilia Romagna. Titolare ed am-
ministratore della Swan Events
srl, da Lei fon-
data nel 1998,
con sedi a Na-
poli e Faenza
(R), societa che
si occupa di
organizzazione
di congres-
si,  convegni,
spettacoli, incentive e servizi lin-
guistici su tutto il territorio nazio-
nale. Docente di Inglese Scienti-
fico presso la Facolta di Farmacia
dell’Universita Federico

Il di Napoli.

ELENA SALZANO

Nata a Salerno nel 1972, laureata
in Scienze della Comunicazione
esperta in Comunicazione Pub-
blica, Organizzazione di eventi,
Master in Web Design&Strategy.
Titolare di inCoerenze, azienda
specializzata in
eventie
strategie di
comunicazio-
ne integrata.
Docente di or-
ganizzazione
di eventi e di
semiotica per il
merchandising all'Universita de-
gli Studi Suor Orsola Benincasa
di Napoli. Editore del magazine
inGenere.
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6 NUOVI PRODOTTI PER COMUNICARE AL MEGLIO CON | TUOI CLIENTI

postatarget gold interagisci con il tuo target in modo veloce e distintivo

postatarget creative  personalizza il tuo DM con un'esplosione di creativita
postatarget basic ragqgiungi il target con un mailing a condizioni vantaggiose
postatarget catalog incrementa le vendite inviando il tuo catalogo prodotti
postatarget magazine fidelizza e acquisisci clienti con il tuo magazine

postatarget card invia cartoline personalizzate a costi contenuti

j590] £

Posteiltaliane

Per informazioni vai su www.poste.it
o scrivi a infodirect@posteitaliane.it



