
L'analisi  di  Buzzfeed  sulla
propaganda  M5S:  "I  leader
hanno creato siti e account
legati  al  Movimento  per
diffondere false notizie"

Siti  legati  direttamente  al  M5S  diffondono  notizie  false,
disinformazione e propaganda raggiungendo milioni di persone.
E’ quanto scrive in un articolo Buzzfeed, nel quale si legge
che “i leader del partito politico più popolare d’Italia e
anti-establishment, il Movimento 5 Stelle, hanno costruito una
rete tentacolare di siti web e account sui social network che
diffondono  notizie  false,  teorie  del  complotto,  storie  a
favore del Cremlino arrivando a milioni di persone, come ha
stabilito un’analisi di BuzzFeed”.
Buzzfeed parla di una macchina della propaganda che:

include non solo i blog del partito e i profili social
ufficiali che hanno milioni di seguaci, ma anche una serie di
siti  redditizi  che  si  descrivono  come  fonti  di  “notizie
indipendenti”, ma in realtà sono controllate dalla direzione
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del  partito.  Questi  siti  inesorabilmente  rilanciano  la
campagna  M5S,  disinformazione  e  gli  attacchi  ai  rivali
politici  –  in  particolare,  il  premier  di  centrosinistra
Matteo  Renzi.  Uno  di  questi,  Tzetze,  ha  1,2  milioni  di
seguaci su Facebook

Secondo Buzzfeed al centro di questi siti interconnessi c’è la
Casaleggio Associati, “oggi guidata dal figlio del fondatore”
Gianroberto Casaleggio, Davide. L’azienda “possiede e gestisce
sia Tze Tze sia La Cosa, sito di salute, e la Fucina, un altro
sito che riporta post su cure miracolose alimentando anche
cospirazioni anti-vaccini”.
Al  centro  di  questa  rete  di  blog  interconnessi  e  siti  è
Casaleggio Associati, la società di tecnologia istituito dal
co-fondatore del partito, che è morto nel mese di aprile.
L’azienda,  che  ora  è  presieduta  dal  figlio  di  Casaleggio
Davide, possiede e gestisce sia tzetze e La Cosa, così come un
luogo di salute, La Fucina, che spesso porta messaggi su cure
miracolose e ha alimentato cospirazioni anti-vaccino.

CSR:  Bombas,  l'azienda
americana che dona calzini ai
senzatetto
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Probabilmente,  non  tutti  sapranno  che  i  calzini  sono  gli
articoli più richiesti nei rifugi per i senzatetto: un dato di
fatto  che  ha  spinto  due  americani,  David  Heath  e  Randy
Goldberg, a fondare Bombas, una società che produce proprio
questo basilare indumento e che ha sviluppato un innovativo
modello di solidarietà.
L’ampia  collezione  di  calze,  lanciata  nel  2013  dopo  una
campagna di crowfunding su Indiegogo, è stata pensata sia per
garantire elevate prestazioni atletiche, sia per perseguire
il modello uno-contro-uno, per cui ad ogni acquisto realizzato
corrisponde un immediato gesto di solidarietà.
All’inizio della storia dell’azienda, David Heath aveva fatto
alcune  ricerche  su  internet,  individuando  una  no-profit
dell’Ohio, Hannah’s Socks, che procurava calzini ai rifugi per
senzatetto,  e  proponendosi  per  una  partnership.  Da  quel
giorno, Bombas ha inviato camion carichi di calzini – pari a
390.000 paia in meno di due anni – ad Hannah’s Sockse ad altre
organizzazioni analoghe, comeBack on My Feet e Covenant House.
Mano a mano, le donazioni si sono estese fino a comprendere
anche scuole in difficoltà e vittime di disastri ambientali.
“Quando abbiamo iniziato, donavamo lo stesso identico prodotto
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che vendiamo.” – ha raccontato Heath – “Tutti i nostri nuovi
dipendenti uscivano in strada a donare 10 paia di calzini e
tornavano  sempre  indietro  riportando  i  calzini  di  colore
grigio:  alle  persone  non  piacciono  i  calzini  grigi.
Apprezzavano, invece, i calzini neri, perché non mostrano lo
sporco. È stato allora che abbiamo deciso di sviluppare un
calzino Bombas apposito per la donazione.”
E così, Bombas ha creato un calzino ad hoc, che cerca di
venire incontro alle necessità di quelle persone che non hanno
la possibilità di indossare un paio di calzini puliti ogni
giorno. Il calzino utilizzato per le donazioni ha ricevuto dei
trattamenti speciali che ostacolano la crescita di funghi, è
di colore nero con parti in grigio scuro per rendere l’usura
il meno evidente possibile ed è dotato di cuciture rinforzate,
in modo da avere una durata maggiore.
E,  anche  se  la  produzione  di  un  calzino  ad  hoc  per  la
donazione  rappresenta  una  spesa  aggiuntiva  per  l’azienda,
grazie a questa pratica benefica il valore del marchio Bombas
è notevolmente aumentato, attraendo nuovi clienti: non a caso,
l’80%  dei  consumatori  dichiara  di  essere  disposto  ad
acquistare anche un prodotto di marca sconosciuta se questa
dimostra un forte e consolidato impegno sociale e ambientale.

La  Carta  dei  Valori  del
Marketing Umanistico
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Carta dei valori del Marketing Umanistico: gli elementi

Dalla customer alla human satisfaction
Nell’impresa,  il  marketing  e  la  sua  comunicazione  devono
essere completi, chiari, semplici e onesti, basandosi su di
una profonda conoscenza degli stakeholder interni ed esterni,
ponendo  in  prima  linea  l’”ascolto”  delle  loro  necessità.
Questa  conoscenza  dovrà  essere  antropologica  e  quindi
psicologica, oltre che socio-economica, per essere finalizzata
alla  soddisfazione  dell’essere  umano  integrale,  nella
prospettiva della human satisfaction, evolutiva del modello
“consumatore” e della “customer satisfaction”.

Necessità emotive, razionali, etiche
Per  l’impresa  e  per  il  suo  marketing,  é  essenziale  la
conoscenza dell’essere umano-cliente, analizzando e misurando
tutte le sue necessità emotive, razionali, etiche che sono
nella psiche, e che presiedono e determinano l’opinione e di



conseguenza il desiderio di acquisto e di utilizzo di un bene
economico, prodotto o servizio che sia. Con la possibilità di
misurare i possibili gap tra offerta e necessità. Il marketing
sarà così sempre più espressione della vita reale, evitando
scollamenti e frammentazioni che possono crearsi quando della
persona/cliente  si  consideri  esclusivamente  il  momento  del
“consumo” di prodotti e servizi.

Il potere del dialogo. Creare comunità
Nel  processo  di  marketing  e  comunicazione,  e  nel  momento
stesso in cui un messaggio e un mezzo attirano l’attenzione
del  cliente-persona,  è  necessario  offrire  non  solo
posizionamento  e  informazioni,  ma  anche  dialogo,  esigenza
umana  naturale  e  primaria,  da  soddisfare  con  informazioni
utili, per far liberamente esprimere il proprio pensiero verso
l’impresa  e  i  suoi  prodotti,  in  forme  mediatiche  il  più
possibile aperte all’utilizzo di chi desideri partecipare. Il
marketing umanistico considera quindi essenziale il parlare a
tutto il pubblico potenziale e attuale interno ed esterno
all’impresa, ma con l’intenzione di dialogare con ogni singola
persona, per tendere a risolvere le sue necessità. Inoltre il
marketing umanistico considera come il comunicare significhi
anche  “creare  comunità  e  comunione”.  L’impresa  che  crea
comunità e comunica in modo completo, si riconosce quindi come
risolutrice  di  necessità  emotive,  razionali  ed  etiche,
contemporaneamente presenti nell’essere umano, e tra di loro
in sinergia.

Multidisciplinarietà e fattore sinergico
L’essere  umano  integrale  é  al  centro  degli  obiettivi  del
marketing  umanistico,  che  pertanto  considera  essenziali  le
potenzialità offerte dalle discipline umanistiche, oltre che
dalle  discipline  economiche  e  di  marketing,  al  fine  di
ottenere  strategie  realizzate  quale  “prodotto”  di  una
effettiva  partecipazione  multidisciplinare.  Ne  consegue  un



fattore sinergico – S – amplificatore dell’efficacia delle
singole discipline.

Edificio  di  marketing,  comunicazione  e
sviluppo
Il marketing umanistico considera necessaria per l’efficacia
ottimale di una strategia di marketing,
la realizzazione, lo sviluppo e l’evoluzione costante di un
olistico “edificio di marketing, comunicazione e sviluppo”,
con  alle  fondamenta  l’analisi  delle  necessità  emotive-
razionali-etiche  dei  vari  stakeholder,  con  l’analisi  e  le
motivazioni dei possibili gap da colmare tra le necessità e le
soluzioni offerte dall’impresa e dai suoi brand, fino alla
costruzione della strategia di sviluppo.
Al  primo,  e  al  secondo  piano  dell’edificio,  vi  saranno  i
programmi per obiettivi interni ed esterni, e al terzo piano i
programmi per gli obiettivi di costruzione e sviluppo della
“comunità  di  marca”  quale  parte  “alta”  della  piramide  di
mercato, dalla quale dipende la massima quota di fatturato.

Profitto come “premio”
Il  marketing  umanistico  contribuisce  all’ottenimento  del
necessario e fondamentale profitto, da considerare come la
logica conseguenza della capacità, per l’impresa e per i suoi
brand,  di  soddisfare  le  necessità  integrali  emotive,
razionali, etiche dell’essere umano-cliente, che offre così il
proprio  “premio”,  acquistandoli  con  fedeltà.  Obiettivo
prioritario del marketing umanistico è dunque da considerare
l’offerta di valore ai propri clienti e ai propri stakeholder,
ovvero  soluzioni  concrete  e  documentabili,  materiali  e
immateriali, che determinano la scelta di un prodotto o di un
servizio,  considerato  come  investimento  sia  economico  sia
esistenziale,  per  risolvere  le  necessità  e  migliorare  la
qualità della vita.



Informazione
Il marketing umanistico dedica grande importanza, oltre alle
necessità emotive ed etiche, ai flussi costanti d’informazione
razionale utile per gli stakeholder, basata su fatti e notizie
documentabili.  Questo  non  soltanto  con  l’intenzione  di
ottenere consenso dai propri pubblici, ma anche di mantenere e
sviluppare  con  essi  un  dialogo  e  una  relazione  stabile  e
fiduciaria. I flussi informativi verranno adattati ai mezzi
interni  ed  esterni  nei  tre  piani  dell’edificio  di
comunicazione  e  sviluppo,  al  fine  di  ottenere  un  valore
riconosciuto.

Etica e responsabilità
Il marketing umanistico considera fondamentale il principio di
responsabilità etica umana e sociale.
Eviterà quindi di creare strategie che non rispettino, ledano
e offendano la dignità dell’essere
umano interno ed esterno all’impresa, e in particolare il più
condizionabile pubblico dei minori.

Partecipazione
Per  il  marketing  umanistico  é  determinante  il  rispetto
dell’intelligenza e della “capacità attiva” di ogni singolo
essere umano, considerandolo non un’entità da condizionare per
un acquisto passivo come “consumatore”, ma come persona da
stimolare  per  una  reale  e  condivisa  partecipazione  alla
missione  dell’impresa,  e  a  quanto  questa  propone  per
migliorare  la  qualità  della  vita.

Il bilancio sociale
Il marketing umanistico si inserisce nella prospettiva della
funzione  sociale  dell’impresa  e  del  bilancio  sociale  che
l’impresa stessa offre ai propri pubblici. Considerando che le
necessità delle persone-clienti sono emozionali, razionali ed



etiche, per il marketing umanistico é sempre più determinante
calarsi nella realtà dei propri clienti e stakeholder per
rispondere a queste loro semplici domande:
• Questo marketing e questa comunicazione a cosa mi servono ?
• Come possono migliorare la qualità della mia vita?
Manifesto completo a questo link.

Il manifesto di Digidig

L’ALGORITMO COME TECNOLOGIA DI LIBERTÀ?

La  pervasività  della  rete  digitale,  mentre  ha  accelerato
l’esaurimento della  rivoluzione fordista, ha anche raccolto
una irrefrenabile domanda di autonomia individuale che già
(alla  fine  degli  anni  ’50)  Adriano  Olivetti  intercettava
quando  definiva  l’informatica  come  “tecnologia  di  libertà
destinata a liberare l’uomo dalla fatica e dall’umiliazione
del lavoro materiale”.
Una domanda di libertà che ha squassato codici professionali,
gerarchie  sociali  ed  economiche  creando  grande
disorientamento,  ma  anche  aprendo  straordinari  spazi  di
evoluzione per ogni progettualità individuale. Dal giornalismo
alla finanza e alla medicina, dalla ricerca scientifica al
governo  della  cosa  pubblica  e  alle  scelte  di  consumo
individuali,  la  variabile  che  rompe  equilibri  e  modifica
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comportamenti  è  un’inedita   possibilità  di  concorrere,
condividere, controllare e partecipare ai processi decisionali
– anche se a determinate condizioni di consapevolezza.
Le grandi corporation che oggi guidano i listini su tutti i
principali mercati  del mondo quasi non esistevano solo 20
anni fa. Eppure oggi, nello zainetto di ogni giovane si trova
un  “bastone  da  maresciallo”:  questa  la  grande  differenza
rispetto   al  modello  economico  del  ‘900.  Ma  quei  gruppi,
impugnando la bandiera della condivisione e del libero accesso
alle risorse intellettuali, hanno paradossalmente costituito
nuovi  monopoli,  che  oltre  a  ridurre  le  opzioni  e  le
alternative  per  ognuno  di  noi,  concentrano  con  inusitata
opacità ’tecnica’ la produzione di intelligenza.
Il tema che oggi ci sembra centrale riguarda la natura stessa
del  processo  di  riorganizzazione  della  vita  sociale  ed
economica  che  prevalentemente  ormai  ruota  attorno  allo
sviluppo  e  all’interscambio  di  prodotti  cognitivi
dell’intelligenza  artificiale.
Nell’attuale fase che ci porta, grazie agli algoritmi, alla
semplificazione delle procedure  digitali e all’automazione
delle  più  delicate  attività  discrezionali,  non  crediamo
accettabile che questo processo si realizzi senza trasparenza,
informazione  e  partecipazione  ai  suoi  dispositivi  di
funzionamento.
Se  davvero,  come  affermano  i  loro  creatori,  dirigenti  e
proprietari, questi grandi gruppi sono ‘uno spazio pubblico’ –
e noi crediamo che sia così – riteniamo che anche i loro
meccanismi che producono linguaggi, strutturazioni sociali e
influenze  determinanti  sulle  scelte  individuali,  debbano
essere  intellegibili,  condivisi,  socialmente  negoziabili  ed
integrabili.
Così  come  nella  fase  storica  precedente,  l’asimmetria
nell’accesso  e  nell’organizzazione  delle  informazioni
determinava uno squilibrio di poteri e di ricchezze, oggi la
differenza  nella  capacità  di  riconoscere,  modificare  e
integrare i sistemi intelligenti che formattano la nostra vita
áltera,  ma  in  proporzione  infinitamente  superiore,  le



condizioni  di  competizione  economica  e  sociale.
Chiediamo  con  forza  e  determinazione  che  le  imprese,  le
associazioni,  le  professioni  e  le  istituzioni  alle  quali
ciascuno di noi appartiene si rendano non soltanto pienamente
consapevoli  dell’impatto  di  questi  soggetti  digitali,  ma
agiscano per ridurre – anche e perché no? – insieme a loro, le
distorsioni sui nuovi meccanismi e le nuove regole economiche,
formative e relazionali.
Se la matematica è il linguaggio con il quale è possibile
scrivere il libro della vita (Galileo Galilei), l’algoritmo
(la formula che organizza azioni e processi che risolvano
automaticamente un problema) ne è la sintassi contemporanea.
Un ordine mentale ed espressivo che non può rimanere dominio
esclusivo di poche e riservate élites o di organizzazioni
chiuse.
DigiDig vi propone di condividere lo sforzo per aumentare
consapevolezze  e   competenze  comuni  per  rendere  più
trasparenti, condivisi e adattabili forme e contenuti delle
nuove potenze tecnologiche che ci circondano.
 
Visita il sito e scopri tutto sul progetto Digidig.

La Rai vara la sua Unità di
Crisi. Gestirà i rapporti con
i media in casi di emergenza
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Il gruppo speciale verrà collocato dentro una mega Direzione
che ora unirà comunicazione, relazioni esterne, istituzionali
e internazionali. Giovanni Parapini a capo della struttura.
Tra i dossier più sensibili, il rinnovo della Concessione, il
tetto degli stipendi a 240 mila euro e l’inclusione di Viale
Mazzini nel perimetro della Pubblica Amministrazione

Azienda molto amata ma anche assai contestata, la Rai si dota
di una task force per gestire la comunicazione in caso di
attacchi,  critiche  violente,  difficoltà  inattese.  Questa
speciale unità gestirà, dunque, la “comunicazione di crisi”
cercando  di  spiegare  le  ragioni  di  Viale  Mazzini  ai  siti
Internet,  alle  televisioni,  ai  giornali  e  alle  radio  che
stanno  sparando  a  zero.  Tra  i  suoi  compiti  anche  frenare
l’onda d’urto – a volte impressionante – che monta sui social
network. Bruno Vespa sotto botta perché ha ospitato il figlio
di Totò Riina; una bestemmia che passa sullo schermo durante
il  Capodanno;  una  trasmissione  molto  attesa,  che  fallisce
negli ascolti. Casi come questi hanno impegnato la Rai in una
strategia difensiva sul fronte caldo dei media. Da domani,
questa strategia sarà – si immagina – più ragionata.
L’idea di mettere in piedi questa Unità di Crisi è di Giovanni
Parapini, dirigente Rai tra i più vicini all’amministratore
delegato  Campo  Dall’Orto.  Parapini  sistemerà  il  gruppo  di
lavoro per le emergenze dentro la sua Direzione, che cresce
molto come perimetro d’azione. Il dirigente avrà sotto di sé



la Comunicazione, ma anche le Relazioni esterne, ma anche le
Relazioni istituzionali, ma anche le Relazioni internazionali.
La concentrazione di competenze è del tutto inedita per Viale
Mazzini e inaugura un modello coordinato che poche aziende
hanno, almeno in Italia.
Questa Direzione, dunque, parlerà anche con la politica. Dovrà
decifrare gli umori di Palazzo Chigi (e del premier Renzi).
Ragionare  con  le  correnti  del  Pd  che  non  amano
l’amministratore delegato Campo Dall’Orto. Tendere l’orecchio
alle  ragioni  delle  opposizioni.  Rapportarsi  con  i  due
ministeri che hanno competenza sui fatti della Rai: l’Economia
– che detiene il controllo azionario della televisione di
Stato – e lo Sviluppo Economico, dove siede tra gli altri
l’influente  sottosegretario  alle  Comunicazioni,  Antonello
Giacomelli.
Sul tavolo dei politici, ci sono già dossier delicatissimi.
Serve ad esempio, e con urgenza, una norma salva-Rai. L’Istat
ha appena incluso la tv di Stato dentro il perimetro della
Pubblica Amministrazione su richiesta dell’istituto statistico
europeo  Eurostat.  Viale  Mazzini  teme  adesso  di  restare
imbrigliata nella rete di vincoli che investono un ministero,
una scuola, una Asl al momento di fare una gara d’appalto o di
comprare un qualsiasi bene. Per scrollarsi di dosso la nuova
etichetta di “ente statale”, la Rai ha bisogno di una legge ad
hoc oppure di un decreto del Presidente del Consiglio. Cha va
convinto a scriverlo.
Il ministero per lo Sviluppo Economico – altro dossier caldo –
sta preparando la Concessione che assegnerà alla televisione
pubblica il servizio radio tv per i prossimi dieci anni. Si
tratta di un atto chiave per regolare i rapporti tra Viale
Mazzini  e  lo  Stato.  Ma  le  grane  sono  anche  altre:
l’applicazione  puntuale  della  par  condicio  in  vista  del
referendum istituzionale; ad esempio; e così l’attuazione del
nuovo tetto agli stipendi che il Parlamento fissa a 240 mila
euro per dipendenti, collaboratori, consulenti della Rai.
Parapini ha reclutato molti uomini e donne con cui gestire la
sua mega Direzione. Fabrizio Ferragni arriva dal Tg1, dove era



vice direttore vicario, per tenere i rapporti (istituzionali)
con i palazzi del potere. Simona Martorelli, già a Bruxelles,
sarà  l’ambasciatrice  del  servizio  pubblico  in  campo
internazionale.  Il  capo  ufficio  stampa  Luigi  Coldagelli
guiderà ora il Media Office che, almeno in prima battuta,
ospiterà l’Unità di Crisi per le emergenze (dove Celestina
Pistillo sarà sentinella dell’area social network). Fabiana
Cutrano, già capo staff a Rai Cinema, avrà le chiavi del
patrimonio di marchi e brand della televisione pubblica.


