
Quello che avete tra le mani è 
un numero speciale del giorna-
le perché è il primo che, in tutti 
questi anni, supera le 30 pagine. 
Per quanto ci riguarda un suc-
cesso che non è solo del magazi-
ne ma è espressione della viva-
cità associativa. Non possiamo 
che esserne contenti dal momen-
to che appena due anni fa Ferpi 
Notizie/Relazioni Pubbliche era 
sull’orlo della chiusura. Grazie 
ad Andrea Prandi, dunque, per 
aver creduto – in controten-
denza con quel periodo storico 
di forte ascesa del web – che la 
carta stampata avrebbe avuto 
ancora qualcosa da dire. Inte-
ressante, in proposito, l’editoriale 
del presidente Gianluca Comin 
che, da autorevole manager del-
la comunicazione, non solo ha 
confermato la scelta di puntare 
sul magazine ma ci ha sostenuto 
e aiutato a rinnovarlo ulterior-
mente dandogli grande spazio 
anche sul web, attraverso il sito 
internet di Ferpi da cui viene 
scaricato ogni mese da diverse 
migliaia di persone anche di altre 
parti del mondo: vuol dire che è 
interessante. I media, sia old che 
new, sono indispensabili a soste-
nere l’istituzionalizzazione della 
comunicazione nelle organizza-
zioni ma ancor prima – come 
afferma James Grunig – della 
professione. Il dibattito è aperto 
e abbiamo cercato di darne con-
to in questo numero del giornale 
dedicando ampio spazio ai temi 
e alle questioni di cui si discuterà 
al Congresso milanese di Eupre-
ra che, per la prima volta, fa il 
punto proprio sull’istituzionaliz-
zazione delle relazioni pubbliche. 
Ma, come sempre, diamo spazio 
a tanti altri aspetti della nostra 
professione attraverso le voci di 
alcuni tra i maggiori esperti ita-
liani e internazionali. 
Giancarlo Panico
Vladimiro Vodopivec
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Invernizzi: cresce l’importanza strategica della comunicazione 
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di Mario Rodriguez
Faccio un lavoro che non esisteva quando ho cominciato a realizzare che per vivere bisogna pur lavorare. Alla fine del liceo, sullo scaffale delle opportunità, non cercavo certo il comuni-catore né, quanto meno, il comunicatore politico. In realtà più che una scelta professionale consapevole occuparmi di comunicazione, e in particolare di comunicazione politica, è sta-to il frutto di una congiuntura particolare che solo con il senno di poi appare uno sviluppo coerente di interessi, vocazioni e talenti personali. Alla radice, quindi, dell’essere diventato un comunicatore specializzato nell’ambito politico e pubblico c’è l’interesse per la politica. E qui credo di poter affermare un principio che qualifica la professione del comunicatore in generale e politico in particolare: l’interesse per la materia alla quale ci si applica è una con-dizione necessaria e indispensabile. Ma poi, a pensarci bene, nessuna attività consulenziale o imprenditoriale può avere successo se non c’è un certo coinvolgimento, quel qualcosa che fa vivere un lavoro come un mestiere e come beruf weberiano. Sia ben chiaro, coin-volgimento si, ma in un contesto di capacità critica se non proprio di neutralità, perché è necessario essere in grado di riconoscere le ragioni che si confrontano. La comunicazione di un’organizzazione, di un’istituzione o di una persona risponde a un modello logico unico, ma le specializzazioni contano perché rappresentano la condizione essenziale per mettersi in sintonia con un preciso contesto di significati. Le specializzazioni permettono di adatta-re, di individuare la risposta appropriata; evitano l’applicazione pedestre di modelli spesso libreschi e sempre ex post.
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old media ancora
indispensabili 

Vita, morte 
e rinascita
della carta
di Gianluca Comin

Nell’era del digitale dilagante, 
tre recenti notizie si levano dal 
coro e mostrano come la carta 
sia ben lontana dall’estinzione. 
Anche se con modalità diver-
se. La prima notizia. Il 2007 ha 
registrato il boom del direct 
mailing: l’investimento pubbli-
citario statunitense in questo 
settore ha superato il 21% del 
totale e siti di e-commerce 
come eBay o Amazon han-
no registrato un incremento 
del 163% nei ricavi dopo aver 
iniziato a spedire i propri ca-
taloghi cartacei a casa. Una 
recente indagine di Eurisko ha 
individuato i principali indica-
tori del rinnovato successo del 
direct mailing. Innanzitutto il 
tempo di lettura: un consu-
matore dedica mediamente 
3,8 minuti di attenzione sia ai 
tradizionali volantini che alle 
forme più evolute e interatti-
ve di messaggi promozionali 
cartacei. Si tratta di un tempo 
imparagonabile ai 10 secondi 
“catturati” dagli spot TV o all’at-
tenzione rivolta alle affissioni 
che dura appena 1,7 secondi. 
In secondo luogo, il mezzo po-
stale è meno invasivo, rispetto 
alla pubblicità on line, e aiuta 
le aziende a centrare meglio il 
target, molto più di quanto ri-
esca a fare uno spot TV. Infine 
la promozione su carta è uno 
strumento che entra nelle case 
dei consumatori che decidono 
di utilizzarlo quando e come 
vogliono, probabilmente nel 
momento in cui hanno vera-
mente bisogno del prodotto 
promosso. In questo senso, 
il direct mailing rappresenta 
quasi la fusione tra pubblicità 
e relazioni pubbliche e garan-
tisce una comunicazione più 
mirata. 
La seconda notizia a sostegno 
della carta è stata evidenziata 
da una ricerca di ZenithOpt-
media: mentre in Europa e 
Stati Uniti la carta stampata de-
nuncia cali costanti o comun-
que crisi periodiche, i Paesi 
emergenti vivono un periodo 
di rapida ascesa del settore. La 
pubblicità, naturalmente, se-
gue l’andamento delle vendite 
e la crescita è tale da far stimare 
aumenti degli investimenti su 
carta stampata pari al 100% 
in alcuni Paesi. Senza dubbio 

segue a pag.  2 
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2	 relazioni pubbliche - n. 54/2008

L’istituzionalizzazione: una
Invernizzi: una tendenza che dipende dalla capacità dei professionisti di

Il convegno “Institutiona-
lizing Public Relations and 
Corporate Communication” 
organizzato da Euprera, Ferpi 
e Università IULM per il 16-18 
ottobre a Milano ha acceso 
i riflettori su un tema, quel-
lo dell’istituzionalizzazione 
delle relazioni pubbliche, di 
grande attualità per e nelle 
organizzazioni complesse.  
Emanuele Invernizzi, orga-
nizzatore del Congresso con 
Toni Muzi Falconi, continua 
la riflessione iniziata nello 
scorso numero collegando 
il tema dell’istituzionaliz-
zazione delle rp alle teorie 
dell’impresa e al ruolo dei 
professionisti a partire anche 
dai tanti contributi giunti sul 
sito del congresso www.eu-
prera2008.com

di Emanuele Invernizzi*

Nello scorso numero avevo 
concluso il mio articolo “Isti-
tuzionalizzazione delle rp nel-
le grandi  imprese” nel quale 
avevo ripreso il dibattito in 
corso su questo tema in vista 
del Convegno Euprera, antici-
pando un approfondimento 
legato alle origini dell’istitu-
zionalizzazione e alle sue pos-
sibili conseguenze sul ruolo 
dei professionisti nelle grandi 
imprese. 
Mettiamola in questi termini: 
l’istituzionalizzazione delle 
relazioni pubbliche/comuni-
cazione d’impresa, che po-
tremmo definire più sempli-
cemente come acquisizione 
di un ruolo strategico nella 
governance delle imprese, è 
in realtà un fenomeno com-
plesso che può acquisire con-
notazioni anche molto diverse 
a seconda dei contesti in cui si 
realizza. E che si può affermare 
in tempi più o meno rapidi e 
con diversa intensità a secon-
da di come venga percepito 
e agito dai soggetti coinvolti, 
ovvero dai professionisti di 
relazioni pubbliche/comuni-
cazione.
In altre parole l’istituzionaliz-
zazione delle relazioni pub-
bliche/comunicazione più 
che un processo ineluttabile 
rappresenta una realtà poten-
ziale, una “window of oppor-
tunity” come giustamente l’ha 
definita Toni Muzi Falconi nel 
suo intervento sul forum del 
sito del congresso. Opportuni-
tà che i professionisti possono 
cogliere, magari contribuendo 
a crearne le premesse, o non 
cogliere per nulla, magari per-
ché non hanno la capacità e le 

competenze per vederle. 
E’ interessante notare come 
qualcuno reagisca, anche stiz-
zito, alla proposta di riflettere 
sul tema della istituzionaliz-
zazione, sostenendo che il 
fenomeno non esiste proprio. 
Il fenomeno invece esiste ec-
come ed è rilevante, ma non 
per tutti! Meritano quindi di 
essere analizzate le premesse 
del processo di istituziona-
lizzazione perché proprio da 
queste ultime possono emer-
gere le potenzialità di sviluppo 
del ruolo dei professionisti di 
relazioni pubbliche/comuni-
cazione sulle quali val la pena 
di riflettere.

Teorie organizzative e bisogni 
di comunicazione
A questo scopo, la mia propo-
sta è di fare un passo indietro 
per poterne fare uno più lungo 
in avanti. In altre parole chie-
diamoci dove origina il  pro-
cesso di istituzionalizzazione e, 
per farlo, riferiamoci alle teorie 
organizzative che interpreta-
no l’evoluzione in corso nelle 
organizzazioni. 
In termini molto sintetici si può 
dire che un’impresa può avere 
successo ad alcune condizioni. 
1) Che sia legittimata a opera-
re nel suo contesto sociale, nel 
senso per esempio di essere 
guidata dai, e di essere coeren-
te coi, valori prevalenti nella 
società. 
2) Che sappia creare, mante-
nere e diffondere all’interno 
dell’organizzazione quelle ri-
sorse distintive che la rendono 
unica o quantomeno compe-
titiva. 
3) Che sappia soddisfare i 

bisogni e le aspettative dei 
suoi stakeholder da un lato e, 
dall’altro, che sappia attivarli e 
coinvolgerli nei principali pro-
cessi aziendali.

La legittimazione nei confron-
ti del contesto 
Secondo le teorie dell’Insti-
tutionalism e del New Insti-
tutionalism la sopravvivenza 
e il successo delle imprese 
sono legate alla loro capacità 
di condividere e di adottare, 
come punto di riferimento 
fondamentale del loro modo 
di essere e di agire, i valori do-
minanti nell’ambiente nel qua-
le operano. Acquisendo valori 
omogenei al contesto le orga-
nizzazioni diventano istituzio-
ni (Selzenick, 1948 e 1957) e 
acquisiscono quel livello di le-
gittimazione che rappresenta 
la premessa del loro successo 
(Meyer e Rowan, 1986).
L’assunzione dei valori guida 
prevalenti nella società da par-
te delle imprese diventa par-
ticolarmente importante per-
ché le legittima a operare in 
quel contesto sociale e perché 
favorisce la coesione e il coin-
volgimento delle persone che 
di quelle imprese fanno parte. 
Riconoscere i valori guida do-
minanti, esplicitarli, proporli 
al top management dell’orga-
nizzazione, per poi diffonderli 
all’interno dell’organizzazione 
stessa, rappresenta una com-
ponente importante del ruolo 
della comunicazione. 
Ruolo che è stato definito 
strategico-riflettivo (Van Ru-
ler et alii, 2002): strategico sia 
per l’importanza strategica 
che l’adozione di valori guida 

assume sia per l’elevato livello 
organizzativo al quale il ruolo 
stesso si rivolge; riflettivo, per 
indicare la funzione di analisi 
dei valori sociali dominanti e 
l’attività attraverso la quale essi 
vengono “riflessi” dall’esterno 
verso l’interno dell’organizza-
zione.

Creazione e diffusione delle 
competenze distintive
Saper creare, mantenere e 
diffondere all’interno dell’or-
ganizzazione quelle risorse 
distintive che la rendono 
competitiva, rappresenta cer-
tamente un importante fat-
tore di successo dell’impresa. 
Negli anni Novanta alcune te-
orie identificano nelle risorse 
e nelle competenze interne 
dell’organizzazione (Nonaka, 
1991) i principali fattori del 
vantaggio competitivo delle 
imprese. Riguardo alle risorse, 
vanno identificate e valutate le 
loro potenzialità e va scelta la 
strategia che meglio è in grado 
di potenziarle e sfruttarle. 
Riguardo alle competenze 
esse vanno prima di tutto ri-
conosciute tra le competenze 
tacite e soggettive presenti 
nell’impresa attraverso proces-
si di esplicitazione e di combi-
nazione. Infine devono essere 
socializzate al fine di renderle 
disponibili a tutti i  soggetti 
organizzativi. 
Secondo la Dynamic Capa-
bility Theory (Teece e Pisano, 
1994) le imprese di successo 
manifestano capacità dinami-
che di coordinare in modo ef-
ficace e flessibile l’innovazione 
e di adattare, integrare e ricon-
figurare le risorse e le compe-
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in Asia, Africa e Sud America 
influiscono la scarsa diffusione 
di Internet e l’alfabetizzazione 
in crescita. Ma è innegabile il 
valore che l’inchiostro conti-
nua a mantenere per la ricerca 
di notizie e commenti. Anche 
l’ISTAT conferma il fascino sen-
za tempo della lettura attraver-
so le statistiche pubblicate lo 
scorso aprile sulla produzione 
di libri nel 2006: la tiratura è cre-
sciuta del 3% rispetto all’anno 
precedente e il settore che ha 
visto il maggior incremento 
(circa 30%) è quello delle ope-
re per ragazzi. Mentre la carta 
dilaga nel marketing e nell’in-
formazione delle generazioni 
emergenti, l’Occidente scopre 
il giornale elettronico. È questa 
la terza notizia che allontana la 
crisi del supporto informativo 
(più o meno) cartaceo: dopo 
anni di ricerche e tentativi che 
hanno coinvolto le più grandi 
aziende dei settori delle carta 
e dell’hi-tech, una poco nota 
azienda californiana ha pre-
sentato il Plastic Logic Reader. 
Un foglio di plastica elettronico 
dallo spessore di pochi millime-
tri, raccoglierà le notizie in tem-
po reale attraverso l’aggiorna-
mento wireless e consentirà al 
lettore di personalizzare il quo-
tidiano definendo le cosiddet-
te “news fit to print” ovvero le 
notizie degne di essere stam-
pate. In vantaggi saranno co-
munque a due vie: le redazioni, 
infatti, potranno conoscere in 
qualsiasi momento gli articoli 
più seguiti. Il giornale entrerà in 
produzione già da questo me-
se e pare che molte testate a 
diffusione nazionale e interna-
zionale stiano già progettando 
l’edizione elettronica.  Rimetto 
insieme le carte e concludo: la 
carta, strumento di formazione 
e informazione tradizionale, 
dedica sempre più spazio alla 
promozione commerciale. I 
giornali, di fronte a una fine più 
volta paventata, crescono con 
ritmi a due cifre nei Paesi emer-
genti nonostante Internet sia 
stato definito il più importante 
strumento di democrazia della 
nostra epoca. Le nuove gene-
razioni riscoprono i libri e le 
applicazioni elettroniche pren-
dono la forma dei quotidiani, 
antico strumento di cultura.  La 
carta sarà anche in procinto di 
essere abbandonata, ma for-
se siamo molto più lontani di 
quanto pensiamo da quel mo-
mento, se non nella sostanza, 
almeno nella forma.  Intanto 
però, consumiamo solo quella 
che ci serve per dare una mano 
anche all’ambiente.

Gianluca Comin 

segue dalla prima

Al Congresso Euprera 2008 
che quest’anno si tiene a Mi-
lano presso l’Università IULM 
saranno presentate più di 50 
tra studi e ricerche sul tema 
“ L’i s t i t u z i o n a l i z z a z i o n e 
delle RP e della comunicazi-
one d’impresa” scelte tra i 
circa 140 paper giunti alla 
segreteria organizzativa in 
seguito al Call for paper. Il 
Congresso, arrivato  alla 10a 
edizione è considerato uno 
dei più importanti convegni 
internazionali per studiosi 
e professionisti di relazioni 
pubbliche. Il congresso 
è promosso da Euprera, 
l’associazione europea degli 
accademici e ricercatori di 
Rp e organizzato da FERPI 

e Università IULM, in partner-
ship con Enel, Monte dei Pas-
chi di Siena e Telecom Italia 
Media e con il supporto tec-
nico di Business Press e Weber 
Shandwick. Il Congresso è il 
terzo evento internazionale, 
dopo i WPRF di Roma e Tri-
este che si tiene in Italia negli 
ultimi cinque anni. In pro-
gramma quattro sessioni ple-
narie, quattro sessioni paral-
lele, una poster session e una 
tavola rotonda con i CCO di 
Enel, Monte dei Paschi di Si-
ena e Telecom Italia. Grande 
vivacità sul sito del Congres-
so www.euprera2008.com 
che ha accompagnato la fase 
preparatoria.

euprera dopo I WPRF DI ROMA E TRIESTE:
ferpi leader internazionale nelle rp

Nelle foto sopra i World PR Festival di 
Roma (2003) e Trieste (2005)
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tenze interne.
Cruciale è il ruolo che la comu-
nicazione è in grado di svolge-
re in tutti i processi relazionali 
indispensabili che le teorie 
basate sulle risorse e sulla co-
noscenza evocano. 
Si tratta di competenze co-
municazionali e relazionali 
dei soggetti coinvolti in tutti i 
processi che il riconoscimento, 
la messa punto e la diffusione 
delle conoscenze e delle ri-
sorse distintive rendono indi-
spensabili. 
Si tratta anche delle compe-
tenze più operative di quel 
ruolo della comunicazione/
relazioni pubbliche  definito 
formativo e consulenziale, in 
grado di facilitare quei proces-
si relazionali, di riconoscere, 
mettere a punto e diffondere 
le risorse e le conoscenze di-
stintive di ciascuna impresa.

Mantenere e sviluppare le re-
lazioni con i propri stakehol-
der
Conoscere i propri stakehol-
der, riconoscere in particolare 
le loro esigenze e i loro biso-
gni, recepire i loro suggeri-
menti e soprattutto riuscire a 
coinvolgerli in alcuni processi 
rilevanti per l’organizzazione, 
rappresenta forse il fattore più 
importante per il successo di 
un’impresa. La Stakeholder 
Theory deve essere conside-
rata il cuore della nuova teoria 
dell’impresa (Kelly et alii, 1997) 
la cui componente innovativa 
è duplice. Questa teoria da un 
lato pone come premessa al 
successo dell’impresa i bisogni 
e le aspettative di tutti gli sta-

keholder, e non solo quelle di 
massimizzazione del profitto 
espresse dagli azionisti. 
Dall’altro pone di fatto le basi 
per un nuovo modo di gover-
narla, considerando i bisogni 
degli stakeholder non un peso 
bensì come opportunità di mi-
glioramento e di innovazione 
e quindi una via per consegui-
re il successo. Infine attribuisce 
un’importanza prioritaria alla 
comunicazione e, in particola-
re, alle relazioni.
Il rafforzamento delle relazio-
ni con i suoi stakeholder per-
mette all’impresa di ottenere 
un vantaggio competitivo in 
termini di fiducia  ma anche in 
termini di innovazione. 
Una prima applicazione della 
Stakeholder Theory è quella 
che si realizza con lo stake-
holder management, che pre-
vede  che l’impresa ascolti gli 
stakeholder al fine di coglierne 
le aspettative per elaborare 
strategie in grado di soddisfar-
le. La logica sottostante è di-
fensiva (buffering) e considera 
gli stakeholder soggetti passivi 
non attivando dinamiche rela-
zionali.  E’ solo con lo stakehol-
der engagement che l’impresa 
attiva quelle relazioni che gli 
consentono di realizzare vere 
e proprie partnership con gli 
stakeholder (Waddock, 2004). 
Si tratta di relazioni che facili-
tano i dialogo, che consento-
no di raggiungere obiettivi co-
muni (bridging) e di realizzare 
un vero coinvolgimento degli 
stakeholder, con il conseguen-
te trasferimento all’interno dei 
processi produttivi delle in-
dicazioni che emergono. Tale 

coinvolgimento rappresenta 
un’evoluzione delle attività de-
rivanti dalla Corporate Respon-
sibility, con risultati importanti 
in termini di legittimazione e 
di innovazione.

Evoluzione delle organizza-
zioni e opportunità per la pro-
fessione
Attraverso una breve rassegna 
delle principali teorie organiz-
zative abbiamo visto come le 
organizzazioni, alla ricerca del 
successo, attivino sempre di 
più dei processi che richiedono 
attività relazionali che richie-
dono l’intervento di professio-
nisti della comunicazione. 
In altre parole il processo di 
istituzionalizzazione delle rela-
zioni pubbliche/comuncazio-
ne rappresenta una possibile 
conseguenza di esigenze che 
le imprese avvertono nella ri-
cerca della loro sopravvivenza 
e del loro successo. 
Una conseguenza possibile, 
non certa, che vede aumentare 
le sue probabilità di accadere 
tanto più quanto più nelle or-
ganizzazioni operano profes-
sionisti in grado di riconoscere 
e interpretare questi processi. 
Professionisti che possiedo-
no quindi quelle competenze 
necessarie per interpretare le 
esigenze delle imprese e per 
proporsi come attori di quegli 
stessi processi. Chi l’ha detto 
infatti che sia proprio la funzio-
ne comunicazione, o i profes-
sionisti di relazioni pubbliche/
comunicazione, a suggerire al 
general management quelle 
iniziative che pongano l’im-
presa, attraverso i suoi diversi 

comportamenti gestionali e 
produttivi, in sintonia con i va-
lori dominanti nell’ambiente 
in cui opera?
Chi l’ha detto che sia proprio 
la funzione comunicazione, 
o i professionisti di relazioni 
pubbliche/comunicazione, a 
supportare quei processi di 
creazione e diffusione delle 
competenze distintive così 
necessarie alle imprese per di-
stinguersi dai loro concorrenti 
attraverso prodotti e servizi 
innovativi?
Chi l’ha detto che sia proprio 
la funzione comunicazione, 
o i professionisti di relazioni 
pubbliche/comunicazione, ad 
attivare quelle relazioni con 
le diverse categorie di stake-
holder interni ed esterni che 
consentano di stimolare e uti-
lizzare all’interno dei processi 
produttivi quelle indicazioni, 
a volte di importanza fonda-
mentale, che possono prove-
nire da stakeholder opportu-
namente coinvolti?
Non è detto, per l’appunto. Di-
pende dai professionisti stessi, 
dalla loro proattività e dalle 
loro capacità di coniugare in-
novatività e metodi strutturati.
Per concludere, l’istituziona-
lizzazione delle relazioni pub-
bliche/comunicazione è una 
potenzialità molto concreta, 
tant’è che si è tradotta in realtà 
in diversi casi. In quei casi, non 
pochi certamente ma che pos-
sono crescere ancora molto 
rapidamente, in cui i professio-
nisti siano in grado di interpre-
tarla e di agirla.

* President elect Euprera

Milano, 
regina della 
comunicazione 
italiana

Con oltre 2.000 imprese 
in città che operano 
nel settore della 
comunicazione e delle 
relazioni pubbliche, una 
su nove in Italia, Milano 
è la capitale italiana 
della comunicazione. 
E per le assunzioni di 
comunicatori prevale la 
flessibilità. Sono i dati 
di un’indagine della 
Camera di Commercio di 
Milano su base nazionale. 
Le 2.212 aziende 
della comunicazione 
rappresentano il 47,8% 
del totale lombardo, 
e l’11,8% di quello 
nazionale. Sono infatti 
18.752 le imprese italiane 
lavorano nei settori della 
comunicazione e delle 
relazioni pubbliche, in 
aumento del 2,9% tra 
2006 e 2007. 

Eni, la prima 
compagnia 
a livello 
mondiale in 
termini di 
sostenibilità 

I risultati dell’annual 
review 2008 degli indici 
Dow Jones Sustainabi-
lity Indexes indicano 
che Eni è l’azienda più 
sostenibile del settore 
oil&gas producers al 
mondo. Eni è stata 
giudicata Industry su-
stainability leader dopo 
essere entrata nel Dow 
Jones Sustainability 
World Index il 4 settem-
bre 2007. Il Dow Jones 
Sustainability World 
Index è 
il primo 
e più 
presti-
gioso 
indice 
borsisti-
co mon-
diale di 
valuta-
zione 
della responsabilità 
sociale delle imprese, 
cui accedono soltanto 
le società eccellenti nel-
la gestione del proprio 
business secondo criteri 
di sostenibilità.

notizie

Emanuele Invernizzi

coniugare competenze, innovatività e metodi strutturati.
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David Rossi, responsabile area comunicazione Gruppo Montepaschi,

Per una banca l’istituziona-
lizzazione della comunica-
zione è un aspetto indispen-
sabile della governance. Una 
costa nelle società, e nelle 
banche, del Gruppo Mon-
tepaschi come ci racconta 
David Rossi, responsabile 
dell’area comunicazione.

Donatella Giglio

Giornalista professionista, Da-
vid Rossi, ha ideato, nel 2002, 
Ccs (Canale Civico Siena), la 
prima cable tv di una pubbli-
ca amministrazione italiana, 
di cui è direttore responsabile 
e ne è molto fiero. Docente di 
Storia del giornalismo eco-
nomico al “Master universi-
tario toscano di giornalismo” 
e storico dell’arte con nume-
rosi saggi e pubblicazioni 
all’attivo. Vicepresidente e 
responsabile delle attività di 
comunicazione, marketing 
ed editoria di “Vernice”, socie-
tà che si occupa della promo-
zione e dell’organizzazione 
di eventi culturali, nel 2001 e 
2002 ha vinto il premio nazio-
nale “Comunicare la comuni-
cazione” promosso dall’As-
sociazione Comunicazione 
Pubblica, in collaborazione 
con il coordinamento nazio-
nale dei Co.Re.Com nell’am-
bito del salone europeo della 
comunicazione pubblica e dei 
servizi al cittadino (ComPa).

La comunicazione rappre-
senta sempre di più una 
funzione strategica per le 
organizzazioni. Quanto 
azionisti e management 
sono consapevoli della sua 
importanza e in che modo 
coinvolgono lei e i suoi col-
laboratori in fase decisiona-
le, cioè prima che vengano 
stabiliti progetti e obietti-
vi?
Direi che questa è una funzio-
ne di consulenza della comu-
nicazione ormai abbastanza 
acquisita nelle aziende com-
plesse e anche nelle banche, 
soggetti che solo in tempi 
abbastanza recenti hanno ini-
ziato a strutturarsi da questo 
punto di vista. Ora credo che 
ci sia maggiore consapevo-
lezza dell’importanza di que-
sta funzione, quindi c’è un 
coinvolgimento fin dalla fase 
di analisi, di valutazione di 
opportunità e criticità. Devo 
dire che forse questo avviene 
soprattutto nelle occasioni 

in cui si possano presentare 
delle criticità, perché chia-
ramente quello è l’elemento 
più sensibile soprattutto per 
quanto riguarda la banca. 
Ma direi che adesso sia il ma-
nagement che gli azionisti si 
rivolgono sempre più spesso 
alla comunicazione per la sua 
funzione consulenziale.

Da tempo, ormai, le banche 
sono nel mirino di clienti e 
consumatori che chiedono 
sempre maggiore traspa-
renza. Come MPS comunica 
se stessa e in che modo dia-
loga con i propri clienti?
Sono due aspetti che devono 
convivere. La comunicazione 
è tanto più efficace quanto 
è trasparente e anche sem-
plice. Questo è il tema, l’ele-
mento centrale su cui stiamo 
lavorando: come parlare al 
cliente e come fargli capire le 
cose, come evitare malintesi 
che in passato ci sono stati, e 
creare un rapporto di fiducia. 
Non si tratta di convincere ma 
dialogare usando lo stesso 
linguaggio. È fondamentale 
saper parlare, sapersi spiega-
re e mettersi l’uno di fronte 
all’altro e capire quali sono le 
modalità più efficaci ed effi-
cienti per entrambi. Il cliente 
che comprende è un obietti-
vo raggiunto per la Banca.

Sostenibilità e responsabi-
lità sociale sono le parole 
d’ordine nel rapporto con 
gli stakeholder. Quali le ini-
ziative in questi ambiti?
Il Gruppo Montepaschi è 
sempre stato all’avanguardia 
in questo settore. Il cambia-
mento organizzativo avvenu-
to al nostro interno due anni 
fa ha portato la CSR dentro 
l’area comunicazione. Dun-
que ora può sfruttare anche 
gli strumenti che la comuni-
cazione mette a disposizione 
della Corporate social respon-
sibility. In altre parole, le cose 
buone venivano fatte anche 
prima, forse ora le comuni-
chiamo un po’ meglio e con 
maggiore continuità. I risulta-
ti ottenuti in questo periodo 
- come l’inserimento nei più 
importanti indici mondiali 
dal punto di vista della soste-
nibilità o i premi come l’Oscar 
di bilancio ed altri in questo 
settore – sono il frutto del 
buon lavoro di sempre unito 
ad un’attività più intensa e 
forse più appropriata anche 

Banche: “la trasparenza

dal punto di vista della comu-
nicazione e del rapporto con 
gli interlocutori del settore. 
La comunicazione a supporto 
della responsabilità sociale 
aiuta ad ottenere dei benefici, 
in termini di immagine e fidu-
cia del consumatore e degli 
stakeholder, difficili da avere 
con altri mezzi. È un settore 
su cui stiamo investendo mol-
to, anche per comunicarle nel 
miglior modo possibile, il più 
corretto, perché penso che 
questo sia un punto centrale: 
bisogna fare le cose bene e 
anche farle sapere. 

Le nuove tecnologie e i 
nuovi media hanno cam-
biato radicalmente il modo 
di fare banca. Come MPS ha 
risposto alle nuove sfide?
Abbiamo fatto un restyling 
completo della nostra pre-
senza su internet, partendo 
dal sito web della capogrup-
po, e poi via via ristrutturando 
ad immagine di quest’ultimo 
anche tutti i siti delle banche 
e delle società controllate, 
scegliendo criteri più moder-
ni che sono soprattutto quelli 
dell’usabilità e della leggibili-
tà. Per la nostra banca il sito 
deve essere un luogo virtuale 
dove ogni tipologia di clien-
te, dalla famiglia alle impre-
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LA NECESSITa’ di ISTITUZIONALIZZARE 
LA PROFESSIONE ANCOR PRIMA CHE 
LA FUNZIONE
“Penso che le relazioni pubbliche diventino decisive nel definire 
l’organizzazione in quanto istituzione, ma quando parlo di isti-
tuzionalizzazione mi riferisco più alla professione di relazioni 
pubbliche”. A parlare è James Grunig, uno dei maggiori e più 
noti esperti mondiali intervistato recentemente sul processo di 
istituzionalizzazione delle Relazioni Pubbiche in vista del Con-
gresso milanese di Euprera. Ne proponiamo un’ampia sintesi.

di James Grunig

L’idea dell’istituzionalizzazione penso sia l’effetto del radicale cam-
biamento avvenuto, dalla metà del secolo scorso, nella pratica delle 
relazioni pubbliche, quando esse allontanandosi da quella che 
tradizionalmente è definita come funzione pubblicitaria e messaggis-
tica (informativa), hanno assunto le funzioni strategica e manageri-
ale, nel modo in cui ho teorizzato e concettualizzato. 
Ora che sono nel mezzo dei miei sessant’anni, ho visto un’enorme 
quantità di cambiamenti che una serie di organizzazioni rilevanti 
hanno avuto, così quello che i miei studenti leggono in letteratura 
sull’istituzionalizzazione nella sociologia e le loro domande tipo: 
“come questa unione è diventata quello che è?” o “In che modo 
evolvono i diversi tipi di comportamenti?” o “Come vengono accet-
tati nell’istituzione?”. Così la gente crede a questo per quello che è o a 
come è fatto... e purtroppo credo che non possiamo cambiare rapida-
mente quello che i professionisti di relazioni pubbliche, i clienti, i sen-
ior manager e giornalisti vedono fondamentalmente come un tipo di 
funzione superficiale di messaggistica (informativa).  Quindi mi sono 
reso conto che il cambiamento a cui dobbiamo pensare è su come 
ri-istituzionalizzare il modo in cui le persone pensano e praticano 
le relazioni pubbliche. Non sono molto sicuro di come debba essere 
fatto, ma ho alcune idee, credo che si possano utilizzare key studies 
sulle relazioni pubbliche intese come funzione strategica - di quelli che 
insegniamo ai nostri studenti -  credo che le organizzazioni che prati-
cano le relazioni pubbliche in modo differente dovrebbero meritarsi 
studi in merito. Penso che le relazioni pubbliche diventino decisive 
nel definire l’organizzazione in quanto istituzione, ma quando parlo 
di istituzionalizzazione mi riferisco più alla professione di relazioni 
pubbliche in quanto istituzione essa stessa. Quindi chi sta all’interno 
delle organizzazioni non vede questo ruolo delle relazioni pubbliche. 
Quindi, la questione è come si fa a cambiare la pratica delle relazioni 
pubbliche, il modo in cui le persone pensano ad essa, e come farla ac-
cettare come una funzione istituzionale, non solamente come quella 
che per esempio i sociologi chiamano buffering function (funzione 
cuscinetto) qualcosa che protegge l’organizzazione dall’ambiente es-
terno senza dover necessariamente cambiare, in un modo che invece 
è auspicabile per l’ambiente. Istituzionalizzare significa dover passare 
da una funzione di buffering ad una di bridging, orientata allo Stake-
holder Engagement Management che è molto importate per le or-
ganizzazioni e i professionisti di relazioni pubbliche. Questa è proprio 
la differenza. E’ diventata istituzionalizzata come funzione buffering e 
come invece è possibile ri-istituzionalizzarla come funzione bridging. 
Si tratta di termini che in realtà provengono da WR Scott un sociologo 
che scrisse, credo negli anni ‘60 o’70, su bridging e buffering intese 
come funzioni di comunicazione. Al BledCom 2008 abbiamo ascol-
tato una discussione molto interessante di Francesco Lurati, dalla 

Svizzera, su come sia possibile com-
binare queste due funzioni, perché 
lui pensa all’immagine, all’identità, 
al brand e alla reputazione, per lo 
più come definizione ed esercizio 
del ruolo di buffering più che del 
ruolo di bridging, ma cercando di 
combinare, se possibile, il tipo di 
approccio interpretativo cognitivo 
delle relazioni pubbliche, che è 
molto più comune in Europa credo 
che negli USA, con quello che vedo 
più come una funzione comporta-
mentale di gestione strategica.

Il punto

Davi Rossi

James Grunig
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è la scelta giusta”

se, trova subito il proprio 
percorso all’interno del sito, 
andando a cercare le spiega-
zioni sui prodotti e sulle cose 
di cui ha bisogno grazie ad 
una navigazione facilitata. 
Nella progettazione ci siamo 
affidati alla consulenza di 
professionisti del settore che 
ci hanno indicato le forme di 
usabilità migliori, e l’abbiamo 
addirittura pensato per chi 
ha delle difficoltà di carattere 
visivo, facilitando al massimo 
la navigazione. Questo ci ha 
portato anche ad una serie di 
riconoscimenti per aver mes-
so in rete siti molto facilmen-
te navigabili, dove è sempli-
ce trovare le informazioni. 
Abbiamo registrato un alto 
gradimento sia dai clienti che 
dalle associazioni dei consu-
matori e questo, era il nostro 
obiettivo principale proprio 
nell’ottica di una comunica-
zione trasparente. È chiaro 
che le nuove tecnologie per 
noi sono uno strumento da 
utilizzare perché non voglia-
mo tralasciare niente di ciò 
che ci consente di veicolare 
bene i messaggi. Anche nel 
rivolgersi al cliente, che resta 
l’interlocutore principale, in-
ternet sta diventando un ele-
mento decisivo quindi stiamo 
investendo molto in questo 

settore. Nell’area comuni-
cazione c’è un intero setto-
re dedicato al web e ai new 
media con la responsabilità 
esclusiva del presidio dei siti 
internet e anche della proget-
tazione delle nuove iniziative. 
Ci crediamo molto perché è 
importante adesso, per i risul-
tati che porta nell’immediato, 
ma ma soprattutto per quelli 
che porterà in futuro. Quindi, 
su quello che investiamo pos-
siamo dire che c’è un 50% di 
operatività e un 50% di ricer-
ca: sperimentare nuove inizia-
tive per puntare all’efficacia. 

Le banche, negli ultimi 
anni, sono state al centro di 
scandali e polemiche. Come 
la comunicazione può con-
tribuire a ricostruire buone 
relazioni con i principali 
stakeholder ma anche i 
clienti ultimi?
Bisogna innanzitutto essere 
trasparenti, disponibili, essere 
in grado di comunicare sem-
pre e bene a tutti i livelli. Si 
deve passare da una formula 
di comunicazione centraliz-
zata, in cui è solo la banca il 
soggetto emittente, ad una 
comunicazione condivisa che 
dal centro decisionale arriva 
fino ai terminali ultimi, a di-
retto contatto con l’esterno: 

le persone che lavorano allo 
sportello. La comunicazione 
si fa sfruttando le potenzia-
lità dell’intero network. L’im-
portante è far condividere a 
tutti i livelli dell’azienda que-
sta cultura e disponibilità nei 
confronti del cliente finale. 
Una rete come la nostra, con 
tremila filiali e trentaquattro-
mila dipendenti è una grande 
macchina estesa sul territorio 
italiano su cui la comunica-
zione deve poter contare e 
riuscire a fare formazione. 
Rispetto a dieci o quindici 
anni, fa quando le strutture 
di comunicazione muoveva-
no i primi passi e andavano 
poco oltre un ufficio stampa 
ed una efficiente relazione 
con i media, oggi c’è la con-
sapevolezza che tutte le per-
sone che lavorano in azienda 
sono coinvolte nell’attività 
di comunicazione. Non è un 
compito che può essere de-
mandato semplicemente a 
chi ne ha formalmente le re-
sponsabilità. Così le direzioni 
comunicazione si stanno spo-
stando da ruolo meramente 
operativo, che è quello di 
intervenire sulle interfacce 
esterne, ad uno di formazio-
ne e di consulenza interna 
che educa, a vari livelli, i colla-
boratori all’interno dell’azien-

da ad avere una modalità ef-
ficiente di confronto ognuno 
con il proprio interlocutore. 
L’unione fa la forza, soprattut-
to nella comunicazione.

Trasparenza e sostenibili-
tà sono i due grandi temi 
della governance e, conse-
guentemente, della comu-
nicazione dei nostri tempi 
ma sono anche due delle 
questioni più spinose per le 
Banche. Cosa ne pensa?
Io credo che a comunicare 
bene e comunicare in manie-
ra esauriente si faccia sem-
pre la scelta giusta. Parto dal 
presupposto che chi fa azioni 
positive non abbia assoluta-
mente niente da nascondere. 
Non comunicare è sempre 
negativo, anche quando si 
deve dire qualcosa di spiace-
vole è sempre meglio partire 
con la propria versione. Più 
comunicazione vuol dire an-
che più trasparenza, migliori 
rapporti con la clientela e 
l’incremento degli scambi e 
di dialogo sono benefici per 
entrambi. Nell’aumento delle 
capacità e delle potenzialità 
della comunicazione vedo 
solo opportunità, se aumen-
tano gli elementi e i terminali 
di attivi avremo una comuni-
cazione migliore per quantità 
e qualità. E’ chiaro che questa 
va guidata e controllata ma 
ormai le grosse aziende lo 
sanno e si sono strutturate 
per questo. Essere percepiti 
in maniera positiva dall’inter-
locutore accresce le possibi-
lità di stare dentro i processi, 
evitare gli equivoci. 
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parla della necessità del processo di Istituzionalizzazione negli Istituti di credito

Davi Rossi

L’organizzazione del Con-
gresso Euprera di Milano è 
stata scandita sin dai gior-
ni successivi all’assegna-
zione dell’evento all’Italia 
da un manuale messo a 
punto dal comitato orga-
nizzatore. Il documento 
“Euprera Congress Acti-
vities Handbook” è stato 
messo a punto dal grup-
po di lavoro guidato da 
Emanuele Invernizzi e Toni 
Muzi Falconi per avere un 
canovaccio da seguire 
nella gestione dei diversi 
aspetti organizzativi. Una 
best practice in fatto di or-
ganizzazione e 
gestione di 
eventi destina-
ta a diventare 
uno strumen-
to di lavoro da 
a g g i u n g e r e 
alla cassetta 
degli attrezzi. 
<Un evento 
del gene-
re – racconta Emanuele 
Invernizzi – che prevede 
diverse attività, progetti 
e iniziative ma, principal-
mente, si proietta su uno 
scenario relazionale com-
plesso non può essere ge-
stito senza uno strumento 
di lavoro adeguato>. Di 
fatto il manuale organiz-
zativo è un piano strategi-
co di gestione dell’evento. 
L’Handbook, un vero e 
proprio libretto di istruzio-
ni, è articolato in quattro 
sezioni: Call for papers and 
programme; Promotion; 
Organization e Economic 
resources. 

La best practice

Un MANUALE 
organizzativo
PER IL CONGRESSO
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La comunicazione non è
Fornaro, Telecom Italia: la funzione comunicazione è molto più istituzionalizzata di quanto si

Un’iniziativa come “Avoico-
municare” lanciata da Tele-
com Italia richiede, per forza 
di cose, prassi comunicative 
e relazioni pubbliche ben 
radicate. Il riconoscimento 
della funzione di comunica-
zione è molto più avanti di 
quanto si creda. E’ quanto 
afferma Carlo Fornaro, diret-
tore relazioni esterne del co-
losso italiano della telefonia. 

Giancarlo Panico

La comunicazione rappre-
senta sempre di più una fun-
zione strategica per le orga-
nizzazioni. Quanto azionisti 
e management sono consa-
pevoli della sua importanza 
e in che modo coinvolgono 
lei e i suoi collaboratori in 
fase decisionale, cioè prima 
che vengano stabiliti pro-
getti e obiettivi?
Nella mia esperienza ho avu-
to la fortuna di lavorare come 
Direttore Relazioni Esterne o 
della Comunicazione in quat-
tro organizzazioni importanti 
con queste responsabilità: Vo-
dafone, RCS, Luxottica e ades-
so Telecom, sono tutte grandi 
imprese che certamente la-
vorano già con questa impo-
stazione, cioè imprese per le 
quali la comunicazione è cer-
tamente un elemento che sta 
a tutto titolo nella catena de-
cisionale dell’impresa. Questo 
si traduce nella partecipazio-
ne di chi ne governa i proces-
si, negli organismi  consultivi 
delle decisioni, che periodica-
mente hanno una condivisio-
ne delle diverse tematiche, sia 
strettamente di business così 
come quelle di staff. Questo 
avviene già ad un livello alto 
e la mia personale esperien-
za conferma senz’altro che il 
processo di istituzionalizza-
zione della comunicazione 
per le grandi imprese, parlo 
dell’Italia ma anche le mie 
esperienze in ambito interna-
zionale me lo confermano, sia 
già avvenuto. 

Quindi nella realtà la sua 
direzione è effettivamente 
coinvolta ed interpellata 
dalle strutture e servizi in-
terni nelle attività e proget-
ti dell’organizzazione?
Assolutamente sì. Ovviamen-
te ci sono risvolti importanti 
di reputazione dell’impresa in 
ogni elemento del business, 
come è noto, e quindi questo 
concetto porta alla presenza 
della funzione della comuni-
cazione per le aziende defi-

nite “grandi” a pieno titolo nel 
processo decisionale. Credo 
che questo processo non sia 
completamente assorbito, 
è un po’ una funzione della 
dimensione e mano a mano 
che si va per dimensione ver-
so imprese più piccole che 
questo processo credo non 
sia ancora completamente 
realizzato. 

Da tempo, ormai, le aziende 
di telefonia sono nel mirino 
di clienti e consumatori che 
chiedono sempre maggiore 
trasparenza. Come Telecom 
comunica se stessa e in che 
modo dialoga con i propri 
clienti?
L’assunto fondamentale, che 
è anche un presupposto della 
domanda precedente, è che 
le aziende come tutte le or-
ganizzazioni, e come tutte le 
persone, comunicano anche 
se non decidono di attivare 
processi di comunicazione. 
Quindi l’atteggiamento com-
plessivo dell’impresa è cer-
tamente la migliore garanzia 
di un processo di comunica-
zione corretto. E, motivo per 
il quale, la funzione comuni-
cazione è a pieno titolo nei 
processi decisionali ed è stata 
istituzionalizzata come dice 
il titolo del nostro incontro. 
Questa cosa per Telecom è 
certamente vera, nel senso 
che l’atteggiamento com-
plessivo del management e 
delle sue scelte, di business e 
non di business, tiene conto 
in maniera amplissima di una 
parola chiave, di un concetto 
ispiratore di tutte le nostra 
attività che è il concetto di 
dialogo. Un’impresa che ha 
una forte e pervasiva capil-
larità in tutti i tessuti della 
società o delle società dove 
opera, non può che avere 
con tutti gli stakeholder una 
forma aperta di dialogo; nel 
nostro caso poi c’è anche lo 
strumento principe del dialo-
go, che è uno strumento che 
avendo una dozzina di anni 
di vita, sta cambiato e ha già 
cambiato già moltissimo non 
solo il mondo della comuni-
cazione ma anche i paradigmi 
dell’economia. 

Da alcune settimane Tele-
com ha avviato un’innova-
tiva campagna “avoicomu-
nicare” che, nello stile e con 
gli strumenti del web 2.0, 
punta a relazioni interattive 
con i clienti. Come sta an-
dando?
Siamo molto soddisfatti di 

questo progetto, un proget-
to innovativo perché assolu-
tamente pluri-canale e che 
ha una fortissima prevalenza 
nella sua fase più interessante 
appunto sul web, con un ap-
proccio 2.0 e con un’apertura 
al dialogo e al coinvolgimen-
to di tutti. In venti giorni, da 
quando il nostro blog è stato 
aperto, è diventato lo spazio 
di conversazione più utiliz-
zato in Italia, dopo il blog di 
Beppe Grillo. Per dimensione, 
in venti giorni, avoicomunica-
re è sostanzialmente il secon-
do blog italiano. Un risultato 
certamente significativo, e 
il senso complessivo certa-
mente è quello dell’apertura 
al dialogo, così come quello 
della scelta del tema iniziale, 
che è appunto il dialogo per 
eccellenza, basato su criteri di 
condivisione di non violenza, 
che si impersonifica appunto 
nella figura di Gandhi. Figu-
ra che è stata scelta non in 
quanto correttamente iden-
tificabile con chi ha speso la 
sua vita proprio in funzione 
del dialogo, ma perché è suc-
cesso un fatto non previsto né 
richiesto né prodotto da noi: 
il ritrovamento di un LP a 78 
giri negli Stati Uniti che con-
teneva un discorso di Gandhi. 
Quel discorso che non era 
noto al grande pubblico nella 
sua interezza ma che era stato 
invece utilizzato da Telecom 
per una piccola parte, gra-
zie alla cortesia della nipote 
Tara Gandhi, nel 2004 per la 

prima campagna di Gandhi. 
Leggendo tutto il discorso ci 
siamo resi conto che è uno 
straordinario paradigma ante 
litteram dei confusi e purtrop-
po luttuosi rapporti tra orien-
te e occidente del mondo di 
oggi. Però questo discorso era 
stato pronunciato nel 1947. Ci 
ha molto sorpreso l’attualità 
del suo contenuto e ci siamo 
chiesti come mettere insie-
me il nostro posizionamento 
di comunicazione, e quindi 
il dialogo, con gli strumen-
ti plurimediali, quelli della 
Rete. Abbiamo messo sem-
plicemente le cose in fila, e 
ci è venuto in mente di poter 
utilizzare la televisione per il 
lancio, una pubblicazione sui 
quotidiani del discorso per-
ché la lettura di un testo lun-
go è ancora legata alla carta, 
e quindi la comodità della let-
tura, e la Rete per il terzo capi-
tolo, interamente web based 
sul Blog www.avoicomunica-
re.it che il primo settembre è 
stato aperto e ha già riscosso 
un discreto successo di parte-
cipazione. 

Come la comunicazione può 
contribuire a ricostruire 
buone relazioni con i princi-
pali stakeholder ma anche i 
clienti ultimi?
Senza allontanarci molto da 
quanto detto fin’ora, certa-
mente il dialogo e il corretto 
utilizzo di soluzioni moder-
ne per farlo funzionare sono 
centrali, soprattutto per una 

Carlo Fornaro

Mentre si parla sempre di 
più di istituzionalizzazione, 
anche nel Pubblico, in Firuli 
Venezia Giulia la Regione 
chiude la direzione comu-
nicazione.

Fabio Ventoruzzo

Leggo nel numero di luglio/
agosto di PRIMA Comunica-
zione: “Il Friuli Venezia Giulia 
elimina la comunicazione” 
(pag.44). Parrebbe, infatti, che 
la Giunta del Presidente Tondo 
abbia formalizzato la chiusura 
della Direzione Comunicazione 
delegando all’Ufficio Stampa 
e al portavoce tutte le attività 
di comunicazione (scelta pe-
raltro già adottata anche dalla 
Provincia di Udine). Da friula-
no la notizia mi colpisce e mi 
rammarica. Da comunicatore 
mi fa riflettere. Dimostrazione 
degenerativa della diabolica 
legge 150? Sarà. Ma oserei di 
più: si tratta (sic et simpliter!) 
dell’ennesima ostentazione 
della confusione tra informa-
zione e comunicazione che 
affligge i nostri stakeholder e 
che noi comunicatori (j’accu-
se!) abbiamo contribuito ad 
alimentare. L’informazione si 
limita, infatti, a notificare delle 
scelte già definite. La comuni-
cazione (nella migliore delle 
ipotesi), invece, ha l’obiettivo di 
sviluppare e consolidare delle 
relazioni con l’interlocutore… 
possibilmente anche ascoltan-
dolo prima della definizione 
delle scelte. La differenza non 
è solo questione di lana capri-
na, ma è fondamentale per 
distinguere un’organizzazione 
comunicativa (il cui scopo è la 
semplice diffusione di messag-
gi) da una comunicante (il cui 
obiettivo è il dialogo costante 
con i suoi pubblici). L’essere 
maggiormente comunicanti 
(piuttosto che semplicemen-
te comunicativi) è la leva per 
ottenere la legittimazione ne-
cessaria. E questo vale tanto 
per la politica quanto per le 
organizzazioni, pubbliche, pri-
vate o sociali che siano. Rima-
ne incomprensibile, pertanto, 
almeno per me, la scelta del 
Governatore Tondo. E pensare 
che i primi di agosto sulle pa-
gine del CorSera (che riprende 
il blog di Tondo) il Premier Ber-
lusconi aveva invitato lo stesso 
Governatore del FVG ad essere 
maggiormente comunicativo 
circondandosi di un “codazzo 
di telecamere”. Informazione, 
comunicazione … solo confu-
sione, ahinoi!

Il caso 

il FRIULI chiude 
LA DIREZIONE 
COMUNICAZIONE
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più la cenerentola
creda nelle grandi aziende e nelle organizzazioni complesse.

il riconoscimento passa per la 
comunicazione dell’innovazione
Autore di numerosi saggi sul ruolo, sulla pratica e sugli sviluppi 
della professione, Giampietro Vecchiato è considerato uno dei 
maggiori esperti italiani. Qui propone di rileggere il processo 
di Istituzionalizzazione attraverso la capacità di comunicare le 
innovazioni. 

di Giampietro Vecchiato*

Una questione preliminare. Il termine “innovazione” viene spesso con-
fuso con “creatività” (o con invenzione). Nella mente di molte persone 
infatti l’innovazione è intimamente legata alla lampadina che accom-
pagna Archimede Pitagorico, il mitico personaggio di Topolino. Oggi, 
fortunatamente, l’attenzione si sta spostando dall’invenzione (che nel 
vissuto delle persone è spesso il frutto di un eroe romantico e solitario, 
scontroso e geniale) alla consapevole costruzione del “nuovo” che va 
dal governo della ricerca al rendere fruibile su larga scala l’invenzione. 
Se è infatti vero che la natura dei processi creativi è soprattutto indivi-
duale, altrettanto vero è il fatto che è l’imprenditore (e quindi l’impresa) 
che innova, che smonta e rimonta i processi di produzione del valore, 
partendo dalla sua intuizione e contando sul lavoro e sulla creatività 
dei collaboratori.  L’innovazione – secondo Decastri e Paparelli – è 
quindi il risultato di meccanismi sociali e organizzativi che aiutano a 
condurre il passaggio cognitivo e pragmatico dall’invenzione all’inno-
vazione, ossia il rendere disponibile un’idea alla produzione economica 
(beni o servizi che siano il risultato del processo). Innovazione e creativi-
tà non sono quindi sinonimi. Solo la somma di due processi altamente 
individuali – la creatività e l’imprenditorialità – può portare all’innova-
zione che non può che essere collettiva, organizzata, trasferibile.  L’in-
novazione a sua volta mette in moto l’apprendimento e il knowledge 
management. Il processo di innovazione è, in altre parole, il frutto di 
due azioni concentriche: da una parte la creatività, dall’altra l’impren-
ditorialità che funge da ponte tra la fase creativa e la fase di realizza-
zione, distribuzione, diffusione della nuova idea. Il ponte tra le due fasi 
lo crea la comunicazione. Il vero innovatore non è quindi colui che ha 
le idee ma chi le traduce in fatti concreti e utili e, soprattutto, le diffon-
de e quindi le comunica. E’ la comunicazione che trasforma un’idea in 
innovazione. Vediamo come.  Innanzitutto, l’efficacia dell’innovazione 
si misura sull’impatto che ha sul mercato, da come risolve problemi 
specifici. Dipende quindi dalla capacità dell’azienda di comunicare con 
i suoi clienti/consumatori. La diffusione di nuovi prodotti e/o servizi è 
sempre legata alla capacità dei consumatori di comprenderne il valore 
d’uso, di acquisirne le logiche e le modalità di funzionamento. La piena 
accettazione da parte degli utenti – che può essere ottenuta solamente 
con efficaci strumenti e strategie comunicative – è quindi un requisito 
fondamentale per un’innovazione di successo. Cambia quindi anche 
la natura della comunicazione verso i consumatori che oggi – usando 
la felice espressione di Toffler – chiameremo prosumer (dalla crasi tra 
producer e consumer), veri e propri co-produttori e sempre più con-
sumatori consapevoli. La comunicazione, in secondo luogo, diventa 
fondamentale anche per la diffusione dei saperi che permetteranno ad 
altri di utilizzare la tecnologia in questione, di completarla e migliorar-
la. Fornire prodotti e servizi innovativi non è però sufficiente per essere 
vincenti. E’ necessario convincere e motivare (attraverso le relazioni e la 
comunicazione) shareholder e stakeholder aziendali della leadership 
raggiunta e delle azioni che saranno attivate per mantenerla ed imple-
mentarla nel tempo. La comunicazione è fondamentale anche all’in-
terno delle imprese per creare un clima di accettazione e di valorizza-
zione della diversità, della creatività dei singoli, per creare un ambiente 
aperto al rischio, alla ricerca, alla libera espressione di sé. Comunicare 
l’innovazione è importante per raggiungere clienti, partner, fornitori, 
ma anche per attrarre talenti. Una comunicazione efficace delle esigen-
ze delle imprese costituisce infatti un ottimo veicolo di reclutamento dei 
talenti migliori. Una buona visibilità, unita ad una trasparente reputa-
zione sono invece elementi che possono influenzare positivamente sia 
i decisori politici (progetti di finanziamento, leggi ad hoc) che gli stessi 
investitori privati. Anche in questo caso una corretta attività di relazioni 
pubbliche può aiutare nell’attività di lobby presso la pubblica ammini-
strazione e nell’informare efficacemente i portatori di capitale di rischio 
(i venture capitalist) per attirare investimenti. La comunicazione non 
è quindi separabile dall’innovazione, anzi ne rappresenta un aspetto 
costitutivo. Senza comunicazione non può esistere innovazione che 
comunicare l’innovazione richiede .
*  Vicepresidente Ferpi

La proposta

impresa come Telecom Italia. 
Le prime operazioni di co-
municazione che sono state 
pensate da quando sono qui 
sono state tutte web based. 
La prima è stata appunto 
Avoicomunicare, la seconda in 
realtà decisa prima di avoico-
municare ma poi annunciata 
con un evento a settembre, 
di mettere il nostro Ammini-
stratore Delegato di fronte 
alla comunità dei blogger 
a Trento in occasione della 
BlogFest, che è stato uno stra-
ordinario esempio e anche un 
salto abbastanza inconsueto 
di comunicazione istituziona-
le, perché chiaramente l’AD 
di solito parla alla business 
community, alla comunità fi-
nanziaria e raramente diretta-
mente a chi invece - cosa che 
in questo momento secondo 
me le aziende stanno poco 
seguendo – orienta la repu-
tazione di un soggetto sulla 
Rete. Ha parlato direttamen-
te a coloro che sono anche i 
nostri clienti per i servizi ma 
sono soprattutto gli utilizza-
tori della tecnologia su cui la 
grande rivoluzione di Internet 
si è basata. La terza invece è 
il progetto sulla creatività che 
abbiamo disegnato insieme 
a Roma Europa Festival con 
cui abbiamo inaugurato due 
settimane fa una web factory 
con una sede fisica, un edi-
ficio di Roma ristrutturato e 
battezzato Opificio Telecom, 
dentro il quale vive questa 
web factory. Abbiamo lan-

ciato un concorso in rete su 
quattro elementi di moder-
na creatività: la video-arte, la 
scrittura creativa, l’adverti-
sing completamente user ge-
nerated e la musica. Queste 
quattro importanti categorie 
creative unitamente alla Rete 
hanno subito suscitato molto 
interesse, e ne vedremo pre-
sto i risultati. 
Solo il 25% degli utilizzato-
ri di internet è alla ricerca di 
informazioni, cioè visita siti; 
il restante 75%, la stragrande 
maggioranza, è invece fatta 
di persone che nella Rete si 
scambiano opinioni, informa-
zioni e contenuti, fenomeno 
che ha favorito il successo dei 
social network e sviluppato il 
fenomeno dello user genera-
ted content. È la frontiera del-
la comunicazione moderna. 
Le aziende se ne devono oc-
cupare molto di più, la costru-
zione della loro reputazione 
sulla Rete, una reputazione 
che rispetti la reale identi-
tà dell’azienda, ponendosi 
come interlocutore attivo e 
aperto verso quel mondo, 
non ha ancora assorbito con 
coerenza la struttura di quel 
mondo che spesso viene 
utilizzato solo per diffonde-
re informazioni replicando il 
modello tradizionale della co-
municazione. Le iniziative che 
abbiamo iniziato ad attivate 
vanno nella direzione della 
conversazione, della long tail 
della comunicazione.

Sostenibilità e responsabi-
lità sociale sono le parole 
d’ordine nel rapporto con 
gli stakeholder. Quali le ini-
ziative in questi ambiti?
Credo che - come sempre 
succede nei momenti di neo-
consapevolezza culturale 
– anche in Italia ci sia recen-
temente stato un tentativo 
di rincorsa per produrre mec-
canismi di comunicazione af-
fiancati al grande mondo del-
la responsabilità sociale delle 
imprese, confondendolo con 
il concetto di sostenibilità. 
La responsabilità sociale di 
un’impresa e la sostenibilità 
sono però due concetti mol-
to diversi. Noi abbiamo un 
accuratissimo tema di misu-
razione sulla sostenibilità che 
è un meccanismo che, molto 
correttamente, come vado 
ripetendo da anni, non viene 
gestito dalla comunicazione; 
così come a bilancio vi sono 
dati economici finanziari e 
patrimoniali certificati dalle 
società di revisione, per legge, 

Carlo Fornaro

allo stesso modo vengono in-
seriti gli indicatori di sosteni-
bilità. Sono gli indicatori che 
mostrano come l’azienda fac-
cia business in termini corretti 
verso le comunità e l’ambien-
te. Questa è la sostenibilità ed 
è giustamente non governata 
dalla comunicazione. Altra 
cosa invece è la responsabili-
tà sociale che solo in parte si 
sovrappone alla sostenibilità. 
La responsabilità sociale di 
un’impresa è dettata prima 
di tutto dal proprio business. 
Nel caso delle telecomuni-
cazioni la responsabilità di 
un’impresa è quella di essere 
un soggetto sociale, corretta-
mente percepito da tutti gli 
stakeholder, in funzione del 
proprio business. È sacrosan-
to, e lo facciamo anche noi 
in qualche caso, sostenere la 
costruzione dell’asilo in Afri-
ca piuttosto che il restauro di 
un bene storico del Paese, ma 
non è quella la nostra missio-
ne che invece è quella di far 
comunicare le persone. Ci si 
accorge così che i progetti de-
scritti in precedenza, che sono 
basati sul dialogo e sull’utiliz-
zo della Rete, non sono altro 
che la corretta applicazione 
della nostra responsabilità 
sociale. In passato ho lavora-
to in un altro operatore delle 
telecomunicazioni, e la mia 
struttura ha inventato l’sms 
solidale, che è diventato uno 
strumento di strepitosa po-
tenzialità di raccolta fondi per 
cause sociali. Il vero obiettivo 
per cui quella cosa è stata fat-
ta da un operatore delle TLC 
- poi seguita per fortuna da 
tutti gli altri - non era la causa 
sociale che si sosteneva, ma 
lo strumento. Solo l’azienda 
poteva mettere al servizio 
della comunità uno strumen-
to di questo tipo: questa è 
una dimostrazione corretta 
di responsabilità sociale. Ogni 
organizzazione può dare alla 
società dove opera la dimo-
strazione che la sua presenza 
di business è correlata con 
una presenza sociale corretta 
e produttiva per le comuni-
tà. Avoicomunicare ne è una 
espressione: non è un’ope-
razione di business, non è 
un’operazione di comunica-
zione. E’ un’operazione di pre-
senza di un soggetto sociale 
del Paese, credo corretta dal 
punto di vista dei modi e dei 
mezzi nei confronti di tutti. 

(con la collaborazione 
di Donatella Giglio)
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Quanto contano le
Paolo Iammatteo, Enel: il riconoscimento del ruolo e delle Rp 

Enel è una delle aziende dove 
la comunicazione è da tempo 
istituzionalizzata e ne è rico-
nosciuto il valore strategico. 
Paolo Iammatteo, Respon-
sabile della Comunicazione 
Istitituzionale e delle relazioni 
con gli stakeholder, presenta 
la situazione in Enel a partire 
dallo scenario e dal contesto 
in cui essa opera.

di Paolo Iammatteo*

Dal 16 al 18 ottobre a Milano si 
discute di istituzionalizzazione 
delle relazioni pubbliche. Al 
congresso Euprera 2008, ricer-
catori e professionisti di tutto 
il mondo si incontreranno per 
illustrare il significato e lo stato 
dell’arte di questo processo. 
Per testimoniare il punto di vi-
sta di Enel, credo sia necessaria 
una premessa sullo scenario in 
cui la comunicazione si muove.  
L’evoluzione delle relazioni vale 
per tutte le grandi aziende che 
competono oggi su un terreno 
industriale complesso: i mercati 
hanno ormai consolidato la di-
mensione internazionale; gli ac-
cordi economici determinano 
gli equilibri geopolitici; i pubbli-
ci di riferimento sono evoluti e 
partecipativi, veri e propri attori 
delle decisioni aziendali. 
Il settore dell’energia vive quasi 
un ribaltamento dei parametri 
validi fino a qualche anno fa: 
l’energia ridisegna infatti gli 
equilibri fra gli stati e determina 
nuovi rapporti di forza tra pae-
si detentori di materie prime e 
paesi consumatori; gli operatori 
non competono più all’interno 
di contesti domestici e mono-
polistici, ma su mercati macro 
regionali, con un’estensione 
spesso continentale; l’elettricità 
non è più, e non è più percepi-
ta come un servizio garantito, 
disponibile senza interruzioni. 
I clienti, attivi e partecipativi, si 
aspettano un elevato livello di 
contatto, di personalizzazione 
delle offerte e di attenzione alle 
tematiche ambientali e sociali. 
Infine l’energia è ormai parte 
di un binomio inscindibile con 
il tema dell’ambiente, motore 
e traino di conflitti mediatici e 
sociali senza sosta. 

L’insieme di complessità e con-
traddizioni politiche, sociali ed 
economiche del “sistema ener-
gia” e del mondo industriale più 
in generale, descrive un merca-
to che ha bisogno di trasforma-
re le buone pratiche relazionali 
in prassi consolidate e processi 
stabili. Ovvero di istituzionaliz-

zare la comunicazione.
A che punto è il processo? Pos-
siamo misurare il grado di “pe-
netrazione” della nostra attività 
nella gestione aziendale essen-
zialmente con tre indicatori: 
il ruolo svolto dall’unità nelle 
decisioni di business, la misu-
razione costante dei processi e 
dei risultati, la formazione più o 
meno permanente dedicata al 
personale di comunicazione. 

Le sfide per le Rp
L’esperienza di Enel è senza 
dubbio all’avanguardia in fatto 
di misurazione e formazione. 
I processi per il monitoraggio 
degli strumenti e delle attività 
della direzione Relazioni Ester-
ne sono ormai parte integrante 
di tutti i piani operativi; ven-
gono infatti misurati i benefici 
delle sponsorizzazioni, i contat-
ti attivati, il valore del marchio 
aziendale attraverso l’indagi-
ne di Brand Equity, l’indice di 
performance delle campagne 
pubblicitarie; sono monitorati 
l’impegno CSR dell’azienda, 
gli accessi al sito internet e la 
visibilità sui media, in termini 
qualitativi e quantitativi. La for-
mazione specifica è diventata 
un’attività permanente e per il 
management è addirittura og-
getto di valutazione. 
Per quanto riguarda invece il 
ruolo ricoperto nella gestione 
di casi influenti dal punto di vi-
sta del business, ci sono diversi 
livelli di partecipazione. 

Cito tre esempi molto diversi 
fra loro, ma che all’interno di 
confini, contenuti e strumenti 
lontani, rappresentano elevati 
livelli di istituzionalizzazione nei 
confronti di uno o più target. 
La conversione a carbone della 
centrale di Torrevaldaliga Nord, 
a Civitavecchia, ha messo a 
dura prova l’azienda fin dalla 
presentazione del progetto. 
La risposta è stata dapprima 
l’organizzazione di un comita-
to guida di cui facevano parte 
referenti della comunicazione, 
delle relazioni istituzionali e il 
management della divisione 
tecnica, con un “occhio forte” 
dei vertici aziendali. Il piano di 
comunicazione a sostegno del 
progetto industriale è stato 
condiviso, modificato, moni-
torato, ma le linee guida sono 
state dettate dall’area operati-
va. Con l’avanzare del cantiere 
(e delle difficoltà), il comitato 
misto di gestione è stato man-
tenuto, ma trasferito sotto la 
responsabilità del Direttore 
delle Relazioni Esterne. Le aree 
tecniche hanno mantenuto 
un ruolo importante, ma la co-
municazione ha preso le redini 
con l’incarico di capo progetto. 
La nostra area ha individuato i 
due principali target del piano 
di comunicazione, i cittadini e 
la politica, e per entrambi ha 
messo a punto programmi di 
condivisione e partecipazione 
mirati: analisi preliminare delle 
aspettative, individuazione di 

COSA INSEGNA IL CRACK LEhman 
brothers ai comunicatori
La notizia del fallimento della loro azienda i dipendenti la 
hanno appresa prima dai cronisti assiepati davanti l’head 
quarter poi dalla Rete e infine dai media. Un caso di cattiva 
comunicazione interna cui ha fatto eccezione solo la sede 
londinese della banca d’affari. La posizione della PRSA.

Il dramma si è consumato nell’arco di un weekend. Così breve 
è stato il tempo intercorso tra i rumors di un possibile crollo 
di Lehman Brothers e la dichiarazione ufficiale dello stato di 
crisi da parte della Banca d’affari. Una rapida concatenazione 
di eventi – intesi anche come mediatici – che ha colto tutti di 
sorpresa. Primi fra questi i dipendenti, che hanno saputo del 
fallimento dai giornalisti. E neanche da radio, televisioni o 
internet. Ma dai reporter che lunedì mattina erano assiepati 
davanti agli uffici dell’istituto di credito.
Alla catastrofe finanziaria e mediatica si è dunque aggiunto 
il disastro della comunicazione interna. A quel punto ognuno 
ha reagito a modo suo: alcuni lavoratori hanno inscenato un 
improbabile sciopero (contro un datore di lavoro virtualmente 
scomparso). Altri hanno raggiunto le loro postazioni di lavo-
ro per ritirare gli effetti personali. Nel caos generale, la banca 
pubblica tedesca KFW ha accredito per errore alla Lehman 
300 milioni di euro, subito inghiottiti nel gorgo del fallimento 
per la rabbia dei contribuenti germanici. I responsabili della 
comunicazione di Lehman Brothers potevano evitare tutto 
questo? Probabilmente no. Cosa si può sostenere di fronte alla 
più grande bancarotta della storia? Come si spiegano agli in-
vestitori e ai dipendenti un debito da 613 miliardi di dollari e 
26 mila posti di lavoro perduti? Eppure, secondo l’opinione di 
alcuni esperti di PR espressa in Rete, da questi fatti è possibile 
trarre alcuni insegnamenti su come gestire la comunicazione 
di una crisi aziendale, e soprattutto su come giungere a un 
evento inevitabile nel miglior clima possibile. “Bisogna parti-
re da lontano – spiegano sul sito della PR Society of America. 
Ogni singolo piano di business deve essere sempre accompa-
gnato da una strategia di comunicazione su misura”. Che è poi 
uno degli errori contestati a Lehman Brothers: “Ha continuato 
a sviluppare affari fino all’ultimo minuto, senza curarsi di pre-
disporre il terreno delle opinioni e delle reazioni all’imminente 
crack”. L’esempio positivo arriva dalla sede londinese della stes-
sa Banca d’affari. Dove il team della comunicazione è rimasto 
al suo posto anche dopo la dichiarazione d’insolvenza. “In 
questo momento – hanno detto a “PRWeek” – il nostro compi-
to è di ammorbidire la caduta e preservare il valore di mercato 
delle Divisioni interne che possono essere vendute”. Immediati 
i commenti positivi giunti dal mondo delle PR e della stampa: 
”Queste persone al momento opportuno non faranno alcuna 
fatica a trovare un altro impiego”. Il secondo consiglio è più 
di carattere personale. Per tutti gli addetti alle PR d’impresa 
il nuovo comandamento è “reality check”. “Più che mai – si 
legge ancora su “PRWeek” – bisogna sempre avere un quadro 
aggiornato sullo stato di salute dell’azienda”. Serve per tenere 
sotto controllo la percezione che il pubblico ha di quella parti-
colare company, un fattore diventato ormai determinante per 
la generazione di una spirale economica negativa.
“Qualsiasi relatore pubblico avvertito avrebbe potuto (e ve-

rosimilmente lo ha fatto..) 
prevederla. - afferma Toni 
Muzi Falconi - Ma passare 
dalla previsione alla pre-
venzione o, perlomeno, ad 
una governance percepi-
bile e consapevole di una 
crisi presuppone condizioni 
di ‘contesto’ che si trovano 
sempre meno di frequente 
in una società sempre più 
‘liquida’. E’ una ulteriore di-
mostrazione della necessità 
di revisione profonda e ra-
dicale del nostro lavoro”.

Rosario Vizzini – Cultur-e

Il fatto

Paolo Iammatteo
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ALLa IULM il primo osservatorio 
italiano sulle Relazioni pubbliche
L’interesse crescente verso le relazioni pubbliche ha spinto la 
Fondazione dell’Università IULM di Milano a costituire il pri-
mo Osservatorio italiano su “Relazioni pubbliche e Comuni-
cazione d’impresa”. 

La crescita dell’importanza dell’attività di comunicazione e di 
relazioni pubbliche  per il governo e per il successo delle or-
ganizzazioni complesse è testimoniata da tre aspetti: la dif-
fusione della Direzione comunicazione e l’aumento del ruolo 
strategico delle relazioni pubbliche nella maggioranza delle 
grandi imprese; l’aumento del numero di servizi specialistici 
nelle imprese, come ad esempio la comunicazione finanziaria, 
ambientale, interna, di crisi, della CSR, i pubblic affairs; la tra-
sformazione del ruolo dei professionisti della comunicazione, 
da tecnico-operativo a strategico-manageriale e specialistico. 
La necessità di seguire con attenzione l’evoluzione del settore 
professionale delle Rp è la ragione che ha portato la Fondazio-
ne IULM dell’omonima università milanese all’istituzione dell’ 
Osservatorio su “Relazioni pubbliche e Comunicazione d’im-
presa”. Gli obiettivi dell’Osservatorio per il triennio 2008-210 
sono di monitorare l’evoluzione del settore attraverso una si-
stematica attività di ricerca e di supportare l’aggiornamento dei 
professionisti e dei manager della comunicazione tramite ini-
ziative di formazione professionale. L’Osservatorio si avvale di 
un Comitato scientifico, composto da docenti IULM (Emanuele 
Invernizzi e Stefano Rolando), dai Presidenti degli enti e delle 
aziende partner (Gaetano Golinelli, CUEIM-Sinergie; Giovanni 
Rana, Pastificio Rana; Paola Pardini, Fondazione Campus; Paolo 
Marcucci, Kedrion; Gianluca Comin, ENEL) e da docenti di chiara 
fama nel settore delle relazioni pubbliche (Anne Gregory, Leeds 
University; Francesco Lurati, Università della Svizzera italiana;  
Toni Muzi Falconi, New York University) e da Furio Garbagnati, 
Presidente di Assorel, da Gianluca Comin, Presidente di Ferpi, 
e da Adriana Mavellia, Presidente del Gruppo di Imprese della 
Comunicazione di Assolombarda. 

L’attività di ricerca 
L’osservatorio perseguirà la sua mission attraverso una serie 
di attività e progetti: survey sul tema dell’istituzionalizzazione 
delle relazioni pubbliche e della corporate communication 
sull’universo delle grandi imprese private e pubbliche italiane; 
studi di caso su imprese eccellenti, nel campo dei diversi settori 
della comunicazione e delle relazioni pubbliche; una ricerca sul 
settore produttivo della comunicazione e delle relazioni pub-
bliche,  attraverso un’analisi quantitativa dei settori comunica-
zione delle aziende e delle agenzie di comunicazione; un’inda-
gine dell’offerta formativa universitaria di primo e di secondo 
livello nel campo delle relazioni pubbliche e della comunica-
zione d’impresa.   

L’attività di formazione manageriale 
L’Osservatorio si propone di affiancare all’attività di studio e ri-
cerca anche la promozione di percorsi formativi di eccellenza 
che si andranno ad aggiungere al Master in Relazioni pubbliche 
d’impresa (svolto in collaborazione con FERPI e Assorel) rivolto 
a giovani professionisti con lo scopo di aggiornarli e sviluppar-
ne la preparazione sui temi delle relazioni pubbliche e della 
comunicazione d’impresa, giunto, quest’anno alla sua quin-
ta edizione. A partire da questa esperienza positiva proporrà 
corsi di formazione ad hoc per professionisti sui temi della co-
municazione d’impresa, come per esempio la comunicazione 
interpersonale, il public speaking, la comunicazione scritta, la 
comunicazione interna, la misurazione dei risultati. 
  
Direzione e ricercatori
La direzione dell’Osservatorio è affidata a Emanuele Inverniz-
zi che coordina un nutrito gruppo di ricercatori, accademici e 
professionisti appartenenti sia alle università che alle aziende 
e agli enti partner.

Il progetto

Rp in azienda?
è una questione di cultura aziendale.

nuovi canali e strumenti per 
favorire una migliore relazione, 
organizzazione di momenti di 
incontro e scambio. Istituzioni 
locali, governo centrale e co-
munità hanno partecipato al 
progetto. Il risultato? La centra-
le è stata inaugurata lo scorso 
luglio con la partecipazione di 
tutte le istituzioni, locali e na-
zionali, dal Sindaco al Ministro 
competente, fino alla Presiden-
za del Consiglio. 
Il secondo esempio in cui le 
relazioni pubbliche hanno gio-
cato un ruolo decisivo è stata 
l’acquisizione, da parte di Enel, 
dell’azienda elettrica spagnola 
Endesa. Lo scenario dell’opera-
zione è stato decisamente com-
plesso. In quei mesi il rapporto 
Italia-Spagna era caratterizzato 
da una reciprocità nelle strate-
gie economiche: mentre Telefó-
nica faceva ingresso nelle tlc del 
nostro Paese, noi entravamo nel 
mercato iberico dell’energia. 
L’impresa oggetto della nostra 
OPA era una ex azienda di sta-
to spagnola, su cui i tedeschi di 
E.On avevano avviato lo stesso 
progetto, ma in anticipo. I ferrei 
controlli dell’Unione Europea e 
le borse di tutti i Paesi membri 
avevano cominciato ad esami-
nare al microscopio le opera-
zioni di M&A nel continente. 
I pubblici in gioco disegnava-
no un risiko su scala europea 
e i rischi per Enel erano, da un 
lato rimanere schiacciati dagli 
equilibri geopolitici, dall’altro 

apparire al Paese come il “colo-
nizzatore straniero”. Sul fronte 
della politica abbiamo spinto 
e attivato un flusso relaziona-
le fra il nostro Governo, quello 
tedesco, lo staff di Zapatero e 
l’Unione. L’azione di comuni-
cazione nella Penisola Iberica 
ha invece lavorato soprattutto 
sui media per confutare l’idea 
della “colonizzazione” italiana. 
La campagna mediatica ha 
sostenuto l’immagine di Enel 
quale grande gruppo interna-
zionale, impegnato sul fronte 
della ricerca e dell’innovazione, 
attento al rispetto e alla parte-
cipazione attiva delle comunità 
che ospitano gli impianti di ge-
nerazione elettrica. Per diffon-
dere i messaggi non ci siamo 
però rivolti al “grande pubbli-
co” ma sono stati privilegiati i 
media economico-finanziari e 
i quotidiani destinati agli opi-
nion leader. 

Il progetto 
Enel Contemporanea
L’ultimo caso di istituzionalizza-
zione in casa Enel è un proget-
to di comunicazione pura, che 
però mette insieme impegno 
sociale e business. 
“Enel contemporanea” è il pro-
getto di arte pubblica lanciato 
nel 2007. Ogni anno proponia-
mo una serie di opere realizzate 
da artisti di fama internazionale 
con l’intento di stimolare l’opi-
nione pubblica su un tema 
di grande attualità: l’utilizzo 
dell’energia nelle sue diverse 
declinazioni, come fonte soste-
nibile e rinnovabile. 
Enel Contemporanea utilizza 
il core business dell’azienda, 
l’elettricità, per comunicare; tra-
sforma i materiali dell’energia 
in opere d’arte e conferma una 
tendenza sempre più diffusa 
fra imprese e istituzioni che 
sostengono la cultura: le orga-
nizzazioni non si accontentano 
più di apporre il marchio su ini-
ziative culturali, ma si muovono 
per costruire “in proprio” nuove 
installazioni che testimonino il 
business o semplicemente la 
corporate social responsibility 
a vantaggio dell’ambiente. 
È proprio questa forma di co-
municazione, che oltrepassa il 
sostegno e diventa produzione 
di cultura, la nuova strada che le 
imprese stanno intraprenden-
do per realizzare messaggi più 
puntuali, un posizionamento 
esplicito e una riconoscibilità 
netta rispetto ai competitors. 
Ritengo che anche questo 
rappresenti un esempio con-
creto di istituzionalizzazione 

della comunicazione, anche se 
a parti invertite: non sono le 
relazioni pubbliche a promuo-
vere il business, ma l’attività in-
dustriale diventa lo strumento 
per comunicare. E il target che 
raggiungiamo è rappresentato 
da stakeholders trasversali, opi-
nione leader di altissimo livello, 
che diventano partecipi delle 
nostre attività industriali. 

In Enel, gli esempi di consolida-
mento delle relazioni pubbli-
che nella gestione del business 
sono numerosi e la comunica-
zione è senza dubbio un ele-
mento organizzativo indispen-
sabile. Questo traguardo è stato 
il frutto di diversi fattori, interni 
ed esterni: la storia dell’azienda, 
che ci ha portato dal monopo-
lio al mercato libero; l’interna-
zionalizzazione, che ci ha impo-
sto e ci impone uno sforzo per 
rendere noto il nostro marchio 
in più di 20 Paesi; la necessità 
di stipulare un nuovo patto di 
relazione con gli stakeholder 
per portare avanti i progetti di 
business.

* Responsabile 
   Comunicazione Istituzionale 
   e Stakeholders, Enel

Paolo Iammatteo

Inaugurazione Centrale di Civitavec-
chia - intervento di Claudio Scajola 
Ministro dello Sviluppo Economico 
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<Il più importante e troppo 
spesso trascurato aspetto 
del lavoro delle relazioni 
pubbliche, è l’issue ma-
nagement>. E’ quello che 
pensa Sue Wolstenholme, 
presidente in carica di Eu-
prera, una delle più autore-
voli professioniste europee. 
Wolstenholme gestisce una 
società di consulenza a ser-
vizio completo, la Ashley Pu-
blic Relations che ha anche 
una società controllata di 
organizzazione di eventi. 
Per sei anni ha guidato un 
Corso di Laurea in rela-
zioni pubbliche, rilasciato 
dall’Università di Exeter e 
diretto un MA in Relazioni 
Pubbliche Europee in sei Pa-
esi. Per l’Istituto di Relazioni 
Pubbliche ha elaborato e isti-
tuito un certificato di laurea 
e corsi di diploma per aiutare 
lo sviluppo della professio-
ne di Rp. Attualmente rive-
ste il ruolo di presidente del 
consiglio la qualificazione 
professionale del Chartered 
Institute of Public Relations 
(CIPR). Dal 1994 in Eupre-
ra presiede anche la giuria 
dell’Associazione Euprera 
per ricercare la migliore tesi 
accademica sul tema in Eu-
ropa.  Sue Wolstenholme  ha 
lavorato come consulente di 
relazioni pubbliche per Am-
nesty International, Survival 
International, la Commissio-
ne per lo sviluppo rurale e 
il sindaco di Atene. È stata 
designata Associata del Post 
Office in tutta la nazione nel 
Regno Unito, per una con-
sulenza sulla responsabilità 

Sue Wolstenholme : il segreto è usare l’istituzionalizzazione come strumento non come finalità
sociale d’impresa. Nel 2005 
ha lavorato con l’istituto di 
relazioni pubbliche di Iran 
per definire il ruolo dell’opi-
nione pubblica nella demo-
crazia. Il risultato del lavoro 
è divenuta la Dichiarazione 
di Teheran.
Tra le cose di cui va più fiera 
un corso per direttori chia-
mato “CIPR Certificate of Le-
adership for Reputation” che 
ha ideato e conduce. Attual-
mente sta lavorando a pro-
getti educativi per aumenta-
re gli standard professionali 
per i professionisti di Rp in 
Cina, Siria, Qatar e Croazia.

di Giancarlo Panico

Cosa ne pensa dell’istituzio-
nalizzazione delle relazioni 
pubbliche e della comuni-
cazione d’impresa? 
Pensare alle relazioni pubbli-
che che incorporano la comu-
nicazione d’impresa, come 
faccio io, può solo aiutare a 
svolgerle meglio, se pratica-
te professionalmente a tutti i 
livelli e in tutti i dipartimenti 
di un’organizzazione, che 
siano cioè completamente 
istituzionalizzate per creare 
un’organizzazione comunica-
tiva, consapevole, reciproca 
e responsabile. Naturalmen-
te quando un’organizzazio-
ne ha superato le pratiche 
manageriali di gestione del 
potere basate sul controllo 
e sulla resistenza, cambiare 
o influenzare l’istituzionaliz-
zazione delle Rp costringerà 
solamente a fare tutte le cose 
che si dovrebbe, pertanto, 

sarebbe vero il contrario; il re-
sponsabile Rp deve lavorare 
duramente per istituzionaliz-
zare il cambiamento! 

Come professionista qual è, 
secondo la sua esperienza, 
l’aspetto più importante e 
quello maggiormente di-
satteso in fatto di
istituzionalizzazione?
Il più importante e troppo 
spesso trascurato aspetto del 
lavoro delle relazioni pubbli-
che, è l’issue management (la 
gestione strategica dei pro-
blemi). Un direttore Rp, che 
siede ai board di direzione di 
lungimiranti organizzazioni 
pubbliche e private, presie-
derà un gruppo di gestione 
strategica dei problemi (issue 
management) che scansio-
nerà costantemente tutti gli 
ambienti in cui l’organizza-
zione svolge le sue funzio-
ni e lavorerà per avere una 
profonda conoscenza delle 
questioni che interessano 
tutti i pubblici di riferimento 
e le loro posizioni su tali que-
stioni. Alcuni di questi pub-
blici saranno interni e molti 
saranno esterni, ma nessuna 
relazione  può funzionare in 
modo efficace con uno qual-
siasi di questi senza prendere 
completamente in considera-
zione i loro problemi, sia eco-
nomici, politici, ambientali, 
sociali o personali. La sfida è 
come ottenere questa cono-
scenza e mantenerla attuale 
e l’istituzionalizzazione può 
essere uno dei modi migliori 
per farlo dato che coinvolge 
chiunque negli incarichi, rag-

giungendo quindi in misura 
di gran lunga maggiore, net-
work e gruppi più di quanto 
il dipartimento Rp potrebbe 
gestire da solo.

Che ruolo ha avuto e che 
ruolo può avere un’asso-
ciazione come Euprera nel 
diffondere tendenze e pra-
tiche professionali in tutta 
l’Europa e oltre?
Euprera è un’organizzazione 
dinamica di persone brillanti 
e fortunatamente molto am-
biziose. Non è affatto statica, 
ma i suoi membri sono avidi 
di conoscenza, pertanto, rap-
presenta uno stile di pratica 
professionale che dovrebbe 
essere emulato con entusia-
smo. A Milano questo mese 
Euprera chiederà ai suoi mem-
bri di aiutarla a diventare più 
dinamica; di avere molti più 
membri attivi nello sviluppo 
di nuove idee e progetti per 
aiutarla a diventare uno stru-
mento più efficace di cam-
biamento e sviluppo. Nuovi 
incarichi sono stati redatti per 
impegnare il consiglio a la-
vorare più intensamente per 
la salute nel lungo termine 
dell’organizzazione, al fine di 
garantire che i membri pos-
sano vivere la missione, senza 
sentire il peso della burocra-
zia. Euprera istituzionalizzerà 
la pratica professionale delle 
Relazioni pubbliche!

(con la collaborazione  
di Donatella Giglio)

L’importanza dell’issue management

Il caso

Sue Wolstenholme, presidente in carica di Euprera

Lobbying: 
poche adesioni 
al registro di 
Bruxelles

A tre mesi dall’apertura del 
registro dei lobbisti solo 
21 iscritti. “PRWeek” rivela 
che l’EPACA, l’Associazione 
europea di categoria, ha in-
viato un’e-mail di sollecito 
ai propri soci.

Accoglienza fredda per il 
registro dei lobbyisti istituito 
dalla Commissione europea. 
Tra le tante agenzie di affari 
pubblici e gli studi legali che 
operano presso le istituzi-
oni comunitarie, soltanto 
in 21 hanno deciso di ade-
rire. E questo a tre mesi 
dall’apertura, avvenuta lo 
scorso 23 giugno.
Secondo “PRWeek”, le re-
sistenze – particolarmente 
accese tra le Pubblic Affair 
e Law firm inglesi – sareb-
bero dovute alle consegu-
enze dell’iscrizione. Pur op-
erando su base volontaria, 
l’adesione al registro com-
porta infatti una completa 
disclosure sulle spese soste-
nute per fare lobby a Brux-
elles, sui nomi dei clienti e 
sui guadagni.
La rivista internazionale 
delle PR afferma anche di 
aver visto l’e-mail inviata 
agli associati dalla European 
Pubblic Affairs Consultan-
cies Association (EPACA), 
nella quale il Comitato di 
gestione dell’Associazione “si 
raccomanda affinché i soci 
provvedano alla registrazi-
one, approfittando del peri-
odo estivo per raccogliere le 
necessarie informazioni”.
L’EPACA, inoltre, precisa che 
la lettera non rappresenta 
una chiamata obbligatoria. 
Ma che, comunque, chi vo-
lesse aderire al registro eu-
ropeo potrebbe orientarsi 
sulla data del 15 settembre.
Più alto (152) è invece il nu-
mero delle imprese e delle 
organizzazioni del commer-
cio che hanno firmato il reg-
istro delle lobby. Ma solo 15 
hanno sede nel Regno Unito, 
segnala ancora PRWeek. Del 
resto, alle aziende e agli enti 
che fanno lobbying in prop-
rio, il registro Unione chiede 
soltanto di presentare ogni 
anno una stima dei costi 
sostenuti.

Rosario Vizzini, Cultur-e
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L’istituzionalizzazione delle 
relazioni pubbliche e della 
comunicazione è un proces-
so che non comporta solo 
benefici ma anche rischi. E’ 
ciò che prospetta Toni Muzi 
Falconi a partire dalla sua de-
cennale esperienza di consu-
lente.

Toni Muzi Falconi

Ho fatto parte, con piena 
soddisfazione, del Comitato 
Organizzatore del Congres-
so Euprera e ho sostenuto la 
scelta del tema della istitu-
zionalizzazione (che in parole 
semplici traduco come piena 
legittimazione e assunzione 
di potere da parte dei nostri 
colleghi in un sempre cre-
scente numero di organiz-
zazioni private, pubbliche e 
sociali). Un tema contestato 
con motivazioni differenti: in-
nanzitutto dall’analogia con la 
istituzionalizzazione in senso 

psichiatrico; con la scoperta 
dell’ovvio e -al suo opposto!- 
il suo  senso normativo consi-
derato del tutto lontano dalla 
realtà. 
Il mondo è bello perché è va-
rio. Ho sostenuto questo te-
ma perché credo sia urgente 
ed essenziale un momento 
di consapevolezza collettiva 
per la nostra comunità pro-
fessionale, supportata dalle 
evidenze emerse da un serio 
Congresso Scientifico, che il 
processo è rapidamente in 
corso in tutto il mondo… e 
che però rischia di produrre, 
insieme alle tante conseguen-
ze positive che saranno sicu-
ramente cantate a Milano da 
relatori autorevoli, anche con-

seguenze collaterali non de-
siderate, qualora la comunità 
professionale non si dimostre-
rà capace di essere all’altezza 
di un fenomeno che ha scar-
samente (e comunque incon-
sapevolmente) contribuito 
a determinare, e soprattutto 
capace di evitare i rischi, alme-
no quelli più evidenti. Eccone 
qualcuno. Il primo. Come ci in-
segna il sociologo Francesco 
Alberoni dei tempi d’oro (mo-
vimento e istituzione 1977), 
l’istituzionalizzazione è la fine 
del movimento. Ammesso 
che il nostro sia stato un mo-
vimento (la Ferpi sicuramente 
lo è stato per parti importanti 
della sua storia) dobbiamo, 
almeno come associazione 
professionale, prenderne at-
to, evitando se possibile di 
diventare però l’ennesima 
corporazione inutile di un 
Paese soffocato dai privilegi 
e i vincoli delle corporazioni. 
Non auspico necessariamente 

un suo scioglimento, ma di si-
curo un suo consolidamento e 
rafforzamento nel senso di ac-
celerare la frequenza delle sue 
provocazioni culturali suppor-
tate però da una piena consa-
pevolezza della nuova identi-
tà dei suoi soci e, soprattutto, 
non soci che in larga maggio-
ranza beneficiano attivamen-
te e concretamente (nel senso 
che ne vengono attratti) da 
quelle provocazioni meditate. 
Si pensi che ogni giorno della 
settimana il sito Ferpi viene vi-
sitato da un numero almeno 
triplo dei soci iscritti. Il secon-
do rischio. Il ruolo di ‘avvocato’ 
interno degli stakeholder, da 
sempre propugnato da una 
visione dinamica e strategica 

delle relazioni pubbliche, ri-
schia di venire depotenziato 
dall’ingresso nella stanza dei 
bottoni del capo della fun-
zione, poiché prima (e giusta) 
preoccupazione di quest’ulti-
mo sarà la ricerca di una ac-
cettazione paritaria degli altri 
inquilini. Siccome, le posizioni 
degli stakeholder non sempre 
collimano con quelle  della co-
alizione dominante, emerge 
un rischio forte di autocensu-
ra che potrebbe produrre una 
perdita di valore per l’organiz-
zazione. Ancora. La creatività, 
l’innovazione, il pensiero late-
rale che caratterizzano molti 
nostri colleghi interni o ester-
ni alle organizzazione rischia-
no di essere indeboliti dalla 
routine, dalla consuetudine, 
dalla sindrome del tappetino 
che molti, anche involonta-
riamente, assumono quando 
il loro ruolo si istituzionalizza. 
L’esperienza insegna – ed è un 
altro rischio - che in molti ca-
si la consegna dei galloni è il 
frutto della decisione del Capo 
non di una maturazione col-
lettiva del gruppo dirigente. 
Si tratta chiaramente di un ri-
schio perché, come si sa, i Capi 
hanno una mobilità accelerata 
e quando se ne vanno amano 
portarsi dietro, insieme all’au-
tista e alla segretaria particola-
re, anche il responsabile delle 
relazioni pubbliche. Questo è 
un danno secco per l’organiz-
zazione, ma è un danno secco 
anche per il relatore pubblico 
poiché è la sua persona più 
ancora che la sua funzione a 
venire legittimata. Infine. La 
cassetta degli attrezzi, i pro-
cessi, le modalità operative… 
insomma le cose concrete… 
subiscono, dati i tempi in cui 
viviamo, la necessità di conti-
nui aggiornamenti e di revi-
sioni tempestive. Quando si 
sta nella stanza dei bottoni si 
rischia di perdere il contatto 
con la realtà che cambia, e an-
che in questo c’è il rischio di 
una perdita di valore per l’or-
ganizzazione. Ne ho elencato 
solo qualcuno, ma per ciascun 
rischio è sicuramente possibi-
le introdurre anticorpi sempre 
che la comunità professionale 
sappia identificarli, nutrirli e 
diffonderli al proprio interno. 
Ed ecco una delle tante sfide 
che ci attendono.

Muzi Falconi: nella stanza dei bottoni si rischia di perdere il contatto con la realtà

Passa a PosteMobile e scopri il 
nuovo piano CONVenienza
La nuova offerta permette di chiamare a soli 11 centesi-
mi al minuto  tutti i numeri fissi e mobili nazionali, senza 
canone e senza scatto alla risposta 

Saluta il tuo vecchio operatore, passa a PosteMobile dal 
1° ottobre al 30 novembre 2008 e parli a soli 11 centesimi 
al minuto con tutti i numeri fissi e mobili nazionali. Senza 
canone, senza scatto alla risposta e, soprattutto, senza sor-
prese. Accedere al nuovo Piano CONvenienza di PosteMo-
bile è facilissimo: è sufficiente chiedere la portabilità del 
tuo numero di cellulare verso PosteMobile. 
Se non sei ancora cliente PosteMobile, infatti, basta acqui-
stare una SIM scegliendo uno dei piani tariffari a disposizio-
ne e richiedere contemporaneamente la portabilità del tuo 
numero. Riceverai un sms a conferma che la tua richiesta è 
stata presa in carico e poi un altro  quando la portabilità 
sarà andata a buon fine. Entro 10 giorni dall’avvenuta por-
tabilità verrà attivata la tariffa del Piano CONvenienza, e ti 
sarà inviato un ulteriore sms di conferma. Se invece sei già 
cliente PosteMobile e non hai ancora chiesto la portabilità 
del tuo numero, puoi accedere ai vantaggi del Piano CON-
venienza compilando il modulo di “Richiesta di Portabilità” 
che trovi sul sito www.postemobile.it, sezione Assistenza, 
ed inviandolo al numero di fax gratuito 800.242.626. 
La tariffa di 11 cent al minuto si intende per le chiamate 
nazionali ed ha una tariffazione a scatti anticipati di 30 se-
condi. Gli sms hanno un costo di 11 centesimi verso tutti i 
numeri di cellulare nazionali. Ma le novità di PosteMobile 
non riguardano solo le tariffe ma anche i servizi. Adesso è 
possibile attivare il servizio di Ricarica Ricorrente per non 
restare mai più senza credito telefonico. Ti basterà sceglie-
re l’importo della ricarica che preferisci (da un minimo di 
10 euro a un massimo di 250 euro) e il metodo di paga-
mento associato alla SIM PosteMobile su cui vorrai addebi-
tare la ricarica e cioè il tuo conto BancoPosta o la tua carta 
Postepay. L’attivazione del servizio è gratuita e deve essere 
richiesta al momento dell’acquisto della SIM PosteMobile 
presso l’Ufficio Postale o sul sito www.postemobile.it se sei 
registrato come cliente BancoPostaOnline. Attivato il servi-
zio, riceverai un SMS informativo, e ogni volta che il credito 
residuo della tua SIM raggiungerà la soglia di 5 euro riceve-
rai in automatico l’accredito della ricarica dell’importo pre-
scelto . Un SMS ti avviserà dell’avvenuto accredito. Se vuoi 
modificare l’importo della ricarica ricorrente, lo strumento 
di pagamento associato o disattivare il servizio chiama il 
numero gratuito 803.160. Per maggiori informazioni 
sul Piano CONvenienza e sul servizio Rica-
rica Ricorrente, sulle altre tar i f fe 
e sui servizi PosteMobile, 
su copertura e reces-
so, visita il sito  www.
postemobile.it oppu-
re contatta il numero 
gratuito 803.160. E 
per le informazioni e 
le condizioni d’uso 
da mobile del con-
to BancoPosta e 
della carta Poste-
pay, consulta i 
Fogli Informativi 
presenti negli 
Uffici Postali 
o visita il sito 
www.poste.it

Le aziende informano

Toni Muzi Falconi

L’istituzionalizzazione 
comporta anche rischi
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Processi decisionali pubblici:
Il futuro delle Rp secondo Margaretha Sjoberg, Past President CERP

La Svezia, che ospiterà nel 
2010 il World Pr Festival, è uno 
dei Paesi più all’avanguardia 
nelle pratiche di relazioni pub-
bliche, che sono fortemente 
istituzionalizzate, perché il si-
stema sociale si basa sul prassi 
consolidate di coinvolgimento 
di stakeholder e influenti nei 
processi decisionali. Abbiamo 
chiesto a Margaretha Sjoberg 
Past President CERP e SPRA 
di delinearci lo scenario della 
nostra professione.

di Amanda Jane Succi

Margaretha Sjoberg, Past Presi-
dent CERP e SPRA, l’associazio-
ne dei relatori pubblici svedese, 
è tra i più autorevoli e affermati 
professionisti europei. Ci siamo 
incontrate a Londra dove si reca 
frequentemente per lavoro. Ci 
dice subito che <l’associazione 
dei relatori pubblici Svedese, 
SPRA, è prossima ai 60 anni ed 
è in fermento per questo im-
portante anniversario ma an-
che perché la Svezia è stata de-
signata per ospitare il World PR 
Festival che si terrà a Stoccolma 
nel Giugno 2010>. 

Come ogni buona pratica di 
relazioni pubbliche la Sjoberg 
vuole partire dall’analisi del 
contesto socio-ambientale. 
<La nostra società è basata sul 
consenso e su un management 
decentralizzato. L’associazio-
ne svedese è nata grazie alla 
spinta del settore pubblico che, 
essendo centrato su processi 
decisionali inclusivi, sentiva il 
bisogno di questa professione 
e della sua specifica prepara-
zione. Questo ha influenzato 
molto il modo in cui le profes-
sioni della comunicazione ed 
in particolare delle relazioni 
pubbliche si sono sviluppate, 
e come vengono valutate e ge-
stite. I comunicatori aziendali, 
per il ruolo che svolgono, sono 
tenuti molto in considerazione 
dal sistema imprenditoriale, 
infatti la maggior parte di essi 
lavora in house>.

Dunque la nostra è una pra-
tica e una professione forte-
mente istituzionalizzata?
Si. Il 90% dei direttori comu-
nicazione fa parte della coali-
zione dominante con incarichi 
manageriali di vertice, quindi 
parte del gruppo del CEO e ai 
più alti livelli. La conferma che 
la funzione comunicazione non 
solo è molto ben definita ma 
chiaramente inserita tra le aree 
più strategiche di un’organizza-
zione, valorizzandone il ruolo e 

permettendo a chi lo ricopre e 
lo esegue di intervenire sicuro 
di avere ampio seguito e ascol-
to da parte del più alto conte-
sto decisionale. Una situazione 
che si rispecchia anche nella 
composizione associativa della 
SPRA i cui 5000 membri circa 
appartengono per il 39% al set-
tore privato, il 37% nel settore 
pubblico, il 15% è rappresen-
tato da consulenti e titolari di 
agenzia e il 10% opera nel non 
profit>. 

Lei è stata anche al vertice di 
SAPRA. Quali sono le princi-
pali linee d’azione?
L’aspetto più importante della 
nostra attività è, senza dub-
bio, il rapporto con il mondo 
economico-imprenditoriale. 
Da 15 anni, infatti, abbiamo un 
premio rivolto ai CEO che mo-
strano di essere comunicativi, 
ossia che utilizzano lo strumen-
to e la funzione comunicazione 
e relazioni pubbliche al meglio 
e correttamente nel loro incari-
co aziendale, consapevoli della 
risorsa manageriale che han-
no a disposizione e del valore 
aggiunto che rappresenta. Un 
premio che esprime un grande 
riconoscimento all’impegno 
del management nel mante-
nere sempre attiva e strategica 
una funzione importante ma 
spesso messa in secondo piano, 
quando e se utilizzata, in altri 
contesti come anche in quello 
italiano. Inoltre, proprio perché 
l’associazione svedese ha com-
preso che non era sufficiente 
lavorare solo tra professionisti 
della comunicazione, ma che è 
importante coinvolgere anche 
i manager d’azienda in quello 
che è l’idea di un ulteriore svi-
luppo della pratica delle rp e 
della comunicazione, abbiamo 
deciso di introdurre tra le cate-
gorie dell’associazione anche 
la categoria “manager”, a cui 
possono iscriversi i manager 
d’azienda che inevitabilmente 
utilizzano anche strategie di 
comunicazione.

Una scelta politica molto for-
te!
Siamo convinti che la quoti-
dianità professionale di ogni 
manager non può prescinde-
re anche dalla sua funzione 
comunicazione e del ruolo di 
comunicatore. E’ una responsa-
bilità giornaliera che il manager 
ha nei confronti di diverse ca-
tegorie, dai suoi collaboratori, 
alle istituzioni, ai media, ai suoi 
diversi stakeholder anche più 
particolari. Se così non fosse, 
non sarebbero capaci di gesti-

re correttamente il loro staff e 
il loro lavoro. Quindi, quando 
i CEO vengono coinvolti nella 
miriade di attività che fanno 
capo a loro, una delle funzioni 
che devono portare avanti è 
proprio quella della comunica-
zione. 

Dunque la vostra associazio-
ne ha un ruolo di primo pia-
no.
L’associazione svedese e la pro-
fessione rp in Svezia sta senz’al-
tro vivendo un momento di 
sviluppo positivo. Prova ne è 
anche un altro importante ri-
sultato, rappresentato dal fatto 
che alcuni membri dell’associa-
zione svedese vengono assunti 
dal mondo aziendale come 
managing director della comu-
nicazione, mostrando un trend 
verso questa figura aziendale 
ormai abbastanza consolida-
ta nel loro paese. In sostanza, 
un’evoluzione positiva del ruo-
lo di comunicatore e relatore 
pubblico a tutto tondo. 

E per quanto riguarda altri 
ambiti professionali?
Spostandoci alle piccole e me-
die imprese, le RP sono affidate 
soprattutto a consulenti ester-
ni. In generale, però, molto 
dipende anche dal settore di 
appartenenza e da necessità 

Margaretha Sjoberg

Una due diligence nei lavori pubblici
la proposta Ferpi al congresso 
mondiale degli architetti ferpi
Dal 29 giugno al 3 luglio, Torino, World design capital 
2008, ha ospitato il XXIII congresso mondiale degli ar-
chitetti che, per la prima volta, ha affrontato il tema del-
la comunicazione nelle trasformazioni urbane. La Ferpi, 
su proposta di Toni Muzi Falconi, ha lanciato l’idea di 
una “due diligence” per le opere pubbliche.

“Ogni soggetto organizzato che opera nella trasformazione 
del territorio deve tener conto dell’interesse dell’organizza-
zione, dell’interesse dei diversi gruppi di stakeholder e dell’in-
teresse pubblico” è quanto ha affermato Toni Muzi Falconi, 
introducendo i lavori del Workshop “Not in my backyard (NIM-
BY). Dialettica, dialogo e scontro nella trasformazione del ter-
ritorio” promosso dall’Unione Internazionale Architetti con la 
Global Alliance, Ferpi ed Assorel. Il seminario, che ha messo 
attorno allo stesso tavolo architetti e relatori pubblici di tutto il 
mondo si proponeva di discutere dell’importanza del dialogo e 
del coinvolgimento dei pubblici nei processi di trasformazione 
del territorio e di capire come architetti e relatori pubblici pos-
sono lavorare insieme nell’interesse dei committenti, dialogan-
do con gli stakeholder, senza ledere l’interesse pubblico. “Oltre 
ad avere chiari quali siano gli interessi dell’organizzazione e del 
pubblico, è necessario, prima di attivare qualsiasi processo de-
cisionale, distinguere quanto più possibile le categorie di por-
tatori di interessi in consapevoli da una parte ed inconsapevoli 
dall’altra – ha affermato Toni Muzi Falconi – Per i primi occorre 
interpretarne al meglio le aspettative attraverso una fase di 
ascolto. Per i secondi, che non si possono “ascoltare” in quanto 
inconsapevoli del loro ruolo di stakeholder, è comunque neces-
sario riuscire ad interpretare le aspettative prevedibili”.
Non ha deluso le aspettative l’intervento di Mario Virano, com-
missario governativo della TAV Val di Susa, che ha esposto il 
tema del conflitto e della gestione del conflitto sulla Torino-
Lione. “Tutto dipende dall’approccio al progetto e dalla sua 
presentazione ai soggetti del territorio interessato. Il più delle 
volte si utilizza la comunicazione per ottenere consenso solo 
a valle di tutto l’iter progettuale, dunque, in realtà, si intende 
utilizzare l’informazione come espediente di marketing e di 
propaganda dell’opera”. 
Al convegno hanno preso parte Ricky Burdett, architetto e 
docente universitario in architettura e urbanistica al London 
School of Economics, che da diversi anni studia i rapporti tra la 
professione comunicazione e quella degli architetti; Anuj Da-
yal, responsabile della comunicazione della metropolitana di 
Nuova Delhi, che ha illustrato come in appena tre anni sono ri-
usciti a costruire 68 km di metropolitana; Liviu Murasan esper-
to di sicurezza e comunicatore e Presidente della Fondazione 
EURISC Romania, Consulente della Nato e dell’Unione Europea 
che è parlato dell’impatto sulla comunicazione del territorio
degli interventi per la sicurezza delle aree metropolitane; il bra-
sialiano Manoel Riberio uno dei più autorevoli architetti mon-

diali. Consulente dell’UNESCO, 
ha Illustrando il caso di una 
delle favelas di cui ha studiato 
la relazione tra spazi sociali e 
comunicazione. 
La tavola rotonda, che, per ra-
gioni organizzative, ha accorpa-
to anche il panel del pomeriggio, 
è stata conclusa dall’intervento 
di Anna Martina, Direttore della 
comunicazione del Comune di 
Torino, che ha parlato proprio 
dell’esperienza del capoluogo 
piemontese, ormai un modello 
internazionale, dove la comuni-
cazione rappresenta l’elemento 
strategico della governance. . In 
entrambe le aree ha affermato 
la Martina, l’interesse locale è 
ed è stato prevalente. (ajs)

L’evento
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il modello svedese fa scuola
Il progetto

L’apertura delle frontiere di mercato tra i Paesi del Medi-
terraneo prevista per il 2010 inaugura una nuova stagio-
ne per le RP che sono chiamate a sostenere e supportare 
questa nuova fase di sviluppo politico, economico e so-
ciale. Un primo ed importante passo è stato già fatto: la 
nascita di CE.RP.MED. il Centro Studi e Ricerche sulle Rela-
zioni Pubbliche nel Mediterraneo.

L’apertura delle frontiere di mercato tra i Paesi del Mediter-
raneo prevista per il 2010 ha dato nuovo impulso all’attivi-
tà di relazioni economiche tra le imprese, le istituzioni e le 
associazioni di categoria che vi operano. Questa situazione 
inaugura una nuova stagione anche per le relazioni pub-
bliche che sono chiamate a sostenere e supportare questa 
nuova fase di sviluppo politico, economico e sociale.
Lo scenario che si va delineando ha portato alla nascita di 
CE.RP.MED. (Centro Studi e Ricerche sulle Relazioni Pubbli-
che nel Mediterraneo) un’associazione non profit che ha 
lo scopo di analizzare lo stato delle Relazioni Pubbliche e 
della Comunicazione d’Impresa nell’area del Mediterraneo 
e creare una rete tra i professionisti che operano nei Paesi 
del Mediterraneo.
L’idea di dare vita ad un organismo di raccordo tra i relato-
ri pubblici del Mediterraneo è della siciliana Amanda Jane 
Succi, che ha subito coinvolto nel progetto il collega na-
poletano Giancarlo Panico: la Sicilia e la Campania sono, di 
fatto, due delle regioni che più di altre, principalmente per 
la posizione geografica, hanno rapporti con i Paesi del Me-
diterraneo.
Ce.RP.Med ha iniziato a monitorare e studiare lo sviluppo 
della nostra professione nell’area mediterranea e verificare 
eventuali opportunità di crescita e di ulteriore sua applica-
zione in una logica di network da costruire nel tempo.
La riflessione che ha portato alla realizzazione del Centro 
Studi parte dall’osservazione che fino a qualche decennio 
fa ci si riferiva alla professione relazioni pubbliche come una 
disciplina esclusivamente di importazione americana, per il 
fatto a tutti noto che proprio dai sistemi anglosassoni, pri-
ma USA e poi Regno Unito, hanno preso forma le relazioni 
pubbliche.
“Oggi – afferma Amanda Succi – nulla togliendo alla pater-
nità degli americani, ci siamo accorti che ogni continente, 
ogni paese, applica la professione relazioni pubbliche con 
delle sfumature tipicamente e necessariamente legate al 
paese stesso per innumerevoli motivi. Si scrivono testi e si 
enunciano casi e pratiche di Relazioni Pubbliche Europee e 
come ha sostenuto Vercic in un’intervista di un paio di anni 
fa, infatti, in Europa è possibile individuare delle nuances, 
dei “local pr flavours” che prima non erano né esistenti né 
percepibili. In sostanza, la particolarità risiede nell’esistenza 
di peculiarità della professione o del suo approccio in base 
alle caratteristiche del paese di applicazione. Quindi, come 
una volta non era pensabile concepire Rp Europee in quan-
to necessitavano il pieno appoggio della fonte e dell’espe-
rienza americana, ci si chiede se sia possibile ragionare nei 
medesimi termini nel contesto mediterraneo e pensare di 
individuare, nel tempo, le rp tipicamente legate all’area del 
Mare Nostrum”.

CERPMED: UN CENTRO STUDI PER 
LE RP NEL MEDITERRANEO

e tra le più autorevoli professioniste europee

legate a regolamenti da segui-
re. Ad esempio, se si tratta di 
una società quotata in borsa, è 
comunque necessario avvaler-
si di chi si occupa della comu-
nicazione, in quanto tutta una 
serie di norme e formule con-
trattuali devono essere seguiti 
dimostrando anche di essere in 
grado di gestire correttamente 
aspetti delicati della comuni-
cazione come quella finanzia-
ria, i media relations, e via di 
seguito. Un aspetto positivo 
che abbiamo riscontrato pro-
prio nel settore delle PMI è che 
molte di esse stanno iniziando 
a capire che non conviene più 
investire in pubblicità, in quan-
to  il capitolo di spesa risulta 
maggiore del vantaggio che ne 
ottengono, mentre si registra-
no risultati più efficaci con una 
buona campagna di relazioni 
pubbliche, anche se semplice e 
spesso più economica.

Tra le diverse funzioni specia-
listiche delle Rp qual è secon-
do lei quella più richiesta?
L’area funzionale delle relazioni 
pubbliche che viene ritenuta 
essenziale sia dai CEO che dal-
le aziende, a prescindere dalle 
dimensioni, è quella del comu-
nicazione interna, valutata al 
primo posto di importanza tra 
le attività di comunicazione>.

Sul fronte formativo, invece, 
come stanno le cose?
<In merito alla formazione in 
relazioni pubbliche e comuni-
cazione, l’85% dei membri SA-
PRA è laureato in campi quali 
economia, scienze politiche, 
sociologia, ed altre e difficil-
mente possiede una laurea in 
comunicazione. Questo perché 
i corsi in RP esistono solo da 
una decina di anni. Con tutto 
ciò si può però dire che i profes-
sionisti in comunicazione sono 
comunque riusciti a costruire 
una solida reputazione profes-
sionale. Questo può rappre-
sentare un paradosso rispetto 
a quello che si vede negli altri 
Paesi dove invece si discute 
ancora di questa problematica. 
La conoscenza di diversi campi, 
non solo della comunicazione, 
ha una grande importanza, 
perché permette di avere una 
vision assolutamente più am-
pia sia dell’organizzazione sia 
degli obiettivi da raggiungere 
e il come raggiungerli. SAPRA 
cerca di avere rapporti con tutti 
i soggetti pubblici e privati im-
pegnati nella formazione.

Avete dati in proposito?
SAPRA ha organizzato e fatto 
eseguire una ricerca in colla-
borazione con l’importante 
Università Stocholm School of 

Economics. I risultati dello stu-
dio svolto sono stati raccolti e 
destinati alla pubblicazione del 
testo intitolato “Business Effec-
tive Communication”, in fase 
di preparazione. E’ importante, 
però, valutare il rapporto con il 
mondo universitario a prescin-
dere dai progetti di ricerca. Se, 
infatti, emerge un positivo ri-
scontro dell’applicazione delle 
rp e della comunicazione con 
le organizzazioni, sia pubbliche 
che private, al contempo si re-
gistra un gap tra il mondo ac-
cademico (il pensiero teorico-
accademico) e la pratica, ossia 
la parte professionale. Gap che 
si sta via via riducendo grazie 
agli enormi sforzi che l’associa-
zione svedese sta svolgendo 
nei confronti e con il mondo 
accademico.

Qual è, secondo Lei, l’aspetto 
su cui le associazioni devono 
puntare?
Sviluppare la professione rela-
zioni pubbliche e comunicazio-
ne in un Paese e nel contesto 
delle sue organizzazioni deve 
prevedere una buona parte-
cipazione dei professionisti 
comunicatori nel processo di 
sviluppo di business. Per avere 
successo e prevedere un cor-
retto sviluppo aziendale, infatti, 
è necessario avvalersi della co-
noscenza di diverse prospetti-
ve, di diverse competenze, tra 
cui quella della comunicazio-
ne che permette di analizzare 
l’opinione dei pubblici che ven-
gono coinvolti o che possono 
essere coinvolti in questo pro-
cesso di sviluppo, dalle comu-
nità alle relazioni istituzionali. 
Così come alla scelta delle risor-
se umane. I RP e i comunicatori 
devono quindi impegnarsi a 
imparare i tanti e diversi aspetti 
che fanno dell’azienda l’orga-
nizzazione dinamica e produt-
tiva che è. Quindi avere chiaro 
e conoscere non solo gli aspetti 
legati alla comunicazione, ma 
anche quelli organizzativi, quel-
li finanziari (non devi poi saper-
lo fare tu, ma devi capire di cosa 
si tratta e come si interseca nel 
processo), quelli economici, 
della vendita, e così via. Non si-
gnifica doversene occupare in 
prima persona, ma avere chiaro 
il meccanismo aziendale com-
plessivo è fondamentale, pro-
prio in quanto tutti gli aspetti di 
un’organizzazione comunicano 
la stessa ai propri stakeholder, 
diretti e indiretti. 

Margaretha Sjoberg
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L’incontro

le olimpiadi hanno dato 
nuovo impulso al mercato 
delle relazioni pubbliche in cina 
La Cina è uno dei mercati internazionali emergenti che 
guarda con grande interesse e attenzione all’Europa. 
Benchè giovane l’associazione professionale cinese è mol-
to attiva e dinamica come ci racconta Carmelo Stancapi-
ano di ritorno dal suo viaggio a Pechino.

di Carmelo Stancapiano

Lo scorso giugno nel corso di un viaggio in Cina ho visitato  
a Pechino la sede del CIPRA (China International Public Rela-
tion Association) dove ho avuto un interessante scambio di 
idee con il prof. Zheng Yannong, Vicepresidente e Segretario 
Generale dell’Associazione.
Il CIPRA, fondata nel 1991, è una Associazione a cui aderisco-
no società di comunicazione, singoli esperti, rappresentanti 
del mondo accademico, del governo e delle varie munici-
palità. Sono anche associati alcuni  esperti di comunicazione 
stranieri in particolare statunitensi. Il loro Presidente, mr. Li 
Daoyu, ex ambasciatore della R.P.C. negli Stati Uniti, presiede 
l’Academic Committee, PR Corporation  Committee e Local 
Organitazion Committee e il Consiglio Centrale per la defi-
nizione delle strategie. Gli aspetti operativi sono seguiti dal 
segretario, il prof. Zheng,  che coordina 20 colleghi/e con  
competenze ben precise. Secondo i dati che mi hanno for-
nito, gli stessi rilasciati nella conferenza stampa di presen-
tazione del prossimo congresso mondiale IPRA, il mercato 
della comunicazione cinese è in forte espansione, secondo 
loro quello con il maggior tasso di crescita al mondo. Alla 
data, senza considerare Hong Kong e  Macao, operano più  
di 3.000 società di comunicazione; molti comuni e unità 
governative dispongono di  strutture di PR; tutte le univer-
sità prevedono corsi e specializzazioni in comunicazione. 
Sono anche in aumento i free-lance di cui al momento non 
mi hanno saputo dire quanti sono, ma prima del congresso 
IPRA dovrebbero fare un censimento.

L’Istituto intrattiene fre-
quenti  scambi culturali 
e di business con i col-
leghi di tutto il mondo in 
particolare con le grandi 
agenzie di comunicazione 
USA,  con i giapponesi, 
russi, australiani, con al-
cuni paesi africani  e suda-
mericani. Il CIPRA segue 
le stesse finalità di tutte 
le Associazioni del set-
tore: diffondere  la cultura 
della comunicazione nel 
paese; essere un punto di 
riferimento per lo sviluppo 
dell’addestramento pro-
fessionale; favorire la cono-
scenza della Cina  all’estero 
con contatti, scambi cul-
turali e promuovendo 
seminari internazionali; 
fornire servizi specializzati 
agli associati; costituire un 
punto di riferimento per le 

autorità locali e governative per l’organizzazione di eventi 
nazionali e internazionali, come le Olimpiadi di Pechino e 
l’Expo di Shanghai nel 2010.  Il  Cipra organizza periodica-
mente eventi come il “China PR Congress”, il “China Golden 
Awards for excellence in PR”, il “Survey on PR Market”, il 
“Seminar on Pr industry” . Nel 2008 il loro evento principale 
sarà  l’IPRA World Congress 2008 che si svolgerà il prossimo 
13-15 novembre a Pechino. Pubblicano,  anche in inglese, 
l’annual report e una rivista bimestrale “Pr magazine”  dove 
le storie di copertina sono spesso interviste ai guru e alla 
principali agenzie di comunicazione nel mondo. Ben fatti i 
due siti web:  www.chinapr.com.cn e www.cipra.org.cn.

il 24 giugno Roberto Zangran-
di è stato eletto Presidente 
della Cerp, la Confederazione 
europea della Relazioni Pub-
bliche. 52 anni, con un passa-
to di giornalista finanziario e 
comunicatore d’impresa, Zan-
grandi, è Responsabile Affari 
Comunitari di Enel a Bruxelles 
ed è delegato del Consiglio na-
zionale FERPI per i rapporti con 
la Commissione Europea. È il 
secondo professionista della 
comunicazione italiana, dopo 
Attilio Consonni, Presidente 
del Collegio dei Probiviri di 
FERPI, a essere eletto alla presi-
denza del CERP. 

Fabio Ventoruzzo

La presidenza Cerp è un osser-
vatorio privilegiato per perce-
pire le richieste del mercato 
e le tendenze professionali. 
Qual è lo scenario europeo?
Non è definibile uno “scenario 
europeo” omogeneo. Abbiamo 
macrotendenze che non scatu-
riscono da ricerche di mercato 
ad-hoc, ma dalla messa in co-
mune delle sensazioni e delle 
impressioni. Continuano a na-
scere imprese di comunicazione 
e il fenomeno della specializza-
zione tematica, spesso alla base 
della creazione di una nuova im-
presa, lascia spazio rapidamente 
a una attitudine più generalista. 
E’ vero però anche il contrario: i 
generalisti offrono sempre più 
nicchie di specializzazione. Il tut-
to in un quadro di contrazione, 
dal punto di vista economico, 
dei margini operativi che si sen-
te in più paesi.

Cosa indica tutto ciò?
Che il mercato ha cicli di espan-
sione e contrazione sempre più 
rapidi ovunque e che le imprese 
sono state costrette a diventare 
più flessibili. I più grandi appa-
iono in condizione di reggere 
meglio i cicli, ma spesso pena-
lizzano le risorse professionali 
con immissioni e dismissioni al-
ternate e frequenti. Come nelle 
altre imprese, del resto. E ciò che 
il mercato sia classico e consoli-
dato o emergente. E non è nep-
pure una novità: è così da anni.

Una sfida in più per le rela-
zioni pubbliche nei prossimi 
anni?
Sì, ma non inattesa. Fornire 
maggiore qualità a minor prez-
zo è una logica condivisa, dal 
biscotto all’automobile, dalla 
banca alla società di RP.

Quali gli elementi del suo pro-
gramma su cui punterà per 
sostenere lo sviluppo della 

professione?
Non semplice, come risposta. 
CERP è la federazione delle 
Federazioni e Associazioni na-
zionali. Vorrei occuparmi di 
argomenti trasversali, ma non 
aleatori. Stiamo affrontando 
l’etica; vorrei anche affrontare il 
problema della cultura media 
dell’impresa e della professio-
ne, la qualità dei professionisti 
e la capacità di espandere la vi-
sione delle diverse Associazioni 
invitando a portarla qualche 
centimetro più in là dei rispettivi 
confini nazionali. Sicuramente, 
non bisogna perdere il senso di 
realtà. Quindi, poche cose, ma 
efficaci, in grado di scambiare 
cultura pratica e non solo teo-
rie. E poi un allargamento delle 
adesioni a CERP non solo di stati 
membri dell’Unione Europea, 
continuando sulla strada che ha 
già permesso di integrare i pro-
fessionisti di paesi anche non 
comunitari.

James Grunig, tra i maggiori 
studiosi ed esperti mondiali, 
afferma che mondo acca-
demico e mondo del lavoro 
devono collaborare per il 
tramite delle associazioni 
professionali. Come pensa di 
far dialogare associazioni e 
imprese?
La vicepresidente di CERP è una 
accademica turca, Serra Görpe. 
E questa è la prima risposta. Poi, 
CERP collabora stabilmente con 
l’Accademia in via tradizionale. 
Vorrei dire che l’accademia non 
basta. E’ la professione che deve 
riversare anche esperienze agli 
studiosi e stimolare ricerca e 
analisi. In Italia siamo già ben 
messi: Ferpi e la sua collabora-
zione strutturata con le Univer-
sità e gli studenti sono un buon 

modello di riferimento che può 
essere esportato. Infine James, 
e Larissa, hanno tratto molto 
insegnamento dalle imprese, lo 
hanno omogeneizzato e lo han-
no riversato con buoni risultati 
sia in Accademia, sia fuori. Per 
dirla con loro, il rapporto deve 
essere simmetrico a due vie...

Una delle questioni di mag-
giore attualità è il tema 
dell’istituzionalizzazione del-
la comunicazione nelle orga-
nizzazioni complesse, tema, 
tra l’altro, del Congresso di 
Euprera. A che punto siamo?
In Italia sicuramente ancora un 
po’ troppo indietro nonostante 
le posizioni di primo livello che 
i comunicatori hanno all’interno 
delle grandi imprese. Certo que-
sto è dovuto ai sistemi di gover-
nance aziendale nostrani e di 
altri paesi, ma non dimentichia-
moci che in Germania, UK e altri 
paesi i comunicatori stanno nei 
consigli d’amministrazione, cioè 
negli organi volitivi delle impre-
se. La discussione del Congresso 
Euprera sarà particolarmente 
interessante in questo senso: 
misurerà il fenomeno nella sua 
complessità.

Qual è la situazione delle sin-
gole associazioni professio-
nali nei diversi paesi europei 
e cosa intende fare per farle 
dialogare e lavorare assieme?
Onestamente, non lo so. E’ uno 
degli argomenti all’ordine del 
giorno del primo board CERP 
che si tiene a Bruxelles in otto-
bre e che lancerà una ricerca 
fra gli associati in questo senso. 
Accendo quindi un debito d’in-
formazione da saldare quando 
saranno disponibili i risultati.

Roberto Zangrandi è il nuovo
presidente della Cerp

Importante riconoscimento per l’Italia e per Ferpi

Roberto Zangrandi

Due immagini della visita 
di Stancapiano in Cina
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Bledcom 2008

Rp e marketing: 
relazione o riesame?
Il 4 e il 5 luglio 2008 la cittadina slovena di Bled ha ospitato la XVa ed-
izione del simposio internazionale che quest’anno ha ri-esaminato il 
rapporto tra le relazioni pubbliche e il marketing. 

Grazia Murtarelli

“I valori in gioco sono cambiati” è con questa affermazione che ha aperto i 
battenti Annalise Kjare, illustrando i trend sociali in atto attraverso un mod-
ello di analisi fondato sull’esame di elementi sociali, emozionali, spirituali 
e intellettuali. La Kjare ha delineato il percorso parallelo compiuto da indi-
viduo e organizzazione nel corso del tempo, l’uno adesso rivolto a un con-
sumo sostenibile e l’altra orientata al processo di rafforzamento del brand, 
attraverso la formulazione di un messaggio etico che incontri i bisogni dei 
consumatori. Lo scenario presentato è caratterizzato da alcune linee guida 
dei cambiamenti in atto: convergenza tecnologica, glocalizzazione, cultura 
della convenienza, potere delle economie emergenti, co-creazione, nuovo 
senso di autenticità, sostenitori globali, salute e benessere. Tali linee guida 
permettono di identificare quattro tipologie di consumatori definite in 
base al loro comportamento e ai loro desideri: un consumatore orientato 
a tutto ciò che è etico, un consumatore attratto dalle esperienze ricche di 
significato, un consumatore diretto a ciò che può rafforzarlo e permettergli 
di agire e di migliorare e infine un consumatore orientato all’interattività e 
al confronto. Di trend e di mode si è parlato anche nel primo panel “Fads 
sell marketing”. Sašo Dimitrievski ha messo in evidenza come il contesto sia 
profondamente cambiato. Agli operatori professionali viene richiesto un 
nuovo livello di impegno, che deve favorire il coinvolgimento, l’interazione, 
una relazione di fiducia e intimità e l’esercizio di una certa influenza. Sašo 
Dimitrievsky ha parlato di un nuovo contesto in cui le quattro P del market-
ing mix sono sostituite da nuove: Personalizzazione, Partecipazione, Peer to 
Peer e modello Predittivo. Se da un lato Saso Dimitrievsky ha introdotto il 
rapporto tra moda e marketing, dall’altro Francesco Lurati, nell’intervento 
successivo, ha unito il concetto di mode a quello di comunicazione azien-
dale. “Se osserviamo le ricerche e le relazioni riguardanti lo stato della comu-
nicazione aziendale, è interessante notare come sotto il concetto di attività 
di relazioni pubbliche rientri la comunicazione aziendale, intesa come 
Corporate Publicity. E se si osserva la comunicazione aziendale, le relazioni 
pubbliche sono collocate al suo interno intese come minore attività.” E’ così 
che Francesco Lurati ha introdotto il suo intervento alimentando un forte 
dibattito che ha inciso in tutte le discussioni successive. Attraverso un’analisi 
accurata della letteratura di settore, Francesco Lurati ha voluto illustrare 
due tassonomie contrastanti. “Chi è parte di cosa?” I contenuti spesso at-
tribuiti all’una o all’altra sono simili: gestione dell’identità e della reputazi-
one aziendale, gestione dell’attività di media relations, di investor relations, 
comunicazione interna, public affairs e così via. Secondo Lurati è possibile 
individuare una serie di differenze in termini di messa a fuoco tra comu-
nicazione aziendale e relazioni pubbliche. L’attività di relazioni pubbliche 
si concentra infatti sui concetti di pubblico e stakeholder, e sulla strategia 
di comunicazione che li riguarda e che permette di raggiungere determi-
nati obiettivi. Elementi chiave su cui si focalizza la comunicazione aziendale 
sono invece i seguenti: le forze interne e quelle esterne all’organizzazione, 
la misurazione delle attività e dei risultati raggiunti, l’allineamento, intesto 
come costante sforzo di unire differenti livelli cognitivi e infine la neces-
sità di gestire e interpretare la comunicazione aziendale con un approccio 
multifunzionale. Non occorre infatti stabilire una nuova funzione all’interno 
dell’organizzazione che si occupi di sviluppare una prospettiva di comu-
nicazione aziendale, ma piuttosto è consigliato stimolare la realizzazione 
di forme di collaborazione e di supporto reciproco tra le diverse funzioni 
di comunicazione. Uno dei più importanti compiti della comunicazione 
aziendale è quello di mantenere vivi gli elementi profondi di ogni organiz-
zazione. Lurati ha definito tale attività come un lavoro di scoperta, da un 
lato, e di protezione dall’altro, un processo che mette in moto alcune sfide. 
Una delle più rilevanti è quella di saper cambiare adattandosi ai mutamenti 
dell’ambiente esterno, ma cercando di mantenere intatti e invarianti gli ele-
menti più profondi che costituiscono la cultura e la visione di un’azienda. La 
sfida è saper decidere cosa modificare e cosa no. Secondo Francesco Lurati 
la comunicazione aziendale e, nel dettaglio, il processo di comunicazione 
dell’identità organizzativa non può essere gestito da uomini di marketing. 
La comunicazione aziendale non è una moda. Non possiede quelle carat-
teristiche di semplificazione e di universalità che contraddistinguono una 
moda in quanto tale. Lurati la definisce più come un lungo processo di 
mappatura a cui partecipano in diversa misura e di cui fanno parte le di-
verse funzioni aziendali. Il prof. Lurati ha infine concluso riportando una 
definizione di comunicazione aziendale, intesa “come processo continuo 
di definizione della ragion d’essere dell’organizzazione attraverso la ges-
tione delle relazioni con i portatori di interesse interni e esterni all’azienda e 
attraverso il processo di influenza delle loro cognizioni, aspettative e com-
portamenti verso l’organizzazione e il suo ambiente”.

La sfida della buona notizia, 
che vede protagonisti i re-
sponsabili della comunicazio-
ne e delle relazioni pubbliche, 
è il tema affrontato durante 
l’incontro che si è tenuto al Me-
eting dell’amicizia tra i popoli 
a Rimini lo scorso 27 agosto. 
Martin Sorrel, chief executive 
del gruppo WPP e Gianluca 
Comin sono stati chiamati a 
dire la loro sull’argomento. Un 
argomento ampio, che ha dato 
modo ai relatori di toccare di-
versi aspetti del mondo della 
comunicazione, per poi arriva-
re al nocciolo della questione: 
comunicare il positivo. 

di Salvatore Andrea Olimpi

Martin Sorrell, a capo di uno dei 
maggiori gruppi internazionali 
nel mondo della comunicazio-
ne e delle ricerche di mercato, 
ha offerto ai presenti la sua vi-
sione globale e internazionale 
dei cambiamenti che stanno 
investendo la società in tutti i 
suoi aspetti e che incidono ine-
vitabilmente sulle dinamiche 
comunicative tra le organizza-
zioni e i singoli individui, fruitori 
dell’informazione e dei prodot-
ti. Cambia il mercato, che si spo-
sta su basi geografiche verso le 
nuove potenze orientali, India e 
Cina, ma cambia anche in occi-
dente, dove c’è una sovrappro-
duzione di beni e servizi e dove 
è sempre più importante sapere 
indirizzare l’individuo verso un 
consumo responsabile. “La CSR 
non è questione di beneficen-
za – ha affermato Sorrel – saper 
indirizzare il consumatore verso 
i giusti prodotti e servizi va a 

beneficio anche del business 
dell’azienda”.  Cambia il mercato 
ma cambia anche la percezione 
della società, che non è più for-
mata da masse indistinte divise 
in categorie, bensì da singoli 
individui che hanno la poten-
zialità di fare la differenza, sia 
come consumatori che come 
comunicatori. E proprio il tema 
della 29° edizione del Meeting 
– O protagonisti o nessuno – 
ha dato il la per una riflessione 
sul valore della persona. “Nelle 
nuove generazioni di relatori 
pubblici – ha sottolineato Gian-
luca Comin – è molto importan-
te avere una solida preparazio-
ne, ma non basta. La differenza 
la fa una particolare luce negli 
occhi che rivela la curiosità ver-
so gli altri, verso il nuovo, verso 
la società. Quella curiosità di 
capire sempre di più il singolo 
come consumatore, ma anche i 
nuovi trend e i nuovi strumenti 
per arrivare all’individuo.
Parlando di nuovi strumenti non 
si può non parlare delle nuove 
tecnologie, il web e la telefonia 
mobile, che hanno una sempre 
maggiore diffusione e vengo-
no usati con sempre maggiore 
consapevolezza. Strumenti che 
stanno radicalmente cambian-
do le dinamiche dell’informa-
zione e della comunicazione, 
rendendo l’individuo non più 
uno statico spettatore di mes-
saggi predeterminati, ma un 
fruitore consapevole di conte-
nuti. “Invece di stare seduti in 
maniera passiva davanti a uno 
schermo – ha affermato Sorrell 
– oggi abbiamo la possibilità 
di controllare, di interagire sui 
contenuti. Possiamo stabilire i 

tempi e i luoghi, scaricare, met-
tere da parte e utilizzare i conte-
nuti come e quando vogliamo”.  
Nuovi modi di comunicare si 
affiancano quindi alla pubblici-
tà tradizionale, che perde parte 
della sua egemonia comuni-
cativa. “Le relazioni pubbliche 
hanno già superato, per investi-
menti, la pubblicità tradizionale 
– ha dichiarato Comin – Quasi 
il 60% degli investimenti delle 
aziende sono rivolti al settore 
delle RP. In Italia ci sono circa 
100 mila operatori del settore 
che muove tra i 12 e i 15 miliardi 
di euro”. I nuovi media offrono 
al consumatore una diffusione 
della conoscenza potenzial-
mente illimitata e rappresen-
tano un potente strumento di 
autodeterminazione della per-
sona. Sta quindi agli operatori 
delle relazioni pubbliche cono-
scere i new media, capirli e usar-
li nel migliore dei modi.  
Si moltiplicano quindi le oppor-
tunità di comunicare il positivo, 
per tornare al tema dell’incon-
tro. “Credo che sia nell’indole 
delle persone – ha detto in chiu-
sura Gianluca Comin – tentare 
di pensare positivo e trasmet-
tere una positività. Parlando di 
comunicazione positiva non si 
può però prescindere dal ruolo 
dei media: andrebbe ridiscusso 
il paradigma good news/bad 
news, secondo cui le cattive 
notizie farebbero vendere più i 
giornali. Credo che molto lavoro 
andrebbe fatto insieme al mon-
do dei media e degli editori.”
Comunicare il positivo è co-
munque una sfida che investe 
tutti gli operatori del settore e 
che porta beneficio a tutti. 

Comunicare il positivo:
la sfida della “buona notizia”

Sorrel (WPP): la verà novità è rappresentata dalla possibilità di interagire con i pubblici
Da sinistra, Martin Sorrel, Fiorenzo Tagliabue e Gianluca Comin
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UN DIZIONARIO, LA RICERCA E IL 
primo videolibro sulle rp:
ECCO LA CASSETTA DEGLI ATTREZZI
Esce, edito da Luca Sossella Editore, il cofanetto sulle 
relazioni pubbliche: una possibile opportunità per ac-
creditare anche a livello locale le relazioni pubbliche.

Ci siamo, finalmente! Dopo non poca fatica, tra qualche 
giorno sarà nelle librerie una vera e propria “cassetta degli 
attrezzi”, utile a ogni comunicatore o aspirante tale: un co-
fanetto in cui trovare “Lo specchio infranto”, il libro-ricerca di 
Toni Muzi Falconi e Chiara Valentini sul rapporto tra relatori 
pubblici e giornalisti, e ovviamente “In che senso?”, il video-
libro sulle relazioni pubbliche sempre di Toni questa volta 
in tandem con Fabio Ventoruzzo. Con una ciliegina: un agile 
lessico aggiornato e commentato (con qualche spruzzatina 
di pepe qua e là) per conoscere e interpretare meglio i ter-
mini inglesi che vengono utilizzati nella professione. Il tutto 
confezionato da Luca Sossella Editore.
Il 4 novembre, infatti, l’intero cofanetto sarà presentato uf-
ficialmente a Roma – grazie alla disponibilità dell’Auditorium 
Enel e alla collaborazione della delegazione laziale di Ferpi 
– con un dibattito a cui parteciperanno, oltre agli autori e 
all’editore, i vertici di Ferpi, Assorel e Federazione della 
Stampa che hanno partecipato, supportato e patrocinato 
l’intero progetto fin dall’inizio. Anche le Università e le del-
egazioni territoriali Ferpi (con Triveneto, Lombardia, Emilia 
Romagna, Liguria e Sicilia in prima fila… ma con l’aggiunta 
di  tutte quelle che vorranno aggregarsi) saranno coinvolte 
nel lancio del cofanetto, come opportunità per far crescere 
nei propri stakeholder locali la consapevolezza di che cosa 
sono le relazioni pubbliche e della loro pervasività. Verran-
no organizzati, a partire da novembre, incontri e dibattiti in 
cui - oltre a presentare i contenuti del cofanetto - ci si con-
fronterà (giornalisti e comunicatori … ma non solo!) sulle 
principali sfide e ambiguità della nostra professione. Questo 
coinvolgimento locale è stato pensato dagli autori in paral-
lelo al processo di istituzionalizzazione della professione: è 
la prima volta (almeno in Italia) che le relazioni pubbliche si 
raccontano in video. Ed è la prima volta (forse al mondo) che 
lo fanno attraverso i volti dei loro protagonisti, chiamando 
a partecipare attivamente alla discussione i tanti e autor-
evoli professionisti che hanno partecipato agli incontri alla 
Casa del Cinema di Villa Borghese. Perché perdere questa 
opportunità di raccontare la propria professione al proprio 
territorio, magari anche ai tanti giovani-studenti che si av-
vicinano alla professione? Dopotutto, un efficace processo 
di istituzionalizzazione deve anche attraverso una maggiore 
conoscenza del ruolo e delle funzioni delle relazioni pubbli-
che da parte dei nostri stakeholder, per evitare sindromi da 
paura o, peggio ancora, da rigetto.

Dal 30 giugno assieme al nuo-
vo sito internet Ferpi ha lancia-
to il social network Ferpinet, il 
primo di un’Associazione pro-
fessionale.

Agile, utile e all’avanguardia, 
questo è Ferpinet, uno dei pri-
mi esempi al mondo di social 
network tra gli iscritti a un’asso-
ciazione professionale. Uno stru-
mento di lavoro e di svago che i 
soci FERPI hanno già iniziato ad 
apprezzare; ma che, pur nella 
facilità delle sue applicazioni, è 
ricco di tante potenzialità tutte 
da utilizzare a vantaggio del dia-
logo, e dell’interazione tra i nostri 
soci e con il pubblico.  

Il social network 
diventa corporate
Fino a poco tempo fa, i dipen-
denti di un’azienda potevano 
riunirsi e discutere davanti alla 
macchinetta del caffé. Mentre gli 
iscritti a un’associazione doveva-
no attendere gli eventi associa-
tivi, per incontrarsi e scambiare 
opinioni e conoscenze. Oggi, 
invece, anche a seguito della 
globalizzazione, molte impre-
se assistono alla diffusione del 
proprio personale sul territorio 
nazionale ed internazionale. Di-
venta quindi più difficile mante-
nere una comunicazione interna 
immediata ed efficacia. Certo, il 
problema è stato in parte supe-
rato con le Intranet aziendali. Le 
quali però sono in genere meno 
veloci rispetto a Internet, anche 
a causa dei corposi applicativi 
informatici in esse contenuti. E 
soprattutto scontano una scarsa 
vocazione ‘sociale’. I dipendenti, 
infatti, adoperano la Intranet per 
motivi di lavoro e di servizio.
Soltanto quest’anno, alcune 
aziende multinazionali stanno 

provando ad adottare una tec-
nologia snella, come quella del 
social network, per mettere in 
relazione il personale. Una di 
esse è Microsoft, che da gennaio 
ha iniziato la sperimentazione di 
TownSquare (questo il nome del 
circuito interno) con cento uten-
ti, da ultimo esteso a ottomila di-
pendenti. Il modello è quello di 
Facebook, società di cui Micro-
soft ha acquistato un’importan-
te partecipazione azionaria. Un 
altro esempio è rappresentato 
da un’azienda meno conosciuta: 
la Sabre Travel Studios, multina-
zionale dell’Information Tech-
nology per le imprese turistiche 
(agenzie di viaggio, alberghi, 
villaggi, ristoranti, ecc.). La quale 
ha addirittura brevettato il pro-
prio social network, realizzando 
un software chiamato Cubeless. 
Oggi i suoi dipendenti, presenti 
a ogni latitudine, possono in-
trattenere relazioni di carattere 
personale oppure collaborare a 
distanza sui progetti di business 
in corso. Ed anche pubblicare in 
condivisione i documenti di la-
voro. Bastano questi due esempi 
per evidenziare che ci muovia-
mo in un campo assolutamente 
innovativo. Dove il social net-
work, con la forza che gli deriva 
dalla sua “leggerezza”, tende a 
sostituire le intranet aziendali. 
Creando una virtuosa simbiosi 
tra relazioni personali e collabo-
razioni di lavoro. Una ventata di 
novità, come ha spiegato il no-
stro Presidente Gianluca Comin, 
ma allo stesso tempo un’applica-
zione pratica e utile che FERPI ha 
voluto immediatamente mette-
re a disposizione dei propri soci.

Le potenzialità di Ferpinet
La caratteristica più evidente di 
un social network associativo, è 

quella di poter avere una vetri-
na delle singole professionalità 
in un sito, come quello di FERPI, 
molto frequentato da tutti i co-
loro (soggetti pubblici e privati) 
che entrano in relazione con i 
nostri associati. Ferpinet, infatti, 
associa i volti e le storie personali 
a nomi, titoli e skills.
Esso, inoltre, nel medio e lungo 
periodo è in grado di generare 
una forte identità associativa. 
Verso l’esterno crea un’immagine 
di FERPI aperta e moderna, a cui 
ognuno di noi può contribuire. 
All’interno, invece, prende corpo 
una cultura condivisa, che favori-
sce l’integrazione e permette alle 
tante personalità di emergere. In 
questo senso, un esempio può 
essere la riduzione al minimo del 
training per i nuovi soci, i quali 
possono essere subito coinvolti; 
senza necessità di attendere i 
momenti di riunione collettiva. 
La tecnologia di Ferpinet, pur 
nella sua estrema semplicità di 
gestione, finisce per immagaz-
zinare e rendere disponibile un 
enorme bagaglio di “saggezza 
collettiva”. Un patrimonio di co-
noscenze, consolidato su un’uni-
ca base digitale, al quale ogni 
socio può contribuire e accedere 
in tempo reale. In definitiva, il 
social network è il nostro canale 
privilegiato, sul quale possiamo 
veicolare informazioni e inno-
vazioni di settore senza ostacoli 
logistici o geografici. Dove pos-
siamo intrecciare relazioni uma-
ne e collaborazioni professionali: 
all’interno di un unico luogo vir-
tuale e di una sola immagine as-
sociativa che ci rappresenta tutti 
senza trascurare la personalità di 
ciascuno.

Simona Battistella
Giancarlo Panico

Ferpi punta sul web 2.0
Con Ferpinet i soci possono interagire attraverso il Web
Simona Battistella, delegata ai new media, seconda da sinistra, presenta il nuovo sito web a Torino
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media

La rivoluzione mediatica degli 
ultimi anni ha imposto anche 
forti innovazioni nei servizi di 
Rassegna Stampa di cui co-
municatori, relatori pubblici 
e, ovviamente, uffici stampa 
non possono fare a meno. Ne 
abbiamo parlato con Massimo 
Scambelluri, presidente di Da-
tastampa, cercando di fare il 
punto della situazione e deline-
are scenari futuri.

di Carlo Tarallo

L’avvento di Internet e l’infor-
mazione a ciclo continuo han-
no assestato un duro colpo alle 
agenzie di rassegna stampa ?  
Assolutamente no. Credo che 
la presenza di tanti fonti media 
non sia un problema ma un’op-
portunità. Mi spiego: da tempo 
noi non siamo più una società 
di rassegna stampa tout court, 
ma abbiamo strutturato l’azien-
da per monitorare anche i new 
media, questa scelta ha ampliato 
la platea dei nostri clienti. Il co-
municatore che utilizza internet 
come strumento di lavoro, sente 
oggi sempre di più la necessità 
di avere al suo fianco un part-
ner  affidabile che possa filtrare 
il mare magnum di notizie dispo-
nibili sul web. La rete ha anche 
migliorato la qualità della nostra 

rassegna perchè tramite internet 
monitoriamo testate un tempo 
irraggiungibili. 

Alcuni blog così come certi siti 

Internet sono ormai influenti 
quanto quotidiani e tv. Offri-
te servizi di monitoraggio di 
blog, siti internet, social net-
work?
Sì, come dicevo prima, lo offria-
mo ma occorre fare un distinguo, 
ci sono siti autorevoli ed altri che 
sono la rimasticatura di articoli di 
giornale e di lanci d’agenzia. A 
mio parere non esiste  più la ce-
sura fra web ed altre fonti d’infor-
mazioni,  non è un caso che i siti 
più cliccati siano corriere.it e re-
pubblica.it, esistono in realtà dei 
centri media  grandi e piccoli che 
comprendono radio, tv, giornali, 
web ed agenzie stampa  

Qual’è il valore aggiunto di un 
servizio di Rassegna Stampa?
Sapere prima, sapere le notizie 
d’interesse selezionate fra miglia-
ia di fonti, poterle ricevere su un 
palmare o sul laptop ogni giorno 
della settimana significa affron-
tare la giornata con una marcia in 
più rispetto ai competitors. Pensi 
che ci sono aziende che non co-
minciano il briefing mattutino se 
non hanno la nostra rassegna.  

Il più delle volte i quotidiani 
riportano notizie che sono 
state già date da Tv e Internet. 
Perchè un’azienda dovrebbe 
acquistare un servizio come il 

vostro?
Questo è vero ma 
solo in parte,  c’è 
un buon 30% di 
notizie che sono 
presenti solo sul-
la carta stampata 
e le assicuro che 
si tratta spes-
so di articoli di  
fondamentale 
importanza per 
i nostri clienti. 
Non ha senso 
investire nella 
comunicazione 
soldi e soprattut-
to lavoro proprio 
e di collaboratori 
se non se ne pos-
sono conoscere i 
risultati, e quindi 

il “ritorno”. Sarebbe un pò come 
giuocare al lotto e non control-
lare i numeri usciti. Nessuno può 
dire di aver investito bene in co-
municazione se poi non verifica 

quanto ha reso l’investimento.     
Il monitoraggio dei media è, 
da sempre, una delle attività 
di supporto alle strategie di 
aziende ed enti pubblici come 
al lavoro dei comunicatori. 
Fate qualcosa per ascoltare le 
loro esigenze?
Sarebbe  follia non farlo. Data 
Stampa utilizza software proprie-
tari, per cui siamo in grado di mo-
dificarli per adattarli alle esigenze 
più disparate.    

Offrite servizi o fate da ser-
vice anche ad aziende o enti 
stranieri interessati ai media 
italiani?
Questo è un segmento di mer-
cato in crescita, le aziende estere 
che investono in Italia hanno la 
necessità  di conoscere il merca-
to in cui operano e la rassegna è 
lo strumento ideale.   

Quali sono i servizi più richiesti 
e quali i più innovativi.
Ovviamente la rassegna stampa 
fa la parte del leone seguita a 
ruota dal monitoraggio radiotv, 
in crescita il monitoraggio del 
web. Ma stiamo avendo ottimi 
risultati dall’analisi dei media, 
segno che c’è stata una evolu-
zione culturale nel mondo della 
comunicazione.  Sui servizi che 
offriamo preferirei a questo pun-
to tacere perchè è meglio che gli 
interessati vengano a conoscen-
za delle novità chiamandoci. 
Le posso dire però che i servizi 
che abbiamo lanciato quest’an-
no stanno riscuotendo grande 
successo. I clienti preferiscono 
avere un unico interlocutore per 
tutti i servizi: risparmiano e ci si 
comprende meglio. Questo non 
vale anche per la comunicazio-
ne perchè deontologicamente 
scorretto accentrarla sul fornitore 
di rassegna stampa.  

Cosa c’è nel futuro delle agen-
zie come la vostra?
Lavoro e sviluppo per chi lo saprà 
cogliere. Il mercato è per noi in 
fortissima crescita. La novità più 
rilevante per noi è senza meno 
la messa a punto di un gran bel 
software che costituisce  un’uni-
ca piattaforma per il controllo 
di tutti i media, prime fra tutti le 
agenzie stampa.

Massimo Scambelluri: indispensabile il monitoraggio di alcuni siti web e blog

Come cambia il servizio 
della Rassegna Stampa

ADeguarsi ai cambiamenti con un 
occhio di riguardo ai minori
Angelo Di Marino, napoletano, 42 anni e giornalista professionista da sedici, 
dal novembre 2006 è il direttore de “La Città” di Salerno (Gruppo Espresso-
Fingiel) dove vi era entrato nel ’97 come redattore capo. Negli anni ‘80 si 
occupa di informazione radiofonica e televisiva, lavorando a Radio Marte, 
Radio Kiss Kiss, Canale 21 e frequentando anche l’inimitabile palestra del 
“Giornale di Napoli”,  fondato e diretto da Orazio Mazzoni. 

di Gianfranco Esposito

La Città è in costante contatto con gli uffici comunicazione e le agenzie di 
relazioni pubbliche. Cosa chiede ai suoi giornalisti nel rapporto con i co-
municatori e con gli uffici stampa?
Gli uffici stampa, laddove condotti con professionalità e da comunicatori, rap-
presentano sicuramente un punto di riferimento. Con le istituzioni pubbliche 
abbiamo maggiori difficoltà perché la comunicazione e i rapporti con la stampa 
non sempre sono affidati ad addetti ai lavori ma a funzionari o impiegati. Nel so-
ciale e nelle aziende, invece, c’è più attenzione al nostro lavoro. A causa di queste 
differenze chiedo ai mie giornalisti di avere sempre un rapporto corretto con gli 
interlocutori degli uffici stampa, ai quali voglio ricordare che l’informazione va 
costruita sicuramente insieme ma che la “regina” resta sempre la notizia.

Il rapporto giornalisti-comunicatori è stato sempre difficile. Cosa servireb-
be dall’una e dall’altra parte per migliorarlo?
Credo che si tratti di un falso problema. Se la comunicazione è affidata ad un 
professionista del settore, generalmente non abbiamo problemi. Mi spiego 
meglio: un giornalista professionista o un comunicatore qualificato che si tro-
va a gestire un ufficio stampa sa benissimo che mestiere fa il suo interlocutore, 
redattore, inviato o corrispondente. Per questo saprà interpretare al meglio le 
esigenze del giornalista e, soprattutto, potrà rappresentarle con equilibrio e 
competenza al suo vero interlocutore, che altri non è che l’azienda o l’ente per 
cui lavora. E poi, come in tutte le attività, vale sempre la correttezza e la chiarezza 
nei rapporti professionali ed interpersonali. Un caposaldo al quale non bisogne-
rebbe mai venir meno.

I media, di fatto, sono i principali intermediari tra le organizzazioni, la 
politica, il mercato e la società. Anche alla luce dei profondi cambiamenti 
degli ultimi anni e della diffusione di nuovi media, quali sono secondo lei 
gli scenari futuri?
Sono radicalmente cambiati i ritmi di diffusione della notizia. Un giornale prima 
doveva “combattere” contro radio e televisione, ormai sorpassate da Internet 
che batte tutti. La carta stampata è quella a doversi 
adeguare maggiormente ai tempi che cambiano. 
Penso che alla fine conti soprattutto fare buona 
informazione, indipendentemente dal mezzo che 
si usa. Per questo ritengo fondamentale, in futuro, 
il ruolo del giornalista che, malgrado le tecnologie, 
resta comunque l’unico vero “ministro” della notizia. 
Un compito reso sempre più difficile dall’esplosione 
delle fonti, rintracciabili da chiunque grazie al web 
ma interpretabili, nella loro attendibilità, solo da po-
chi. Cioè dai giornalisti.

L’editore di un giornale è, di fatto, un’impresa. 
Come si fa a mediare tra la funzione informativa 
e gli interessi del business?
Lavoro da anni nel Gruppo Espresso e devo dire che 
mai, nel nostro caso, l’informazione ha subito so-
vrapposizioni con il business. E’ chiaro che un giorna-
le come “la Città” è un’azienda che deve far quadrare 
i conti! Abbiamo un compito ben preciso: stare dalla parte della gente. La nostra 
“mission” è quella di rappresentare le esigenze di una comunità e leggerle attra-
verso i mutamenti dei principali attori della vita sociale, politica ed economica 
del nostro territorio. E’ il punto di vista, mai fazioso ma giustamente critico quan-
do le cose non vanno bene, che conta. Mantenendo il timone dritto, senza mai 
cambiare rotta verso mari procellosi, si fa certamente buona informazione. Ed è 
questa la migliore garanzia per l’editore che, facendo impresa, ha bisogno di un 
prodotto coerente e credibile per portare avanti il proprio business. Tutto qui!

Qual è l’aspetto cui tiene di più nella realizzazione del vostro giornale?
Sicuramente quello della tutela dei minori. Non sembri un’esagerazione, ma un 
giornale locale è uno strumento che entra nella vita delle comunità e delle sin-
gole famiglie in maniera perentoria. E’ per questo che, al di là delle ovvie cautele 
previste dal codice deontologico dei giornalisti, credo sia fondamentale tenere 
fuori i minori da certe storie, anche quando la cronaca li sfiora solo di striscio. Poi 
tento sempre, insieme ai miei più stretti collaboratori, di trovare soluzioni che 
rendano sempre più leggibile il giornale, adoperando strumenti grafici che 
consentano di interpretare subito e con chiarezza i passaggi salienti dell’offerta 
informativa quotidiana.

Molti annunciano costantemente la morte dei giornali tradizionali. Cosa 
serve per rinnovarsi e come rispondere alle nuove sfide?
I giornali tradizionali non moriranno ma sicuramente si adegueranno. Il nostro 
gruppo editoriale ha abbinato ormai da anni ai giornali tradizionali altrettanti siti 
internet, aggiornati in tempo reale e contenenti una mole di informazioni uti-
lissime per le comunità locali in cui si trovano ad operare. La sfida è in corso e la 
“vecchia” carta stampata l’ha accettata senza tirarsi indietro.   

A tu per tu con... Angelo Di Marino

DATA STAMPA nasce a Roma nel 
1981 per iniziativa di Massimo 
Scambelluri e Tiziana Capponi che 
oggi ne sono azionisti e, rispettiva-
mente, Presidente ed Amministratore 
Delegato; completa la compagine 
societaria del Gruppo Mimmo Silves-
tri che è anche AD di Data Stampa 
ed AU di Data Video. In pochi anni 
l’azienda è cresciuta acquisendo 
clienti prestigiosi ed aprendo il mer-
cato della rassegna stampa anche a 

Con 400 clienti, datastampa, è leader del mercato italiano
territori economico-sociali fino a quel 
momento inesplorati. Attualmente 
annovera 400 clienti, fra cui: gli uf-
fici stampa di ben ventuno società del 
MIB30,  gli uffici stampa di tutte e dieci 
le prime società italiane per fatturato 
ed utili secondo l’indagine Medioban-
ca  ed  i migliori sei uffici stampa ital-
iani secondo l’ultima indagine Makno 
& Consulting. Con 120 dipendenti ed 
un network di 18 sedi nei capoluoghi 
di regione Data Stampa è leader nel 

monitoraggio media. Fornisce  quo-
tidianamente, h24, rassegne stampa 
personalizzate, tratte dai quotidiani 
e dai periodici nazionali, locali ed 
esteri, da radio e televisioni nonchè 
da siti internet. Tutto il materiale 
selezionato da più fonti, corredato 
di chiavi di ricerca, può confluire 
telematicamente in un unico data-
base, con il vantaggio di poter inter
rogare più fonti informative con una 
sola ricerca. 

Angelo Di Marino

Massimo Scambelluri
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ferpi

Bilancio positivo per il primo anno 
Cronaca dei lavori dell’Assemblea ordinaria dei soci che si è tenuta a Torino nel giugno scorso. 

Il riconoscimento dell’as-
sociazione, l’istituzione del 
registro dei professionisti di 
Rp, il lancio del nuovo sito e 
importanti accordi nazionali 
ed internazionali sono stati 
al centro dell’assemblea na-
zionale Ferpi che si è svolta il 
30 giugno a Torino in conco-
mitanza con il XXIII Congres-
so Mondiale degli Architetti.

Due giorni all’insegna di tanti 
e significativi appuntamenti 
per i professionisti delle rela-
zioni pubbliche italiani han-
no trasformato Torino, il 30 
giugno e l’1 luglio, in vera e 
propria capitale della comu-
nicazione.
L’occasione è stata offerta 
dalla concomitanza, nel ca-
poluogo Piemontese, del 
XXIII Congresso Mondiale 
degli Architetti che ha spin-
to Ferpi ad organizzare nella 
città sabauda un seminario di 
aggiornamento professiona-
le, il consiglio direttivo nazio-
nale e l’Assemblea annuale 
dei soci. Molti colleghi, poi, il 
giorno successivo hanno pre-
so parte al workshop temati-
co in programma al Congres-
so Mondiale degli Architetti 
promosso dall’UIA e organiz-
zato in sinergia con la Global 
Alliance, Ferpi e Assorel.
Due giorni intensi con incon-
tri di alto profilo, autorevoli 
professionisti, tematiche di 
attualità che hanno mostrato 
il nuovo volto di Ferpi: un’as-
sociazione moderna che si 
propone di essere punto di 
riferimento per i relatori pub-
blici italiani e rappresentativa 
degli interessi di una profes-
sione sempre più strategica.
Tante e importanti le novità 
presentate all’assemblea an-
nuale di Ferpi che proiettano 
l’associazione verso un ruolo 
sempre più rappresentativo 
e strategico per i professioni-
sti delle relazioni pubbliche 
italiani. L’appuntamento to-
rinese, organizzato in conco-
mitanza con il XIII Congresso 
Mondiale degli Architetti 

dove Ferpi di concerto a Glo-
bal Alliance ed Assorel, ha 
promosso un workshop tema-
tico sul fenomeno Nimby, ha 
rappresentato anche il giro di 
boa della presidenza Comin. 
Più che positivo il bilancio di 
questo primo anno alla guida 
dell’Associazione per il Diret-
tore Relazioni Esterne di Enel 
che è riuscito a dare una svol-
ta alla Ferpi, oggi vero punto 
di riferimento per i professio-
nisti italiani.

Il seminario 
di aggiornamento
La due giorni torinese ha 
avuto inizio lunedì mattina 
con il seminario organizzato 
dalla Commissione di Aggior-
namento e Specializzazione 
Professionale di Ferpi (Casp) 
dal titolo esplicito “E’ la co-
municazione che cambia la 
politica, o la politica che cam-
bia la comunicazione?”. L’in-
teressante e stimolante tema 
oggetto del seminario, ana-
lizzato da diverse prospettive 
grazie alla partecipazione di 
professionisti di spicco nel 
panorama politico naziona-
le come Mellone, Gianpaolo 
Azzoni, Nicola Piepoli, P. Ta-
gariello, Giulio Santagata ed 
Emilio Tumsich. Il seminario 
ha avuto l’obiettivo di ap-
profondire le strategie della 
Comunicazione Politica con 
un’attenzione particolare ai 
contenuti, agli strumenti e 
alle novità delle ultime Ele-
zioni Politiche italiane.

Consulta Education, Consi-
glio Direttivo Nazionale e 
consiglio UniFerpi
I lavori dell’assemblea na-
zionale sono stati preceduti 
dalla riunione della Consulta 
Education guidata da Ema-
nuele Invernizzi, da quella di 
UniFerpi, guidata da Grazia 
Murtarelli, e dal Consiglio Di-
rettivo Nazionale.
Il Consiglio Nazionale si è 
aperto con la relazione del 
presidente Gianluca Comin 
che ha fatto il punto sulle at-

L’accreditamento è fonda-
mentale per la professio-
nalità dei relatori pubblici. 
La nuova scommessa della 
Commissione Aggiorna-
mento e Specializzazione 
Professionale di Ferpi.

Sarà presentato a breve il 
nuovo Programma dei Cor-
si organizzati dalla CASP, 
la commissione FERPI che 
garantisce l’aggiornamento 
e la specializzazione profes-
sionale dei soci (ma anche di 
quanti vogliono avvicinarsi 
alle relazioni pubbliche). 
Non saranno poche le novità 
a cominciare dalla modifica 
della differenziazione dei 
corsi tra ‘Base’ e ‘Avanzato’: 
mentre finora la differenza 
si basava (principalmente) 
sulla durata dei corsi, da ora 
in poi si distingueranno le 
due categorie sulla base del 
grado di approfondimento 
e di complessità dei loro con-
tenuti. Ai Corsi Base parteci-
peranno dalle agenzie, come 
dalle aziende, coloro che 
non conoscono l’argomento 
trattato e che desiderano ar-
ricchire il proprio know-how; 
mentre ai Corsi Avanzati 
parteciperanno quanti sono 
già esperti e formati su una 
materia e che desiderano un 
livello più alto di approfon-
dimento. Alla base di questa 
scelta, la volontà di offrire 
a ciascun partecipante la 
possibilità di costruirsi un 
percorso di sviluppo profes-
sionale sulla base delle pro-
prie esigenze ed interessi. Il 
Programma dei Corsi 08-09 
colloca i diversi temi in ma-
cro-competenze trasversali  
indispensabili per l’efficacia 
della comunicazione: capire, 
organizzare, fare, valutare 
e sperimentare. Insomma, è 
l’accreditamento la direzio-
ne verso cui  si vuole con-
durre gli associati FERPI, non 
per un’esibizione narcisistica 
di un titolo ma come valo-
rizzazione professionale da 
spendere all’esterno per la 
legittimazione delle relazio-
ni pubbliche e dei suoi prota-
gonisti. Cosa in cui credono 
anche i componenti della 
stessa CASP che si sono im-
pegnati personalmente ad 
ottenere l’accreditamento 
entro il prossimo biennio. 
Meglio saperne di più.

La Commissione Aggiornamento 
e Specializzazione Professionale

Il punto

PERCHE’ sono 
importanti
i corsi per i soci

tività in corso e su quelle in 
programma. Comin ha aper-
to comunicando la nomina 
di Roberto Zangrandi alla 
presidenza della Cerp che si 
aggiunge a quelle dei mesi 
scorsi di Toni Muzi Falconi 
alla Commissione ricerca in-
ternazionale dell’Institute for 
public relations e quella di 
Emanuele Invernizzi alla gui-
da di Euprera.
Il Consiglio Direttivo Nazio-
nale ha affrontato, inoltre, 
due temi di grande attualità. 
Il riconoscimento giuridico 
dell’associazione e la conse-
guente istituzione del Regi-
stro italiano dei professioni-
sti delle relazioni pubbliche 
e una proposta al Governo, 
presentata poi al Congresso 
Mondiale degli Architetti da 
Toni Muzi Falconi, di emanare 
una norma che preveda l’in-
troduzione della “due diligen-
ce” nei bandi di concorso e di 
progetto, pubblici e privati, 
per la realizzazione di opere 
pubbliche o di qualsiasi pro-

getto di trasformazione del 
territorio. Il progetto più im-
portante è, senza dubbio, il 
restyling grafico ed editoriale 
del sito internet dell’Associa-
zione che presenta la grande 
novità di FerpiNet, un social 
network a servizio dei soci.

L’Assemblea nazionale
Al termine del CDN è comin-
ciata l’Assemblea ordinaria 
nazionale annuale che è un 
passaggio fondamentale per 
il futuro dell’associazione e 
della professione rappresen-
tando per tutti i soci un mo-
mento molto importante di 
incontro, confronto e decisio-
ni su attività e impegni futuri.
L’Assemblea si è aperta, così 
come il Consiglio Nazionale, 
con la relazione del presiden-
te Comin che ha fatto il punto 
della situazione sull’attua-
zione del programma e sulle 
attività in corso riscuotendo 
consensi sull’operato e sui ri-
sultati ottenuti. Subito dopo 
ha proposto ai numerosi soci 

La relazione del presidente Comin all’Assemblea di Torino

Da sinistra: i giovani di UniFerpi con il presidente, alcuni soci con il vicepresidente Giampietro Vecchiato e un momento del convegno 
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Il premio

Enrico Cogno

giunti a Torino di nominare 
Attilio Consonni e Florence 
Castiglioni rispettivamen-
te presidente e segretario 
dell’Assemblea.
I lavori dell’Assemblea sono 
cominciati con la mozione 
(approvata all’unanimità), 
esposta da Fabio Ventoruzzo, 
sulla riduzione della quota as-
sociativa annuale per coloro 
che sono già stati iscritti nella 
sezione studenti (UniFerpi) 
della Federazione che pre-
sentano domanda d’iscrizio-
ne nell’elenco “Soci Associati”. 
A quella esposta da Vento-
ruzzo è seguita una seconda 
mozione esposta da Claudio 
De Monte Nuto per promuo-
vere una cultura dell’efficacia 
e dell’efficienza nelle PA attra-
verso l’applicazione di tecni-
che innovative e trasparenza 
negli incarichi affidati dalla 
PA per attività di RP. Mozione 
recepita dall’Assemblea che 
ha proposto di trasformarla 
in Ordine del Giorno e impe-
gnare il Consiglio Nazionale a 
farne una proposta di proget-
to. Infine c’è stata la propo-
sta presentata da Toni Muzi 
Falconi e ben accolta dall’As-
semblea che, su proposta del 
presidente Attilio Consonni, 
ha dato mandato al Consiglio 
Nazionale di trasformarla in 
una proposta al Governo ita-
liano di emanare una norma 
per l’introduzione della “due 
diligence” nei bandi e pro-
getti di concorso per le opere 
pubbliche.

E’ toccato a Paolo Iammatteo, 
delegato all’attuazione del 
programma, di fare il punto 
sulle attività dell’Associazione 
degli ultimi mesi: Il “rinnovo 
del look ” e l’avvio di un piano 
e relativa campagna (la prima 
per la Ferpi) di advertising, il 
progetto del nuovo sito web 
completamente rigenerato e 
ricostruito sulla logica del so-
cial network, le convenzioni 
attivate con le più importanti 
università italiane nel campo 
della comunicazione e delle 
RP, il volume realizzato dal 
gruppo di lavoro “Comunicare 
le professioni”, il fondamenta-
le contributo delle Delegazio-
ni territoriali che permettono 
all’Associazione di essere an-
cora più radicata sul territo-
rio. L’assemblea dei soci si è 
svolta inoltre in concomitan-
za con il XXIII Congresso Mon-
diale degli Architetti che, per 
la prima volta, ha affrontato 
il tema della comunicazione 
nelle trasformazioni urbane e 
quest’anno dedicato alla co-
municazione dell’architettu-
ra “Trasmitting Architecture” 
che ha ospitato una sessione 
dedicata di altissimo livello 
e di respiro internazionale e 
che si è rivelata un’occasione 
per i professionisti di incon-
trato e confrontato con alcuni 
autorevoli esperti su temi di 
grande attualità.

Ferpi al Congresso 
degli Architetti
Durante la mattina del 1° lu-
glio si è svolto il Workshop 

della presidenza Comin
Una due giorni ricca di iniziative e appuntamenti.

“Dialettica, dialogo e scontro 
nella trasformazione del terri-
torio” promosso e organizza-
to dalla Global Alliance, Ferpi 
e Assorel, il cui fine è stato di 
discutere dell’importanza del 
dialogo e della partecipazio-
ne dei pubblici nei processi di 
trasformazione del territorio 
e di capire come architetti e 
relatori pubblici possono la-
vorare insieme nell’interesse 
dei committenti, dialogando 
con gli stakeholder, senza 
ledere l’interesse pubblico. È 
stata un’occasione imperdibi-
le per i professionisti della co-
municazione e delle relazioni 
pubbliche che hanno parteci-
pato e la Ferpi, su proposta di 
Toni Muzi Falconi, ha lanciato 
l’idea di una “due diligence” 
per le opere pubbliche.
I due giorni all’insegna delle 
RP sono stati una parentesi di 
vita associativa che in realtà 
ogni giorno vive nonostante 
la lontananza geografica. Il 
social network che il sito web 
della Federazione propone 
vuole essere soprattutto que-
sto: un’interazione continua 
con i soci e tra i soci. I proget-
ti sono tanti e sfidanti ma la 
professionalità, l’entusiasmo 
e la passione che tutti i soci 
dimostrano fanno guardare 
al futuro in un’ottica sicura-
mente positiva.

Giancarlo Panico 
(con la collaborazione 

di Donatella Giglio)

Un Oscar per la nostra 
credibilità
Il 2 dicembre torna l’Oscar di Bilancio, il prestigioso e più 
importante riconoscimento che ogni anno viene assegna-
to a quelle organizzazioni che hanno saputo e voluto pun-
tare su un’adeguata comunicazione, interna ed esterna, 
del bilncio. 

di Gherarda Guastalla Lucchini*

Per i tanti che hanno delle relazioni pubbliche un’opinio-
ne confusa o sfuocata, il testo di apertura della pubblicità 
dell’Oscar di Bilancio pubblicata sul Sole 24 Ore a luglio e 
settembre sarà apparso come una provocazione: “Una solu-
zione semplice e intelligente per conquistare credibilità nel 
mondo? Partecipare all’Oscar di bilancio!”.
Si saranno chiesti: “Ora i professionisti delle apparenze pre-
tendono di dare patenti di credibilità?” Per definizione la cre-
dibilità è legata ai fatti, non alle presentazioni e all’esterio-
rità. Appunto: oggi l’Oscar di Bilancio costituisce una delle 
testimonianze più concrete e credibili del valore della nostra 
attività che non ha certo come fine quello di creare appa-
renze. Il motivo risiede nella storia di questo Premio che ha 
superato brillantemente i cinquanta anni e che ha saputo 
coinvolgere il meglio del mondo politico, economico e fi-
nanziario italiano e internazionale. Un Oscar che ha ospitato 
Premi Nobel e che si svolge da tempo sotto l’Alto patronato 
della Repubblica Italiana. Ma soprattutto, il valore dell’Oscar 
si rivela nell’elenco delle associazioni che contribuiscono al 
suo funzionamento: una rete di competenze che assicura 
l’oggettività richiesta e la capacità del premio di anticipare e 
comprendere i cambiamen- ti in corso nel mon-
do economico-finanziario 
italiano. L’Oscar di Bilancio 
crea quindi reti di com-
petenze e relazioni con lo 
stesso spirito che è pro-
prio del nostro mestiere; 
ma non solo. Questo pre-
mio ha nel tempo aiutato 
le aziende e gli enti che 
vi partecipano a passare 
dalle apparenze ai fatti. 
Se anni fa un rendiconto 
economico era conside-
rato “bello” quando si 
presentava ricco di fo-
tografie e lustrini, oggi 
invece si richiede so-
prattutto coerenza tra 
le cifre e le analisi proposte. 
Il bilancio è diventato uno strumento veritiero di comuni-
cazione capace non solamente di descrivere la realtà di quel 
momento, ma anche di mostrare le potenzialità e le direzio-
ni future dell’azienda. Ed è a ragion veduta, e con un pizzi-
co di orgoglio, che possiamo dire che molte delle intuizioni 
dell’Oscar sulle potenzialità del rendiconto come strumento 
di analisi e conoscenza sono state tradotte successivamente 
in normativa. La credibilità dell’Oscar riflette e sottolinea la 
credibilità stessa del nostro mestiere. E’ per questo motivo 
che ritengo questa esperienza necessaria per la Ferpi. Negli 
anni l’Oscar ha dato lustro alla nostra professione mostran-
do concretamente cosa significhi allacciare, costruire e colti-
vare relazioni aiutando nel contempo le aziende a crescere 
e a migliorarsi. E’ anche grazie al “nostro“ premio che oggi le 
relazioni pubbliche si insegnano in Università e sono quin-
di diventate un patrimonio culturale.  Se l’Oscar è uno dei 
nostri biglietti da visita più importanti, dobbiamo sentirci 
tutti coinvolti in questa impresa, ad esempio sollecitando gli 
enti e le aziende che seguiamo a partecipare e partecipando 
quindi noi per primi. E’ anche così che aiuteremo la nostra 
professione ad affermarsi sempre di più nel panorama eco-
nomico italiano.

* Segretario generale Oscar di BilancioDue momenti dell’Assemblea nazionale del giugno scorso.
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Alceo Moretti: ecco come sono nate le
Rappresenta la storia della comunicazione: da Tele Milano, poi venduta a Berlusconi, al treno della

Molti lo ricordano, ancora oggi, 
come l’uomo che vendette 
Telemilano a Siivio Berlusco-
ni. Ma Alceo Moretti è stato, 
soprattutto, uno di quelli che 
ha fatto la storia della comu-
nicazione in Italia. Ha iniziato 
la sua attività professionale a 
Milano nei primi anni ’50 dove 
è stato tra i primi relatori pub-
blici italiani. Fondatore di Ferpi 
fu protagonista del percorso 
che portò la FIERP e la FIRP, le 
due Associazioni professionali 
italiane delle relazioni pubbli-
che, a riunirsi in un’unica As-
sociazione nel maggio 1970, 
la Ferpi appunto, di cui è stato 
presidente onorario. Defini-
to l’inventore della comuni-
cazione politica televisiva in 
italia, a 87 anni è presidente 
della “Alceo Moretti Group 
Communication” che da più 
di venticinque anni opera 
prevalentemente nella Mar-
che dove con le sue iniziative 
di consulenza ha collaborato 
con oltre quaranta aziende, 
con progetti sviluppati per il 
gruppo Merloni, per la Fiera di 
Ancona, per la Giampaoli, per 
Gaz de France, per case auto-
mobilistiche. Da 22 anni dirige 
il quindicinale “Marche doma-
ni” di cui è editore e da 29 anni 
e 1150 puntate conduce il talk 
show “Incontri di Alceo Moret-
ti” sulla rete locale Televisione 
Centro Marche.

di Francesco Scarpulla

Come ha cominciato?
Ex ufficiale dei bersaglieri, com-
battente in Tunisia, giunsi a Mi-
lano da Ancona dov’ero nato 
con un solo bagaglio, l’entusia-
smo e la voglia di dare un con-
tributo alla ricostruzione del Pa-
ese, quello stesso entusiasmo e 
voglia di creare proprio di tanti 
giovani reduci, accompagnato 
da alcune preziose conoscenze. 
Un amico dei giorni di guerra 
Sergio Paganella era direttore 
commerciale della Borletti, ex 
olimpionico di pallacanestro (in 
quegli anni si parlava soltanto 
di pallacanestro e non ancora di 
basket) gli suggerii di chiamare 
a Milano alcuni amici di Trieste, 
giovani giocatori tra cui Cesare 
Rubini, il “capitano”, Fabiani, Pi-
tacco, Pellarini ed altri. Nacque 
così l’Olimpia Borletti, la squa-
dra delle famose scarpette rosse 
con tanta gloria ed un palmares 
di scudetti. Dal basket, dove ho 
cominciato, di fatto, ad occu-
parmi di comunicazione, passai 
al ciclismo avvicinando le im-
prese alle squadre: fu l’avvio di 
quelle che oggi sono le “spon-

sorizazioni” di squadre nel cicli-
smo professionale. Proposi l’ab-
binamento e nacque la Spring 
Oil (primo capitano Gastone 
Nencini vincitore di Giri d’Ita-
lia e Tour de France e grande 
scoperta “Cuore matto” Bitossi) 
seguita dalla Trocoflina-Coppi, 
Filotex Eliona May Mayer.

Non si parlava ancora di rela-
zioni pubbliche?
Quelle prime attività di comu-
nicazione mi portarono a co-
struire una rete di rapporti con 
il mondo del giornalismo citta-
dino e con alcune aziende. Co-
minciai ad ideare manifestazio-
ni, ad organizzare eventi come 
la mostra “Casa Amica” a Milano 
San Felice: una iniziativa di co-
marketing e comunicazione 
che vedeva come partners una 
società immobiliare, un edito-
re, il direttore della rivista, ed 
aziende del settore dell’arreda-
mento, durata ben tre mesi con 
decine di migliaia di visitatori da 
tutta Italia. Sempre con “Amica” 
e con aziende del settore lanie-
ro ci inventammo il “Gomitolo 
d’oro” un concorso per lavori a 
maglia con più di 11.000 par-
tecipanti. Poi vennero “Il club 
della cravatta” con 32 industrie 
per il rilancio della cravatta e il 
campionato italiano di sci del 
Corriere dei Piccoli. Fu poi la vol-
ta del “Treno della moda di Gio-
ia”, una iniziativa coordinata con 
il direttore della allora famosa 
rivista, Andreina Vanni, e per 
la prima volta le Ferrovie dello 
Stato che misero a disposizione 
un loro supertreno, il “Settebel-
lo”, che ricoperto e decorato 
con margherite ospitò sfilate 
e presentazioni di moda su e 
giù per l’Italia. Anni fantastici 
in cui le aziende cominciavano 
ad investire in comunicazione 
e i giornali erano protagonisti. 
Tra le cose che ricordo con più 
piacere l’ideazione e la gestio-
ne del Club dei piccoli lettori 
del “Corriere dei piccoli” con 
131.000 bambine e bambini 
che vi si inscrissero.

Poi arrivarono le prime espe-
rienze professionali…
Si, in un campo totalmente di-
verso. Nei primi anni ’60 iniziai 
a progettare e realizzare eventi 
e le prime convention aziendali 
itineranti (quelli che oggi chia-
miamo roadshow) per Eliolona 
e per L’Oreal con centinaia di 
persone portate a New York, 
Rio de Janeiro, Singapore, Mar-
tinica, Bangkok. Erano anche 
gli anni dell’impegno politico: 
ero segretario per la Lombardia 
del Partito Repubblicano legato 

ad Ugo La Malfa. In questo ruo-
lo, per dare una voce al Partito, 
assieme a Giacomo Properzi, 
segretario provinciale di Mila-
no e dirigente della Banca di 
Suez, costituimmo Tele Milano, 
una televisione via cavo che 
raggiungeva 15.000 persone, 
condomini e famiglie di Milano 
2, che alcuni anni dopo venne 
ceduta a Silvio Berlusconi e fu 
il punto di partenza, con la libe-
ralizzazione dell’etere, di Canale 
5. In quegli stessi anni iniziai a 
lavorare molto nella comuni-
cazione politica, realizzando 
alcune campagne elettorali, 
trasferendo nel nostro Paese le 
esperienze migliori degli Stati 
Uniti grazie ad un rapporto di 
amicizia con Joe Napolitan, fon-
datore e primo presidente IAPC 
(International Association Politi-
cal Consultants).

Per sostenere le nascenti re-
lazioni pubbliche divenne 
anche editore, vero?
Alla fine degli anni ‘60 la cre-
scente attenzione verso la no-
stra professione mi spinse a 
promuovere “RP 80”, un periodi-
co specializzato che guardava al 
futuro delle relazioni pubbliche, 
definiva modelli ed esperien-
ze, di cui fui editore e direttore. 
Non si può pensare allo svilup-
po di una professione, delle sue 

pratiche ed esperienze senza 
adeguati strumenti di comuni-
cazione. La carta stampata, an-
cora oggi, resta, senza dubbio, il 
più importante. Mi piace molto, 
a questo proposito, l’attuale rivi-
sta di Ferpi. 

Ha trascorso un periodo an-
che all’estero?
Si, nel 1974 mi trasferii in Brasile 
come consulente nelle RP per il 
gruppo di TeleGlobo, a cui si ag-
giunsero, poi attività per la Fiat 
Iveco e per il gruppo editoriale 
del Corriere della Sera. Esperien-
za quest’ultima molto fruttuosa 
che dopo qualche anno iniziai 
a fare anche a Buenos Aires, in 
Argentina. Rientrai in Italia nel 
1982 e ritornai ad Ancona dove 
fondai la Alceo Moretti Group 
Communication di cui sono 
presidente e guido con l’aiuto 
dei miei figli Giorgio e Sergio.

Lei è stato sempre attivamen-
te impegnato sul fronte asso-
ciativo.
Nel 1966, mentre ero presiden-
te dell’UNERP (Unione Nazio-
nale Esperti in Relazioni Pub-
bliche), si svolse una assemblea 
dell’Unione in cui si radicalizza-
vano i contrasti sul ruolo dell’As-
sociazione, sui criteri e sul tipo 
di rappresentatività all’interno, 
tra i due poli di allora, Roma e 

Alceo Moretti e, in basso, il treno della moda da lui ideato

L’avventura 
della comunicazione
Storie professionali e pre-visioni
Stefano Vietina
Lupetti

Non ci si può più limitare a dire 
che si comunica: oggi siamo 
tutti interconnessi. Il concetto di 
comunicazione è cambiato ra-
dicalmente e con esso le teorie 
e la pratica professionale. Stefa-
no Vietina ha chiesto ad alcuni 
dei più autorevoli professionisti 
italiani, tra cui Mario Rodriguez 
e Giampietro Vecchiato, di rileg-
gere i cambiamenti degli ultimi 
anni alla luce delle necessità delle 
organizzazioni.  Da leggere!

Change 2.0
Beyond Organisatonal 
trasformation
Joachim Klewes, Ralf Langen
Springer – Pleon

Il Change management è uno de-
gli strumenti indispensabili anche 
per un comunicatore essendo or-
mai questa una professione che 
ha la finalità ultima di produrre 
cambiamenti: di pensiero, d’ac-
quisto, di consumo o compor-
tamentali. Anche se è in inglese 
questo libro – magari con l’aiuto 
di un vocabolario, per i meno 
esperti – vale la pena di essere let-
to. è allo stesso tempo la chiave di 
lettura per comprendere diverse 
e importanti innovazioni interve-
nute nella governace delle orga-
nizzazioni complesse ma anche 
a ridefinire il ruolo e la funzione 
delle relazioni pubbliche. 

E’ la lobby, bellezza!
La politica degli interessi
Santo Primavera
Bonanno Editore

Questo delizioso libretto di Santo 
Primavera, un giovane politico 
siciliano prestato alla comunica-
zione, è un modo per avvicinarsi 

in maniera profes-
sionale ma non 
eccessivamente 
teorico-concettuale 
al mondo del lob-
bying. Cresciuto 
alla scuola di Velar-
di e Micucci e poi 
avvicinatosi alle 
relazioni pubbliche 
con Amanda Succi, 
Primavera rilegge  
la rappresentanza 
di interessi con gli 
occhi di chi la lobby 
la subisce prima an-
cora che farla. 

Conoscenza, 
Comunicazio-
ne, Impresa
Maddalena della Volpe
Carocci

Le nuove tecnologie 
dell’informazione e 
della comunicazio-
ne hanno prodotto 
profondi e radicali 
cambiamenti nel 
modo di fare impre-
sa. Le imprese, così 
come qualsiasi orga-
nizzazione, si trova-
no di fronte ad una 
sfida epocale: quella 
della produzione e 
distribuzione di co-
noscenza indispen-
sabile ad un reale 
sviluppo sostenibile. 

Letture
di Giancarlo Panico
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relazioni pubbliche in Italia
La storia di Ferpi

Continua l’appuntamento con la storia della Ferpi raccontata 
da Francesco Scarpulla. Negli anni ‘70 l’Associazione muove i 
primi passi e inizia a prendere forma la struttura organizzati-
va attuale. 

Le cinque «Tesi costitutive» della FERPI, illustrate nel precedente 
numero, dal 1970 ad oggi sono stati non solo il punto di parten-
za ma la piattaforma di riferimento per il lavoro che la FERPI ha 
svolto in 36 anni, con una crescita costante in cui, dai 216 soci 
iniziali, si è giunti ai circa mille soci di oggi, con una consistenza 
associativa che, pur se apparentemente ridotta rispetto alle sti-
me del numero totale di coloro che svolgono questa attività nel 
nostro Paese, rappresenta di fatto le professionalità migliori tra 
le molte migliaia di persone che svolgono l’attività professiona-
le di RP. Nel 1970 inizia il lavoro dei Comitati e delle delegazioni 
regionali della FERPI, una novità questa voluta dall’Assemblea 
costitutiva che deliberò di riprendere la positiva precedente 
esperienza avviata dalla FIERP sotto la guida di Alceo Moretti. 
Risalgono al 1971 i primi contatti tra la Federazione e le istitu-
zioni, così come inizia, sotto la presidenza di Lino Cardarelli, il 
dibattito interno ma anche pubblico, con l’organizzazione di 
due importanti convegni a Roma e Milano, alla ricerca di una 
definizione di Relazioni Pubbliche caratterizzato dal confronto 
con le altre esperienze professionali della comunicazione. Già 
nel novembre del 1971, la FERPI aveva elaborato un proprio do-
cumento, approvato a Torino dal Consiglio Direttivo Nazionale 
sulla libertà di stampa e sulla tutela delle fonti di informazione. 
Sempre a quegli anni risalgono i primi seminari di aggiorna-
mento professionale degli iscritti, sul marketing e il ruolo delle 
relazioni pubbliche, l’analisi degli strumenti di un piano di rela-
zioni pubbliche e la verifica dei risultati, i criteri di determinazio-
ne del budget di relazioni pubbliche, le metodologie per la for-
mazione di un piano di relazioni pubbliche. Nello stesso periodo 
i Comitati regionali sviluppavano significative attività in alcune 
Regioni: il Comitato FERPI per la Liguria, delegato regionale Giu-
seppe Turrin, organizzava un convegno sulle «relazioni pubbli-
che nelle imprese» e il Comitato per le Tre Venezie, delegato re-
gionale Enzo Stanghellini, si occupava delle relazioni pubbliche 
nella educazione alimentare. Una successiva manifestazione a 
Vicenza, nel 1974, esaminava «il ruolo delle relazioni pubbliche 
nella piccola e media industria e nell’artigianato», con una rela-
zione introduttiva di Lino Cardarelli. Nel 1972 il Consiglio Nazio-
nale della FERPI, con riferimento ad una delle «Tesi costitutive», 
approvava una prima stesura di un testo di proposta di legge 
sul “riconoscimento giuridico” delle relazioni pubbliche, argo-
mento di fondamentale rilievo nella vita dell’Associazione, che 
approfondiremo in un capitolo successivo. A Napoli il Comitato 
FERPI, guidato dal delegato Raffaele Antonucci, sviluppava un 
programma di conferenze ed incontri sulle relazioni pubbliche 
con gli Enti locali e la Scuola Superiore della Pubblica Ammini-
strazione di Caserta con relazione di base del consigliere nazio-
nale FERPI Domenico Pascarella, mentre a Roma, il Comitato 
per il Lazio affrontava in due distinte manifestazioni i temi delle 
relazioni pubbliche nella Pubblica Amministrazione e del film 
industriale nella comunicazione. A Milano il Comitato regionale, 
con Roberto De Mattei delegato, varava incontri di approfondi-
mento e specializzazione sulle attività di relazioni pubbliche nel 
settore tessile, nella cosmesi, nella moda. 
Sin da allora la FERPI riuscì di fatto, con la partecipazione all’at-
tività di decine di colleghi, a dimostrarsi presente e attiva su un 
arco assai vasto di argomenti di interesse professionale, con-
quistandosi sul campo un vero e proprio riconoscimento della 
sua capacità ed un riconoscimento del ruolo di rappresentanza 
complessiva delle attività professionali, in un insieme che tene-
va conto degli aspetti politici e sociali della comunicazione. 
Nell’ottobre del 1975 il Consiglio Direttivo della Federazione 
eleggeva alla presidenza Guglielmo Trillo, direttore centrale 
relazioni pubbliche della Finsider che veniva affiancato come 
vicepresidenti da Renato Arnaldi, Italo Capizzi e Guido De Rossi 
del Lion Nero, con Gherarda Guastalla Lucchini tesoriere e an-
cora Attilio Consonni segretario generale. Nello stesso anno, 
dopo riunioni dei soci liberi professionisti ed una Assemblea ad 
hoc riunita a Firenze, il Consiglio Direttivo Nazionale deliberava 
e duplicava le tariffe professionali con un primo prontuario dei 
servizi di agenzie e studi di relazioni pubbliche.

Francesco Scarpulla

I primi cinque anni e lo 
sviluppo delle “regionali”

moda. A lui si deve lo sviluppo della professione nel nostro Paese 

di Milano. Da questo contra-
sto l’UNERP uscì con un nuovo 
presidente, Giovanni Terranova 
di Roma, mentre altri soci – tra 
cui io stesso – lasciammo addi-
rittura l’UNERP. Nel 1967 a Mi-
lano promossi la costituzione 
di una nuova organizzazione, 
la Federazione Italiana Esperti 
di Relazioni Pubbliche (FIERP), 
un’associazione, di cui fui eletto 
presidente, in cui proprio per 
l’area di riferimento prevaleva-
no i quadri aziendali e comin-
ciava ad esprimersi una secon-
da generazione di professionisti 
di relazioni pubbliche. Tra que-
sti Claudio Baldessari, Giulio 
Boetani, Guido Candelo, Attilio 
Consonni, Mila Contini, Roberto 
De Mattei, Enrico Gatti, Antonio 
Guerci, Sergio Pines, Adriano 
Ravegnani, Luca Salvadore. Av-
viammo un lavoro di organiz-
zazione impostato su strutture 
regionali, i Comitati, per garan-
tire una più equilibrata rappre-
sentanza della professione, 
approfondendo nel contempo 
l’analisi delle differenti tipolo-
gie di intervento professionale, 
proprie della libera professio-
ne e dei quadri dipendenti di 
aziende.
I professionisti aderenti alla 
FIERP operavano nelle aziende 
e negli enti per realizzare ini-
ziative non soltanto rivolte alla 

ricerca di un profitto ma con 
l’obiettivo di dare evidenza al 
significato ed alla funzione eco-
nomica e sociale di aziende ed 
enti.

Sono gli anni in cui in Italia si 
concettualizza la nostra pro-
fessione. 
Si, è vero, erano gli anni in cui 
eravamo alla ricerca di una de-
finizione e di un’identità chiara 
per il nostro lavoro. Per quanto 
mi riguarda resta ancora valida 
la definizione che rilasciai in una 
intervista al “Tempo Economico” 
nel giugno del ’69: “Le relazioni 
pubbliche sono sia un metodo 
di gestione globale di un’impre-
sa o di un ente, sia un metodo di 
comunicazione di quell’impresa 
o di quell’ente con un pubblico 
generico o individuato, in una 
reciproca funzione di corret-
ta formazione delle rispettive 
opinioni”. Eravamo giunti ad un 
punto in cui non si trattava più 
di fornire informazioni o di fare 
della propaganda istituzionale 
o di prodotto, ma di finaliz-
zare l’impegno professionale 
nelle RP ad un’azione incisiva 
nell’azienda e nella comunità 
su tutti i temi che riguardano 
l’impresa e la collettività nei loro 
collegamenti, economici, politi-
ci e sociali.

Poi nacque la Ferpi. Cosa ri-
corda di quegli anni?
Il primo Consiglio Direttivo della 
FERPI (1970-1971), eletto dalla 
Assemblea costitutiva di Milano 
era formato da Alvise Barison, 
eletto come presidente, da me, 
in qualità di presidente onorario, 
un gruppo di vicepresidenti tra 
cui Piero Arnaldi, Lino Cardarelli 
ed Aldo Chiappe, Attilio Con-
sonni come segretario genera-
le affiancato da Alberto Segre 
Koch e Claudio Baldessari, 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 
identità e cultura della profes-
sione. Nel 1970 si avviava anche 
il lavoro dei Comitati e delle 
delegazioni regionali della FER-
PI, una novità, questa, voluta 
dall’Assemblea costitutiva che 

Alceo Moretti e, in basso, il treno della moda da lui ideato

riprendeva la precedente espe-
rienza della FIERP sotto la mia 
presidenza. Un primo esempio 
di attività dei Comitati regio-
nali della FERPI fu una tavola 
rotonda organizzata a Roma 
dal Comitato FERPI per il Lazio, 
di cui era delegato Daniele Ca-
metti Aspri, che aveva per tema 
«I sistemi di comunicazione» e 
che vide a confronto i giornali-
sti Guido Colonna, Cesare Zap-
pulli e Arturo Gisniondi e, per 
la FERPI, Carlo Maiello e Attilio 
Consonni. Risalgono al 1971 i 
primi contatti tra la Federazione 
e le Istituzioni pubbliche. Ricor-
do una delle prime riunioni che 
feci assieme al presidente Alvise 
Barison e ai membri dell’Esecu-
tivo con l’allora Presidente del 
Consiglio Nazionale dell’Econo-
mia e del Lavoro (CNEL), Pietro 
Campilli, per approfondire una 
prima ipotesi di riconoscimento 
giuridico delle attività profes-
sionali di relazioni pubbliche. 
Nel luglio del 1971, mentre 
Lino Cardarelli, Amministratore 
delegato della Hill & Knowlton, 
agenzia internazionale di rela-
zioni pubbliche, assumeva la 
presidenza della FERPI, affian-
cato dai vicepresidenti Giaco-
mina Lapenna, Aldo Chiappe, 
Lorenzo Gallo, Adalberto Ma-
gliari Galanti e Luca Salvadore, 
e da Attilio Consonni, segretario 
generale, fui riconfermato Pre-
sidente onorario della Federa-
zione.
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In occasione dell’uscita del 
libro “Sponsoring dalla A 
alla Z. Manuale operativo”, 
scritto a due mani da Elisa 
Bortoluzzi Dubach e Han-
srudolf Frey, vi proponiamo 
di seguito un’intervista con 
l’autrice, consulente di co-
municazione e sponsoring. 
Italiana di origine ma resi-
dente da molti anni in Sviz-
zera, Elisa Bortoluzzi si occu-
pa di sponsoring, fondazioni 
e comunicazione strategica 
ed è autrice di numerosi 
contributi specialistici ap-
parsi su quotidiani, riviste e 
manuali. È inoltre docente 
presso varie università e isti-
tuti di studi superiori in Sviz-
zera, Germania e Italia.

di Chiara Valentini

Come si diventa speciali-
sti di sponsoring, qual’ è la 
formazione professionale 
necessaria? 
Nel mio caso il primo stimolo 
è stato di carattere biografico. 
Sono cresciuta in una fami-
glia in cui multiculturalità, 
imprenditoria e cultura ve-
nivano vissute in un tessuto 
famigliare ricco di interessi e 
nel quale la fantasia, qualità 
indispensabile nel nostro la-
voro, veniva premiata come 
una dote da sviluppare. 
Agli inizi della mia formazio-
ne i miei interessi erano di 
carattere prevalentemente 
culturale, da qui la scelta di 
studiare lingue e letterature 
straniere prima Venezia e poi 
a Roma. Si trattava per me di 
ricuperare il senso di un’iden-
tità. Devo all’università la scel-
ta di essere entrata in azienda 
ed ai miei primi datori di lavo-
ro, imprenditori e mecenati, 
quella di aver scoperto la 
mia vocazione per la comu-
nicazione. In Italia mi sono 
occupata principalmente di 
attività di comunicazione in-
tegrata. La prima esperienza 
di sponsoring è iniziata con 
il lavoro di raccolta fondi ‘Te-
lethon’ nella Svizzera Italiana 
e poi con l’assunzione in TSI 
con l’incarico insieme a tre 
colleghi di lanciare lo sponso-
ring televisivo in Svizzera.
Desiderosa di integrarmi, ho 
deciso di riprendere a studia-
re pur continuando l’attività 
professionale, ho superato 
l’esame di stato e sono di-
ventata consulente federale 
di relazioni pubbliche. La mia 
carriera come consulente 
non è sempre stata facile, so-
prattutto quando ho deciso 

di spostarmi dal Ticino alla 
Svizzera Tedesca. Ho reagito 
decidendo di iniziare a scri-
vere. La mia passione per il 
lavoro mi ha portato la sim-
patia dei colleghi ed i primi 
progetti.  La svolta è stata la 
pubblicazione del mio libro 
di sponsoring ora tradotto in 
italiano. Dopo la sua pubbli-
cazione ho cominciato a fare 
lezioni all’università. Mi sono 
ri-laureata in relazioni pubbli-
che facendo la spola fra Italia 
e Svizzera. Attualmente mi 
occupo per una gran parte 
del mio tempo di consulenza 
e poi ho l’attività di docenza 
che trovo stimolante e bel-
lissima. Formare giovani e 
vederli emergere è una cosa 
che mi dà una gioia enorme e 
la carica necessaria per supe-
rare gli scogli inevitabili nella 
gestione dei grandi mandati 
professionali.

Qual’è la sua esperienza 
in relazioni pubbliche in 
Svizzera e quali sono le 
principali differenze che lei 
riscontra tra la situazione 
italiana e quella in cui quo-
tidianamente opera?
Con l’avvento della globaliz-
zazione vi sono tra i due paesi 
molte affinità fra le attività di 
comunicazione e relazioni 
pubbliche. Lo sponsoring ha 
uno status speciale. Pur es-
sendo una disciplina giovane, 
gli investimenti sono note-
volissimi (una cifra per tutte, 
nel 2008 a livello mondiale 
le risorse finanziarie dedica-
te, saranno di 43,5 miliardi di 
dollari). In Svizzera a fronte 
della concentrazione di gran-
di interessi nella commercia-
lizzazione di eventi sportivi 
quali, fra gli altri, i campionati 
mondiali ed europei di calcio 
e i giochi olimpici, la sponso-
rizzazione è un’attività matu-
ra. Il numero di aziende che 
ha un direttore sponsoring è 
elevatissimo e ci sono dipar-
timenti che si occupano solo 
di questo. In Italia invece c’è 
ancora qualche passo da fare. 
Lo sponsoring trova ancora 
difficoltà ad essere conside-
rato parte integrante delle 
attività di comunicazione di 
grandi imprese. Le difficoltà 
sono dovute anche all’estre-
ma burocratizzazione dello 
stato, alla quale i colleghi re-
agiscono con una creatività e 
professionalità di prim’ordi-
ne. Tutti gli indicatori tuttavia 
dimostrano che l’interesse 
per le sponsorizzazioni in 
Italia sta crescendo e sono 

convinta che anche in questo 
settore saremo presto capaci 
di generare progetti sempre 
più innovativi ed interessanti. 
Laddove le aziende si sono 
impegnate in questo percor-
so, infatti, i risultati sono ec-
cellenti.

Il suo libro “Sponsoring dal-
la A alla Z” è attualmente 
disponibile nelle librerie 
italiane. E’ il primo manuale 
operativo stampato in Ita-
lia che tratta il tema dello 
sponsoring. Ci puo’ raccon-
tare qualcosa?  
Si tratta di un libro costruito 
in una doppia ottica: l’ottica 
dello sponsor e dello sponso-
rizzato. La mia idea era di cre-
are uno strumento di lavoro 
pragmatico, che consentisse 
ai colleghi attivi in azienda di 
trovare stimoli concreti atti 
ad affrontare l’operatività ed 
allo stesso tempo di aiutare 
chi neofita di questa attività 
ed impegnato nella ricerca 
di risorse economiche per 
istituzioni sociali, culturali e 
sportive con suggerimenti 
che semplifichino in modo 

alla ricerca della saggezza:
l’arma segreta del buon
relatore pubblico 
Enrico Cogno, già vicepresidente Ferpi e considerato tra i più 
autorevoli comunicatori italiani, dallo numero precedente ha 
firma una rubrica sulle norme comportamentali dei profes-
sionisti di Rp nell’utilizzo nella pratica così come nell’uso di 
strumenti.

di Enrico Cogno

In questi tempi così difficili, può essere utile fare ricorso a quel 
minimo di saggezza che si spera sia rimasta a noi umani. An-
che perché i relatori pubblici sono spesso portatori di buoni 
consigli e forse questa vecchia favola dell’India dei tempi pas-
sati può tornare comoda. Dice questa piccola leggenda che 
un tempo, a fianco di Brahma, esistessero degli ‘Dei Minori’. 
Diciamo: degli Dei che studiavano per diventare saggi ma che 
avevano timore che l’uomo, il comune mortale, prima o poi, 
diventando colto e saggio, potesse togliere loro la divinità. 
Si trattava quindi di nascondere la saggezza dell’uomo in un 
posto per lui assolutamente irraggiungibile. 
Quando gli Dei Minori furono chiamati a consiglio al cospetto 
di Brahma per valutare questo problema, dissero:  
“Noi seppelliremo la saggezza dell’uomo in fondo alla terra, in 
un posto così profondo che l’uomo non la potrà trovare mai”. 
Ma Brahma disse: ”No, questo non basta, perché l’uomo, nel 
tempo, inventerà oltre alla zappa che già conosce, delle attrez-
zature fantastiche, delle trivelle che bucheranno la terra sino 
nel suo profondo e troverà la saggezza”. Allora gli Dei minori 
proposero di portarla sulla montagna più alta, ma Brahma 
ancora scosse la testa. “No, amici, l’uomo inventerà delle att-
rezzature fantastiche che lo porteranno più alto di qualunque 
sherpa, dei respiratori ad ossigeno che gli permetteranno di 
scalare anche la montagna più alta, e la troverà”. Allora gli Dei 
minori proposero di nascondere la saggezza in fondo del più 
terribile degli abissi, ma Brahma ancora non trovò giusta la 
soluzione. “No, amici, l’uomo inventerà delle attrezzature fan-
tastiche che gli consentiranno di immergersi in fondo al mare 
più profondo, dei batiscafi resistentissimi, e la troverà”.   Gli Dei 
minori erano a quel punto sconsolati: ”Non sappiamo dove 
nasconderla, perché sembra che non ci sia nessun posto nella 
terra, sulla montagna o nel mare dove l’uomo non potrebbe 
eventualmente raggiungerla”. Allora Brahma disse: “Ecco cosa 
faremo con la saggezza dell’uomo: la nasconderemo profon-
damente in lui stesso, perché non penserà mai a cercarla pro-

prio lì”. E da allora, conclude la leggenda, 
l’uomo è andato su e giù per la terra 

esplorando, arrampicandosi, tuffan-
dosi, e scavando, cercando invano 
qualcosa che è più vicino di quanto 
pensi, perché è già dentro di lui.
Riusciranno i nostri eroi a ricord-
arsene?

I consigli di Enrico Cogno

professione

Elisa Bortoluzzi Dubach

Enrico Cogno

Il legame tra sponsoring
Elisa Bortoluzzi-Dubach ne parla in occasione dell’uscita del
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strutturato tutti i passaggi lo-
gici necessari per colloquiare 
con successo con le azien-
de. Questo mi ha spinto ha 
formulare liste di controllo, 
modelli di proposte di spon-
sorizzazione, ad elaborare un 
indirizzario di stakeholder di 
settore, una bibliografia, do-
mande e risposte, insomma 
tutto quanto potesse sem-
plificare la vita di chi non ha 
esperienza specifica.

Quale importanza ha lo 
sponsoring nell’ambito del-
le varie attività di relazioni 
pubbliche? A quali settori 
puo’interessare? 
Lo sponsoring è uno strumen-
to utile a costruire il brand di 
un’azienda e/o di un’istituzio-
ne ed è sempre il nucleo di 
campagne di comunicazione 
integrata.
Consente di influenzare po-
sitivamente l’immagine di 
un’azienda, di incrementa-
re il suo grado di notorietà, 
di coinvolgere e fidelizzare 
clienti, offrendo occasioni di 
livello a cui i coinvolti non 
possono accedere altrimen-

ti, per es. l’emozione dell’in-
contro con il grande artista, 
il brivido del sedersi in una 
macchina di formula uno, la 
certezza di promuovere con 
la propria presenza progetti 
di ampio respiro sociale, qua-
li la ricerca contro il cancro. 
Oggigiorno dove per fortuna 
l’opinione pubblica è sem-
pre più sensibilizzata ai pro-
blemi della sostenibilità, la 
sponsorizzazione costituisce 
un’occasione per le aziende 
anche per riqualificare un 
territorio. Ci sono esempi ec-
cellenti di imprese che inve-
stono solo ed unicamente in 
una città, pur essendo attive 
in ambito internazionale, per 
dare ai propri collaboratori la 
possibilità di vivere in un am-
biente stimolante (BASF a Lu-
dwigshafen). In questo modo 
fra gli altri diventa molto più 
facile reperire risorse umane 
qualificate. 

In Italia si sta parlando da 
diverso tempo della neces-
sità di istituzionalizzare 
le relazioni pubbliche, in 
quanto l’istituzionalizzazio-
ne permetterebbe a questa 
professione di vedere rico-
nosciuto nelle organizza-
zioni pubbliche e private, 
profit o non profit da un 
lato il suo ruolo strategico e 
dall’altro l’importanza del-
le sue pratiche. Considerata 
la sua esperienza in materia 
crede che un maggior rico-
noscimento professionale 
potrebbe portare dei bene-
fici al suo lavoro? 
La questione se e come isti-
tuzionalizzare le relazioni 
pubbliche credo sia molto 
importante. Il nostro lavo-
ro, per essere efficace, si 
basa all’interno delle impre-
se principalmente s u 
rapporti personali, e 
fiduciari verso i ver-
tici di un’azienda, 
che devono credere 
e sostenere l’attività 
di comunicazione. 
Trovo quindi fonda-
mentale, perché sia 
possibile operare in 
modo ottimale, che 
la nostra professio-
ne abbia uno sta-
tus adeguato agli 
occhi dell’opinione 
pubblica.
Sono dunque mol-
to favorevole alla 
creazione di un 
albo professiona-
le quale quello 
dei giornalisti 

che tuteli e promuova la pro-
fessionalità di settore. 

Infine vorremmo sapere, 
cosa pensa dei media tra-
dizionali (stampa, TV e ra-
dio) e della loro funzione 
rispetto alle attività dello 
sponsoring. Come vede il 
rapporto giornalisti- relato-
ri pubblici?
La mia esperienza con i me-
dia è positiva, ho sempre la-
vorato bene con i giornalisti e 
considerato il loro contributo 
fondamentale. Nell’ambito 
dello sponsoring sportivo il 
rapporto sembra essere più 
facile mentre con i giornalisti 
culturali in Svizzera ed in Ger-
mania ogni tanto c’è qualche 
difficoltà. Mi spiego meglio, 
non penso assolutamente 
che i colleghi della stam-
pa debbano lodare o citare 
sempre le aziende, tuttavia 
mi sembra che i cittadini ab-
biano il diritto di sapere chi 
ha finanziato un evento, un 
concerto, una mostra e che 
un dibattito critico e costrut-
tivo sui media sul ruolo e le 
responsabilità dello stato e 
dei privati rispetto alla cultu-
ra sia indispensabile. Come 
decidere altrimenti quando 
la presenza di sponsor è ina-
deguata per il carattere del 
progetto, per la materia trat-
tata oppure semplicemente 
perchè si tratta di temi so-
cialmente rilevanti di squisita 
competenza dello stato? In 
conclusione suggerisco a chi 
si accosta a questa materia 
entusiasmo, creatività, curio-
sità, passione e disponibilità 
ad aprirsi ad altre culture e 
verso altre professionalità. 
Questo naturalmente vale an-
che per i giornalisti che sono i 
nostri interlocutori naturali.

professione

Nanni Moretti al Festival del cinema di Locarno annuncia 
la morte dell’opinione pubblica italiana. Scalfari gli fa eco 
su La Repubblica di domenica 17 agosto. Toni Muzi Falco-
ni riprende la provocazione del regista leggendola, come 
sempre, con l’occhio del relatore pubblico.

di Toni Muzi Falconi

Tempi duri per il concetto di opinione pubblica in compa-
gnia del quale siamo tutti più o meno cresciuti professio-
nalmente, e che è sempre stato al cuore della nostra pro-
fessione.
Perché tempi duri? 
Perché stanno barcollando le fondamenta dei due rilevato-
ri classici dell’opinione pubblica che abitualmente adottia-
mo per capire meglio le dinamiche della società e dei pub-
blici prima, durante e dopo la nostra attività professionale: 
il sistema dei media e le ricerche. 
Se guardiamo al sistema tradizionale dei media non pos-
siamo non rilevare la sua caduta verticale di credibilità e di 
rappresentatività, e non solo in questo Paese. 
Non solo crollano le vendite e quindi il consumo; non solo 
l’esplosione dei social media che produce una accelerazio-
ne della disintermediazione del giornalista professionale; 
non solo la novità che ogni persona può diventare medium 
di se stesso…ma -più rilevante ancora- i singoli che vivono 
ormai continuamente e contemporaneamente dimensio-
ni identitarie multiple per ciascuna delle quali esprimono 
opinioni, aspettative e comportamenti che vanno costan-
temente a confluire in aggregati diversi di opinione che si 
formano e si disfano in continuazione con modalità caoti-
che, non lineari, neppure razionali e certamente non pre-
vedibili.
La lettura e l’ascolto del sistema tradizionale dei media ri-
esce soltanto a dar conto (ed è pur sempre rilevante, ma 
quanto diverso da prima…) soltanto di quella che si po-
trebbe chiamare l’opinione pubblicata. 
L’implicazione operativa per noi è che strumenti abituali 
come la rassegna stampa, l’analisi etnografica, semiotica, 
semantica dei media etc… ci aggiorna, ragguaglia e aiuta a 
capire come le cose che ci interessano si evolvono nell’opi-
nione pubblicata, sapendo però bene che non si tratta più 
dell’opinione pubblica.
Se guardiamo ai processi abituali delle ricerche osserviamo 
che non solo è triplicato in questi ultimi anni il rifiuto delle 
persone a farsi intervistare; non solo un segmento signi-
ficativo della popolazione non viene rilevato per la forte 
mobilità, l’esplosione della telefonia mobile e il crescente 
numero di irregolari che non figurano nelle anagrafiche 
pubbliche; non solo l’aggressività crescente verso gli inter-
vistatori induce gli intervistati all’inganno. 
Soprattutto la maggior parte delle ricerche tende oggi a 
rilevare le opinioni e gli atteggiamenti mentre tutte le va-
riabili indicate sopra (più altre..) ci inducono a dubitare che, 
contrariamente al passato, queste opinioni si traducano 
poi in comportamenti effettivi. 
Quindi, per il nostro lavoro che si è sempre basato sul 
cambiare le opinioni, nella serena quasi-certezza che si sa-
rebbero tradotte in comportamenti (che è quel che conta 
davvero per i nostri datori di lavoro o committenti), si pre-
annunciano, come dicevo prima, tempi duri di conversione 
culturale, di processo e di pratica.
Credo siano sufficienti queste poche righe per argomen-
tare che, proprio nel periodo (e non casualmente..) in cui 
è massima l’accelerazione del processo di istituzionalizza-
zione della nostra funzione nelle organizzazioni ed è anche 
massimo il volume della critica sociale alla nostra funzione, 
è della massima urgenza una rivisitazione profonda della 
nostra visione della professione e della sua cassetta degli 
attrezzi.

Scenari

LA MORTE DEll’opinione 
pubblica. Quali conseguenze 
sulle relazioni pubbliche?

Elisa Bortoluzzi Dubach

e relazioni pubbliche
suo libro “Sponsoring dalla A alla Z”



24	 relazioni pubbliche - n. 54/2008

sociale

UniFerpi

di Grazia Murtarelli

Le occasioni di incontrare per-
sonalità del mondo imprendi-
toriale, di farsi conoscere e di 
accrescere la propria lista di 
contatti esistono. UniFerpi ne 
è testimone. Il 25 Settembre, in 
occasione del Salone Dal Dire 
al Fare, i giovani studenti uni-
versitari hanno avuto la possi-
bilità di incontrare professioni-
sti e di discutere e confrontarsi 
su un tema di profonda attua-
lità quale la RSI. Due in partico-
lare le iniziative degne di nota: 
il Matching Responsabile e lo 
Spazio giovani. Il Matching Re-
sponsabile, realizzato e gestito 
da Koinetica, ha permesso ai 
giovani uniferpini di interagi-
re con alcuni rappresentanti 
di aziende quali la De Cecco, 
Physeon, Regione Lombardia, 
Università Cattolica, Merce-
des, Nuova Ecologia, Istituto 
italiano Donazione, Provincia 
Perugia, Camera Commercio 
Pavia, Regione Piemonte, Ca-
mera Commercio Milano. Si è 
cercato soprattutto di indagare 
le possibili aree di incontro e 
di collaborazione per la realiz-
zazione di iniziative rivolte al 
mondo universitario. Il feed-
back è stato positivo. Ha avuto 
buon esito anche lo “Spazio 
Giovani”. I giovani incontrano 
le imprese. Quindici studenti 
hanno illustrato i risultati del-
le proprie ricerche alle orga-
nizzazioni che hanno aderito 
all’iniziativa. Le aziende hanno 
menzionato le loro esperienze 
sul tema in oggetto, rispon-
dendo con molta disponibilità 
ai quesiti posti dagli studenti. 
La sezione studenti della FERPI 
ha aiutato, inoltre, una giova-
ne studentessa dell’Università 
Statale di Milano, Ambra Pin-
na, nella realizzazione di un 
sondaggio, i cui risultati sono 
stati presentati proprio in oc-
casione dello Spazio Giovani. 
L’obiettivo principale è stato 
quello di indagare il grado di 
conoscenza, l’orientamento e 
gli atteggiamenti dei giovani 
verso la Responsabilità Sociale 
d’Impresa. “Con questa ricerca 
si è cercato, nel suo piccolo, di 
capire se questa tendenza con-
tinuerà, se i giovani capiscono 
l’importanza e la grandezza del 
cambiamento in atto o se ne 
sono del tutto indifferenti” af-
ferma Ambra Pinna, parlando 
del suo lavoro di ricerca. Dalle 
risposte, è emersa la necessità 
di fornire ai giovani maggiori 
strumenti di conoscenza e in-
formazioni sul tema. I giovani 
vogliono le attenzioni delle 
aziende. Il Salone si è dimostra-
to ancora una volta un’occasio-
ne per crescere. Iniziative come 
questa dimostrano che UniFer-
pi è un’associazione viva, che 
sa approfittare delle opportu-
nità offerte. 

I GIOVANI E LE 
IMPRESE 

Il 24 e 25 settembre si è svol-
ta la quarta edizione di Dal 
Dire al Fare, il Salone della 
Responsabilità Sociale d’Im-
presa, organizzato quest’an-
no nei prestigiosi spazi messi 
a disposizione dall’Univer-
sità degli Studi di Milano in 
Via Festa del Perdono.

Rossella Sobrero

“Dal dire al fare” è un evento 
particolare rispetto a molti 
altri simili che è stato defini-
to, giustamente, come l’”Ago-
rà della CSR” e che ha visto 
quest’anno la presenza di 
moltissimi visitatori nell’area 
espositiva allestita con oltre 
50 stand e la partecipazione 
di centinaia di persone ai nu-
merosi  incontri in program-
ma. Un evento che, a partire 
dalla edizione del 2007, CSR 
Europe ha riconosciuto come 
l’unico market place italia-
no, come l’unica occasione 
“ufficiale” di dibattito e di 
confronto sulla Responsabi-
lità Sociale d’Impresa. Cosa 
di cui c’è realmente bisogno 
nel nostro Paese. Promosso 
da Milano Metropoli Agenzia 
di Sviluppo, BIC La Fucina, 
Provincia di Milano, Regione 
Lombardia, Fondazione So-
dalitas e Koinètica, Dal Dire 
al Fare ha visto confermare il 
sostegno di Autogrill, Bureau 
Veritas, Coop Lombardia, Edi-
son. A questi partner “storici”, 
si sono affiancati nel 2008 al-
tre due grandi imprese impe-
gnate in tema di Sostenibilità 
e Responsabilità Sociale: De 

Bilancio positivo per la IV edizione del Salone della Responsabilità Sociale

Cecco e Terna. In questa edi-
zione non è cresciuto solo il  
numero degli espositori e dei 
partecipanti ma anche l’offer-
ta delle iniziative organizzate 
all’interno del Salone: sono 
aumentate infatti, in quantità 
e qualità, le iniziative in calen-
dario: 4 convegni, 12 labora-
tori tematici, 15 giovani e 8 
imprese allo “Spazio Giovani”, 
40 presentazioni di case hi-
story alle due “Maratone delle 
Esperienze”, oltre 100 incontri 
“one-to-one” tra organizza-
zioni presenti al “Matching 
Responsabile”.

Conferme e novità 
dell’edizione 2008
La vera ricchezza del Salone 
si conferma essere il valo-
re delle organizzazioni che 
hanno partecipato all’evento 
sia incontrando 
il pubblico negli 
spazi espositivi 
sia organizzan-
do momenti di 
confronto e ap-
profondimento 
(laboratori, con-
vegni, presenta-
zioni di progetti, 
incontri con i gio-
vani)  sui diversi 
ambiti dell’agire 
responsabile.
In fatto di tema-
tiche, invece, la novità del 
2008 è stata rappresentata 
dalla “sostenibilità”: dai pro-
getti realizzati dalle imprese 
per rendere più compatibili 
processi e prodotti ai com-
portamenti delle persone che 

si impegnano in azioni grandi 
o piccole per ridurre l’impatto 
ambientale. 
Alla sostenibilità è stato dedi-
cato il convegno di apertura 
che ha visto la partecipazio-
ne di esponenti del mondo 
della cultura, esperti di di-
scipline diverse, personaggi 
del mondo delle istituzioni. 
Tra gli altri, Thomas Dodd in 
rappresentanza dell’Unione 
Europea,  Mario Tozzi, geolo-
go, ricercatore e divulgatore 
televisivo,  Giampaolo Fabris, 
sociologo dei consumi la cui 
fama va ben oltre il nostro 
Paese. Del tema della soste-
nibilità hanno discusso anche 
giovani e imprese: Walter Pas-
serini, giornalista de Il Sole 24 
Ore, ha coordinato un mo-
mento di confronto sul futuro 
della sostenibilità e sui nuovi 

scenari della 
Responsabilità 
Sociale al quale 
hanno parteci-
pato Autogrill, 
Edison, Coop, 
De Cecco, Terna, 
Mercedes-Benz 
Italia, Palm. Gli 
espositori 2008 
sono stati in 
prevalenza Im-
prese di grandi 
e medie dimen-
sioni (60%) an-

che se erano presenti alcune  
Amministrazioni Pubbliche 
(15%) e Organizzazioni Non 
Profit (25%).
Un elemento importante è il 
buon livello di “fidelizzazione” 
delle organizzazioni al Salo-

Il Salone “Dal Dire al Fare” ha 
fatto di Milano l’agorà della CSR

ne: il 65 % ha partecipato a 
una o più edizioni della mani-
festazione mentre per il 35% 
degli espositori si è tratta del-
la prima esperienza.  
Un altro dato interessante è 
l’ambito di intervento delle 
organizzazioni presenti. A 
dimostrazione che il Salone 
ha assunto importanza nazio-
nale, da segnalare che il 62% 
degli espositori sono imprese 
(profit, non profit, pubbliche, 
private) che operano su tutto 
il territorio nazionale - in alcu-
ni casi anche all’estero - men-
tre il 38% sono invece attive a 
livello locale. 

La presenza FERPI al Salone
Anche attraverso la parteci-
pazione alla quarta edizione 
del Salone della Responsabili-
tà Sociale d’Impresa, FERPI ha 
confermato l’attenzione che 
da anni dedica a questo tema. 
Oltre a concedere il proprio 
patrocinio all’iniziativa, FERPI 
ha collaborato con la Camera 
di Commercio di Milano-For-
maper all’organizzazione del 
laboratorio “Come comuni-
care la CSR in modo efficace” 
che ha visto la presenza del 
vice presidente Giampiero 
Vecchiato. Inoltre, come nel 
2007, UniFerpi è stata pre-
sente nell’area espositiva con 
un proprio stand. Grazia Mur-
tarelli ha inoltre contribuito 
alla realizzazione della ricerca 
I giovani e la Responsabilità 
Sociale d’Impresa  presentata 
durante lo “Spazio Giovani”.     

Un convegno al Salone della Responsabilità sociale
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sociale

La Corporate Social Respon-
sability è divenuta una pratica 
diffusa nel nostro Paese  ma se 
ne parla più di quanto la si fac-
cia. Ne abbiamo discusso con 
Roberto Antonucci e Pierluigi 
Bongiovanni, docente di Etica 
dei mercati finanziari.

Come si fa a capire che una im-
presa fa veramente CSR?
Deve rispettare le leggi, ma an-
che il sentire collettivo delle co-
munità in cui opera, deve agire 
in armonia con l’ambiente ma 
anche in armonia con le perso-
ne. E deve fare tutto questo con 
l’obiettivo del profitto. Cioè, in 
poche parole, l’organizzazione  
deve sapere cogliere in tutto ciò 
che è bene per l’essere umano 
quanto è bene anche per se stes-
sa, sia essa profit, non-profit o 
Pubblica Amministrazione.

Quindi è un modalità compiu-
ta di gestione dell’organizza-
zione
Esattamente, al pari della Total 
Quality, della Supply Chain, del 
Sei Sigma, del WCM o altro, ci pia-
ce dire che l’agire in una logica di 
CSR offre un vero e proprio drive 
integrato per la gestione della 
strategia dell’organizzazione. 
Per farlo bisogna avere la voglia 
di crescere; quella che manca a 
Peter Pan. 

Avere Bilancio ambientale, 
Bilancio sociale, Codice etico, 
significa fare CSR?
No. Questi sono solo degli stru-
menti che aiutano a razionaliz-
zare il lavoro. La loro presenza 
non certifica un bel nulla; è sin-
tomatica solo della strada che 
l’organizzazione sta percorrendo 
o intende percorrere. Limitarsi 
a creare questi strumenti, senza 
utilizzarli per concorrere alla ge-
stione dell’impresa, significa con-
fondere i rumori fuori scena con 
lo spettacolo.

In che modo l’Etica ha a che 
fare con la CSR?
L’Etica è la premessa al fare CSR 
perché attiene alle relazioni tra 
i soggetti di una comunità; anzi 
ne è un elemento regolatore. La 
parola però spesso spaventa o 
infastidisce forse perché è tan-
to citata quanto disattesa. Basti 
pensare a quante volte nella no-
stra vita professionale ci è capita-
to di vedere che le affermazioni 

ufficiali di una organizzazione 
vengono smentite nei compor-
tamenti.

Quindi l’Etica si apprende
Cos’è, in fondo, se non il “sentire 
condiviso di una collettività”? Ab-
biamo recentemente scritto per 
l’UE un Manuale per l’adozione 
di un marchio etico addirittura 
in franchising. E’ un progetto 
sperimentale centrato sull’idea 
che l’organizzazione può de-
finirsi etica se opera attuando 
costantemente nel tempo tutta 
una check list di comportamenti. 
Questo manuale sarà una pale-
stra per l’organizzazione e per le 
persone che ne fanno parte. In 
questo senso l’Etica si può ap-
prendere.

Perché la CSR in Italia non sem-
bra decollare?
E’ vero, molti ne parlano ma non 
tutti ne abbiamo capito appieno 
la straordinaria utilità per l’orga-
nizzazione. Forse è colpa della “S” 
di CSR. In passato la parola “social” 
è stata spesso interpretata in ma-
niera riduttiva, sostanzialmente 
come responsabilità verso la 
parte debole della società. In 
realtà, Social vuole indicare sem-
plicemente che l’orientamento 
dell’organizzazione è a favore 
dell’intera società nella sua ac-
cezione più compiuta. In realtà, 
è meglio parlare più semplice-
mente e più chiaramente di CR e 
cioè di Corporate Responsibility.

Si sente la mancanza di una 
normativa sulla CR?
Non scherziamo. Possiamo im-
maginare di regolamentare per 
legge la Total Quality o il WCM? 
Se le organizzazioni trovano utile 
dotarsi di un drive come la Cor-
porate Responsibility l’adotte-
ranno senz’altro; in caso contra-
rio no. Lasciamo al massimo che 
vengano regolamentati gli stru-
menti, come i bilanci ambientali 
o le certificazioni, per farne delle 
letture sempre più comparabili.

Si sente parlare indifferente-
mente di Sostenibilità e Re-
sponsabilità 
Sostenibilità sembra richiamare 
più l’idea della visione di breve 
periodo, della riduzione del dan-
no, della sua misurazione pun-
tuale e occhialuta. Responsabili-
tà sembra invece estendere il suo 
orizzonte anche alle generazioni 
future, alle politiche e alle strate-
gie da attuare. Se ne dovrebbe 
discutere di più.

Ma come si diffonde una Cul-
tura della Responsabilità?
Le organizzazioni dovrebbero 
fermarsi a riflettere se la CR può 
essere per loro  uno strumento 
ulteriore di gestione. Lo pos-
sono fare sforzandosi di capire 
cosa significa fare vera CR, quali 
vantaggi può portare nel lungo 

periodo e, infine, facendo pro-
grammi coerenti e consapevoli. Il 
tempo delle iniziative alla “viva il 
parroco”dovrebbe essere finito.

Il Cause related marketing è 
parte della CR?
Proprio quell’interpretazione 
riduttiva della “S” – di cui parlava-
mo prima - potrebbe avere sug-
gerito in passato ai marketer che 
il Cause related marketing fosse 
la modalità operativa dell’or-
ganizzazione di fare CR e che 
al tempo stesso potesse essere 
una eccellente leva di marketing 
promotion. Nella pratica, però, 
facendo CRM si sono ignorate 
molto spesso le ragioni di fondo 
della CR. Quindi, per rispondere 
alla domanda, si dovrebbe fare 
Cause related marketing solo nel 
pieno rispetto di una seria visio-
ne di Corporate Responsibility.

Anche Filantropia e Charity ri-
entrano nella CR?
Semplificando, dovremmo ve-
dere se l’organizzazione fa Filan-
tropia o Charity a prescindere o 
meno da un progetto organico 
di CR. Se lo fa al di fuori di un pro-
getto di CR, c’è poco da discutere, 
sta distogliendo risorse dall’im-
ponibile prima delle tasse alla 
comunità nazionale o, al minimo, 
dal conto economico agli azioni-
sti. Entrambi comportamenti 
non propriamente etici. Se lo fa 
invece  nell’ambito di un proget-
to di CR vuol dire che comunque 
sta operando con l’obiettivo di 
un “profitto”. 

Oggi non si parla più di Corpo-
rate Community Involvement
In passato era un modo per met-
tere l’organizzazione al servizio 
della comunità locale: Ivrea, Ro-
signano Solvay, Valdagno, ecc. 
Felici intuizioni di grandi impren-
ditori che dimostrarono come il 
profitto fosse compatibile con 
la Responsabilità, anche se solo 
verso una comunità. Il Corporate 
Community Involvement degli 
anni novanta ne è stato una rivi-
sitazione, ma poi forse si è capito 
che quello della Comunità locale 
non è il perimetro più esterno del 
fare Community Involvement 
ma semplicemente una delle 
sue tante dimensioni.

Ci sono delle responsabilità 
dei comunicatori nella crisi 
della CR?
Meriti piuttosto. I relatori pub-
blici e i comunicatori in genere 
in questi anni si sono sforzati di 
spiegare agli AD perché e come 
fare un Bilancio triple bottom o 
una iniziativa a favore dei dipen-
denti e delle loro famiglie. Ora 
– per far crescere Peter Pan - i co-
municatori devono levarsi i pan-
ni dei missionari e mettere quelli 
degli strateghi, naturalmente as-
sicurandosi prima di avere le idee 
ben chiare. (fv)

Il barbiere Di STALIn una guida 
alla La RESPONSABILITà sociale 
Sotto la metaforica lente d’ingrandimento della deresponsabi-
lizzazione dilagante Paolo D’Anselmi, nel suo ultimo delizioso 
libro (Università Bocconi editore), passa al vaglio il mondo im-
prenditoriale dalle grandi corporate alla piccola impresa, fino 
alle associazioni no-profit. Ne anticipiamo il brano introduttivo.

- Buongiorno dottore, il solito?
- Sì, grazie.
- Dottore, ma lei che lavoro fa?
 - Faccio bilanci. Come fossi un ragioniere. Faccio libri col bilancio delle 
imprese e delle amministrazioni pubbliche che sono mie clienti. Potrei 
fare la stessa cosa per il suo bar. 
– Grazie, ma il ragioniere ce l’ho già e mi costa pure caro. 
- Dicevo per dire. 
– Però il mio ragioniere non fa un libro, fa la denuncia delle tasse e 
basta. 
– Certo che un bar è un’azienda piccola e fare un libro costa troppo. 
In realtà io produco qualcosa in più del bilancio: un documento che 
contiene molte altre informazioni. Per comprendere che genere di in-
formazioni raccolgo, lei immagini di voler vendere il suo bar. Uno che 
avesse intenzione di comprarlo – chiamiamolo Pasquale - vorrebbe 
vedere le denunce delle tasse. E quello è il bilancio ufficiale, i numeri 
minimi dell’incasso, che in una azienda si chiama fatturato. Poi Pas-
quale viene qui al bar, sta con lei dietro al banco, accanto alla cassa, 
per vedere se il fatturato dichiarato a quelli 
delle tasse è davvero di meno di quanto lei gli 
ha detto. Vuole vedere coi suoi occhi se c’è del 
nero e quanto è. Questa è una diligente veri-
fica delle informazioni che il suo ragioniere 
ha passato a Pasquale. In aziendalese questa 
operazione si chiama due diligence e ci sono 
persone specializzate in questo lavoro che 
vanno in giro a dire che quello che c’è scritto 
nei bilanci è vero. O falso. Pasquale a fine 
giornata fa con lei lo scarico della cassa e 
calcola i totali parziali degli scontrini del 
reparto pasticceria e del reparto caffette-
ria. Questa si chiama in gergo contabilità 
analitica e non sta sulla denuncia delle 
tasse. Lui, Pasquale, sa che la prima – la pastic-
ceria - è più redditizia della caffetteria e quindi cento lire di incasso in 
pasticceria sono meglio di cento lire di incasso in caffetteria. Questa 
si chiama redditività per programmi d’azione: caffè versus brioches. 
Ma stando qui Pasquale drizza pure le orecchie su altre cose: vede se i 
banchisti sono svelti e gentili, se rubano sul caffè. Cioè se c’è customer 
care e loyalty verso l’impresa. Valuta se i clienti sono di passaggio o 
sono stabili. Questi ultimi sono segno di soddisfazione (customer sat-
isfaction) verso il bar e il suo servizio. Se ritornano vuol dire che il cap-
puccino piace. Si informa, Pasquale, se in quel terreno vuoto accanto 
al bar ci faranno uffici o un silos per parcheggio. Se questa fermata 
dell’autobus la sposteranno o meno. Si fa presentare al vigile di zona 
e capisce che tipo è: se fa storie per una nuova insegna; lo sonda su un 
possible permesso per tenere i tavolini sul marciapiede. Pasquale va 
a prendere il caffè nei bar qui intorno. Si chiede se sopporta il rumore 
del traffico in questo incrocio, visto che ci dovrà passare il meglio della 
vita sua. Valuta i prezzi dei fornitori rispetto a quelli della zona dove 
adesso sta sotto padrone. Questo si chiama benchmark. Verifica se va 
d’accordo con il certificatore dell’igiene; verifica lo stato del gabinetto 
e la ventola di quella presa d’aria che rantola a ogni giro. E quella certa 
contravvenzione non pagata dove andrà a finire? Insomma Pasquale 
si fa un quadro delle opportunità e delle minacce, che gli serve per 
capire se sarà in grado di pagare le cambiali che le firmerà. Questo si 
chiama merito del debito, che è una cosa utile anche a lei perché ven-
dere il bar a caro prezzo e poi non riuscire a incassare i soldi non è una 
cosa allegra. Abbiamo fatto una analisi di tutte quelle persone, il vig-
ile, i clienti, i fornitori, che non compaiono nella denuncia delle tasse, 
ma che influenzano l’andamento del bar. In aziendalese si chiamano 
stakeholder, portatori di interessi. È solo con tutte queste informazioni 
che Pasquale sarà in grado di prendere la decisione: lo compro o non 
lo compro. E se lo compro, a quanto. Come vede ci sono più cose al 
mondo di quante non stanno scritte sulla denuncia delle tasse.
- Dottore, il caffè le si è freddato. Aspetti che glielo rifaccio.

Paolo D’Anselmi

Il libro

La CSR soffre della 
sindrome di Peter Pan?

Nel nostro Paese, più che altrove, si parla molto di Responsabilità sociale ma se ne fa poca

Antonucci e, a destra, Bongiovanni
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La novità

Online da luglio, Vodafone 
Lab (lab.vodafone.it), è il 
nuovo laboratorio di idee 
nato per dare spazio alle 
opinioni di tutti nel vasto e 
affascinante mondo delle 
tecnologie. 

Il web 2.0 ha modificato 
le esigenze delle persone, 
rivoluzionando il modo di 
comunicare. Da qui l’idea 
di Vodafone di rispondere 
a queste esigenze, creando 
una nuova piattaforma di 
dialogo,  innovativa, aperta 
a tutti, ispirata alla metafora 
del crocevia.  Vodafone Lab 
e’ un laboratorio di idee on-
line, un luogo in cui discu-
tere e scambiarsi opinioni 
sugli argomenti più interes-
santi del mondo tecnologi-
co e toccare con mano tutte 
le piu’ importanti novità di 
questo mercato in continua 
evoluzione. Vodafone lab 
rappresenta una sfida im-
portante perché e’ un am-
biente aperto, suddiviso in 
3 macro aree: Blog, Forum 
e Wiki.  Il Blog contiene Post 
testuali e video realizzati 
dalla redazione, composta 
da circa 10 persone, che 
raccontano in maniera tra-
sparente ed esaustiva sia le 
novità del mondo Vodafone 
in anteprima, come il back-
stage degli eventi, delle 
iniziative sociali e degli spot 
pubblicitari, sia le notizie e 
le curiosità più interessanti 
su tecnologia, comunica-
zione e innovazione a 360 
gradi.  Il forum è un luogo in 
cui tutti possono discutere, 
a prescindere dal gestore 
di appartenenza, di tecno-
logia, telefonia, nuove ten-
denze, creatività: dal Wi-Fi 
al Mobile Web, dall’Internet 
delle Cose ai Mondi Virtua-
li, dalle Web Tv alla musica 
digitale.  La terza area della 
community è il wiki, nuovo 
nel suo genere perchè com-
posto non  solo da testi, ma 
anche da immagini, video, 
mp3, podcast. Un ambien-
te dinamico e collaborativo 
del sapere in cui i contenuti 
generati dagli utenti si in-
contrano con quelli generati 
da Vodafone. Il Wiki e’ diviso 
in due categorie: Enciclope-
dia e How-To. Nella prima, 
troviamo articoli descrittivi, 
mentre nella seconda tro-
viamo le soluzioni a proble-
mi quotidiani, dalla confi-
gurazione di un cellulare 
all’attivazione di una rete di 
computer. Gli utenti posso-
no anche votare i contenuti 
più validi e interessanti per 
la community mettendoli 
in risalto rispetto agli altri. 

VODafone lab,
come cambia il 
social network  

La qualità e l’efficacia dellaco-
municazione ed in particolare 
delle relazioni pubbliche dove 
sono considerati elementi 
strategici della governance, si 
rivelano, sempre di più, il se-
greto del successo. Come nel 
caso di Vodafone Italia. 

Se Vodafone Italia in pochi anni 
è riuscita a diventare il secondo 
operatore di telefonia mobile 
del Belpaese e uno dei primi a 
livello europeo, raggiungendo, 
tra l’altro un’ottima reputazione 
in quanto ad efficienza e servizi, 
lo deve, anche, alla qualità della 
sua comunicazione. Attenzione 
non la pubblicità, o meglio non 
solo la pubblicità in cui l’azienda 
investe circa 100 milioni di euro 
l’anno, ma soprattutto la capaci-
tà di sviluppare una strategia di 
relazioni pubbliche, interne ed 
esterne di tutto rispetto. Perché 
è nella comunicazione interna 
e organizzativa, con i principali 
stakeholders e influenti, con i 
media e con le istituzioni, ma 
anche con i competitors che si 
vince la sfida annunciata attra-
verso la pubblicità. Insomma 
la promessa, l’impegno con il 
cliente, può essere mantenuta 
solo se l’azienda funziona bene 
in ogni suo aspetto e, oggi più 
che mai, questo lo può garan-
tire solo una comunicazione 
efficace. Quella di Vodafone 

Italia è una macchina ormai 
rodata guidata con grande 
passione da Silvia De Blasio 
che può contare su un gruppo 
di lavoro costituito da persone 
di grande professionalità come 
Giuseppe Currà che è  Respon-
sabile Responsabile dell’Ufficio 
stampa, Alessandra Teruggi, 
alla Comunicazione Interna e 
Simona Vandelli che è a capo di 
Eventi e Sponsorizzazioni. Una 
caratteristica, quella di crede-
re alla funzione strategica e di 
puntare sulla comunicazione, 
in cui l’azienda si è sempre di-
stinta sin dal 1995, anno della 
nascita di Omnitel, con un ap-
proccio innovativo. Non poteva 
essere altrimenti per affermarsi 
su un mercato importante e 
competitivo come quello ita-
liano in cui Vodafone Italia è 
stato il primo operatore privato 
di telefonia mobile. Una stra-
tegia vincente che ha portato 
l’azienda guidata in Italia dal 
CEO Paolo Bertoluzzo a guada-
gnare una posizione di primo 
piano all’interno del Gruppo 
Vodafone, il più grande gruppo 
internazionale di comunicazio-
ni mobili al mondo, presente in 
26 Paesi e in altri 40 con accordi 
di Network Partnership e che 
più recentemente ha porta-
to Vittorio Colao ai vertici del 
Gruppo. Comunicazione che, 
per il management dell’azien-

da mette il cliente e, in genere, 
tutti gli stakeholder al centro 
della governance. Ma prima 
ancora i dipendenti: la vera 
forza di un’azienda che ha nel-
le risorse umane, per dirla con 
Kotler, il reparto produzione 
clienti. Dall’esigenza di mettere 
al centro del processo di gover-
nance i dipendenti e i principali 
collaboratori è nata l’iniziativa 
“Parliamo di Noi”, un road show 
aziendale. Giunto quest’anno 
alla sua quinta edizione, parlia-
mo di Noi è il momento di con-
fronto tra le persone di Vodafo-
ne Italia e il top management. 
Un’occasione per confrontarsi 
sullo scenario di mercato, sulle 
strategie e sulla “vita in Regione” 
(gli ambiti territoriali dov’è pre-
sente l’azienda con delle sedi 
locali), a cui viene dedicato am-
pio spazio. I colleghi di Regione 
presentano, secondo una lo-
gica interfunzionale, i progetti 
più significativi dell’anno in cor-
so, nell’ambito dello sviluppo, 
dell’efficienza e delle politiche 
aziendali rivolte alle persone. 
Un momento di condivisione e 
di confronto sul lavoro svolto e 
dei risultati raggiunti. L’evento 
toccherà le principali sedi Vo-
dafone tra la fine di ottobre e la 
fine di novembre e coinvolgerà 
tutte le persone che vi lavora-
no. Il progetto è supportato già 
da tempo dalla “Corporate TV” 

che realizza i video a supporto 
delle presentazioni e il filma-
to di apertura che racconta la 
vita in azienda ripercorrendo 
i momenti più significativi 
dell’anno. La gestione della co-
municazione di un’impresa di 
telefonia è una questione com-
plessa. Intanto perché telefonia 
mobile, servizi Internet e servizi 
telefonici hanno a che fare essi 
stessi con la comunicazione e 
sono costantemente oggetto 
di attenzione da parte delle 
associazioni di consumatori 
e ambientaliste, dagli organi 
di controllo (l’Agcom, ma non 
solo), alle istituzioni, da quelle 
centrali per le questioni più 
svariate a quelle locali. Ma poi 
perché attraverso la telefonia, 
fissa e mobile, passa sempre di 
più tutta la vita di ogni persona. 
E così gestire le migliaia di rela-
zioni che un’azienda sviluppa 
quotidianamente diventa una 
sfida perché, come insegna la 
teoria delle relazioni pubbliche, 
la gran parte delle relazioni 
sono portatrici di informazioni, 
messaggi che, di fatto, finiscono 
per contribuire alla costruzione 
della reputazione e di quella 
corporate identity che è l’ele-
mento che fa la differenza, che 
fa scegliere un’azienda (in que-
sto caso un operatore telefoni-
co), un prodotto o un servizio, 
piuttosto che un’altra. L’atten-
zione crescente alla centralità 
della relazione che considera i 
destinatari dei propri servizi e 
dei propri messaggi come sog-
getti e non come oggetti (quelli 
che ancora molti considerano 
target) della comunicazione 
è risultata la scelta vincente. 
In questa politica che è anche 
la vision dell’azienda ci sono 
le ragioni della nascita della 
Fondazione o del programma 
World of difference, varato re-
centemente, o del progetto 
Vodafone Lab. 

(gp)

Interno dell’innovativo Vodafone Learning Center

Vodafone, le persone al centro
Il segreto del successo? Un mix di comunicazione e innovazione

In Italia si contano oggi circa 22 TV 
aziendali tra cui la Vodafone Net 
TV, la web tv aziendale di Vodafone 
Italia, nata il 7 Luglio 2003. La Cor-
porate Tv di Vodafone Italia con-
siste in un canale di comunicazione 
interna, visibile con un semplicis-
simo clic da parte degli oltre 8mila 
dipendenti Vodafone Italia diretta-
mente dalla intranet aziendale e da 
schermi televisivi nelle sale break 
degli 8 Call Center. La tv, strutturata 
con un palinsesto quotidiano in stile 
giornalistico di circa sei minuti, pro-

pone ogni giorno contenuti di info-
tainment su Vodafone Italia. Raccon-
ta in presa diretta la vita dell’azienda, 
i protagonisti, le iniziative interne ed 
esterne, con supporti di produzione 
e post-produzione interni. Nel corso 
degli anni Vodafone Net Tv ha racco-
ntato l’impegno sociale dell’azienda. 
Altro tema toccato spesso e’ quello 
della tecnologia e dell’innovazione, 
spiegando non solo i temi legati alla 
telefonia mobile, e offrendo punti di 
vista diversi, dando la parola sia ai 
colleghi interni, sia ad esperti esterni. 

Anche la cultura e l’arte trovano 
spazio nella Net TV, con le mostre 
dei Musei Capitolini, o il recente 
vernissage dedicato alla mostra di 
Kandinsky a Milano.Il palinsesto 
quotidiano, in onda dalle 14 di ogni 
giorno e introdotto da una sigla 
musicale, e’ fatto di informazione, 
cronaca e entertainment. In testa 
alla programmazione .news, il tel-
egiornale che dal lunedì al giovedì 
offre un ampio panorama del mer-
cato delle telecomunicazioni. 

VODafone: la comunicazione passa per la “net tv”
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Silvia de Blasio è Direttore Me-
dia Relations e & Corporate 
Communication di Vodafone 
Italia da settembre 2004 dopo 
essere stata dal luglio 2002 
Capo Ufficio Stampa. Nel 1997 
è entrata in Enel dove ha rico-
perto diversi incarichi sino a di-
ventare Responsabile Stampa 
Estera nel 2001. 

di Giancarlo Panico

La pubblicità, in cui Vodafone 
Italia, per ragioni di merca-
to, investe molto si coniuga 
difficilmente con la comuni-
cazione ed in particolare con 
le relazioni pubbliche. Come 
integrate le due  funzioni? 
Secondo lei quali gli scenari 
futuri?
Preferirei parlare di due leve 
complementari, entrambe in-
dispensabili per raggiungere 
gli obiettivi di comunicazione 
di un’azienda. Se l’investimento 
pubblicitario ha per sua natura 
un ruolo determinante nella 
comunicazione commercia-
le, non per questo al lancio di 
un prodotto prescindiamo dal 
porre in essere attività parallele 
di relazioni pubbliche che per-
mettano di raccontare con più 
ampio respiro le strategie che 
non è possibile approfondire 
con uno spot o un’affissione. 
D’altro canto anche per attività 
più istituzionali come quelle di 
responsabilità d’impresa che 
abitualmente veicoliamo con gli 
strumenti tradizionali della co-
municazione, abbiamo svilup-
pato negli anni utili sinergie con 
la funzione Advertising per far 
conoscere l’impegno di Voda-
fone nell’ambiente o nel sociale 
anche al grande pubblico. Guar-
dando al futuro, mi aspetto un 
sempre più efficace e coerente 
coordinamento tra pubblicità e 
pubbliche relazioni cosi da fruire 

de Blasio: il futuro delle Rp è nella 
capacità di gestire le relazioni sul web
Il successo di Vodafone Italia è dovuto all’attenzione costante riservata al cliente e ai dipendenti.

di volta in volta dei migliori stru-
menti offerti dall’una e dall’altra 
leva e raggiungere gli obiettivi di 
comunicazione a 360 gradi.

Dietro la pubblicità, a mag-
gior ragione se promette tan-
to, deve esserci un’organizza-
zione efficiente… Quanto la 
comunicazione contribuisce 
al funzionamento di un’orga-
nizzazione?
Dietro ogni nostro successo c’è 
una forte componente legata 
alla comunicazione intesa come 
costante ricerca di sinergie e 
collaborazione tra le diverse fun-
zioni aziendali. Alla base di ogni 
lancio commerciale c’è sempre 
un preciso piano di comunica-
zione con attività rivolte all’in-
terno, e dunque agli oltre 8.000 
dipendenti in Italia e ai 30 milio-
ni di clienti, oltre che al mondo 
dell’informazione e ai diversi in-
terlocutori istituzionali. 

Quanto la comunicazione è 
istituzionalizzata e come con-
corre ai processi strategici? 
In Vodafone esiste una Direzione 
Media Relations e Comunicazio-
ne Corporate, a diretto riporto 
dell’Amministratore Delegato, 
che negli anni ha visto la sua 
struttura modificarsi ed aggior-
narsi a seconda degli orien-
tamenti del mercato. Insieme 
alle persone della mia squadra 
partecipo ai processi decisionali 
interni e in ogni sede viene va-
lutato tra gli altri impatti anche 
quello relativo alla comunicazio-
ne. In un’azienda come la nostra, 
orientata ai clienti e alle persone, 
si tratta di un valore imprescin-
dibile.

La comunicazione interna, in 
un’organizzazione complessa 
diviene un aspetto strategico 
di cui non si può fare a meno. 
In che modo…
Viviamo in organizzazioni sem-
pre più complesse in cui la man-
canza di chiari riferimenti genera 
ansia. Raccontare il cambiamen-
to è una nuova frontiera della 
comunicazione interna non solo 
per vincere le naturali resistenze 
al cambiamento organizzativo 
ma soprattutto per favorire rela-
zioni che sappiano far fronte alla 
complessità.
Il patrimonio di opinione che l’in-
tera popolazione aziendale può 
esprimere verso il mondo ester-
no ha grande valore strategico. 
I primi a ‘comperare’ l’azienda 
sono i dipendenti che investo-
no aspettative di realizzazione 
maggiori che in passato.
In Vodafone siamo profonda-
mente convinti che siano i di-
pendenti i principali ambascia-
tori dei nostri valori e del nostro 
brand. Per questo investiamo 
molto nel loro coinvolgimento, 
concorrendo a creare la nostra 
reputazione.
Dare voce ai progetti sviluppati 

dalle diverse funzioni aziendali e 
dalle regioni, contribuire a circo-
lare le informazioni, dare visibili-
ta’ alle persone che vi lavorano, 
supportare le funzioni aziendali 
nello sviluppo di piani di comu-
nicazione ad hoc garantendone 
coerenza di tono e messaggi, 
queste alcune delle principali 
attivita’.
Ad esempio uno strumento 
molto utile in termini di con-
fronto e condivisione e’ rappre-
sentato dal roadshow interno 
che annualmente si svolge sul 
territorio in corrispondenza del-
le nostre 9 sedi. Tutti hanno la 
possibilita’ di interagire con il ver-
tice dell’azienda, fare proposte e 
domande, sentire direttamente 
dalla voce dei decisori aziendali 
quali sono le strategie che ci uni-
scono. Sono incontri importanti 
e apprezzati, caratterizzati da 
molta energia ed entusiasmo.
Lo strumento piu’ innovativo 
resta senza dubbio la Web tv, 
seguita dai nostri oltre 8000 
colleghi (raggiungiamo in me-
dia 2-300 contatti al giorno, con 
picchi di oltre 6000). Il palinsesto 
e’ ricco di spunti: dai notiziari in-
terni agli interventi dell’ammini-
stratore delegato, ai programmi 
di intrattenimento e formazione.
Cosi’ come abbiamo creato 
sull’esterno per i nostri clienti 
nuove piattaforme di dialogo 
(Vodafone lab) stiamo lavoran-
do per offrire la medesima op-
portunita’ anche internamente 
(employee blog) per continuare 
ad alimentare in modo reciproco 
e costruttivo l’ascolto e il dialogo 
con le persone di Vodafone.

Vodafone ha avviato impor-
tanti progetti di Responsabi-
lità sociale e di caused related 
marketing. Quanto questo 
impegno contribuisce a mi-
gliorare le relazioni con clienti 
e stakeholder?
Credo che coniugare efficienza 
e solidarieta’, innovare i modi nei 
quali si fa comunicazione, ma 
anche cercare nuove strade per 
comprendere la realta’ che sta 
cambiando, capire meglio i mer-
cati, i pubblici e i consumatori sia 
fondamentale per essere e re-
stare competitivi.  La cosiddetta 
Corporate Responsibility e’ uno 
degli obiettivi principali a tutti i 
livelli dell’organizzazione azien-
dale, nella convinzione che una 
gestione “responsabile” permet-
ta un più efficace monitoraggio 
dei rischi e una maggiore capaci-
tà di cogliere le opportunità che 
il contesto offre.
I processi di integrazione della 
Corporate Responsibility nel 
business dell’azienda si fondano 
su un sistema di linee guida che 
regola le varie iniziative, il moni-
toraggio, la comunicazione e le 
attività di reporting. Non solo: in-
contri con i vertici aziendali, per 
sottoporre alla loro attenzione le 
richieste emerse dal confronto 

con i vari interlocutori diretti e in-
diretti, permette costantemente 
di identificare temi sui quali la-
vorare e sviluppare programmi 
e azioni specifiche, misurate da 
questionari di gradimento, in-
dagini di clima interno, ricerche 
di mercato esterne, Focus Group 
organizzati per singole categorie 
di riferimento. 

La vostra azienda, per il servi-
zio che vende, si rivolge, allo 
stesso tempo al grande pub-
blico e ad una serie di porta-
tori di interesse dei più diversi. 
In che modo e con quali stru-
menti gestite  le relazioni con 
pubblici così differenti?
Se e’ vero che i pubblici di rife-
rimento sono innumerevoli e’ 
altrettanto vero che le leve che la 
comunicazione fornisce sono al-
trettanto numerose e in continua 
evoluzione. Agli strumenti tradi-
zionali delle relazioni con i media 
si sono aggiunte infatti modalità 
di relazione con logiche differen-
ti e dinamiche proprie del web 
2.0, che per un’ azienda orientata 
all’innovazione come Vodafone 
hanno acquistato peso e valore 
enorme.

I nuovi media stanno cam-
biando il modo di fare rela-
zioni pubbliche. Il web 2.0 
rappresenta la sfida dei pros-
simi anni. Quale le iniziative in 
questo senso?
Come accennavo, il web 2.0 ha 
rivoluzionato il modo di comu-
nicare, dando voce a milioni di 
persone che ogni giorno utilizza-
no la rete. Un brusio digitale che 
riguarda esperienze personali 
e professionali, opinioni e com-
menti sulle notizie del giorno, la 
campagna elettorale del politico 
di turno, il nuovo film in uscita, il 
libro che abbiamo appena finito 
di leggere o il telefonino che ab-
biamo appena comprato. I tanti 
strumenti che internet ha messo 
a disposizione degli utenti han-
no dato inizio ad un’importante 
collaborazione e condivisione di 
informazioni in cui ogni singolo 
individuo mette la propria espe-
rienza al servizio degli altri. Sulla 
scia di questo cambiamento e 
anche di esperienze interne e 
benchmark con il Gruppo Voda-
fone, abbiamo realizzato il Voda-
fone lab, un nuovo ambiente di 
comunicazione in cui, a differen-
za del passato, le relazioni sono 
sempre più orizzontali. Vodafo-
ne lab e’ nato proprio per essere 
una ulteriore piattaforma di dia-
logo, aperta a tutti, dove si discu-
te e ci si scambia opinioni sugli 
argomenti più interessanti del 
mondo tecnologico e per poter 
toccare con mano le novita’ piu’ 
significative di questo mercato 
in continua evoluzione.

con “World of
difference”  
dipendenti e 
clienti aiutano 
le non profit
Sostenibilità non significa 
solo valutare attenta-
mente l’impatto delle 
politiche aziendali sulla 
società, sull’ambiente o 
sull’economia ma anche 
– e soprattutto – attenzi-
one alle persone. E queste 
persone, per Vodafone 
Italia, sono innanzitutto 
dipendenti e clienti. Da 
un forte orientamento 
alla sostenibilità è nato il 
progetto World of differ-
ence. Un programma che 
promuove il coinvolgi-
mento diretto di clienti e 
dipendenti Vodafone nelle 
attività di alcuni Enti non 
profit tra quelli sostenuti 
dalla Fondazione Voda-
fone Italia (nata nel 2002, la 
Fondazione Vodafone Italia 
ha finanziato 231 progetti, 
di cui 123 conclusi, per un 
totale di oltre 37 milioni di 
euro). Dal mese di settem-
bre le persone che si er-
ano candidate e che sono 
state selezionate prestano 
il loro lavoro direttamente 
presso le organizzazioni 
individuate per un periodo 
di tempo determinato: le 
spese per gli stipendi sono 
a carico della Fondazione 
Vodafone Italia. Le profes-
sionalità che vanno nelle 
organizzazioni sono state 
definite dagli stessi opera-
tori non profit e mirano a 
soddisfare il bisogno di 
personale qualificato per 
arricchire il proprio pat-
rimonio. Sono stati indi-
viduati 6 profili, 4 dei quali 
sono riservati a clienti e 2 
ai dipendenti di Vodafone 
Italia. Le candidature sono 
state raccolte esclusiva-
mente attraverso i siti web 
di Fondazione Vodafone, 
Vodafone Italia, Enti non 
profit richiedenti, dal 24 
giugno al 10 luglio 2008. 
Per i 6 profili assegnati alle 
organizzazioni non profit di 
diverse città italiane, sono 
state raccolte 62 adesioni, 
di cui 30 sono clienti e 32 
dipendenti Vodafone. E 
così, ad esempio, un analis-
ta/programmatore per svi-
luppo software di gestione 
banca dati lavorerà presso 
la Cooperativa Sociale “La 
Strada” di Milano mentre 
uno psicologo aiuterà l’ As-
sociazione Suonisonori on-
lus. Un artigiano ceramista 
contribuirà al lavoro della 
Missione di Speranza e 
Carita’ onlus di Palermo. E 
così anche a Roma e Cata-
nia. 
 

Il progetto

Silvia de Blasio
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università e ricerca

I risultati dell’indagine -1 

25 Corsi di Laurea di primo livello su 41 analizzati, pari al 
61% del totale dell’offerta formativa nazionale, hanno ot-
tenuto una valutazione positiva. 

Università Corso di Laurea

Bari Marketing e Comunicazione
Bergamo Informatica e comunicazione per la fi-

nanza e l’impresa – curriculum Informatica 
e comunicazione d’impresa 

IULM Milano Relazioni pubbliche e pubblicità
Insubria Scienze della Comunicazione – curriculum 

Comunicazione istituzionale e d’impresa
La Sapienza Roma Scienze della comunicazione pubblica e 

organizzativa curriculum Comunicazione 
d’impresa, marketing e relazioni pubbliche

La Sapienza Roma Scienze della comunicazione pubblica e 
organizzativa curriculum Comunicazione 
istituzionale e management delle relazioni 
organizzative

LUMSA Roma Scienze della comunicazione, informazi-
one e marketing – curriculum Comunicazi-
one d’Impresa, marketing  e pubblicità

LUMSA Roma Scienze della comunicazione, informazi-
one e marketing – curriculum Relazioni 
pubbliche e comunicazione politica

Macerata Scienze della Comunicazionecurriculum 
Comunicazione d’impresa

Milano Statale Comunicazione e Società curriculum 
Comunicazione istituzionale

Milano Statale Comunicazione e Società curriculum 
Comunicazione d’impresa e marketing

Padova Scienze della Comunicazione curriculum 
Comunicazione d’impresa

Palermo Comunicazione pubblica
Perugia Scienze della Comunicazione - curriculum 

Comunicazione Istituzionale e relazioni 
pubbliche

Salerno Scienze della Comunicazione – curriculum 
Comunicazione Istituzionale e d’impresa

Teramo Scienze della Comunicazione – curriculum 
Pubblicità, marketing e comunicazione 
aziendale

Torino Management dell’Informazione e della 
Comunicazione Aziendale 

Trieste Comunicazione aziendale e gestione delle 
risorse umane 

Udine Relazioni pubbliche - curriculum RP delle 
organizzazioni e della comunicazione 
istituzionale

Udine Relazioni pubbliche – curriculum RP 
aziendali

Udine Relazioni pubbliche  - curriculum RP della 
promozione e della comunicazione pub-
blicitaria

Udine Relazioni pubbliche online
Urbino Comunicazione pubblicitaria

curriculum Comunicazione sociale, 
d’impresa e istituzionale

Urbino Comunicazione pubblicitaria
curriculum Comunicazione pubblicitaria

Urbino Marketing e comunicazione d’azienda 
curriculum Internet marketing

Ecco i corsi di laurea di i livello 
in comunicazione d’impresa e 
rp valutati positivamente

Che il miglioramento della 
formazione in relazioni pub-
bliche e comunicazione d’im-
presa sia una necessità ormai 
divenuta improrogabile al 
fine di tenere il passo e sup-
portare lo sviluppo della pro-
fessione, è fuor di dubbio. La 
professione evolve, aumen-
tano le specializzazioni e ser-
vono professionisti sempre 
più preparati e competenti. 
La preparazione dei laureati 
che escono dalle università 
italiane sta rispondendo a 
queste nuove necessità? Inol-
tre le associazioni professio-
nali coinvolte, e Ferpi in par-
ticolare, possono intervenire 
in qualche modo al fine di 
migliorare il processo forma-
tivo universitario dei giovani 
che poi entreranno nel mer-
cato del lavoro professiona-
le?  Abbiamo rivolto queste 
domande a Emanuele Inver-
nizzi che, oltre ad avere una 
lunga esperienza come pro-
fessore di relazioni pubbliche 
e comunicazione aziendale, è 
direttore dell’executive ma-
ster Ferpi-Assorel-IULM in RP 
d’impresa ed è responsabile 
del gruppo Consulta Educa-
tion di Ferpi e Assorel, il cui 
obiettivo è proprio quello di 
sviluppare le relazioni tra i 
due mondi della professione 
e della formazione universi-
taria.

Giancarlo Panico

Come sta evolvendo la 
formazione universitaria 
nel settore delle relazioni 
pubbliche e della comuni-
cazione d’impresa dopo la 

liberalizzazione dell’offerta 
formativa e l’introduzione 
dei corsi di laurea triennali e 
specialistici?
Distinguerei due fasi. La pri-
ma è la fase dell’euforia, che 
è seguita alla liberalizzazione 
dell’offerta formativa, duran-
te la quale c’è stata una vera 
e propria rincorsa al lancio di 
nuovi corsi di laurea in comu-
nicazione, che rappresentava 
allora il settore che “tirava” di 
più”.  “Se ne sono viste di tutti 
i colori, in particolare vecchi 
corsi di laurea con insegna-
menti molto tradizionali che 
semplicemente cambiavano 
i loro titoli introducendo la 
parola magica formazione. 
Questo è avvenuto soprattut-
to nelle facoltà umanistiche 
e sociologiche, alla ricerca di 
una rivitalizzazione dei loro 
percorsi formativi.
La seconda fase, che è ancora 
in corso, è quella della rifles-
sione e dell’adattamento nei 
confronti di una domanda che 
non compera più qualsiasi 
prodotto abbia sull’etichetta la 
parola comunicazione. Questo 
processo è anche aiutato dalla 
maturazione dei docenti del 
settore, provenienti sia dall’ac-
cademia sia dalla professione, 
e dall’aumento del loro nu-
mero.  Questa seconda fase, 
lungi dall’essersi consolidata, 
vede tuttavia una riduzione 
del numero dei corsi di lau-
rea in comunicazione, anche 
per effetto dei vincoli che nel 
frattempo sono stati posti dal 
Ministero e anche perché non 
è più così vero che un corso di 
laurea faccia il pieno di iscritti 
solo perché c’è di mezzo la co-

municazione.

Le associazioni professio-
nali, e Ferpi in particolare, 
possono fare qualcosa per 
favorire il processo migliora-
mento nella formazione dei 
giovani che poi entreranno 
nel mercato del lavoro pro-
fessionale? 
Non c’è dubbio, e sta già avve-
nendo con modalità sia diret-
te sia indirette. Si tratta di una 
catena relazionale tra mercato 
del lavoro e imprese, associa-
zioni professionali e professio-
nisti, mondo della formazione 
universitaria e giovani con le 
loro scelte. Se il mercato ri-
chiede più professionalità gli 
altri anelli della catena seguo-
no ma, attenzione, possono 
essere più o meno attivi e più 
o meno veloci. Per esempio 
le associazioni professionali, 
consapevoli delle esigenze di 
crescita professionale dei gio-
vani, possono incidere sull’of-
ferta formativa dell’università. 
E’ proprio in questa ottica che 
è stata creata Consulta Educa-
tion, composta da professioni-
sti che insegnano in università 
e da accademici che sono an-
che professionisti, con l’obiet-
tivo di favorire le relazioni tra 
mondo della professione e 
universitario. Ed è per la stessa 
ragione che Consulta, già nel 
2005, ha preso l’iniziativa di 
attivare un percorso di accre-
ditamento dei corsi di laurea 
in RP e comunicazione d’im-
presa. L’obiettivo dell’accredi-
tamento è proprio quello di 
indicare ai giovani che devo-
no fare una scelta universitaria 
quali corsi di laurea presenti-

L’endorsement dei Corsi
Si è conclusa la valutazione dei corsi in Rp e Comunicazione d’impresa

Emanuele Invernizzi responsabile della Consulta Education Ferpi - Assorel
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università e ricerca

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

Studenti

Il progetto per l’endorsement 
dei Corsi di Laurea (CdL) in RP 
e comunicazione d’impresa è 
partito nel 2004 su iniziativa 
di Ferpi e di Assorel ed ha la fi-
nalità di valutare l’adeguatez-
za dei percorsi formativi alle 
esigenze della professione e 
del mercato.

Stefania Romenti

L’endorsement dei Corsi di 
Laurea realizzato dalla Con-
sulta Education si propone di 
offrire una duplice opportu-
nità per le università da una 
parte e per le future matrico-
le dall’altra. Per le università 
perché le aiuta a rispondere, 
adeguando la propria offerta 
formativa, ai bisogni reali e alle 
richieste concrete provenienti 
dal mondo della professione. 
Per le future matricole perché 
le supporta nel processo deci-
sionale, aiutandole a operare 
una scelta mirata e consape-
vole tra le alternative degli 
atenei migliori. L’obiettivo del 
progetto di endorsement è 
quindi quello di riconoscere 
e di accreditare i CdL che of-
frono i percorsi di studio più 
adeguati, dal punto di vista 
professionale, nel formare i 
futuri comunicatori d’impresa.  
Il primo passo che Consulta 
Education ha compiuto nel 
2004 è stato quello di mettere 
a punto un modello per valu-
tare l’adeguatezza dei CdL in 
RP e comunicazione d’impre-
sa ai fini dell’accreditamento. 
Il processo di messa a punto 
del modello di valutazione ha 
coinvolto i componenti di Con-
sulta Education, coadiuvati da 
alcuni Presidenti dei CdL in RP 
e comunicazione d’Impresa . 
Dall’importante confronto tra 
professionisti ed accademici è 
nato un modello che coniuga 
una relativa semplicità di ap-
plicazione a un buon livello di 
rigore metodologico e che è 
atto a valutare l’adeguatezza 
di ciascun CdL nel formare i 
futuri professionisti della co-
municazione.  Ma cosa signi-
fica valutare l’adeguatezza di 
un CdL? Quali variabili occorre 
prendere in considerazione? 
Con riferimento agli ormai 
numerosi contributi sulle com-
ponenti di ruolo del professio-
nista, l’adeguatezza si riferisce 
all’esistenza di un giusto equi-
librio tra gli insegnamenti che 
trasmettono una solida cultura 
di base e conoscenze generali, 
e quelli relativi alle competen-
ze più tecniche e specialistiche 
della professione. A questo 

no un percorso formativo i cui 
contenuti professionalizzanti 
superino una soglia consi-
derata adeguata. Ottengono 
infatti l’endorsement da parte 
di Ferpi e Assorel quei corsi di 
laurea con una percentuale di 
insegnamenti professionali, di 
base o specializzati, superiore 
al 40% nel caso dei corsi di pri-
mo livello e del 60% nel caso 
dei corsi di secondo livello. Con 
questa iniziativa vogliamo an-
che stimolare i giovani a esse-
re consapevoli delle loro scelte 
e delle conseguenze che ne 
possono derivare. E’ vero che 
in Italia esiste quell’obbrobrio 
giuridico rappresentato dal va-
lore legale del titolo di studio, 
che appiattisce sullo stesso li-
vello tutte le università e tutti 
i corsi di laurea. E’ anche vero 
che possiamo aiutare i giovani 
e le loro famiglie a capire che 
un percorso formativo profes-
sionalmente consistente può 
aiutarli e molto nel loro futu-
ro percorso professionale”. “Ci 
proponiamo inoltre di aiutare 
quei professori che, all’interno 
delle università, sono più sen-
sibili al cambiamento e all’ade-
guamento dei percorsi forma-
tivi all’evoluzione sociale ed 
economica. Vogliamo aiutarli 
fornendo loro uno strumento, 
come l’endorsement, da utiliz-
zare nei loro consigli di facoltà 
quando devono decidere qua-
li insegnamenti attivare. L’idea 
è che attivando un maggior 
numero di insegnamenti pro-
fessionali possano ottenere 
l’endorsement e quindi essere 
più attrattivi nei confronti dei 
giovani e delle loro famiglie.

proposito sono state identifi-
cate cinque categorie alle quali 
ricondurre gli insegnamenti 
dei CdL in relazioni pubbliche 
e comunicazione d’impresa: di 
base generali, di base specifici, 
professionali generali, profes-
sionali specifici, oltre a quella 
residuale degli insegnamenti 
incoerenti o da valutare. 
Una volta definite le categorie, 
la valutazione prevede che vi 
siano ricondotti tutti gli inse-
gnamenti, sia vincolanti sia 
opzionali, riportati nel piano di 
studi di ciascun CdL. I crediti at-
tribuiti ai relativi insegnamenti 
vengono sommati e vengono 
calcolate le percentuali relative 
a ciascuna categoria, rispetto 
al totale dei crediti erogati dal 
CdL. L’accreditamento viene 
attribuito a quei CdL la cui per-
centuale di crediti relativi alle 
diverse categorie di insegna-
menti rispecchi un criterio di di-
stribuzione equilibrato tra corsi 
di base e professionalizzanti. In 
particolare, ottengono l’endor-
sement i CdL di primo livello la 
cui somma dei crediti attribuiti 
agli insegnamenti professiona-
li generali e professionali speci-
fici sia pari o superiore al 40% 
dei crediti complessivi (con una 
tolleranza del 10%). Tra i CdL di 
secondo livello ottengono l’en-
dorsement quelli la cui somma 
degli insegnamenti professio-
nali generali e specifici sia pari 
o superiore al 60% dei crediti 
complessivi del CdL (con una 
tolleranza del 10%). Il metodo 
è stato applicato per la prima 
volta nell’anno accademico 
2004-2005 sui piani di studio 
di 15 CdL che hanno aderito 
volontariamente all’iniziativa. 
Di questi 8 avevano ottenuto 
l’endorsement. Il processo di 
valutazione è ora stato ripetu-
to nell’anno accademico 2007-
2008. In questo caso è stato 
applicato sul totale di 90 CdL 
di primo e di secondo livello in 
RP e comunicazione d’impresa 
attivi in Italia e derivanti dal da-
tabase del Ministero dell’Uni-
versità e della Ricerca (www.
miur.it).  I Presidenti dei Corsi 
di Laurea che hanno collabo-
rato al progetto di endorse-
ment sono: Maurizio Ciaschini 
(Università Macerata), Roberto 
Cordeschi (Università di Sa-
lerno), Maddalena Del Bianco 
(Università di Gorizia), Giam-
paolo Fabris (Università IULM), 
Giovanna Galli (Università di 
Modena e Reggio Emilia), Su-
san George (Università di Pisa), 
Gennaro Iasevoli (Università 
LMSA), Francesco Venier (Uni-
versità di Trieste).     

I risultati dell’indagine - 2

Sono 34 i Corsi di Laurea di Secondo Livello che hanno 
ottenuto l’endorsement su 49 analizzati, pari al 69% del 
totale dell’offerta nazionale.

Università Corsi di Laurea
Bologna Scienze della comunicazione pubblica, 

sociale e politica
Ca Foscari Venezia  Marketing e comunicazione
Cattolica 
del “Sacro Cuore” 
Milano

Comunicazione d’impresa  (per studenti 
provenienti da Economia)

Cattolica 
del “Sacro Cuore” 
Milano

Comunicazione d’impresa  (per studenti 
provenienti da Lettere)

Genova Scienze della Comunicazione Sociale e 
Istituzionale

IULM Milano Consumi, distribuzione commerciale e 
comunicazione d’impresa

IULM Milano Comunicazione e strategia della marca e 
del consumatore

La Sapienza Roma       Comunicazione della conoscenza per 
imprese e organizzazioni

La Sapienza Roma         Comunicazione d’impresa – curriculum 
marketing e comunicazione pubblici-
taria

La Sapienza Roma         Comunicazione d’impresa – curriculum 
comunicazione e management delle 
imprese sportive

La Sapienza Roma         Comunicazione d’impresa – curriculum 
comunicazione d’impresa e strategie 
organizzative

La Sapienza Roma         Comunicazione istituzionale, pubblicità 
e marketing sociale

LUMSA Roma Comunicazione d’Impresa, Pubblicità e 
Nuovi Media

Macerata Pubblicità e comunicazione d’impresa 
(per studenti provenienti da classe 14) 

Modena Comunicazione nelle imprese e nelle 
organizzazioni internazionali

Modena Progettazione e gestione della comuni-
cazione d’impresa

Molise Scienze della comunicazione sociale e 
istituzionale

Napoli Federico II Comunicazione pubblica, sociale e 
politica

Napoli 
Suor Orsola Benincasa 

Comunicazione istituzionale e d’impresa

Padova Comunicazione delle organizzazioni 
complesse

Palermo Comunicazione, Impresa e Pubblicità
Palermo Scienze della comunicazione sociale e 

istituzionale
Perugia Comunicazione istituzionale e d’impresa 

– curriculum comunicazione d’impresa
Perugia Comunicazione istituzionale e d’impresa 

– curriculum comunicazione politica e 
istituzionale

Salerno Comunicazione d’Impresa e Pubblica – 
curriculum comunicazione d’impresa 

Statale di Milano Comunicazione pubblica e d’Impresa
Torino RP e reti mediali (per studenti proveni-

enti dal CdL Scienze politiche)
Udine RP delle istituzioni – curriculum RP 

europee
Udine RP Impresa – curriculum RP d’impresa
Udine RP delle istituzioni – curriculum RP 

istituzionali
Udine RP d’impresa – curriculum RP della 

promozione e della comunicazione 
pubblicitaria

Urbino Comunicazione e pubblicità per le 
organizzazioni 

Urbino Marketing e comunicazione per le 
aziende – curriculum base

I CORSI DI LAUREA specialistica 
VALUTATI POSITIVAMENTEdi laurea in Rp: i risultati

svolta dalla Consulta education di Ferpi e Assorel

come si è sviluppato il progetto
e quali sono i criteri utilizzati
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formazione

La proposta Ferpi

Ai nastri di partenza la VI edizione del corso di preparazio-
ne alla pratica professionale. Organizzato da FERPI il per-
corso professionalizzante, che si terrà per la prima volta a 
Napoli, riprende e sviluppa analoghe esperienze proprie 
del mondo anglosassone e si propone come un’iniziativa 
unica nello scenario formativo delle Relazioni Pubbliche.

Sara Pellegatta

L’attività professionale di Relazioni Pubbliche si definisce 
nella finalità di creare, sviluppare e gestire sistemi di relazio-
ne con i pubblici influenti al fine di raggiungere gli obiettivi 
perseguiti, siano essi da singoli, imprese, enti, associazioni, 
amministrazioni pubbliche o da altre organizzazioni.
Le RP comportano attività di analisi, di ricerca e di ascolto, 
di progettazione e pianificazione di programmi specifici di 
relazione e comunicazione. Fare Relazioni Pubbliche signi-
fica prima di tutto saper comunicare in maniera strategica, 
professionale e tecnica.  Il corso FERPI, inaugurato a Milano 
nell’aprile 2007, è un percorso appositamente creato per 
soddisfare un’esigenza che si va sempre più sviluppando in 
Italia: la necessità di rispondere alla domanda di specializ-
zazione tecnico-operativa di professionisti delle Relazioni 
Pubbliche e della Comunicazione d’Impresa.
Un percorso di formazione che, partendo dalle conoscenze 
teoriche di base, prende in esame i principi fondamentali 
della pratica professionale e ne analizza le specifiche aree 
di specializzazione; un’occasione per acquisire competenze 
approfondite e migliorare le proprie capacità nell’esercizio 
della professione. L’approccio concreto e il programma in-
tensivo del corso, arricchito da numerosi momenti di eser-
citazioni pratiche, basate su case-history estremamente 
attuali, lo rendono una vera e propria “officina della profes-
sione”. Insostituibile e fondamentale è, infatti, il contributo 
dei grandi professionisti che con generosità e responsabilità 
portano in aula la loro esperienza professionale e la dispo-
nibilità al confronto con i partecipanti. Ed è proprio dal viva-
ce clima che si instaura in aula che deriva il valore aggiunto 
di questo corso: da una parte l’interazione tra i partecipanti, 
provenienti da differenti percorsi formativi, differenti espe-
rienze professionali e traguardi futuri, dall’altra il confronto 
diretto con affermati professionisti che portano in aula la 
loro quotidiana esperienza nella pratica professionale.

La struttura del corso 
Il corso si articola in quattro moduli per un totale di 200 ore 
con una durata di circa 5 mesi. Il I° modulo, progettato per 
uniformare la preparazione teorica al fine di affrontare al 
meglio le successive lezioni in aula, prevede lo studio indivi-
duale di alcuni testi base; in questa fase i partecipanti sono 
seguiti da un tutor disponibile sia online sia telefonicamen-
te. I successivi tre moduli si svolgono interamente in aula 
con l’obiettivo di mettere a confronto le conoscenze di base 
acquisite con la pratica operativa e di fornire concreti stru-
menti professionali per operare nel mondo delle Relazioni 
Pubbliche. L’edizione in programma a Napoli si svolgerà con 
la collaborazione de Il Denaro che mette a disposizione la 
sua prestigiosa sede in piazza dei Martiti, cuore della city, 
per le lezioni in aula. Le iscrizioni si chiuderanno venerdì 7 
novembre 2008.

Per informazioni e iscrizioni rivolgersi alla segreteria orga-
nizzativa del corso: tel 02/58312455, e-mail formazione@
ferpi.it

CORSO DI PRATICA PROFESSIONALE: 
IL MODO MIGLIORE PER imparare
ad usare gli strumenti deLLE 
RELAZIONI PUBBLICHE

Si è conclusa il 28 luglio scorso 
a Salerno la prima edizione del 
Master Ferpi-Assorel in Mana-
gement delle Relazioni Pubbli-
che. 

Gianfranco Esposito

Il Gorel (governo delle relazioni), 
tra i più innovativi quanto attuali 
metodi di governance della co-
municazione delle organizzazio-
ni complesse ed in particolare 
delle relazioni con stakeholder e 
pubblici influenti, teorizzato da 
Toni Muzi Falconi che lo insegna 
anche alla New York University, 
adesso può contare su un per-
corso formativo ad hoc: il Master 
universitario in Relazioni Pubbli-
che – Management delle Rela-
zioni. Attivato nel 2007 presso 
l’Università di Salerno, la prima 
ad istituire in Italia, negli anni ’90, 
un corso di laurea in Scienze del-
la Comunicazione, si propone di 
formare professionisti in grado 
di assumere incarichi di respon-
sabilità nei diversi ambiti della 
comunicazione presso azien-
de, agenzie, enti della pubblica 
amministrazione e società non 
profit. Manager si diventa con 
l’esperienza ma anche con una 
formazione specifica. Cauto ma 
ottimista il direttore del Master 
Alfonso Siano, tra i più autore-
voli docenti italiani di corporate 
communication: <Il master è 
nato per rispondere ad un fab-
bisogno di alta formazione in 
comunicazione in forte crescita 
nel Sud Italia, per lo sviluppo di 
competenze che, sia gli studiosi 
che i professionisti, ritengono 
sempre più strategiche ai fini 
del successo delle organizzazio-
ni profit e non profit. In effetti, 
solo le organizzazioni capaci di 
costruire e consolidare nel cor-
so del tempo relazioni stabili, 
efficaci (non limitate, cioè, all’oc-
casionalità) e fruttuose con i vari 
stakeholder (clienti, dipendenti, 

Bilancio positivo per la prima edizione del progetto. Diversi allievi sono già al lavoro
partners di filiera, investitori, de-
cisori pubblici, opinion leaders, 
ecc.) possono contare su una fa-
vorevole reputazione ed essere 
competitivi sul un mercato sem-
pre più difficile e globalizzato>. Il 
Master in Management delle Re-
lazioni Pubbliche è un progetto 
formativo di alto profilo promos-
so dal Dipartimento di Scienze 
della Comunicazione dell’ate-
neo di Fisciano, diretto da Anni-
bale Elia, in collaborazione con le 
associazioni professionali Ferpi e 
Assorel e rappresenta il punto di 
partenza per la creazione di un 
centro di eccellenza nella didat-
tica ma anche per lo studio e la 
ricerca nelle Relazioni pubbliche 
nel Sud Italia. Il percorso formati-
vo della durata di un anno, nello 
stile americano, è stato costruito 
non solo con lezioni frontali ma 
anche con momenti labora-
toriali (uno associato ad ogni 
tematica), testimonianze di pro-
fessionisti e visite esterne pres-
so la direzione comunicazione 
di aziende e agenzie. La prima 
edizione si è conclusa il 28 luglio 
con la discussione delle tesi ela-
borate dagli allievi su casi azien-
dali reali sperimentati nel corso 
degli stage presso imprese, enti 
e associazioni non solo del terri-
torio. Diversi allievi, infatti, avuto 
l’opportunità – grazie alla dispo-
nibilità di direzioni comunicazio-
ne e agenzie collegate a Ferpi 
e Assorel - di fare esperienze a 
Roma e Milano. La proclama-
zione dei risultati e la consegna 
degli attestati è avvenuta nel po-
meriggio presso l’Associazione 
dei industriali di Salerno, main 
sponsor del progetto, al termine 
di un workshop sul ruolo della 
comunicazione e delle relazioni 
pubbliche per lo sviluppo delle 
imprese cui hanno preso parte 
il presidente degli industriali di 
Salerno, Agostino Gallozzi, Al-
fonso Siano, Giancarlo Panico 
e l’imprenditore Carlo De Sio, 

responsabile delle relazioni 
esterne del Master. <Le imprese 
italiane sono state per troppo 
tempo chiuse su se stesse – ha 
affermato Agostino Gallozzi – 
impegnate a non far sapere cosa 
succedeva al proprio interno, a 
guardarsi bene dal comunicare. 
L’impresa di successo, invece, è 
quella aperta al dialogo, ad in-
terloquire con la società, con il 
mercato, con il territorio. Oggi è 
quanto mai attuale l’espressione 
“farlo, farlo bene e farlo sapere” 
che, per lunghi anni, è stato il 
motto dei comunicatori. L’im-
portante è che la comunicazio-
ne sia credibile, sia trasparente, 
sia etica. Un’azienda, infatti, non 
rappresenta solo se stessa e i 
suoi prodotti ma anche il ter-
ritorio in cui essa opera. E se la 
reputazione è la finalità ultima 
di ogni impresa bisogna pre-
occuparsi di come essa e i suoi 
prodotti o servizi siano percepiti. 
La comunicazione deve aiutare 
l’imprenditore a far percepire 
non solo l’operato ma anche la 
vision. Le banche, gli investitori, 
in genere finanziano progetti 
futuri>. Il Master salernitano ri-
entra in un piano più ampio di 
alta formazione messo a punto 
dalla Consulta education di Fer-
pi, che punta ad estendere e mi-
gliorare l’esperienza dello IULM 
(che resta l’indiscusso punto di 
riferimento in quanto ad alta 
formazione nelle Rp) in altre uni-
versità dove esistono facoltà o 
corsi di laurea in comunicazione. 
Proprio a partire da questa idea, 
nei mesi scorsi, Ferpi ha firmato 
una convenzione con la Facoltà 
di Scienze della Comunicazione 
dell’Università “La Sapienza” di 
Roma che punta a creare una 
sinergia tra mondo accademico 
e professionale in modo da crea-
re percorsi formativi sempre più 
aderenti alle reali esigenze delle 
imprese.

Arrivano da Salerno
i primi manager delle RP

Da sinistra Panico, il presidente di Confindustria Salerno Gallozzi, De Sio e Siano
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vita associativa

Le modalità delle convenzioni 
sono dichiarate sul sito internet 
www.ferpi.it nella sezione servizi 
ai soci
Tutte le convenzioni richiedono 
l’esibizione, la fotocopia o il nume-
ro della tessera e la dimostrazione 
di essere in regola con le quote.
Di seguito l’elenco delle conven-
zioni attualmente in corso suddi-
vise per categoria.

Alberghi, location,
centri congressi

Vicanto
Accorhotels 
Best Western Italia

Prince House Hotel di Roma
Jolly Hotels
Boscolo Hotels
Altri hotel
Officina Marco Polo 
Promos 
DataBook
Artmouse garage
Flexyoffice
Exporesidence

Corsi di formazione

Dale Carnegie Italia 
TP - Associazione Italiana Pub-
blicitari Professionisti
Business School - Il Sole 24ore
Westminster Master Class

Libri, riviste, newsletter

Altroconsumo 
Sole 24 Ore Libri
Riviste Mondadori
Tempo Economico
Quaderni di Management 
(E.G.V. Edizioni)  
Prima Comunicazione
Comunicazione Italiana
Spazio RP
MEDIADDRESS BOOK
Hollis Europe

Servizi Internet

C&P Distribution:  

Soloinrete
Genesys e Contact Multimedia
Totem
Areapress 
Contact Multimedia 

Strumenti per le RP

Com Pro Practitioner Software
CIPR
DOS
ADVexpress 
WindPress
Immediapress
New Bit
VoloPress

Consulenze professionali

Studio Associato di  Consulen-
za del Lavoro
Sata HTS Hi tech Service 

Servizi

Banca Antonveneta
Carrara Fiere 
Maggiore
Banca Generali
Agriturismo “Le Giare”  - Roc-
cella Ionica (RC)
Giuliano Mazzuoli di Tavernel-
le (Firenze)

Alberghi, editoria, servizi. Tutte le convenzioni per i soci
Servizi ai soci

Daniela Bianchi
Nata a Roma nel 1964, dove 
vive. Si occupa di Relazioni 
Istituzionali per un Gruppo 
Bancario leader in Italia e a 
forte interesse internazio-
nale. Consulente in materia 
di relazioni pubbliche e pro-
gettazione comunitaria per 
le imprese sociali. E’ nel con-
siglio di amministrazione di 
un’organizzazione no–profit. 
Ha sviluppato competenze 
in materia di: comunicazione 
per il Terzo settore; CSR; re-
lazioni tra economia profit e 
no-profit; progettazione fund 
raising. Una “passione” per lo 
studio della comunicazione 
politica, ha collaborato ad 
alcuni programmi di ricerca 
universitaria in materia. 

Stefania Pensabene
Milanese, 
43 anni, 
da giu-
gno 2007 
è Diretto-
re Comu-
nicazione 
di SACE, 
la società 
del Teso-
ro in odore di privatizzazione 
che assicura l’export italiano. 
A SACE arriva dopo 8 anni in 
Banca Fideuram, leader italia-
no della consulenza finanzia-
ria, dove ha accumulato una 
esperienza a tutto tondo sul 
fronte delle reti di vendita e 
della clientela retail. Laureata 
in Scienze Politiche, ha otte-
nuto il Master of International 
Affairs alla Columbia Univer-
sity di New York. Dal 1991 al 
1996 è stata corrispondente 
del Sole 24 Ore da New York.

Vincenzo Cosenza 
34 anni, nato a Lauria (PZ), 
laureato in Economia e Com-

I PROFESSIONISTI ENTRATI IN FERPI NEGLI ULTIMI MESI
mercio con master in Mana-
gement dell’Innovazione alla 
Sant’Anna di Pisa. Attualmen-
te è  responsabile della sede 
romana di Digital PR (Hill & 
Knowlton), dal 2001 specia-
lizzata nel monitoraggio delle 
conver-
s a z i o n i 
o n l i n e 
e nelle 
s t r a t e -
gie di 
comuni-
cazione 
e rela-
zione con gli opinion leader 
della rete. Ha maturato una 
notevole esperienza nell’uffi-
cio relazioni esterne di Micro-
soft Italia.

Michele De Gasperis
41 anni, romano. Laurea in Fi-
nanza internazionale, Scienze 
del turismo e master MBA. Dal 
2001 è CEO di HUB, agenzia 
di relazioni pubbliche e co-
municazione. Dal 2003 è pre-
sidente di ETICA, onlus per la 
c o m u n i -
c a z i o n e 
s o c i a l e . 
Numero-
se espe-
rienze in 
p ro g e t t i 
di Pub-
blica Am-
ministrazione Centrale, Enti 
Locali, aziende pubbliche e 
private, con particolare at-
tenzione all’innovazione tec-
nologica. Attualmente segue 
l’internazionalizzazione delle 
imprese e l’esportazione delle 
best practices italiane.

Paola Aragno
Nata a Roma nel 1966. E’ con-
sulente della Eikon Strategic 
Consulting Ltd dove si oc-
cupa prevalentemente dello 

sviluppo e 
dell’inno-
v a z i o n e 
del servi-
zio di Ana-
lisi Media 
e New 
Media in 
Italia e in 
Europa.  E’ stata , a partire dal 
1999, socio fondatore della 
Etnolab Srl e nel 2006/2007 
ha ricoperto anche la carica 
di Amministratore Delegato 
della Eikon SpA, occupandosi 
di comunicazione strategica e 
ricerca per importanti azien-
de italiane.

Antonella Desiderio
45 anni, romana, laureata in 
Filosofia, vive e lavora a To-
rino in qualità di Consultant 
Manager presso l’agenzia di 
RP Mailander.
Dopo quindici anni come 
giornalista nella Capitale, pri-
ma nella carta stampata poi 
nel Web a Miaeconomia con 
Alan Friedman, si è trasferita a 
Milano dove dal 2001 al 2004 
ha operato come senior ac-
count nel network di RP We-
ber Shandwick e poi, fino al 
2006, nell’agenzia People and 
Partner. E’ specializzata nella 
comunicazione Corporate, 
in quella dell’area Economia 
e Finanza e nella gestione di 
crisi.

Cristina Cenci
antropo-
loga, stu-
diosa di 
s i m b o l i 
e ritua-
li della 
comuni-
cazione. 
L a v o r a 
come consulente per Eikon 
Strategic Consulting, una 

società di comunicazione e 
ricerca che opera a livello eu-
ropeo.
In Eikon, segue in particolare 
l’area social web e la costru-
zione di profili di identità 
online. Lavora per importan-
ti organizzazioni nazionali 
e multinazionali (Abi, Pfizer, 
Vodafone).
Collabora con la rivista IL COR-
PO, specializzata nell’analisi 
multidiciplinare delle rappre-
sentazioni sociali del corpo e 
della salute.

Enrico Pinton
26 anni di Padova, ha conse-
guito la Laurea Specialisti-
ca in Comunicazione delle 
Organizzazioni Complesse 
presso l’ateneo della stessa 
città. Da aprile 2006 lavora 
in P.R.Consulting come junior 
account , 
si occupa 
di consu-
lenza in 
relazioni 
pubbliche 
e comu-
nicazione 
per PMI, 
associazioni di categoria e 
professioni intellettuali.
Ha pubblicato alcuni suoi 
contributi in recenti volumi a 
cura di Giampietro Vecchiato

Margherita Mazzi
30 anni, di Padova, ha con-
seguito la laurea in Relazioni 
Pubbliche presso l’Universi-
tà IULM di Milano. Dal 2004 
lavora come junior account 
presso P.R. Consulting srl di 
Padova, dove si occupa di 
consulenza di relazioni pub-
bliche e comunicazione.

Persone
Roberto Sgalla
è il nuovo Direttore della 
Polizia Stradale. Dopo sette 
anni alla guida della Dire-
zione Relazioni Esterne e 
Cerimoniale della Polizia è 
stato chiamato a dirigere la 
Polstrada.

Gianfrancesco Rizzuti
dopo diversi anni alla co-
municazione dell’ABI, l’As-
sociazione delle Banche Ita-
liane con la responsabilità 
delle relazioni con i media 
è stato chiamato nell’Ufficio 
Stampa del Ministro delle 
Attività Produttive.

Annamaria Boniello
è stata insignita del titolo 
di “cittadina benemerita” 
di Capri. L’importante ri-
conoscimento le è stato 
assegnato per aver valoriz-
zato con il suo lavoro - di 
relatrice pubblica - il nome 
di Capri nel Mondo. Con la 
sua Capri press, infatti, la 
Boniello da oltre trent’anni 
svolge attività di relazioni 
pubbliche ed in particolare 
cura i rapporti con i media, 
l’organizzazione di eventi e 
press agentry della “dolce 
vita” dell’Isola Azzurra. 

Alessandra Veronese 
è la nuova responsabile del-
la direzione comunicazio-
ne e relazioni esterne della 
Fondazione Cassa di Rispar-
mio di Padova e Rovigo 
dov’è giunta dalla Fonda-
zione Banca degli Occhi del 
Veneto in cui era direttore 
comunicazione e relazioni 
esterne.

Attilio De Pascalis
è il nuovo delegato regio-
nale Ferpi per la Lombardia. 
attualmente lavora presso 
Bipiemme gestioni Sgr spa 
come direttore comunica-
zione e relazioni esterne.




