TRIVIOQUADRIVIO: “E ORA DI
LEGALIZZARE LA COMPLESSITA”

Intervista di Giorgia Grandoni a Leonardo Previ — Presidente
di Trivioquadrivio, Sustainability Manager di Starching -
sulla campagna LEGALISE COMPLEXITY e sul il podcast gratuito
di 10 episodi nato per raccontare i1 vantaggi della complessita
legalizzata.

Come nasce questo affascinante progetto sulla legalizzazione
della complessita?

Come spesso accade in questi casi, da un’istanza, un’urgenza:
siamo esausti di una classe dirigente che rifiuta questa
caratteristica cosi diffusa nell’epoca nella quale viviamo che
e la complessita. Da una parte, c’'e la consapevolezza, da
parte nostra, che la complessita e diffusa, onnipresente e
dunque impossibile da schivare, e dall’altra parte c’e la
constatazione, la presa d’'atto, che chi ha dei ruoli di
responsabilita agisce molto frequentemente come se 1la
complessita, invece, non fosse parte dell’equazione. Come se
al posto della complessita ci fosse quella che appunto noi
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chiamiamo “complicazione”. Il podcast nasce quindi dall’idea
di rendere il piu evidente possibile che quando si affrontano
difficolta con gli strumenti non adatti si e destinati a
continuare a convivere con quella stessa difficolta. L’esempio
che facciamo spesso e proprio questo. Noi frequentiamo molte
imprese, frequentiamo decisori, leader, dirigenti davvero
bravi con la propria cassetta degli attrezzi a fronteggiare
problemi complicati, magari problemi anche particolarmente
articolati. Ma quando si trovano a dover fronteggiare un
sistema complesso ecco che le loro chiavi inglesi girano a
vuoto. Di qui e nata 1'idea di costruire un percorso in 10
episodi che raccontasse le basi teoriche di questo movimento
che noi chiamiamo di diffusa “criminalizzazione della
complessita” e che poi desse anche qualche spunto per capire
come legalizzare la complessita, come tornare a non averne
paura. Per molto tempo noi umani non abbiamo affatto avuto
paura della complessita, che e stata a lungo parte dalla
nostra cultura. Ecco, noi nel podcast suggeriamo di adottare
alcuni stratagemmi, alcuni atteggiamenti che ci possono
aiutare in primo luogo a non averne paura, perché la paura non
€ mai una buona compagna di strada quando si tratta di
assumere decisioni delicate; e in secondo luogo una volta
liberatici dalla paura, capire come possiamo fare per ottenere
il risultato che noi riteniamo piu ambito: abitare 1la
complessita.

Chi sono i “criminalizzatori della complessita”?

Tutti coloro che a partire dal secondo dopoguerra hanno, a
volte consapevolmente, a volte inconsapevolmente, adottato
strumenti adatti a tentare di gestire un mondo complicato. Gli
strumenti dell’analisi, gli strumenti della statistica, gli
strumenti della valutazione quantitativa. Nella categoria dei
decisori noi inseriamo dirigenti d’azienda, ma anche 1
dirigenti della pubblica amministrazione, 1 dirigenti
scolastici, e tutti coloro che dentro ambiti organizzativi
molto piu intimi e persino privati come le famiglie, si



comportano assumendo decisioni come se tutto cid che non e
quantificabile, non avesse dignita di esistenza. Questi sono i
criminalizzatori della complessita perché da una parte, hanno
imparato e dall’altra hanno insegnato — quindi sono stati in
qualche modo loro stesse le prime vittime di un sistema
educativo che ha messo “fuori legge” la complessita -
un’attitudine molto diffusa, molto pervicace che ha cercato di
negare 1la presenza della complessita nei sistemi
organizzativi. I ©principali responsabili di questa
criminalizzazione della complessita sono proprio i decisori.
Coloro che maneggiano il potere, e che possono stabilire per
esempio quali criteri adottare per misurare la validita di una
prestazione professionale o di una prestazione formativa o di
un sistema di apprendimento. Coloro che possono decidere da
che parte occorre guardare per stabilire se si e fatto o meno
un buon lavoro. Questi sono 1 criminalizzatori della
complessita. Nel podcast 1i chiamiamo, semplificando,
burocrati oppure luogo-comunisti.

Cosa si intende per “decomplessificazione”?

E una parola che abbiamo rubato a un antropologo, Francesco
Remotti, e che identifica un aspetto molto molto importante di
legalize complexity. Remotti dice: “la complessita e
dappertutto non la possiamo scartare, ma a volte e talmente
elevata che dobbiamo cercare con delicatezza e con cognizione
di causa di semplificarla”. I processi di decomplessificazione
sono quelli a cui noi stiamo assistendo in questi mesi di
fronte all’emergenza sanitaria. Questa € un’emergenza ampia
che chiama in causa campi molto distanti tra di loro. E una
emergenza che ci irretisce tutti, che ingarbuglia lo scenario.
Che collega le decisioni politiche collegate a quelle
economiche e queste ultime a quelle sanitarie. Ecco, tutta
questa serie di intrighi, dice Remotti, quando si
ingarbugliano troppo, occorre vengano un po’ semplificati.
Remotti usa un’immagine che ci ha ispirato e che usiamo molto
spesso: decomplessificare significa passare dagli intrighi



agli intrecci. Mentre gli intrighi sono territori nei quali
non si capisce bene che cosa succede, e si espongono
facilmente al caos, gli intrecci sono come 1 tappeti: ci
offrono un pavimento piu solido sul quale noi possiamo
camminare per cercare di fronteggiare le situazioni complesse.

Proprio in relazione a quello che mi ha appena detto volevo
proporle una riflessione: nell’ultimo libro del professor Luca
Poma, “Apri la tua mente”, la crisi viene descritta come “Un
repentino e inaspettato aumento del grado di entropia in un
dato sistema”. Tanto piu aumenta l’entropia, tanto piu cresce
il caos, in un sistema che se paragonato a un’organizzazione
complessa corrisponde ad un numero di informazioni impossibili
da processare, e quindi a uno stato di crisi. Allo stesso
modo, la totale assenza di entropia in un sistema, e quindi di
complessita, potrebbe essere paragonata a una “morte”
dell’organizzazione dove non esistono azioni, intenzioni,
movimenti, comunicazione. E quindi quanto mai opportuno oggi
per chi si occupa di crisi e di comunicazione imparare a
“leggere la complessita” garantendo in questo modo un grado di
entropia per quanto possibile basso e conseguentemente una
maggiore accessibilita alle informazioni disponibili e una
valutazione di possibili scenari. Lei cosa ne pensa?

Credo che, come abbiamo raccontato nel podcast, attraverso
strumenti nuovi ai quali magari si puo accedere aprendo
appunto la propria mente, o se volessimo utilizzare
un’immagine metaforica, attraverso l’'utilizzo di occhiali
diversi rispetto a quelli a cuili siamo abituati, possiamo
senz’'altro capire meglio quali sono le informazioni di cui in
quel preciso momento abbiamo bisogno. Nel podcast facciamo
spesso riferimento ai pericoli della comunicazione e al valore
delle relazioni. Questo € naturalmente un vecchio argomento
dei migliori tra i relatori pubblici: c’eé una insistita
sopravalutazione del valore della comunicazione e c’'e una
diffusa sottovalutazione del valore delle relazioni. La
complessita e di fatto un sistema di relazioni, un sistema



estremamente articolato nel quale e piuttosto difficile
riconoscere legami diretti, un sistema per lo piu dominato da
legami indiretti. Chi e capace di riconoscere il valore delle
relazioni si pu0 districare con maggiore maestria all’interno
di questo sistema.

0ggi ci troviamo di fronte all’evidenza che con le sole
capacita di analisi di computazione é impossibile decifrare e
comprendere la complessa realta che ci circonda. Le volevo
chiedere, appunto, quali sono invece le abilita umane che
occorre sviluppare secondo lei?

Legalize complexity insiste su una nuova parola che abbiamo
inventato qualche tempo fa e di cui ci serviamo spesso che fa
riferimento proprio a 3 capacita salienti: 1la parola e
ASANABI, una parola composta da un acronimo delle iniziali di
ascoltare, anticipare, abilitare. Queste sono a nostro avviso
le 3 capacita chiave di chi intende abitare la complessita. La
capacita di ascolto, un ascolto molto particolare quello che
vuole ascoltare 1l’altro con l'obiettivo di cambiare il proprio
punto di vista. Anticipare, come la capacita di riuscire,
grazie alle abilita acquisite attraverso 1’'ascolto, ad
anticipare le istanze dei nostri interlocutori e riconoscerle
ancor prima che queste vengano notificate: quali sono i
territori in cui i nostri interlocutori potrebbero venirsi a
trovare? E infine abilitare, abilitare forse e 1’elemento piu
importante di legalize complexity. Io credo, sono convinto da
lungo tempo che 1 decisori debbano trasformarsi in
abilitatori. La capacita principale del leader complesso e la
capacita di abilitare le risorse di cui sono portatori tutti i
collaboratori che circondano il leader, ma anche abilitare
tutte le risorse che il territorio della complessita nel quale
il leader si muove, offre. Ecco questo tema, dell’ascolto,
dell’anticipo e dell’abilitazione e il nostro corrispettivo
della “aprire la mente”, credo quindi che — tornando a quanto
abbiamo accennato prima — il Professor Poma potrebbe
ritrovarsi in questo in questo acronimo, in questo ASANABI,



perché credo ci siano molte cose in comune con i discorsi che
lui fa sulla entropia, sui sistemi, sull’ordine e sul caos.

Il nono episodio del podcast si concentra sul tema della
misurazione e gia nei primi minuti viene proposta
un’interessante riflessione sulla differenza tra le dimensioni
di impatto e di risultato. Le chiedo innanzitutto di spiegare
brevemente ai lettori la differenza tra questi due indicatori,
e poi vorrei chiederle: perché secondo lei essi vengono troppo
spesso sovrapposti, perché e invece importante osservare con
attenzione l’esatta dimensione dell’impatto?

La nostra cultura e innamorata dei risultati e noi abbiamo un
sistema premiante nelle organizzazioni d’impresa che e
ancorato, sostanzialmente, agli obiettivi. Il nome di questo
sistema e Management by objectives. Gestiamo a partire dagli
obiettivi. L’impatto & un concetto che eccede il risultato
ottenuto. Ogni azione umana genera un impatto che e destinato
ad andare oltre 1 risultati che immediatamente si possono
cogliere. La figurazione, che piu ci aiuta comprenderlo
meglio, e proprio il sasso lanciato nello stagno: io ho
l'obiettivo di lanciare il sasso, raggiungo lo stagno ma non
mi accorgo, se mi concentro soltanto sui miei raggiungimenti
immediati, che il mio gesto genera molti cerchi nell’acqua.
Quei cerchi sono gli impatti generati dai miei gesti, a volte
gli impatti generati dalle mie intenzioni e questi cerchi
finiscono per raggiungere e bagnare delle sponde che io non mi
accorgo nemmeno esistano, perché magari mi sono gia voltato
dopo avere lanciato il mio sasso, e mi sono disposto ad altri
ottenimenti e cerchero di raggiungere nuovi obiettivi. Noi
abbiamo ottimi strumenti per misurare i risultati, ma pessimi
strumenti per misurare gli impatti. Per questo dobbiamo
dotarci di un’attrezzatura che ci consente di valorizzare la
complessita delle intenzioni umane e leggere il piu possibile,
valutare e dov’e possibile misurare, gli impatti che 1'azione
umana genera.

Secondo lei quali azioni quindi occorrono per imparare ad



abitare meglio la complessita?

Noi abbiamo offerto un decalogo,10 attivita, e chi abbia
voglia di divertirsi a riconoscere 10 passi per abitare la
complessita vi trova molti riferimenti. Ecco, io direi che se
dovessi provare a dare un’idea di questa articolata serie di
suggerimenti che noi diamo all’interno dei podcast, insistereil
su un tema, forse il tema piu semplice, ma ahimeé il tema piu
abusato, che e il tema delle conversazioni. Abitare la
complessita significa diventare maestri di conversazione, €
ritornare ad essere capace di conversare con l’eleganza, con
disponibilita, con il tempismo necessario ad offrire ai propri
interlocutori 1'opportunita di divenire contributori, di
offrire un contributo significativo alla conversazione stessa.
Noi abbiamo purtroppo disimparato a conversare. C’era un
vecchio libro di Norbert Elias che raccontava bene il valore
delle conversazioni nelle societa di corte. Ecco, rispetto ai
cortigiani, noi siamo diventati molto piu volgari, abbiamo
compromesso le capacita di ascolto e ci siamo scordati che
comunicare non vuol dire necessariamente conversare. Per
conversare ci sono alcune caratteristiche che appaiono
difficili da frequentare, a volte contraddittorie: un limitato
numero di persone, una disponibilita all’ascolto ampia e
naturalmente la condivisione di un sistema di codici di
riferimento. Quindi conversare significa comprendere quali
sono i vocabolari a cui si riferiscono 1 nostri interlocutori
ed essere capaci di abitarli, di tradurli, di frequentarli e
quando questo non e possibile di sospendere la valutazione e
sospendere il giudizio. Troppo di frequente noi finiamo per
disabitare la complessita perché frettolosamente etichettiamo
le valutazioni degli altri come irricevibili mentre dovremmo
fare un po’ piu attenzione e cercare di metterci in
conversazione traducendo tutti i codici che non ci sono
familiari.

Nel podcast si parla della figura del “impactholder” che in
questo nuovo paradigma prende il posto dello “stakeholder”.



Questa sostituzione “implica il principio che un progetto é
ritenuto buono non soltanto se negozia con coloro che
detengono un interesse riconosciuto rispetto agli esiti attesi
del progetto stesso, diviene buono il solo progetto proposto
da un progettista capace di conversare con tutti coloro che lo
sappiano o meno e lo vogliano o meno, stanno per essere
investiti dall’onda lunga del progetto”. Questa distinzione e
totalmente assimilabile alle nuove e moderne mappature degli
stakeholder — sulle quali ha lavorato il team di ricerca del
prof. Poma gia nel 2008 — in cui partendo dall’assunto in cui
“tutti sono stakeholder” non esistono pubblici “influenti” ma
solo un diverso grado di interconnessione con l’organizzazione
(e tra di loro). Questa riflessione coerentemente con
l’applicazione della logica ad insiemi sfumati (che
caratterizza i diversi pubblici, anche quelli di minore
prossimita) rende l’organizzazione complessa responsabile per
tutti loro e consapevole dell’impatto che ogni azione puo
avere nell’ecosistema. Cosa ne pensa?

Penso che questa concezione del significato del termine
stakeholder sia molto vicina alla nostra idea di impactholder.
La ragione per cui abbiamo coniato questo termine e che dentro
il termine stakeholder lavora una idea di attivita, di
responsabilita, di immediatezza, to hold and stake, che evoca
una certa consapevolezza. Nel definire qualcuno stakeholder,
noi stiamo attribuendo a questo qualcuno la capacita di to
hold, di sostenere, di possedere, di gestire in qualche modo
un interesse. La concezione di stakeholder che lei ha evocato
e piu ampia, quindi per me e decisamente piu interessante.
Quello che ci piaceva del concetto di impactholder e che
spesso esistono stakeholder privi della consapevolezza
dell’impatto che stanno per subire e dunque una buona
misurazione di impatto deve raggiungere tutti quegli
stakeholder che stanno per essere raggiunti da un impatto.
Questo & un punto molto importante. E irrilevante come 1i
chiamiamo. E importante che 1i coinvolgiamo. Quindi direi che
c’'e una convergenza molto ampia tra il concetto di stakeholder



che lei offre e il nostro concetto di impact holder.

C’é qualcosa che le sarebbe piaciuto raccontarmi che non le ho
domandato?

Questi sono 10 episodi da una ventina di minuti ciascuno, e
nello scrivere 1 testi che ho successivamente registrato, con
molto rammarico ho dovuto escludere molti temi. 0ggi un
aspetto che mi piacerebbe ricordare e che per abitare la
complessita, come racconto nell’ultimo episodio, dobbiamo
recuperare due valori molto importanti che credo siano
rilevanti anche nelle relazioni pubbliche. Il primo elemento &
la capacita di divertirsi: e con questo parlo di scanzonatura,
dobbiamo tornare ad essere scanzonati, a non prenderci troppo
sul serio; il che non significa affatto non fare le cose come
si deve, bisogna fare le cose per bene ma con scanzonatura. Il
secondo elemento, che sembra contraddittorio forse, rispetto
chi si occupa di relazioni pubbliche e che spesso sembra
votato ad un certo grado di visibilita, e quello della
discrezione. Dobbiamo imparare a risultare piu discreti perché
al contrario abitare la complessita diventerebbe impossibile,
verremo sopraffatti da essa. Al contrario, grazie a una
personale discrezione potremmo cercare di abitarla. Quindi:
divertiti e discreti. Ma di questo parliamo una prossima una
volta..

Che cos’e 11 Digital PR? La
definizione..
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DIGITAL PR

John Mueller, Google, ha appena scosso il settore, dichiarando
il Digital PR piu importante della SEO tecnica (in alcuni
casi):

I love some of the things I see from digital pr, it's a shame
i1t often gets bucketed with the spammy kind of link building.
It's just as critical as tech SEO, probably more so in many
cases.

— [1 John [] (@JohnMu) January 23, 2021

La comunita Twitter a questo momento sta discutendo su che
cos’'e il Digital PR, ho visto una piccola manciata di persone
scorrettamente dichiarare che il Digital PR e falso, che non
favorisce le prestazioni, che non funziona per la SEO, e che &
soltanto un modo glorificato per dire “link building” — ma si
sbagliano! Ho visto di prima mano la bellezza segreta del
Digital PR e il suo impatto se fatto bene! E allora ho pensato
di condividerla con voi..

Parlando da persona che gestisce la piu grande squadra Digital
PR nel mondo ho pensato di aiutare a definirlo una volta per
tutti, definendo anche il suo rapporto con la SEO e la
differenza con il PR tradizionale.
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Allora, che cos’e 1l Digital PR?

I1 Digital PR e una tattica promozionale usato dai marketer
per aumentare la presenza online del marchio. E una strategia
misurabile e tangibile per favorire la brand awareness, il
traffico verso un sito Web, i link che possono incentivare
classifiche di ricerca organiche, le vendite, il sequito sui
social e il coinvolgimento.

Nonostante suo “origine” nella SEO (ritorniamo su questo di
sotto), il Digital PR NON E link building, e in realta ha un
uso molto piu ampio che solamente per la SEO. E non alzare gli
occhi al cielo, pensando che stia dicendo cazzate. Leggete un
po’ e vedrete la bellezza..

Il Digital PR non fa parte della SEO. Fa parte del marketing.
I content marketer usano il Digital PR per far vedere il loro
contenuto da milioni di persone, i marketer usano il Digital
PR per mostrare i loro prodotti a un pubblico diretto, 1
fondatori usano il Digital PR per creare hype intorno al
lancio ed essere posizionati come esperti, creatori video
usano il Digital PR per favorire 1le visualizzazioni e
costruire autorevolezza.

E una tattica ampiamente utilizzata, che richiede
l’applicazione dei principi del PR tradizionale alla
promozione di contenuto/storie/marchi/prodotti online. Viene
usato come un modo di stare al passo e distinguersi.

"

Relazioni pubbliche vengono tradizionalmente definite come “un
processo di comunicazione strategica che costruisce rapporti
tra le organizzazioni e i loro pubblici.”

Quindi, come costruiamo i rapporti ora? Facciamo sapere al
pubblico chi siamo, ci facciamo piacere da loro, gli facciamo
fidarsi di noi, gli facciamo connettersi a noi attraverso
simili interessi. E poi ci raccomandano, vero? Ebbene, e 1o
stesso qui nelle relazioni pubbliche digitali.


https://riseatseven.com/content-marketing/digital-pr/

Carrie Rose, fondatrice di Rise at Seven e Digital PR Examples
dice: “Digital PR si tratta di costruire la presenza, la
fiducia e l’autorevolezza. Non solo per Google ma per gli
utenti, che sono online. Crei contenuti e 1li distribuisci
online in modo che gli utenti sanno chi sei, vanno d’accordo
con quello che dici, credano che tu abbia ragione, ti
raccomandano e comprano da te.

Digital PR non e il link building. Il link building & una
tattica SEO. Ed e importante conoscere la differenza tra loro.
Tuttavia, il Digital PR puo avere risultati e impatti
ALLUCINANTI quando si lavora con la SEO. Perché il Digital PR
puo anche costruire link. Ecco come..

Come il Digital PR puo funzionare per la
SEO

Digital PR + SEO

Fatto bene, il Digital PR puo farti trovare link. Sto parlando
di LINK autorevolissimi, impegnatissimi! Link che vengono
veramente cliccati, che spingono traffico verso un pezzo di
contenuto su un sito, che guidano condivisioni ed
coinvolgimento per un marchio e favoriscono ricerche. E poi



quei link possono anche favorire le vendite dirette. Si, SUL
SERIO! Quei link sono il risultato di contenuto, prodotti, un
marchio fantastici. Contenuto rilevante, coinvolgente, utile,
intraprendente o diverso.

Quei link e i contenuti rilevanti possono avere un enorme
impatto su classifiche organiche. BONUS! Google riconosce 1
link come un segnale di fiducia e autorevolezza su un
soggetto. Piu ci sono link che rimandano al tuo sito da siti
autorevoli che parlano di quel soggetto, piu Google si fidera
di te. E quindi una questione di qualita e quantita. Non uno o
1l’altro, ma TUTT'E DUE!

=]

I link che il Digital PR ottiene, insieme a una solida SEO
tecnica e al contenuto del sito, puo aiutare ad aumentare la
visibilita della ricerca per frasi chiave non di marca. La
ricerca € il canale che ottiene il traffico e 1’aumento delle
vendite, il Digital PR e uno degli elementi che contribuisce a
questo.

Tuttavia, quei link non favoriscono classifiche organiche
drasticamente piu alte se sono di poca pertinenza, se il sito
ha dei problemi tecnici, se il contenuto e scadente. Se
possono funzionare assieme, € l’'ingrediente perfetto.

I1 Digital PR e la SEO funzionando insieme €& una bellissima
combinazione di avere un ottimo sito e fare credere a tutti —
Google compreso — che e un ottimo sito. Se tutti credono che
hai un marchio online eccezionale, ma il tuo sito dice tutta
un’altra storia (un sito lento, con contenuto di merda, UX
scadente, ecc.) Google lo sa che stai ingannando il pubblico e
non ti ricompensa.

I1 Digital PR non e link building

Digital PR is NOT link building! Post coming..

— Carrie Rose (@CarrieRosePR) January 24, 2021



https://twitter.com/CarrieRosePR/status/1353415648261533696?ref_src=twsrc%5Etfw

Link building e sempre stato un modo di ingannare gli altri,
inizialmente con Google e poi gli utenti. Ma Google ora e
molto piu avanzato.

Link building viene usato per fare credere a Google che questo
e un sito da cui fidarsi. Ma non e un modo di DIMOSTRARE agli
utenti che e un sito da cui fidarsi. Quell’infografica che hai
creato sta soltanto costruendo link, non amore per il marchio,
non la fiducia degli utenti, non consapevolezza. Solo una
tattica per favorire le classifiche organiche (e se la vedi
cosi, stai sprecando tempo).

Dove il Digital PR é iniziato

Il Digital PR esiste da anni e anni, ma non nella forma che
vedete oggi. Io ho incominciato a lavorare nella SEO nel 2013
quando le squadre Digital PR avevano appena iniziato ad
apparire in agenzie come Branded3 e Epiphany che al tempo
erano all’avanguardia.

Essenzialmente 1’aggiornamento Google Penguin nel 2012 era
l’'inizio di questo movimento, cambiando il modo in cui si
costruivano link da un sito a un altro in modo di favorire le
classifiche organiche piu alte. Prima, i 1link venivano
comprati in massa, pagati dalla SEO. Spesso furono
irrilevanti, mancavano di coinvolgimento, e dietro di loro
c’'era poca strategia tranne favorire “LINK JUICE”. Creato per
ingannare Google.

Tuttavia, 1l'aggiornamento Penguin e arrivato di colpo nel
2012, penalizzando i marchi per tutto il web. Migliaia (se non
milioni) di soldi sono stati sprecati. Abbiamo rinnegato i
link e abbiamo rincominciato da capo. E da questo furono nate
le squadre Digital PR.

Una squadra “Digital PR” all’epoca creava contenuto e storie
che guadagnavano link invece di dover pagare. Essenzialmente
abbiamo fatto tutto quello che potevamo per ottenere un link
senza pagare. Questo includeva mandando blogger agli eventi



(in cambio di un 1link), gestire sondaggl per ottenere storie
di dati da mandare alla stampa (in cambio di un 1link) e
infografica su infografica da mandare ai siti come pezzi
editoriali (in cambio di un link). La maggior parte di questo
contenuto meritava PR. Prendere l’approccio PR per ottenere
link per la SEO, storie che i giornalisti naturalmente
avrebbero trattavano perché erano eccezionale, intraprendente
or semplicemente diverse. Abbiamo persino trovato che era piu
facile ottenere 1link di piu alta qualita, con piu
autorevolezza, che aiuto a favorire le classifiche ancora di
piu. Tuttavia, eravamo ancora link builder. Stavamo ancora
ingannando Google. Solo che odiavamo ammetterlo!

“Digital PR” divenne piu creativo nel corso degli anni. Passo
dalle infografiche alle mappe, ai strumenti interattivi, 1
quiz, micro-siti e altro ancora. Ma 1'obiettivo & sempre stato
lo stesso — favorire classifiche organiche (SEO0) piu alte.
Tuttavia, una cosa notevole e che quasi sempre il contenuto
aveva pochissimo a che fare col marchio ed era solo una
tattica per ottenere link.

Ho visto contenuto riguardando morte di celebrita per ottenere
link a un sito Web di trucco, infografiche su Netflix per
marchi dei giochi dell’azzardo, delle classifiche dei marchi
di birra piu popolari del mondo per un servizio di
installazione di finestre. La pertinenza del contenuto e stato
discutibile, ma la verita e che ai SEO non importava se i link
venivano cliccato o no. Non gli importava neanche se
l’articolo su cui il link e atterrato fu letto, o se ha spinto
il marchio o la ricerca, o se ha raggiunto il pubblico giusto.
Ho posto la domanda me stesso e moltissime persone hanno
confessato che non gli importa.

POLL for SEOs and Digital marketers! Does it matter to you
whether the links you/your agency has built actually get
clicked on?

— Carrie Rose (@CarrieRosePR) June 13, 2019



https://twitter.com/CarrieRosePR/status/1139249437002424320?ref_src=twsrc%5Etfw

Devo ammettere che anch’io sono colpevole di averlo fatto. Una
volta ho pagato per link (nel 2013 quando i tempi erano duri e
era normale fare cosi) ma ho insegnato alla mia intera squadra
come prima creiamo un rapporto tra un marchio e il suo
pubblico, a cui la gente vuole bene e di cui si fidano, e poi
come usiamo SEO, contenuto di alta qualita e un sito
intraprendente per dimostrarlo a Google.

Adesso dove siamo?

Nei ultimi due anni l’industria fiorisce, con una notevole
spinta e domanda nei ultimi 12 mesi in particolare. E questo
LO AMO!

Ci sono agenzie e persone che continuano a sbagliare nel
Digital PR e come funziona per la ricerca. La cosa difficile e
che Google non penalizza pil i marchi. Lo ignorano e basta. E
uno spreco di soldi e di tempo — fino a quando non lo fai
bene.

Attualmente lavoro con 65 clienti per tutto il mondo,
favorendo le classifiche organiche, traffico e reddito, usando
content marketing come un solo modo di farlo. Incomincio a
costruire consapevolezza del marchio, contenuto eccezionale,
dati che sono unici o pieni di risorse, e poi uso il Digital
PR per convincere tutti a crederci, sia gli utenti che Google.
Tutto questo a fianco della squadra SEO spingendo il sito ad
essere il migliore risultato nei SERP, il team ti
progettazione rendendo 1 siti veloci, usabili e piacevoli con
cui interagire, creativi fare sembrare affidabile il sito
marchio, sembrare diverso, e costruire 1’amore marchio.

Qui c’e un perfetto esempio di come funziona..un anno dopo e la
visibilita di questo marchio e piu alto che mai.
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Non so se 1l'hai notato, ma le agenzie creative hanno
incominciate a vendere il Digital PR. Saltando dentro quello
che & sempre stato il NOSTRO spazio. Perché riconoscono il suo
impatto su altre parti FUORI dalla SEO. Sebbene tante agenzie
creative si stanno dilettando nella SEO, fanno ancora fatica a
realizzare quel legame. Voi avete ancora tempo. Voi avete il
vantaggio di essere esperti SEO pur essendo capaci di
promuovere 1 contenuti a milioni di persone.

Hai mai sentito la citazione sulla percezione?

“Se cambi il tuo modo di guardare le cose, il modo di guardare
le cose cambia.”

Forse e 1'ora di cambiare il modo in cui guardi il Digital PR,
perché quando io 1'ho fatto, ha cambiato il mio mondo.
Letteralmente!

Se vuoi vedere esempi di nostro lavoro leggi qua

Carrie Rose
Co-fondatrice e direttore creativo di Rise at Seven. Carrie e
una pluripremiata content marketer.



https://riseatseven.com/blog/rise-at-sevens-best-digital-pr-campaigns-of-2020/

Cybersecurity alla sfida
cognitivista, ecco 1 bias che
cl rendono “insicuril
digitalil”

Percezione del rischio e attitudine mentale giocano un ruolo
centrale nella capacita di proteggere i nostri dati personali.
Portandoci spesso a sottostimare l'impatto di eventi avversi.
Analizziamo le dinamiche che si celano dietro le quinte dei
processi decisionali. E come superare gli ostacoli

Wikipedia compie 20 anni:


https://creatoridifuturo.it/nuove-tecnologie-e-web-2-0/cybersecurity-alla-sfida-cognitivista-ecco-i-bias-che-ci-rendono-insicuri-digitali/
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https://creatoridifuturo.it/curiosita-e-miscellanea/wikipedia-compie-20-anni-come-il-sapere-libero-e-condiviso-ha-cambiato-la-conoscenza/

come 11 sapere 1libero e
condiviso ha cambiato 1la
conoscenza
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Una fonte di informazione (e un esercito di volontari) che con
il tempo ha affinato la sua credibilita con regole certe e
chiare per 1’aggiornamento

Green influencer, chi sono 1
10 protagonisti che usano 1
social per promuovere 1la
sostenibilita
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Raccontare nuove modalita di consumo e orientare gli acquisti
per clienti piu consapevoli: da Giorgia Pagliuca a Teresa
Agovino ecco chi sono i dieci protagonisti che conquistano piu
consensi sulle piattaforme web



