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PREMESSA
Con  queste  righe,  maturate  da  vari  confronti  tra
professionisti  del  mondo  della  comunicazione,  avvenuti  in
ambienti digitali nel corso del lockdown Covid-19, intendiamo
dare voce all’inquietudine, alle paure, alle esperienze di
valore, alla voglia di rigenerazione e di futuro. Con una
prospettiva di pubblica utilità e con tutto l’accompagnamento
interpretativo che occorre, vorremmo contribuire a ridurre il
rancore sociale che nei mesi precedenti l’arrivo del virus
abbiamo  visto  visibilmente  e  consapevolmente  aumentare  in
tutto il Paese. Le pagine che seguono sono un testo di lavoro,
aperto e inclusivo, sottoposto a integrazioni successive da
parte di colleghi che si sono avvicinati progressivamente,
proponendo spunti e modifiche.
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Il manifesto è anche scaricabile, in formato .pdf, a questo
link

DOPO IL COVID
Non torneremo alla normalità come se niente fosse accaduto.

Prendiamoci tutto il tempo per riformulare il nostro ruolo di
comunicatori e ribadirlo ai nostri datori di lavoro, pubblici
o privati che siano, tornando alla funzione originaria di
‘servizio pubblico’, per trovare il contesto e il coraggio di
tornare nei ruoli.

Siamo  preoccupati  per  l’eccesso  di  presentismo  che  si
riscontra sia nella comunicazione politico-istituzionale che
nella comunicazione d’impresa, nel momento in cui i cittadini
manifestano una più diffusa domanda di futuro sugli scenari
sanitari,  economico-produttivi  e  occupazionali,  sociali,
culturali e di ampliamento del vocabolario di relazione.

Siamo  inoltre  preoccupati  per  la  non  ancora  perfetta
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consapevolezza della necessità di “pensare” la comunicazione
come  un  processo  globale  e  collettivo,  inclusivo  e
collaborativo,  del  quale  è  fondamentale  saper  attivare  il
percorso, conoscendone le dinamiche di sviluppo.

Vorremmo  fissare  l’attenzione  sulle  trasformazioni  di
reputazione, intese come rapporto tra condizioni identitarie e
le loro possibili narrazioni.

Riteniamo  importante  assumerci,  come  comunicatori,  la
responsabilità culturale, etica e deontologica di imparare e
insegnare a gestire una realtà dominata e governata dalla
percezione, plasmata e deformata dal digitale.

Possiamo dire qualcosa di competente anche sul tema della
relazione dei territori e tra i territori.

Le  possibili  linee  di  sviluppo  del  pensare  Paese  partono
proprio dall’attrattività dei territori, dei brand collegati e
dei  servizi,  declinabili  in  attrattività  sostenibile,
qualificata  e  non  occasionale.

L’ASSUNTO DI BASE
Il  professionista  della  comunicazione  non  è  un  mero
esecutore, ma ha come funzione quella di costruire e tenere
insieme  le  relazioni,  fornire  spiegazioni,  formulare
interpretazioni, codificare l’esigenza di ‘futuro’ e trovare
il giusto garbo per essere univoco, chiaro e disintermediato,
equilibrando al meglio l’interesse del proprio committente
con quello di tutti i pubblici coinvolti nella narrazione.

Nel dibattito (e dunque nella comunicazione pubblica) che si è
sviluppato in questi mesi si è assistito ad alcune tendenze,
figlie di alcune pratiche delle quali eravamo consapevoli, ma
che abbiamo troppo a lungo colpevolmente trascurato:

la prima riguarda il consolidarsi di logiche corporative1.



che privilegiano i soggetti economici e sociali forti e
organizzati  che  riescono  a  far  entrare  nell’agenda
politica  alcuni  temi  che  puntualmente  trovano  sponde
autorevoli;

la  seconda,  legata  alla  precedente,  riguarda  la2.
molteplicità di approcci con i quali soggetti pubblici e
privati  prendono  le  decisioni:  il  primo  interessa
soprattutto  le  strutture  pubbliche  e  le  politiche
nazionali,  che  adottano  un  modello  decisionale  che
favorisce l’assunzione di decisioni attraverso processi,
un po’ frenetici e casuali, frutto di compromessi tra
poste  in  gioco  differenti.  Il  secondo  approccio
interessa  invece  i  grandi  gruppi  economici  e  le
organizzazioni  strutturate,  che  di  fronte  alla
precarietà del momento, intervengono in proprio e si
organizzano al meglio delle loro possibilità. Infine, il
terzo approccio adottato da tutti coloro che fanno finta
che non sia successo nulla, e che fa riferimento alle
procedure e alle pratiche discutibili utilizzate sino ad
ora;

la terza è quella che affida al sapere degli esperti e3.
alle tecnologie digitali un potere quasi salvifico. Dopo
anni  in  cui  gli  esperti,  in  ogni  campo,  sono  stati
bistrattati, sono ora tornati al centro della scena, non
solo per il competente apporto scientifico che possono
dare ai processi decisionali, ma anche come elemento di
deresponsabilizzazione dei decisori;

la quarta è il continuo affidarsi ad altri comunicatori4.
che  possano  avvalorare  il  contenuto  veicolato  in  un
circolo vizioso di autoreferenzialità, o ad ‘esperti di
settore;



la quinta è la mancanza di consapevolezza dell’interesse5.
pubblico  che  dovrebbe  guidare,  ora  più  che  mai,  le
azioni individuali e delle organizzazioni. La narrazione
del noi stenta a decollare per insufficiente afflato,
per  l’incapacità  strutturale  a  progettare  soluzioni
efficaci  in  ragione  dei  destini  collettivi  ma,
soprattutto,  per  l’abitudine  a  parlare  del  singolo,
della  storia  personale  –  spesso  drammatica  –  come
vicenda da copertina utile a generale traffico e Like;

la sesta è la poca consapevolezza del dibattito che si6.
genera fuori dal Bel Paese sui diversi temi del momento:
dalla ricerca scientifica, alle scelte di metodo per la
rigenerazione  urbana  e  la  rimodellazione  degli  spazi
pubblici e del costruito, la sostenibilità ambientale e
la resilienza urbana, i nuovi modelli per il rilancio
dell’economia locale, ecc;

Talvolta c’è la sensazione di essere un Paese ‘satellite’ e
dipendente da decisioni altrui, incurante di avere una rete
universitaria  straordinaria  e  un  patrimonio  di  aziende
pubbliche all’avanguardia che gestiscono beni primari in ogni
condizione.  Dopotutto  l’Italia  è  tra  i  paesi  più
industrializzati  del  mondo,  e  questo  orgoglio,  frutto
dell’azione  di  realtà  imprenditoriali  e  creative
straordinarie,  non  emerge  con  forza  come  invece  accade
altrove.

Dal nostro punto di osservazione particolare, si avverte poco
commitment da parte della politica del Paese e dell’impresa
sulla  rigenerazione,  nonostante  i  molti  cenacoli,  i  think
tank, i comitati scientifici del momento.

Le amministrazioni pubbliche stanno garantendo, insieme alla
comunità della cura, la continuità della vita (con sussidi,
trasporti, servizi essenziali) ma rischiano il fiato corto per



l’enorme mole di procedure burocratiche che occupa la maggior
parte del loro tempo. Eppure, negli enti locali, a diverse
latitudini, esistono progettualità notevoli che non emergono a
sufficienza. Dobbiamo dare loro tutto il supporto narrativo
del caso per le eccellenze, laddove esistono.

Il valore aggiunto di questa intelligenza collettiva sarà la
capacità di selezionare con accuratezza, attribuire priorità e
successivamente promuovere soltanto quei temi che hanno un
maggior impatto etico e sociale, che hanno effetti positivi
sulla  collettività  oltre  ogni  ragionevole  dubbio,  che
riportino  la  giusta  attenzione  sul  commitment.

Un  gran  numero  di  professionisti  della  comunicazione  che
scegliessero volontariamente uno o due temi utili al Paese e
s’impegnassero personalmente ad inserirli in tutti i contesti
comunicativi  nei  quali  operano,  trasferendoli  anche  ai
clienti/aziende/istituzioni con i quali lavorano produrrebbe
un naturale effetto domino, diffondendo una sensibilizzazione
specifica e – per restare in tema – contagiosa.

Un  impegno  civile,  di  servizio,  della  comunità  di
professionisti della comunicazione, basato sul passaparola e
sulle  reti  di  contatti,  senza  alcun  vincolo,  lontani  da
estetismi, ricerche di gergo e paradigmi inutili.

Manca  immaginazione  sociale,  decodifica,  interpretazione,
accompagnamento.

Abbiamo mobilitato (non sempre nobilitato) grandi masse con le
emozioni,  i  frame  del  momento,  i  trend  demoscopici  sulla
percezione.  Il  tutto  addomesticato  da  algoritmi.  La
comunicazione, con le sue professioni, ha l’occasione ora di
riformulare  il  suo  ruolo  e  la  sua  dimensione  sociale
preminente:  quella  di  accompagnare  nella  comprensione  (e
nell’interpretazione) della realtà.

Occorrerebbe troppo tempo per illustrare i buoni risultati e i
conseguenti  buoni  effetti  d’intere  generazioni  di



comunicatori,  pubblicisti,  creativi.  

Se confrontate a quelle generazioni, le nostre rischiano il
fiato corto, se non riusciamo a impossessarci delle agende,
dei vocabolari, dei piani strategici della committenza.

Il  tutto,  riportando  a  tema  l’importanza  di  costruire
relazioni di qualità. Da sempre tratteniamo oggetti, tanto che
ci irrita perdere anche solo una penna a sfera; tratteniamo
chili in eccesso, perché atavicamente addestrati a prepararci
ai periodi di carestia; tratteniamo persone, che siano figli o
amici, perché la nostra visione antropocentrica della vita
pone sempre noi al centro di tutto.

Dobbiamo invece reimparare a dare. Così facendo, la licenza di
operare – nostra e delle organizzazioni che rappresentiamo –
tenderà  ad  aumentare  tanto  più  trasferiremo  contenuti  e
consapevolezza ad altri: nella speranza che essi siano a loro
volta  pronti  a  ricevere,  accogliere  e  dare  nuovamente  ad
altri, coltivando, migliorando e nutrendo la loro preziosa
rete di relazioni.

IL COMUNICATORE OGGI E DOMANI
Vogliamo impegnarci con pochi e chiari atteggiamenti.

Frenare lo struggimento. Il post pandemia deve essere1.
focalizzato sulla ripartenza, sulle energie disponibili
e sulla creatività già presente: passare da una fase di
‘Melancovid’  (come  l’ha  definita  Liberation  nei  mesi
scorsi) ad una fase proattiva, sulla base della voglia
di ricominciare da dove ci si è fermati.
Costruire gli anticorpi all’amnesia che verrà. In questo2.
periodo abbiamo fatto i conti con noi stessi, con i
nostri  limiti  e  virtù.  Nel  periodo  della  distanza
interpersonale massima possibile abbiamo scoperto gesti
inequivocabili  di  solidarietà  di  persone  e  di
organizzazioni,  utile  medicina  per  il  pessimismo



disfattista  che  spesso  ci  attanaglia.
No  all’effetto  soffitta,  si  alla  valorizzazione  del3.
tempo. Come capita al termine di ogni crisi, la voglia
di voltare pagina è fortissima e questo può includere il
rigetto per le abitudini – incluse quelle virtuose –
adottate nel periodo dell’emergenza, che potremmo essere
tentati di riporre in soffitta.
Le regole di distanziamento hanno modificato il nostro
essere animali sociali, ma hanno anche reso evidente
quando  possa  essere  inutile,  ridondante  e  inquinante
convocare 10 persone per una riunione di poche ore a 500
km  di  distanza.  Il  tempo  è  una  delle  risorse  più
preziose per l’essere umano: nella dimensione del tempo
c’è la crescita personale, la formazione continua, i
libri, il godere dei propri affetti: non sprechiamolo.
Fare ricorso all’intelligenza collettiva. Noi siamo rete4.
sociale  ma  anche  professionale,  una  filiera  di
competenze:  da  questo  assunto  dovremmo  rifondare  la
nostra  laboriosità  per  offrire  interpretazione  dei
conflitti,  spiegazione  dei  processi,  generare  public
engagement,  modalità  partecipative  e  deliberative  in
grado  di  trasformare  le  dinamiche  comunicative  dei
gruppi informali e formali.
Una visione olistica della comunicazione. È necessario5.
pensare a un approccio che sia coerente su tutte le
piattaforme  con  le  quali  interagiscono  le  persone,
piattaforme  sia  fisiche  che  virtuali.  Un  approccio
strategicamente  complessivo,  che  parta  dall’analisi  e
dalla comprensione delle esigenze profonde dei pubblici
a cui ci rivolgiamo, delle loro mappe valoriali, con
l’obiettivo  di  costruire  valore  per  le  comunità  di
riferimento.
Basta prodotti standard. Non possiamo più tornare alla6.
comunicazione da scaffale, da riporto, da talk show. Se
il  messaggio  è  pensato  per  le  persone,  dobbiamo
riconsiderare  tone  of  voice,  parole,  atteggiamenti,
immagini, situazione per situazione.



Al via un’epoca dallo sguardo molecolare. Il virus ci ha7.
abituati  a  immagini  di  dettaglio,  a  frammenti  della
situazione:  vorremmo  un  approccio  prossimale  e  non
distale  o  massimalista  alle  cose  con  l’obiettivo  di
concepire i messaggi in relazione alle reali necessità o
capacità delle persone. Incidere per specifici obiettivi
e non ‘per tutte le stagioni’.
Non più cieco peer-to-peer. Evitare la divulgazione di8.
contenuti a nodi equivalenti o paritari che non siano
stati verificati nelle fonti, nei copyright, e nelle
committenze, soprattutto quest’ultime.
Occorre  un’energia  metabolica  nuova,  con  radici9.
senzienti  (come  per  le  piante).  Significa  ripartire
dalle accademie, dai centri di formazione e ricerca,
dalle scuole di specializzazione, dai centri studi e
dalle università, dove spesso si annida la ricerca vera,
l’avamposto,  il  vivaio  di  intelligenze.  Le  nuove
generazioni sono assai più pronte alla ricerca condivisa
e alla sperimentazione.
Il comunicatore può e deve diventare il ponte tra il10.
mondo  scientifico/tecnologico  e  i  cittadini,  deve
permettere  al  sapere  spesso  chiuso  tra  le  mura  di
un’università di essere diffuso e di confrontarsi anche
con il mondo imprenditoriale. Anche nel settore pubblico
e istituzionale si pone con evidenza una domanda di
etica  pubblica  (con  obiettivi,  comportamenti,
rendicontazioni) per costruire ponti tra le istituzioni
e i cittadini.
I dati sono l’altro ambiente in cui viviamo. La nostra11.
identità di persona è il risultato dell’accuratezza che
mettiamo  nella  gestione  dei  nostri  dati.  Occorre
aumentare  la  nostra  consapevolezza  per  i  mondi
immateriali che frequentiamo e ridimensionare la forza
muscolare delle nostre performance in rete, meno gridate
e più selezionate.
Augmented Intelligence. La vera intelligenza aumentata è12.
il  capitale  umano  professionale  che  ci  circonda.  I



migliori  progetti  culturali,  le  narrazioni  più
avvincenti, le campagne più proficue, sono il frutto di
un confronto interdisciplinare assiduo e continuativo.
Anche  tra  diverse  agenzie  e  organizzazioni  di
rappresentanza.
Stop alla stregoneria nell’informazione. Ripartiamo dai13.
fatti e dai dati. L’interpretazione – per essere tale –
deve  dichiarare  il  suo  intento  da  subito,  in  modo
univoco,  organizzato,  leale.  Soprattutto  nessuna
investitura oratoria preventiva nel momento in cui si
moltiplicano ovvietà e omissioni maldestre.
È  necessario  riappropriarsi  del  ruolo  di  uditore  e14.
osservatore, base imprescindibile per una comunicazione
che non insegua mode del momento ma sia in grado di
individuare e veicolare nuovi bacini di idee.
Si  all’umile  e  solida  consapevolezza  dell’artigiano:15.
forgiare senza improvvisare. La crisi che abbiamo appena
vissuto  è  (anche)  figlia  dell’arroganza  e
dell’improvvisazione;  dobbiamo  invece  riacquistare  la
capacità  di  prevedere  scenari,  perché  solo  facendo
nostra  la  consapevolezza  dell’incertezza,  in  questo
mondo  fluido  e  ad  altissima  entropia,  potremo  far
emergere le capacità e le attitudini utili per non farci
trovare impreparati, in futuro, un’ennesima volta.

COME RI-PARTIRE?
In conclusione, alcuni suggerimenti per lanciare degli stimoli
in un’ottica di proposta sempre aperta a nuove contaminazioni:

Allargare  la  rete  d’interlocutori  (professionisti,  reti,
federazioni,  associazioni  di  categoria)  per  consolidare  la
riflessione, accelerando i processi di crescita qualitativa di
tutti noi.

Realizzare  momenti  di  confronto,  anche  nella  modalità
partecipative  e  deliberative  che  oggi  la  rete  agevolmente



consente,  trasformando  e  valorizzando  le  dinamiche
comunicative dei gruppi informali e formali, con uno sguardo
attento e interessato anche a ciò che succede all’esterno dei
confini nazionali, in Europa e non solo.

Verificare  opportunità  di  potenziale  commitment  sulle
tematiche  salienti  individuate.

Ideatori
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Lead, Comune di Milano.
Andra Pillon, CEO di Avventura Urbana e docente a contratto
presso  l’Universita  di  Torino  –  Cattedra  Luigi  Bobbio,
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San Marino.
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Dalle imprese di Red Bull alle sfide di Croc’s, dal dietro le
quinte della Nba agli influencer per caso di Gucci: ecco i
marchi che hanno conquistato il nuovo social network

La  cosiddetta  TikTok  mania  non  riguarda  soltanto  i  più
giovani: il boom di questo social network interessa ormai
fasce di età anche più alte dei millennial. Disponibile in
oltre 150 paesi, ha più di 1 miliardo di utenti ed è stato
scaricato  100  milioni  di  volte  solo  negli  Stati  Uniti.
I  brand  hanno  capito  che  la  loro  strategia  di
comunicazione  deve  passare  anche  da  TikTok.

1. Washington Post
“We  are  a  newspaper”  recita  il  claim  dell’account  TikTok
del Washington Post, che ogni giorno lancia video divertenti
interpretati dai suoi giornalisti, che si sfidano tra canzoni
e scene recitate. Dalla campagna elettorale americana fino
alla  vita  quotidiana  di  redazione,  sarcasmo  e  ironia  si
intrecciano in sketch davvero brillanti. “Gli utenti su TikTok
cercano contenuti veri, e quando si parla di intrattenimento

https://www.wired.it/internet/social-network/2020/01/08/tiktok-comuni-influencer-los-angeles/
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la parola chiave è essere genuini e non costruiti”, spiega
Giuliano Ambrosio, direttore strategico dell’agenzia creativa
Aquest: “Lo slogan della piattaforma recita: “Real People.
Real Videos”. Questo denota quanto sia fondamentale entrare in
empatia con le persone offrendo loro un momento vero, che sia
di puro divertimento o informativo”.

“L’unico rischio per un giornale storico come il Washington
Post che ha un approccio così giocoso su TikTok, può essere
che i ragazzi molto giovani non capiscano di che tipologia di
testata si parla e lo sottovalutino credendo si tratti di un
giornale ironico”, commenta Luca La Mesa, esperto di social
media marketing e fresco di un’esperienza in Cina, culla di
TikTok. E aggiunge: “Mi sento di fare i complimenti per la
volontà di sperimentare, ma allo stesso tempo sono sicuro che
avranno nel tempo un approccio gradualmente più in linea con
il loro storico posizionamento”.

2. Nba
La National basketball association (Nba) è stato uno dei primi
ad adottare TikTok e oggi conta ben 9,8 milioni di follower.

https://www.tiktok.com/@nba


Condividono costantemente contenuti sulla piattaforma, anche
seguendo le tendenze social. Anche in questo caso lavorano su
un’ironia intelligente, oltre a cavalcare le passioni dei loro
seguaci, proponendo, per esempio, i momenti salienti delle
partite.  “La  Nba  ha  sempre  fatto  scuola  in  termini  di
comunicazione sui social media”, conferma La Mesa, “e i loro
video su TikTok sono veramente ottimi per il loro target. Lo
sport è uno dei mercati dove è più facile creare contenuti di
intrattenimento. Si nota come cerchino di utilizzare alcune
caratteristiche uniche di TikTok, come ad esempio i video
“duetto”, nei quali associano alle riprese dal campo dei video
con le stesse movenze, ma da parte dei loro fan. Una tecnica
perfetta per intrattenere la propria community e premiare i
video più belli che ricevono”.

Per  Ambrosio  è  stata  un’ottima  mossa  “coinvolgere  Charli
D’Amelio, con altre top influencer, una sedicenne ad oggi
superstar  di  TikTok  a  livello
internazionale”.https://www.youtube.com/embed/CsoGscpoFAk?feat
ure=oembed



3. Sephora
Consigli di look, presentazione dei nuovi prodotti e di come
utilizzarli, prima e dopo, tutorial di make-up semplici da
replicare: l’account TikTok di Sephora è il paradiso per le
amanti di beauty e benessere. “Il caso di Sephora rappresenta
il modo più corretto di presidiare un nuovo canale e offrire
alle persone contenuti di valore utilizzando il linguaggio del
canale stesso”, spiega Ambrosio: “Sarebbe stato semplice la
condivisione  di  contenuti  già  realizzati  per  altri  media,
invece vediamo come i contenuti siano stati studiati in base
al  linguaggio  e  attraverso  influencer  per  trasmettere
empatia”.

4. Crocs
Crocs ha lavorato molto bene per il lancio del suo account
TikTok nello scorso ottobre: in una settimana ha guadagnato
oltre  100mila  followers  grazie  a  un  concorso  con  il
musicista Post Malone, ispirato alla sua canzone I’m Gonna Be,
nel cui testo si citano i sabot per antomasia. È stata così
lanciata  la  sfida  #ThousandDollarCrocs,  promossa  anche  da

https://www.tiktok.com/@sephora?
https://www.tiktok.com/@crocs?
https://www.tiktok.com/tag/thousanddollarcrocs


diverse  influencer,  che  incoraggiava  i  fan  a  pubblicare
contenuti che mostrassero come sarebbero state le loro Crocs
da mille dollari.

“Le challenge su TikTok sono fondamentali per far crescere il
profilo  in  un  periodo  temporale  davvero  ristretto  utili
soprattutto in fase di lancio”, aggiunge Ambrosio: “Le hashtag
challenge su TikTok possono stimolare in modo esponenziale
contenuti generati dagli utenti basati su una linea guida del
brand.  Il  caso  di  Crocs  dimostra  come  le  persone  sono
proattive sulla piattaforma e vogliono mettersi in gioco”.

5. Calvin Klein
Calvin Klein ha lanciato la sua scorsa campagna primaverile,
chiamata  #mycalvins  (4,5M  di  visualizzazioni),  sfruttandola
per  presentarsi  anche  su  TikTok  e  per  raggiungere  nuovi
target. Per farlo ha scelto protagonisti adatti al mezzo, come
il  cantante  Shawn  Mendes,  l’attore  Noah  Centineo,  la
modella Kendall Jenner e il musicista A$AP Rocky. “TikTok
permette  ai  brand  di  creare  vere  e  proprie  campagne
pubblicitarie  per  offrire  loro  di  arrivare  a  un’audience

https://www.tiktok.com/@calvinklein?
https://www.tiktok.com/tag/mycalvins?u_code=0&preview_pb=0&language=it&timestamp=1583402144&utm_campaign=client_share&app=musically&utm_medium=ios&tt_from=copy&utm_source=copy&source=h5_m


maggiore”, prosegue Ambrosio.

“Stiamo assistendo”, commenta Luca La Mesa, “ad alcuni test
molto interessanti nel mondo della moda, grazie ai quali le
più  importanti  aziende  si  stanno  interrogando  come  essere
presenti  su  questo  nuovo  canale.  Da  una  recente  analisi
di Blogmeter è emerso come, ad esempio, Charli D’Amelio sia
stata la vera rivelazione dell’ultima Milan Fashion Week. È
una giovane TikToker americana che ha aperto il suo profilo
solo pochi mesi fa (giugno 2019) e ad oggi ha più di 40milioni
di followers”.

E la popolarità improvvisa su TikTok le ha regalto grande
visibilità anche su altri social media. “Su Instagram ha più
di 12milioni di followers ed è stata tra i 3 account con
maggior  engagement  di  tutta  la  fashion  week,  superando
personaggi pubblici come Will Smith, Emily Ratajkowski, Giulia
De Lellis e Georgina Rodriguez (nota anche come fidanzata di
Cristiano Ronaldo)”, dice La Mesa. “Ciò che possiamo imparare
da queste analisi è che oggi c’è grande spazio per chi si
muove  per  primo  nello  sperimentare  questi  canali  e  che
dobbiamo sempre studiare per rimanere aggiornati su questi
trend”.

https://www.tiktok.com/@charlidamelio?lang=it
https://www.tiktok.com/@charlidamelio?lang=it
https://www.instagram.com/charlidamelio/?hl=it


6. Red Bull
Ha  3,7  milioni  di  follower  e  nei  suoi  video  riprende  il
concetto  cardine  del  brand,  #givesyouwings,  il  famoso  “Ti
mette le ali” che tutti ricordiamo dagli spot tv. Nei video
dell’account  vediamo  diversi  sportivi  in  azioni
particolarmente  pericolose  e  divertenti,  perfettamente  in
target con la comunicazione del brand.

“Red Bull ha utilizzato il proprio ecosistema di comunicazione
social  per  dirottare  la  maggior  parte  della  propria  base
follower  sul  nuovo  account  TikTok”,  illustra  Ambrosio:  “I
contenuti sono in linea con l’intrattenimento che le persone
si aspettano sulla piattaforma”.

7. Nickelodeon
L’account ufficiale dell’emittente per ragazzi ha 6,1 milioni
di follower e riprende i programmi e le serie lanciate sui
canali televisivi, attraverso sketch divertenti e mini clip.
“L’aggiunta di chiamate all’azione nel testo del contenuto e
sapiente uso di hashtag permette di coinvolgere le persone”,
conclude Ambrosio.

https://www.tiktok.com/@redbull?
https://www.tiktok.com/tag/givesyouwings?u_code=0&preview_pb=0&language=it&timestamp=1583402435&utm_campaign=client_share&app=musically&utm_medium=ios&tt_from=copy&utm_source=copy&source=h5_m
https://www.tiktok.com/@nickelodeon?


8. Gucci
Non sono molti i video presenti sul canale TikTok di Gucci,
che è relativamente recente, ma giocano su effetti, musica e
balli al cui centro si trovano ovviamente gli abiti del brand,
raccontati  in  maniera  creativa.  Uno  degli  hashtag  usati
è #accidentalinfluencer. “Ancora una volta Gucci denota il
sapiente  utilizzo  dei  canali  media”,  apprezza
Ambrosio: “TikTok si basa su diversi aspetti che rendono il
contenuto  virale,  come  la  musica  e  gli  effetti  video.  La
scelta  di  mostrare  persone  comuni,  che  creano  maggiore
empatia,  permette  di  rendere  il  contenuto  più  facile  da  
condividere”.

https://www.tiktok.com/@gucci?


9. Nfl
La National football league degli Stati Uniti e TikTok hanno
annunciato lo scorso settembre una partnership pluriennale in
vista  della  centesima  stagione  della  federazione  sportiva.
L’account  ufficiale  condivide  filmati  dietro  le  quinte  e
lavora con meme e scene divertenti. L’account fa parte di una
strategia per raggiungere un pubblico più giovane che guarda
sempre meno calcio, oltre a “prevedere diverse opportunità,
come strumenti e analisi per avere una governance del proprio
account e contenuti in linea con le aspettative del pubblico”,
conclude Ambrosio.

https://www.tiktok.com/@nfl?


10. Espn
Anche  il  canale  di  sport  Espn  è  sbarcato  su  TikTok  per
raggiungere un pubblico più giovane. Oggi ha quasi 4 milioni
di follower, carica costantemente replay di azioni di gioco
spettacolari e lavora su clip divertenti a ritmi hip hop.

“Le  persone  su  TikTok  cercano  un  intrattenimento  vero  e
rapido, lo scrolling nel feed è molto veloce ed ipnotico.

https://www.tiktok.com/@espn?


Rispetto  ad  altre  piattaforme,  TikTok  si  rivela  molto
intrigante,  grazie  al  formato  verticale  e  tipologia  del
contenuto video. Il mix tra musica e clip basate sul mondo
gaming rendono il tutto vincente”, conclude Ambrosio.

Quanto inquina una menzogna?
La  brutta  storia  dietro
Cattive acque

Il film Cattive acque racconta l’inchiesta dell’avvocato Rob
Bilott  contro  la  multinazionale  Dupont,  accusata  di  aver
versato rifiuti pericolosi nell’acqua e di aver usato sostanze
tossiche nei propri prodotti. 

Il 20 febbraio di quest’anno, è uscita nelle sale una delle
ultime pellicole distribuite in Italia prima della chiusura
dei  cinema  a  causa  dell’epidemia  di  coronavirus:  Cattive

https://creatoridifuturo.it/csr/greenwashing-e-bad-pratics/quanto-inquina-una-menzogna-la-brutta-storia-dietro-cattive-acque/
https://creatoridifuturo.it/csr/greenwashing-e-bad-pratics/quanto-inquina-una-menzogna-la-brutta-storia-dietro-cattive-acque/
https://creatoridifuturo.it/csr/greenwashing-e-bad-pratics/quanto-inquina-una-menzogna-la-brutta-storia-dietro-cattive-acque/
https://www.lifegate.it/tag/coronavirus


acque, per la regia di Todd Haynes, tratta da una graffiante
inchiesta giornalistica dell’attivista Mark Ruffalo. Il film è
la storia, vera, dell’avvocato Rob Bilott, associato a un
prestigioso  studio  legale  di  Cincinnati  e  con  importanti
aziende multinazionali come clienti, che gradatamente avvia,
sempre  più  convinto,  una  vera  e  propria  crociata  contro
Dupont.

Dupont  de  Nemours  &  co  è  uno  dei  colossi  mondiali  della
chimica, coinvolta in una battaglia legale più che ventennale,
nata  grazie  all’iniziale  denuncia  di  un  contadino  della
Virginia, Wilbur Tennant, che, notando la morte tra gravi
sofferenze di un numero incomprensibilmente alto di sue bestie
da reddito, sollecita l’avvocato Bilott a prendere in carico
il  caso.  L’ipotesi  è  che  l’acqua  del  ruscello  da  cui  si
abbeverano i bovini sia contaminata dalla Dupont, che da anni
scarica rifiuti potenzialmente pericolosi in quell’area.

Il teflon: il cancro in casa
Dupont ha costruito un vero e proprio impero sull’utilizzo del
teflon, il celebre materiale utilizzato in tutto il mondo per
rendere anti-aderenti le padelle utilizzate da ogni massaia,
ma anche in molti tessuti da arredamento, nell’abbigliamento,
in  schiume  antincendio,  lubrificanti,  adesivi,  cosmetici,
insetticidi e altri oggetti di uso comune nelle case. Peccato
che  gli  atomi  di  carbonio  che  si  legano  per  creare  i
famigerati Pfoa, gli acidi di sintesi alla base del teflon –
questa  perlomeno  è  l’ipotesi  dell’accusa  –  siano
potenzialmente  nocivi  per  il  corpo  umano.

In  esito  all’evolversi  della  battaglia  legale,  con  una
decisione  in  buona  parte  inattesa,  la  stessa  agenzia  Epa
(l’Environmental  protection  agency,  l’agenzia  di  protezione
ambientale statunitense) ha poi chiesto a Dupont e altre sette
aziende (3M dyneon, Arkema, Asahi, Ciba, Clariant, Daikin e
Solvay  solexis)  di  cessare  l’utilizzo  del  Pfoa  nei  loro
processi industriali, non solo negli Stati Uniti ma ovunque

https://twitter.com/MarkRuffalo
https://www.epa.gov/
https://www.lifegate.it/tag/stati-uniti


nel mondo.

Una scena del film Cattive acque con Mark Ruffalo © Eagle
Pictures
ll comitato scientifico dell’Epa concluse però, già anni fa,
che il teflon è “probabilmente cancerogeno”. Unici dissociati
all’interno del comitato scientifico, rispetto ai risultati di
probabile cancerogenicità del prodotto, due membri che sono
consulenti  scientifici  retribuiti  dell’American  council  on
science and health (Acsh), organizzazione composta da esperti
notoriamente vicini alle industrie chimiche.

Dupont ha sempre sostenuto di “non disporre di alcuno studio
che colleghi specificamente gli attuali livelli di esposizione
al Pfoa a effetti sulla salute umana”, ma improvvisamente,
dopo le dure prese di posizione dell’Epa, Dupont dichiarò la
propria adesione al programma proposto dalla stessa agenzia,
affermando di aver già precedentemente ridotto del 94 per
cento le emissioni di Pfoa dai propri processi produttivi.

https://www.lifegate.it/media-page/dry_d06_0090-arw
https://www.epa.gov/assessing-and-managing-chemicals-under-tsca
https://www.acsh.org/
https://www.acsh.org/


Una scena del film Cattive acque con Anne Hathaway nei panni
di Sarah Barlage © Mary Cybulski

Pericolo mortale: si, no, forse
L’azienda dichiara sul proprio sito web che “L’utilizzo di
altri Pfas [la più ampia famiglia di elementi chimici siteniti
dei quali sono parte anche gli Pfoa, ndr] da parte di Dupont è
una piccola frazione del Pfas totale utilizzato nel mondo.
Sebbene il nostro utilizzo sia estremamente ridotto, stiamo
perseguendo attivamente alternative al Pfas ove possibile nei
nostri processi produttivi, in quanto la sicurezza e la tutela
dell’ambiente sono valori fondamentali di Dupont”

L’azienda ammette anche che “per diversi decenni, il business
delle sostanze chimiche ad alte prestazioni di Dupont, come
molti altri produttori industriali, ha acquistato, utilizzato
e  fabbricato  Pfoa  come  ausilio  alla  lavorazione  nella
produzione di fluoropolimeri. Nel 2006, Dupont ha storicamente
annunciato  il  suo  impegno  a  interrompere  la  produzione,
l’acquisto o l’uso di Pfoa”.

https://www.lifegate.it/media-page/cattive-acque-9
https://www.dupont.com/pfas.html
https://www.dupont.com/pfas/historical-use.html


Bill Camp (a sinistra) nei panni di Wilbur Tennant e Mark
Ruffalo (a destra) nei panni di Robert Bilott © Mary Cybulski

Le bugie hanno le gambe corte
In realtà, l’attività della Dupont nel settore delle sostanze
chimiche ad alte prestazioni che includeva l’utilizzo di Pfoa
è  stata  delegata  a  una  società  separata  e  completamente
indipendente, chiamata The chemours company. Semplice, poter
affermare che Dupont non utilizza più questi composti, senza
timore  di  essere  smentiti:  è  sufficiente  creare  una  “bad
company” che prosegua lei con questo tipo di lavorazioni.

Dupont inoltre si contraddice: dopo aver illustrato il proprio
punto di vista “sull’assenza di prove di pericolosità del
prodotto”,  ammette  la  progressiva  dismissione  del  composto
chimico  (ci  chiediamo:  perché  dismettere  un  prodotto  non
pericoloso?), dichiarando il proprio impegno a eliminare l’uso
del Pfas a catena lunga nonché l’uso di tutte le schiume
antincendio prodotte con Pfas presso i propri siti.

https://www.lifegate.it/media-page/cattive-acque-18
https://www.chemours.com/
https://www.dupont.com/pfas/our-commitments-for-the-future.html


Tim Robbins (a sinistra) nei panni di om Terp e Mark Ruffalo
(a destra) nei panni di Robert Bilott © Mary Cybulski / Focus
Features
Incredibilmente,  l’azienda  ha  anche  dichiarato  di  voler
supportare  gli  Stati  Uniti,  l’Epa  e  gli  sforzi  normativi
globali per sviluppare linee guida scientifiche per gli Pfas,
e finanziare sovvenzioni a università e altri istituti di
ricerca per nuove, innovative tecnologie di bonifica dagli
Pfas.  Viene  usato  il  termine  incredibilmente  perché  la
compagnia  chimica  è  stata  appunto  oggetto  di  controversie
giudiziarie  proprio  a  causa  dell’indisponibilità  dimostrata
nel  rendere  pubblicamente  disponibili  informazioni  complete
sulla pericolosità degli Pfas e sull’uso di questi composti
nelle  proprie  produzioni,  boicottando  quanto  più  possibile
l’iter giudiziario, come il film Cattive acque illustra con
dovizia di particolari.

https://www.lifegate.it/media-page/cattive-acque-16


Mark Ruffalo in Cattive acque © Mary Cybulski

Il profitto prima di tutto
In buona sostanza, Dupont ha opposto una strenua resistenza
finalizzata prima a negare ogni proprio coinvolgimento con gli
Pfas; poi in un secondo momento ne ha negato con forza la
pericolosità  per  gli  esseri  umani;  infine  –  considerata
l’impossibilità di negare oltre, e di sottrarsi al giudizio
dell’opinione pubblica – ha dichiarato di aver già avviato le
procedure di dismissione di queste sostanze.

Nelle  more  di  questa  decisione,  non  solo  una  procedura
giudiziaria  durata  oltre  20  anni,  contraddistinta  dalla
vergognosa  reticenza  dell’azienda  a  collaborare  per
l’affermazione della verità, ma soprattutto cittadini morti
per cancro, o gravemente ammalati, sia tra gli operatori che
negli stabilimenti del gruppo lavoravano questi prodotti, sia
tra gli abitanti delle zone circostanti alle fabbriche.

https://www.lifegate.it/media-page/cattive-acque-7


La locandina del film Cattive acque © Eagle Pictures
Oltre al danno, la beffa: in realtà per molte lavorazioni,
degli  Pfas  è  anche  possibile  fare  a  meno:  da  tempo,  ad
esempio,  esistono  pentole  senza  Pfoa,  sulle  quali  vengono
scelti metodi diversi per realizzare l’ultimo strato della
padella, che è quello – è bene ricordarlo – direttamente a
contatto con il cibo che mangiamo tutti i giorni.

https://www.lifegate.it/media-page/locandina-3


Un ulteriore esempio, tra i tanti, purtroppo, di quasi totale
insensibilità al tema della salute dei cittadini da parte di
una multinazionale interessata soprattutto al profitto, e –
come dimostrato – oltre che avida, soprattutto ipocrita. Se
non fosse realtà, parrebbe un film.

Si  ringrazia  la  Dott.  sa  Giorgia  Grandoni  per  le
ricerche sui documenti pubblicati da Dupont & Nemour
sugli  inquinanti  chimici  contenuti  nelle  loro
produzioni

Lezioni  di  management  da
questi mesi (e da quelli che
verranno)

Suggerimenti  per  i  leader  (e  non  solo)  dal  MIT  Sloan
Management  Review.

https://creatoridifuturo.it/nuove-tecnologie-e-web-2-0/lezioni-di-management-da-questi-mesi-e-da-quelli-che-verranno/
https://creatoridifuturo.it/nuove-tecnologie-e-web-2-0/lezioni-di-management-da-questi-mesi-e-da-quelli-che-verranno/
https://creatoridifuturo.it/nuove-tecnologie-e-web-2-0/lezioni-di-management-da-questi-mesi-e-da-quelli-che-verranno/
https://sloanreview.mit.edu/
https://sloanreview.mit.edu/


Immaginare il futuro senza il Covid-19 (o in compagnia del
virus) appare, ancora oggi, una faccenda da futurologi più che
da  esperti.  Le  pubblicazioni  scientifiche,  nonché  alcune
politiche pubbliche, parlano apertamente della necessità di
abbracciare un modello ‘trial-and-error’, e cioè di accettare
l’idea che i decisori saranno esposti a scelte sbagliate,
dovute alla necessità di esplorare l’ignoto. Di conseguenza
l’obiettivo di questo post non è provare a spiegarvi come
andranno le cose, perché non lo so. Piuttosto mi piacerebbe
condividere  ciò  che  mi  ha  colpito  in  questo
approfondimento  sulla  rivista  scientifica  pubblicata
dal  Massachusetts  Institute  of  Technology,  perché  potrebbe
dare spunti interessanti per affrontare il presente in modo
efficace, il che sarebbe già una gran cosa.

1.  Come  prendere  decisioni
migliori

https://www.sciencemag.org/news/2020/04/ending-coronavirus-lockdowns-will-be-dangerous-process-trial-and-error
https://mitsloan.mit.edu/ideas-made-to-matter/6-coronavirus-insights-mit-sloan-management-review
https://mitsloan.mit.edu/ideas-made-to-matter/6-coronavirus-insights-mit-sloan-management-review


L’aumento del tasso di incertezza del contesto di riferimento
e dello stress, e il conseguente sovraccarico emotivo, induce
a  una  distorsione  cognitiva  assolutamente  frequente,  che
gli esseri umani conoscono molto bene in situazioni di paura:
fermarsi di scatto, congelarsi. Ma queste distorsioni, una
volta  isolate,  possono  essere  combattute,  ridotte  se  non
addirittura eliminate. Cosa fare, dunque, per evitare che le
emozioni  primarie  “negative”  compromettano  la  qualità  del
processo decisionale?

a. Sfidare lo status quo. Non è detto che la soluzione ‘si è
sempre  fatto  così’  sia  la  migliore  durante  una  crisi  di
sistema. Anzi.

b. Sfuggire dai frame, dalle cornici di senso pre-codificate e
spesso onnicomprensive che permettono agli esseri umani di
semplificare  il  processo  decisionale  nella  vita  quotidiana
(per esempio gli stereotipi o i pregiudizi) ma che potrebbero
essere  controproducenti  ora.  Serve  un  approccio  da
“esploratori” più che da “esperti”, e questo vale soprattutto
per  i  decisori  pubblici  o  per  chi  ha  responsabilità



di  leadership,  di  qualsiasi  natura.

c. Evitare di pensare che a un certo punto tutto tornerà
sicuramente come prima.Questo atteggiamento potrebbe portare a
non prendere decisioni rilevanti, a puntare tutto sul fattore
tempo, a sperare che la pandemia finisca presto e che causi il
minor numero possibile di trasformazioni. Così, però, si cede
volontariamente  il  controllo  delle  operazioni  a  fattori
esterni e non controllabili. Il “tutto tornerà come prima” è
una scommessa molto rischiosa, e in certi comparti economici
appare, ora come ora, un vero e proprio azzardo.

2. Come gestire i cambiamenti
che ci saranno

Il virus è davvero una ‘livella’, che riguarda tutti e in modo
indistinto? Probabilmente no. Una famiglia numerosa che vive
in  50  metri  quadri  incontrerà  difficoltà  assai  maggiori
rispetto a una coppia che vive in 200 metri quadri. Ma questo



esempio spiega il contesto attuale solo in parte: si parte
infatti da una diseguaglianza pre-esistente, che la pandemia
ha reso più evidente e che comporta scompensi proporzionali.
C’è  però  un  elemento  che,  almeno  per  il  momento,  appare
sufficientemente  “democratico”:  la  crisi  economica  colpirà
(con intensità diverse) più o meno tutti, in modo diretto o
indiretto, e non è detto che i ricchi si salveranno mentre
i poveri no. Questo elemento non rappresenta però un alibi per
i  leader  e  per  i  manager,  ma  è  esattamente  vero  il
contrario: senza comprensione emotiva della situazione, senza
consapevolezza che oggi non si può pensare di chiedere alle
persone ciò che le persone al momento non possono dare, non ci
sarà possibilità di ricevere in cambio la stessa comprensione
da  parte  delle  proprie  comunità  di  riferimento  quando  la
capacità  (e  la  volontà)  di  spesa  o  di  impegno  tornerà  a
risalire. Cosa fare, dunque, per accompagnare i cambiamenti —
che almeno per qualche tempo ci saranno — in modo corretto?

a. Porre le persone al centro del processo decisionale. Questo
principio  vale  per  i  collaboratori  (che  mai  come  adesso
andrebbero ascoltati, prima di tutto per aiutarli a ridurre
ansia, stress e paura del contagio), come per i clienti, e
allo stesso modo con la comunità nell’accezione più ampia del
termine,  dalle  community  sui  social  media  ai  contributi
(economici, intellettuali, di empatia) che si possono dare
al proprio territorio di riferimento per alleviare gli effetti
della crisi pandemica.

b. Decentralizzare senza timori. Lo smart working forzato —
nei comparti in cui è possibile farlo — ha improvvisamente
fatto venire al pettine un nodo nel rapporto tra chi “comanda”
e  chi  “riceve  gli  ordini”:  quanto  i  primi  si  fidano  dei
secondi?  Quanto  la  presenza  fisica  nello  stesso  ufficio
rappresenta una reale esigenza gestionale e quanto è solo il
tentativo di controllare le persone?Quanto spesso si pensa che
un lavoratore in remoto, in fondo, sfrutti questa situazione
per  lavorare  di  meno?  La  questione  è  cruciale  e  andrebbe



affrontata in qualsiasi organizzazione, per due motivi: 1. se
si ritiene che i propri collaboratori lavorano meno se non
controllati, bisognerebbe o poterlo dimostrare o al contrario
sfruttare la situazione per provare a chiarire una volta per
tutte la ragione del pregiudizio, anche perché 2. è possibile
che i momenti di smart working, nei prossimi mesi, saranno
molti. E governare un’organizzazione guidati dalla paranoia
non è una strategia che può essere considerata efficace.

c. Accettare l’idea che si può lavorare bene anche viaggiando
di  meno.  A  questo  punto  del  percorso  si  può  iniziare  a
calcolare, con grande serenità, il numero di viaggi che nel
recente passato si sarebbero potuti evitare per partecipare a
riunioni e appuntamenti che in queste settimane sono stati
tranquillamente surrogati in remoto. Di conseguenza ci si può
anche chiedere se in futuro si tornerà a viaggiare come prima,
come se niente fosse accaduto, o se questa pandemia può aver
obbligato a comprendere che se da un lato la dimensione fisica
di certi passaggi della vita sociale e lavorativa non sono
sostituibili con le chat e le videocall, ce ne sono altri su
cui invece si potrebbe in futuro risparmiare tempo e denaro,
contribuendo  anche  a  ridurre  l’impronta
inquinante (l’emergenza climatica resterà tra i temi in agenda
per i prossimi decenni).

d. Superare la timidezza nelle relazioni istituzionali. La
retorica “ne usciremo tutti insieme” è condivisibile? Allora
bisogna essere conseguenti. Tutti possono aiutare tutti in
questo momento, mettendo l’etica e le persone davanti a tutto
(più che mai) ma non per questo rinunciando a un po’ di
coraggio. Essere coraggiosi può voler dire tante cose, dal
dire ai clienti ciò che non si aveva la forza di ammettere, al
parlare coi politici in modo più radicale di quanto si è fatto
in passato per timore di ritorsioni. Il futuro fa paura; un
futuro anticipato da un presente in cui non sia stato fatto il
possibile per renderlo meno spaventoso ne farebbe ancora di
più.



3. Come gestire lo stress

La separazione degli spazi di vita da quelli di lavoro (e
viceversa)  rappresenta  per  molti  una  piccola  salvezza
psicologica. La presenza di una routine, la divisione della
giornata in fasi, la possibilità di introdurre elementi di
rilassamento  tra  una  fase  e  l’altra  (dalla  palestra  al
volontariato ai mille modi di gestire il proprio tempo libero)
è cruciale per il proprio benessere. Tutto questo oggi è stato
ridotto  a  quasi-zero  —  e  non  si  ha  ancora  un  orizzonte
temporale  chiaro  sulla  durata  di  questa  compressione  —  e
quindi è abbastanza inevitabile fare fatica. Come provare a
farne un po’ di meno?

a. Chiedendo — e tenendo conto — delle specifiche esigenze di
ciascuno. Affrontare questa pandemia da soli comporta elementi
di complessità diversi rispetto a chi è invece in casa con i
figli che magari devono seguire la didattica online proprio
nel  momento  in  cui  c’è  un’importante  riunione  a  cui
presenziare. Fare un piccolo sforzo in più per armonizzare le



esigenze di tutti può essere prezioso a ridurre il senso di
stress o di sovraccarico dei tempi e degli spazi.

b.  Ritagliarsi  tempo  per  conversazioni  informali  con  le
persone  con  cui  si  lavora.  La  separazione  forzata  porta
inevitabilmente a sentirsi molto meno per questioni che non
hanno a che fare col lavoro. Manca il caffè, la pausa pranzo,
la chiacchierata sul balcone, il cazzeggio. Ricostruire in
parte  quella  dimensione  può  far  bene  al  morale,  alla
coesione e può ridurre l’effetto “catena di montaggio”.

c. Fare qualcosa di piacevole dopo il lavoro. Esattamente come
la birra al pub o la palestra post-ufficio, può essere utile
trovare  modalità  di  auto-gratificazione  alla  fine  della
giornata.

d. Fare estrema attenzione a come si usa la forma scritta nei
messaggi. Lo smart working è anche, in buona sostanza, il
primato della forma scritta su quella verbale e paraverbale.
Questa  inversione  rispetto  all’ordinario  comporta  però  una
sfida ulteriore: è necessario essere molto precisi, attenti e
competenti emotivamente per far arrivare il proprio pensiero
ai destinatari senza che questi ultimi possano fraintenderlo,
non comprenderne il livello di importanza o anche rimanerci
male per qualche espressione un po’ tranchant. Non bisogna
dimenticarsi  che  la  dimensione  scritta  dello  scambio
lavorativo fa perdere in alcuni casi il tono di voce, la
possibilità di un botta e risposta immediato (e dunque di
chiarirsi in meno tempo). I passaggi più delicati potrebbero
dunque richiedere una telefonata o una videochiamata: ci si fa
del bene a vicenda.



PNR:  Ue  e  Programmazione
Integrata  per  crescita  e
sviluppo sostenibile

La  Conferenza  delle  Regioni  e  delle  province  autonome  ha
approvato  nella  riunione  del  7  maggio,  svoltasi  in
videoconferenza,  il  documento  al  Programma  Nazionale  di
Riforma  2020,  intitolato  “Le  Regioni  e  la  programmazione
integrata  per  la  crescita  e  lo  sviluppo  sostenibile
dell’Italia  e  dell’Europa”.
Il documento è stato quindi inviato per via telematica ai
ministri competenti,  il Ministro per gli Affari europei,
Roberto Gualtieri (Ministro dell’Economia e delle Finanze) e
al ministro per gli Affari regionali e le Autonomie, Francesco
Boccia.
Nel  documento  consegnato  al  Governo  si  sottolinea  in
particolare il contributo che la Conferenza delle Regioni ha
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condiviso in merito al Programma Nazionale di Riforma 2020.
Quindi  si  chiede  al  Governo  di  tenere  conto  di  questo
contributo  e  pertanto  del  suo  inserimento  nel  Programma
Nazionale di Riforma che il Governo dovrà presentare alla
Commissione europea nei prossimi giorni.
Allegato  al  documento,  vi  è  un  quadro  sinottico  dei
provvedimenti  di  riforma  adottati  dalle  Regioni  e  dalle
Province  autonome  dal  gennaio  2019  al  febbraio  2020,
articolato combinando gli obiettivi tematici dell’attuale e
della  prossima  programmazione  dei  fondi  europei  con  gli
obiettivi dello sviluppo sostenibile.
Infine si segnala che quest’anno le Regioni predisporranno un
“Contributo  regionale  al  Programma  Nazionale  di  Riforma
2020”.Di seguito il documento della Conferenza delle Regioni.

Le  Regioni  e  le  Province  autonome,  mediante  l‘annuale
Contributo delle Regioni al PNR, hanno attivato negli anni un
percorso virtuoso, a supporto della programmazione integrata
verso una crescita e uno sviluppo sostenibili, raccordando il
Semestre europeo con gli obiettivi di sviluppo sostenibile
dell’Agenda 2030 delle Nazioni Unite (SDGs), la politica di
coesione (programmazione 2014-20 e 2021-27) e i principi del
Pilastro europeo dei diritti sociali (PEDS). Dopo l’accordo
per  la  crescita  europea  (The  European  Green  Deal)  la
Commissione  europea  ha  reimpostato  il  processo  del
coordinamento  macroeconomico  del  Semestre  europeo  per
incorporare  gli  obiettivi  dello  sviluppo  sostenibile,  per
mettere al centro della politica economica la sostenibilità e
il benessere dei cittadini, nonché per fare degli SDGs il
cuore del sistema di policy making europeo. Il Covid-19 ha
sospeso il processo, essendo le istituzioni europee, nazionali
e subnazionali impegnate a risolvere la pandemia. Tuttavia il
quadro delle politiche strategiche necessiterà ancora delle
analisi sulle criticità, i risultati e gli sviluppi conseguiti
sulla base delle Raccomandazioni specifiche per Paese (CSR)
del luglio 2019, le previsioni della Strategia annuale della



crescita sostenibile (ASGS) del 17 dicembre 2019, nonché delle
valutazioni e delle indicazioni contenute nella Comunicazione
comune del Pacchetto d’Inverno (COM 2020 150 finale del 26
febbraio 2020), introduttiva del Country report per l’Italia.
A questo scopo, le Regioni forniscono la fotografia degli
interventi  di  riforma  effettuati  a  livello  regionale  nel
periodo  gennaio  2019  –  febbraio  2020  a  supporto  di  una
programmazione strategica sempre più finalizzata e integrata.
Il Contributo delle Regioni al PNR 2020 propone una risposta
coerente  delle  Regioni  alle  CSR  per  l’Italia,  seguendo
l’impianto della ASGS europea, incentrata su quattro Pilastri
(sostenibilità ambientale, incrementi di produttività, equità,
stabilità macroeconomica), destinati a sottendere a riforme
strutturali, politiche occupazionali, politiche d’investimento
e di bilancio responsabili, volte a costruire un’economia al
servizio  delle  persone  e  del  pianeta  in  tutti  gli  Stati
membri. Il “Pacchetto d’inverno” del Semestre europeo chiede
agli  Stati  membri  di  comunicare  i  progressi  compiuti  nel
perseguimento  degli  obiettivi  di  sviluppo  sostenibile
dell’Agenda ONU 2030 (evidenziato nello specifico Annex E).
Dal  2016,  l’analisi  offerta  dall’annuale  Contributo  delle
Regioni al PNR declina gli interventi di riforma regionali
secondo  gli  SDGs.Elementi  costitutivi  della  programmazione
integrata  del  Contributo  delle  Regioni  al  PNR  2020Il
Contributo  delle  Regioni  al  PNR  2020  collega  il  Semestre
europeo  con  le  programmazioni  dei  fondi  SIE  2014-2020  e
2021-2027.  Quest’anno  la  visione  è  stata  ampliata  con  il
confronto con altre programmazioni e indicatori, in un’ottica
funzionale ai Documenti di Economia e Finanza regionali. E’
stato, infatti, elaborato un quadro sinottico (allegato) per
l’individuazione delle misure e sottomisure che compongono il
Contributo regionale al PNR 2020, che includono i seguenti
elementi di programmazione integrata: i RA (Risultati Attesi)
della programmazione dei fondi SIE 2014-2020; i Target degli
obiettivi di sviluppo sostenibile dell’Agenda ONU 2030 (SDGs);
gli Obiettivi di Policy (OP) e i relativi Obiettivi Specifici
(OS)  come  previsti  nelle  bozze  di  Regolamenti  UE  della



programmazione 2021-2027 e le indicazioni contenute nell’Annex
D  del  Country  Report  2019  e  del  Country  Report  2020
relativamente alla parte “Fattori per un’attuazione efficace
della politica di coesione”; i 20 Principi del PEDS; i 12
domini  del  Benessere  equo  e  Sostenibile  dell’ISTAT  (BES);
nonché  gli  obiettivi  strategici  contenuti  nella  Strategia
Nazionale di Sviluppo Sostenibile del 2017 (SNSvS) e i vettori
di sostenibilità.Considerato che le CSR 2019 fanno riferimento
a macro settori di policy, gli interventi di riforma regionali
sono stati catalogati secondo i Target della strategia Europa
2020, riferiti alle medesime CSR. Gli strumenti di rilevazione
utilizzati per costruire il Contributo regionale sono stati
organizzati accorpando Target e CSR come segue: CSR2-T1-T6-T7-
T8  (Mercato  del  lavoro,  Promozione  dell’occupazione,
Istruzione e competenze, Inclusione sociale); CSR3-T2-T3-T4-T5
(Investimenti  in  R&I,  Decarbonizzazione  dell’economia,
Investimenti sulla qualità delle infrastrutture, Competitività
territoriale,  Efficienza  della  Pubblica  Amministrazione,
Concorrenza, Appalti); sarà comunque possibile effettuare una
riconduzione dei risultati raggiunti per una futura lettura
dei dieci anni dei Target EU2020. In considerazione dei temi
trattati, CSR 1 (Politiche di bilancio, Interventi fiscali),
CSR  4  (Efficienza  della  giustizia,  Lotta  contro  la
corruzione),  CSR  5  (Accesso  al  credito,  Finanziamento  non
bancario)  non  sono  direttamente  riconducibili  ai  Target
EU2020, ma concorrono comunque alla lettura dei 4 pilastri del
ASGS e del Country Report 2020.Le azioni intraprese dalle
Regioni e Province autonome sono sintetizzate con riferimento
alle  5  Raccomandazioni  per  l’Italia  del  2019,  ai  17  SDGs
dell’ONU e ai loro target, nonché ai Risultati attesi e agli
Obiettivi  di  policy  della  politica  di  coesione  attuale  e
futura, ai BES/ISTAT e al Pilastro europeo dei diritti sociali
(PEDS) (in allegato un quadro sinottico).Il testo integrale
del contributo delle Regioni e delle Province autonome al PNR
sarà  pubblicato  sul  sito  della  Conferenza  delle  Regioni
(www.regioni.it).



Fonte:  http://www.regioni.it/newsletter/n-3839/del-12-05-2020/
pnr-ue-e-programmazione-integrata-per-crescita-e-sviluppo-
sostenibile-21194/
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