
Harper Reed La Rock star dei
dati
Parla l’uomo che ha trasformato la rete nel fattore vincente
delle ultime elezioni presidenziali americane
Il giorno in cui Harper Reed ha messo piede nel quartier
generale di Obama for America, il grande capo della campagna
elettorale Jim Messina lo ha accolto dicendo: “Ben venuto nel
Team, non mandare tutto al diavolo!”. Così, con un mesaggio di
benvenuto perfetto per un giocoliere con la passione per il
death  metal,   cominciata  l’avventura  del  34enne  chief
technology  officer  per  la  rielezione  del  presidente  degli
Stati Uniti d’America. Nato in Colorado, cresciuto senza tv
tra libri di sci-fi e birilli, Reed i definisce con orgoglio
un nerd. Prima di dirigere la più grande operazione di data
mining della storia al servizio del presidente Obama, questo
ragazzone con i piercing e gli occhiali da hipster, che sul
suo sito (harperreed.org) si definisce come “l’uomo più cool
del mondo”, ha collezionato decine di progetti innovativi: da
Treadless comunity dove utenti e designer producono insieme T-
shirt a edizione limitata, a Proximity Checking, un’App di geo
localizzazione pensata per “migliorare” Foursquare, passando
per Ct Alerts, un database personalizzato di tutti gli orari
dei trasporti pubblici di Chicago (nato per facilitare la
mobilità  urbana  della  sua  fidanzata  Hiromi).  Quando  si  è
trattato di scegliere il nome giusto di Obama, Micheal Slaby,
chief innovation officer della campagna elettorale, non ha
avuto dubbi: il nome era quello di Herper Reed. Lo abbiamo
raggiunto  al  telefono  alla  fine  di  una  vacanza  con  la
famiglia: un settimana detocs tecnologico per riprendersi dai
583 giorni di iper connessione della campagna elettorale.
Com’è andata?
”stare offline è più difficile da immaginare che da fare… sono
stato  benissimo  senza  ricevere  continue  sollecitazioni
dall’estero.  Ho  letto,  passeggiando,  pensato,  ascoltato:
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attività che avevo un po’ messo da parte negli ultimi tempi”.
La mail con cui ti proponevano di unirti al team di Obama
diceva:  “Non  verrai  pagato  tanto  e  l’orario  di  lavoro  è
massacrante”. È stato davvero così?
“il lavoro è stato duro: 7 giorni su 7, disponibilità 24 su
24. Ma non mi sono mai sentito un prigioniero avevo scelto di
mettere in stand by la mia vita per la campagna elettorale.
Certo, il livello di stresso era alto ma non ho mai avuto un
giorno in cui mi sono pentito di aver accettato. Credo che
dipendesse dal fatto di lavorare con un team di professionisti
straordinari per un obbiettivo nobile: la rielezione di Obama.
Mi sono completamente identificato con il mio gruppo: non
esistevano gerarchie, differenze, tensioni. E non perché molti
di noi avessero già collaborato, è stato questo specifico
lavoro a renderci una squadra perfetta”.
Una start up elettorale?
“in parte si: eravamo tutti professionisti della tecnologia e
l’ambiente era estremamente stimolante. Ma gli errori e gli
stop- and- go tipici di una start up erano vietati: non potevi
sbagliare”
Puoi spiegare in cosa consiste il progetto Narwhal? E il tuo
ruolo?
“Narwhal è il sistema che h connesso le app designate per la
campagna, le informazioni provenienti da BarakObama.com e da
Dashboard- la piattaforma per il 700mila volontari- con i
conseguenti flussi di dati. Di questo enorme database il 99%
era ospitato sugli Amazon Web Service. Per darvi un idea solo
le app erano 200 e il call tool, lo strumento per fare le
telefonate gratuite via web, negli ultimi 4 giorni di campagna
elettorale è stato usato da 7mila volontari per 2milioni di
chiamate. Affidate al cloud un tesoro del genere 4 anni fa era
impensabile.  Solo  uno  staff  “smart”  come  quello  di  Obama
poteva assumersi il rischio ed evitare cosi di fare ricorso a
service  e  licenze  di  software.  Io  ero  responsabile
dell’efficienza del progetto, dovevo fare in modo che tutto
funzionasse: dalla nuvola alle singole app. non ho inventato
io il call tool ma lo ho adattato perché si adeguasse alle



esigenze dei singoli volontari”.
La scelta di utilizzare strumenti open source come il sistema
operativo Linux ha permesso a Obama di spendere in tecnologia
meno della metà di Mitt Romney: 11,3 milioni di dollari. Non
avevi paura che il sistema potesse crashare da un momento
all’altro?
“Tra giugno e novembre 2012 in effetti, è andato giù diverse
volte. Il 22 ottobre ho davvero tremato … il giorno prima
c’era stata una “prova apocalittica” elaborata dal team DevOps
per  stressare  il  più  possibile  Narwhal:  il  sistema  è
collassato per mezza giornata ma siamo sopravvissuti. Pensa
che la settimana dopo è arrivato l’uragano Sandy. Senza quei
test probabilmente ci avrebbe travolto”
Test è stato la parola d’ordine del vostro progetto. Solo la
pagina per le donazioni è stata testa 240 volte. L’elettorato
veniva contattato una volta ogni 3 settimane, negli ultimi due
mesi addirittura 2 volta a settimana: perché?
“Abbiamo  scelto  un  modello  veramente  dinamico  di  micro-
targeting (tecnica che permette di personalizzare messaggi su
un  gruppo  molto  profilato,  ndr)  è  utilizzato  variabili
multiple per valutare le oscillazioni elettorali dei gruppi;
tra queste, il tempo e l’idea che alcuni elettori possono
cambiare idea anche in bravi intervalli di tempo”
Hai dichiarato che “non esistono gli elettori, gli utenti e i
cittadini” ma che ogni elettore è diverso dall’altro e che
solo con questa consapevolezza si e riesce a intercettarlo.
Come si traduce concretamente questa affermazione?
“Ti faccio due esempi. Sapevamo che il 25% de traffico on line
degli elettori di Obama 2008 veniva da connessione mobile per
formare questa percentuale di elettori in possibili donatori
abbiamo creato un’applicazione che ha avuto 1,5 milioni di
download e raccolto 115 milioni di dollari. In oltre, metà
degli elettori che volevano conquistare- quelli tra i 18 e i
29 anni- non erano reperibili al telefono ma l’85% di loro era
amico  di  Obama  su  Facebook.  Dunque  abbiamo  trasformato
Facebook  da  piatta  forma  di  promozione  a  piattaforma  di
targeting: lì 600 mila persone hanno racimolato 5 milioni di



voti. In generale i social media hanno avuto un grande ruolo:
il presidente ha 34 milioni di fan sulla sua pagina personale
Facebook  e  24  milioni  di  Follower  su  Twitter.  Un  bacino
incredibile di informazioni i Facebook e i Twitter blaster ci
hanno permesso d mandare milioni di messaggi personalizzati
agli  utenti,  puntando  sugli  influencer.  Nella  fase  finale
della  campagna  è  partito  un  programma  che  individuava  i
simpatizzanti indecisi e chiedeva con un messaggio privato
agli “amici” di convincerli”.
Come si conciliano la raccolta e l’analisi di miliardi di dati
con la tutela della privacy?
“è vero. Abbiamo fatto un uso massiccio di dati tutta via le
informazioni sono state fornite dagli stessi cittadini che si
registravano alle nostre piattaforme o scaricavano le nostre
app. Esiste un problema di trasparenza legato al data mining
ma  più  che  preoccuparmi  dell’utilizzo  che  viene  fatto  in
campagna elettorale, mi concentrerei su colossi come Facebook
che  mettono  le  informazioni  dagli  utenti  al  servizio  del
marketing delle aziende. Due genitori di Minneapolis hanno
scoperto che la figlia adolescente era in cinta perché hanno
ricevuto a casa dei buoni per l’acquisto di abbigliamento Prè-
maman… a spedire i buoni di acquisto erano stati i grandi
magazzini Target: il loro statistico Handrew Pole era riuscito
a creare un modello per prevedere le gravidanze. Sono questi
gli aneddoti che mi preoccupano”.
Che progetti hai ora?
“Con  Dylan  Richard,  director  of  engineering  di  Obama  for
America, stiamo lavorando a un progetto che aiuterà le aziende
a rendere i loro business più veloci ed efficienti”.
Riprenderai anche la tua passione per la giocoleria?
“Per sei anni ho atto parte del collettivo Jugglers against
Homophobia  (“giocolieri contro l’omofobia). Ora mi cimento
raramente cin i birilli, e solo per gli amici, comunque tanti
ingegneri amano la giocoleria. Non so perché ma è decisamente
una cosa nerd…”
Nel 2013 ti definisci ancora un nerd?
“Certo…! Sono cresciuto parlando di matematica, informatica,



scrivendo codici e giocando ai videogiochi. Parte della mia
identità è costituita dalla cultura nerd, mi piacciono le cose
nerd, tipo i memi, i videogiochi… ed è così bello sapere che
ci sono persone che apprezzano esattamente le stesse cose che
ami tu. Siamo una comunità, una parte di scuola superiore che
ti porti sempre dietro”.

Ma  i  social  media  possono
vendere anche sapone?
Piano con l’entusiasmo. Il data mining non fa miracoli, ma il
futuro della pubblicità passa di li
Una mattina, a metà di dicembre 2012, papa Benedetto XVI ha
abbassato lo sguardo su un iPad e ha composto il suo primo
tweet. Dal punto di vista del marketing, i tempi erano ormai
maturi. Mentre il pontefice si limitava a mettere online le
sue tradizionali encicliche, il Dalai Lama, per esempio, stava
già diffondendo la sua saggezza in pacchetti da 140 caratteri
a  oltre  cinque  milioni  si  seguaci.  E  poichè  la  gente
ritwittava i suoi post, i messaggi del Dalai Lama volavano
attraverso i social media. Come avrebbe potuto resistere, il
Vaticano, a questa magia del marketing?
Legioni sempre più numerose di consulenti del marketing stanno
promuovendo i social media come il futuro che non si può non
cogliere. Sostengono che gli assist hanno maggiori possibilità
di andare a segno se vengono dai nostri amici di Facebook,
Twitter, Tumblr o Google+. E’ la nuova forma del passaparola,
che a lungo è stato il sistema aureo del marketing. E i fiumi
di  dati  che  si  riversano  in  questi  network  alimentano  la
visione della pubblicità mirata, nella quale le inserzioni
sono così tempestive e pertinenti che tu le accogli a braccio
aperte. Le speranze riposte in una rivoluzione del genere
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hanno innescato una frenesia di mercato attorno ai social
network; ma hanno anche aperto la strada a una loro caduta.
Il dramma ruota attorno ai dati. Nel ritratto di un’agenzia
pubblicitaria degli anni ’60 offerto dalla serie televisiva
Mad Men, le grandi star non si danno l’anima sui numeri. Vanno
a  istinto.  Don  Draper  si  versa  due  dita  al  whisky  e  si
staccava su un divano nel suo prestigioso ufficio. Lui pensa.
Quale  slogan  pubblicitario  potrebbe  intrifare  l’arcigno
dirigente di una compagnia aerea, o i compratori della pappa
per il cane? I colleghi umanisti dominano il mondo rarefatto
di Don Darper, mentre la gente dei numeri, in uffici più
scalcinati,  è  alle  prese  con  i  report  e  i  profili  dei
consumatori  della  Nielsen.
Negli ultimi dieci anni, tuttavia, questa gente dei numeri è
schizzata in cima alla piramide. Questa gente costringe e fa
funzionare  i  motori  di  ricerca.  Flette  i  suoi  muscoli
quantitativi, mostrandoli alle agenzie, e ne fonda di nuove. E
l’ascesa dei social network, che riversa nei server un’adunata
globale di chiacchieroni, proietta ancora più in alto questi
“quantificatori”. I loro lanci più potenti non sono le idee,
sono  invece  gli  algoritmi.  E  questo  manda  in  pensione
anticipata  molti  dei  Don  Draper  di  oggi.
Eppure  l’anno  passato  ha  portato  agli  umanisti  rinnovate
speranze, o almeno il gusto delle sventure altrui. Facebook in
maggio ha lanciato la sua offerta pubblica partendo da una
valutazione  di  104  miliardi  di  dollari,  solo  per  veder
precipitare il prezzo delle azioni mentre molti cominciavano a
dubitare  del  potenziale  del  network  come  medium  per  le
inserzioni a pagamento. Ai social network è andato solo un
modesto 14% dei budget online degli inserzionisti. Secondo
comScore, un’azienda che studia e registra le attività online,
l’ecommerce nel 2012 è cresciuto del 16% ripetto all’anno
precedente, e nel periodo natalizio è arrivato quasi a 39
miliardi di dollari. Ma gli annunci pubblicitari sui social
network a quanto pare hanno avuto solo un ruolo secondario.
Ricercatori Ibm hanno scoperto che nel giorno di apertura
della  stagione,  il  cruciale  Black  Friday  successivo  al



Thanksgiving, direttamente da Facebook è arrivato soltanto lo
0.68% degli acquisti online. Il numero di quelli provenienti
da Twitter è rimasto oscuro. Non è che magari la gente non è
in vena di acquisti, quando chatta con gli amici?
Una  risposta  più  attendibile  è  la  seguente:  quando  si
presentano sulla scena fenomeni nuovi e imponenti, è difficile
capire cosa bisogna conteggiare. E’ una situazione già vista.
Ai tempi della bolla del dot-com, alla fine degli anni ’90,
gli investitori avevano rovesciato miliardi di dollari sulle
start up internet che promettevano di far avere annunci mirati
a milioni di navigatori, definiti come “bulbi oculari”. ma i
bulbi  oculari  non  avevano  dedotto  con  soddisfazione  che
internet si era rivelato un fallimento.
Eppure mentre questi cyberscettici gongolavano, un’azienda, la
Overture  Services,  provava  un’innovativa  applicazione  di
advertising studiata per la rete. E si è scoperto che mentre i
navigatori del web facevano le loro ricerche, accoglievano con
favore gli annunci correlati. E se il navigatore cliccava su
un  annuncio,  l’inserzionista  pagava  il  motore  di  ricerca.
Google non ha perso tempo e ha applicato questo sistema su
scala  gigantesca,  trasformando  i  clic  in  dollari.  Gli
inserzionisti potevano calcolare al centesimo il ritorno dei
loro investimenti. In questo regno le intuizioni di un Mad Man
non contavano un fico secco. La ricerca correva sui numeri.
Hanno fatto irruzione sulla scena i quantificatori.
L’ascesa della riceva ha ridotto a mal partito gli umanisti,
ma al tempo stesso ha preparato una trappola in cui adesso
stanno cadendo i quantificatori. Ha portato a credere che,
disponendo di dati a sufficienza, tutto l’advertising potesse
trasformarsi in una scienza misurabile. E questo ha eliminato
la fede dell’equazione delle inserzioni. Per generazioni, i
Mad  Men  avevano  potuto  prosperare  grazie  alla  fiducia,
largamente  diffusa,  che  i  loro  jingle  e  i  loro  slogan
incidessero  sui  comportamenti  dei  consumatori.  Pochi  dati
potevano  dimostrare  il  contrario.  Ma  in  un’industria
spietatamente  dominata dai numeri, le aspettative si sono
ribaltate. Le agenzie pubblicitarie ora sono sotto pressione,



gli  viene  chiesto  di  fornire  prove  statistiche  del  loro
successo. Se mancano di farlo, offrendo aneddoti al posto dei
numeri, i mercati li puniscono. La fede ha ceduto il passo al
dubbio.
Questo conduce all’esasperazione, perchè in una server farm
piena zeppa di social data è difficile sapere quel che va
contato. Qual è il valore di un “like” di Facebook o di un
follower su Twitter? Che cosa si pensa di scoprire? In questo
modo, il marketing assomiglia ad altri hot spot della ricerca
dati, come la scienza del cervello o la genomica in ogniuno di
questi capi, gli scienziati stanno passando al vaglio petabyte
di dati, cercando di capire se determinati geni o gruppi di
neuroni provocano una certa cosa, o semplicemente vi sono
sistemi enormemente complessi, con milioni di variabilità e
una forte somiglianza con i nostri social network.
E mentre i ricercatori nuotano in mezzo a dati che avrebbero
mandato  in  estasi  le  generazioni  passate,  faticano  a
rispondere a questioni cruciali circa causa ed effetto. Che
azioni  posso  intraprendere  per  ottenere  le  reazioni  che
desidero?
Il  dibattito  infuria  perchè  i  quantificatori  si  accusano
reciprocamente  di  contare  le  cose  sbagliate.  Prendiamo  lo
studio dell’Ibm sul Black Friday. Mentre i numeri indicano che
pochi  compratori  hanno  cliccato  direttamente  da  un  social
network per comprare un laptop o un frigorifero, non è escluso
che qualcuno possa aver visto inserzioni che hanno portato
all’acquisto di un secondo tempo. Se così fosse, non sarebbe
stata  misurata  un’influenza  rilevante.  “Ibm  considera  un
singolo aspetto, in un determinato momento”, spiega Dan Neely,
amministrazionedelegato  di  Networked  Insights,  azienda  di
anali del marketing. La squadra di Neely ha seguito su Twitter
la campagna di Macy per il Black Frday, iniziata settimane
prima; secondo Neely ha generato un movimento virale sulla
rete. Molti grandi inserzionisti non hanno perso la fiducia:
la  settimana  scorsa  le  azioni  di  Facebook  hanno  avuto
un’impennata, dopo che si era saputo che Walmart, Samsung e
altri  coraggiosi  avevano  aumentato,  in  tempi  recenti,  gli



investimenti destinati alle inserzioni sui social media.
Tuttavia  resta  difficile  misurare  l’efficacia  di  queste
inserzioni. “L’influenza non è misurabile facilemente”, dice
Steve Canepa, responsabile Media and Entertainment di Ibm.
Potrebbe essere la lezione definitiva che si riesce a trarre
dal mercato miracolo di marketing di social media. L’impatto
delle nuove tecnologie viene invariabilmente valutato in modo
erroneo  perchè  misurino  il  futuro  usando  strumenti  del
passato.
Dave Morgan, pioniere delle inserzioni internet e fondatore di
Simulmedia,  network  pubblicitario  per  la  tv,  ci  invita  a
ripensare ai primi anni dell’elettricità. Alla fine del 1800,
la stragrande maggioranza delle persone associava la nuova
industria  a  un  solo  servizio,  estremamente  prezioso:
l’illuminazione.  questo  era  ciò  che  il  mercato  capiva.
L’elettricità avrebbe soppiantato il cherosene e le candele e
sarebbe diventata un gigante dell’illuminazione. Alla gente
sfuggiva che l’elettricità poteva essere la piattaforma per
una  schiera  di  nuove  industrie.  Negli  anni  a  venire,  gli
imprenditori se ne sarebbero usciti con i loro dispositivi –
oggi li potremmo chiamare “app” – per aspirare la polvere,
lavare la biancheria, e finalmente con gli apparecchi radio e
i  televisori.  Sulla  piattaforma  dell’elettricità  crebbero
grandi industrie. Se pensiamo ad Apple in questo contesto, è
un’azienda da 496 miliardi di dollari che produce l’ultima
generazione di app per l’elettricità.
I  social  network,  che  ci  piaccia  o  no,  stanno  creando
rapidamente una nuova griglia di connessioni personali. Anche
se questa matrice di umanità balbetta in fatto di inserzioni e
marketing, è destinata a dare vita a nuove industrie nel campo
della consulenza, dell’istruzione, del design collaborativo,
delle ricerche di mercato, dei media, oltre a una seria di
prodotti e servizi che ancora devono essere immaginati. Forse,
e dico solo forse, saranno perfino in grado di vendere sapone.



Barbie ha cambiato idea
I produttori di Barbie, Mattel e Walt Disney, l’hanno appena
annunciato:  interromperanno  i  rapporti  commerciali  con  le
aziende che distruggono la foresta indonesiana.
La Walt Disney ha annunciato una nuova politica globale degli
acquisti di carta, che riconosce l’urgenza di affrontare la
deforestazione, in particolare in Indonesia.
La Disney era stata criticata dal Rainforest Acton Network
(RAN) per aver utilizzato carta prodotta dalle controverse
cartiere indonesiane APP e APRIL. Greenpeace aveva lanciato la
campagna “Barbie ti mollo”, per cui più di 300.000 persone in
tutto il mondo hanno chiesto a Mattel di produrre giocattoli
con packaging più sostenibili.
La nuova policy degli acquisti di carta si applica a tutte le
operazioni  del  gruppo  dei  suoi  licenziatari,  e  comporta
l’eliminazione dell’impiego di carta legata alla distruzione
delle foreste. L’impegno comporta anche la cessazione degli
acquisti dalle controverse cartiere Asia and Paper (APP) e
Asia Pacific Resources International Holdings (APRIL), e avrà
un impatto particolarmente forte in Indonesia, il luogo dove
più  al  mondo  le  foreste  pluviali  vengono  abbattute  per
produrre carta.
La nuova policy è il frutto di due anni di negoziati tra i
dirigenti della Disney e il RAN. “Le foreste pluviali valgono
molto più da intatte che non ridotte a polpa di carta – ha
commentato Rebecca Tarbotton, del Rainforest Action Network –
Disney si è unita al crescente numero di imprese che non
ritengono più sensato sacrificare preziose foreste come quelle
dell’Indonesia, per produrre la carta che usiamo ogni giorno.”
La Disney è il più grande editore del mondo di libri e riviste
per  bambini.  Oltre  a  coinvolgere  l’editoria,  l’impegno
comprende Disney media network, i parchi a tema, i villaggi
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turistici, le navi da crociera, e la confezione di tutti i
prodotti, oltre a coinvolgere 3700 licenziatari che utilizzano
personaggi Disney, e influenzerà anche le operazioni di 25.000
stabilimenti in più di 100 paesi che producono i prodotti
Disney, tra cui 10.000 soltanto in Cina.

Il  «tariffario»  degli
informatori Sandoz Viaggi di
lusso, ma anche jeans e felpe
Dopo lo scandalo degli ormoni prescritti ai bambini.
I  dettagli  negli  atti:  medici  «premiati»  con  decine  di
migliaia di euro, ma anche con abiti firmati e soggiorni-
regalo
Nuovi  dettagli  sull’indagine  che  coinvolge  80  persone  tra
medici e informatori scientifici della Sandoz con l’accusa di
aver prescritto dosi inutilmente alte di ormoni della crescita
a bambini che non ne avevano alcun bisogno. C’era un sorta di
tariffario per ricompensare i medici che mettevano i pazienti
sotto  terapia  di  Omnitrope  (un  ormone  della  crescita
biosimilare):  secondo  i  Nas  di  Bologna,  un  informatore
farmaceutico della Sandoz (azienda austriaca che fa parte del
gruppo Novartis) ha corrisposto «a un medico operante nel
Reparto di Endocrinologia del Policlinico San Matteo di Pavia,
come corrispettivo per l’inserimento in terapia con Omnitrope
di almeno venti pazienti nel corso del 2009 e del 2010, un
importo di 30mila euro, formalmente erogato quale contributo
liberale  in  favore  di  una  Onlus  di  cui  il  medico  è
presidente».
VIAGGI E COMPUTER – Ma nell’inchiesta in cui sono indagati 67
medici – di ospedali pubblici e privati di tutta Italia, e che
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ha coinvolto anche dodici dirigenti e informatori scientifici
della  Sandoz,  specializzata  nella  produzione  di  farmaci
ormonali e per la crescita – ci sono anche viaggi in lussuosi
alberghi di Montecarlo (ma anche a Londra, New York e Kyoto,
oltre in varie città italiane), regali, da computer a jeans,
contributi  a  convegni.  Molti  episodi  sono  riportati  anche
negli  atti  dei  procedimenti  disciplinari,  basati  sulle
indagini  dei  Nas  –  e  pubblicati  dal  sito
piemonte.indymedia.org (attualmente oscurato per provvedimento
del giudice) -, che la Sandoz ha condotto nei confronti dei
suoi dipendenti coinvolti nella vicenda (la Sandoz aveva fato
sapere che «ha adottato le più severe misure disciplinari nei
confronti  dei  dipendenti  coinvolti.  L’azienda  ha  inoltre
avviato nuovi ed ancora più stringenti controlli interni»).
LEZIONI MAI FATTE – In una contestazione la Sandoz parla di un
suo informatore che ha dato, nel 2008-2009 a una pediatra
libera professionista di Roma e a una sua collega operante nel
Reparto  di  Endocrinologia  e  Malattie  del  Metabolismo  del
Policlinico  Universitario  Gemelli,  «quale  corrispettivo  per
l’inserimento in terapia con Omnitrope di alcuni pazienti (tra
l’altro  con  modalità  difformi  dalle  disposizioni  contenute
nell’autorizzazione  in  commercio  del  farmaco  e  mediante
prescrizioni con dosi superiori alle esigenze terapeutiche),
un  importo  rispettivamente  di  10mila  e  8mila  euro  annui,
formalmente erogato quale compenso per consulenze e lezioni
impartite agli informatori scientifici di Sandoz in realtà mai
prestate». Tra l’altro nelle intercettazioni telefoniche gli
informatori parlavano della pediatra dicendo compiaciuti che
dava “dosi da cavallo”.
JEANS E FELPA – Ma il corrispettivo andava anche in viaggi di
lusso: è il caso di un informatore che tra il settembre e il
dicembre  2009,  ha  fornito  a  due  medici  del  Reparto  di
Endocrinologia  dell’ospedale  S.  Anna  e  S.  Sebastiano  di
Caserta,  quale  corrispettivo  dell’impegno  a  inserire  in
terapia con Omnitrope alcuni nuovi pazienti, la provvista per
il  pagamento  delle  spese  da  sostenere  per  «un  viaggio  e
soggiorno (con le rispettive consorti) presso una lussuosa
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struttura  ricettiva  del  Principato  di  Monaco».  Il
corrispettivo erano anche abiti firmati: come quelli forniti
nel  novembre  2009  a  una  dottoressa  responsabile  della
Divisione di Auxologia dell’Azienda Ospedaliera Santobono di
Napoli: «un paio di pantaloni Levi’s acquistati a New York e
una felpa Paul Frank acquistata a Saronno, quale ricompensa
per aver aderito alle richieste di prescrivere Omnitrope ai
propri pazienti».
LETTERE A CAPO AREA – I vertici della Sandoz, dopo le prime
perquisizioni legate all’inchiesta su presunte mazzette, hanno
contestato ad alcuni capo area «la loro condotta illecita».
Risulterebbe  da  lettere  scritte  dai  vertici  della  casa
farmaceutica ad alcuni dipendenti. «Siamo recentemente venuti
a  conoscenza  –  si  legge  in  una  lettera  di  contestazione
dell’azienda a un dipendente – che nella sua veste di capo
area  unitamente  ad  altri  dipendenti  di  Sandoz  Spa,  ha
contattato numerosi medici operanti in strutture ospedaliere
pubbliche  e  private,  ottenendo  la  loro  collaborazione
nell’incrementare le vendite di Omnitrope e Binocrit in cambio
di denaro o altre utilità e utilizzando a tal fine fondi della
società».  Sarebbero  due  le  lettere  di  contestazione
disciplinare  nei  confronti  di  altrettanti  capo  area  della
divisione Biofarmaceutici dell’azienda risalenti al 3 aprile.
Inoltre  sarebbe  stato  sequestrato  anche  un  «Memorandum
riservato» del 7 febbraio sulle «condotte dei dipendenti della
Sandoz coinvolti nelle indagini della Procura di Roma e di
Busto Arsizio».
 

L’innovazione  del  settore
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automotive  e  le  competenze
del futuro
Hyundai sostiene il programma europeo ‘Our Future Mobility
Now’. Un confronto diretto tra giovani dipendenti e vertici
europei  per  l’innovazione  del  settore  automotive  e  le
competenze  del  futuro

Dopo  aver  lanciato  ad  aprile  il  progetto  “Skills  for  the
Future”  rivolto  alle  giovani  generazioni  per  lo  sviluppo
responsabile dell’industria automobilistica, Hyundai conferma
ancora  una  volta  il  proprio  impegno  nell’ambito  Corporate
Social  Responsibility  grazie  ad  azioni  concrete  in  ambito
europeo.
La Casa Coreana è infatti tra i promotori di «Our Future
Mobility  Now»  (Futuremobilitynow.com),  progetto  nato  con
l’obiettivo ambizioso di immaginare e realizzare la mobilità
del futuro, creando sinergia tra i giovani talenti di tutta
Europa e i principali Costruttori del Vecchio Continente per
far fronte alle sfide attuali dell’industria del trasporto.
Con  il  supporto  dell’Associazione  dei  Costruttori  Europei
dell’Auto  (ACEA),  Our  Future  Mobility  Now  ha  organizzato
mercoledì 10 ottobre a Bruxelles la tavola rotonda «Innovation
for  Europe,  Skills  for  the  Future»  che  ha  visto  la
partecipazione di Presidenti e Amministratori Delegati delle
principali Case Automobilistiche, insieme ai leader europei
del comparto automotive.
Il dibattito si è svolto con l’obiettivo di promuovere lo
scambio  tra  le  più  alte  cariche  e  studenti  e  giovani
dipendenti.
Alla giornata hanno partecipato 40 giovani, tra cui 3 delegati
Hyundai,  impegnati  prima  in  una  serie  di  workshop  e
successivamente in un dibattito di alto profilo con importanti
dirigenti e policy maker del mondo dell’auto.
L’impegno di Hyundai in Europa viene evidenziato anche dalla
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partecipazione dell’azienda alla manifestazione ‘European Job
Days’, organizzata dalla Commissione Europea. Nell’edizione di
quest’anno,  tenutasi  di  recente  a  Bruxelles,  Hyundai  ha
annunciato 50 posizioni aperte rivolte ai neolaureati di varie
discipline.
Allan Rushforth, Senior Vice President e COO di Hyundai Motor
Europe, ha commentato: “Come membro attivo dell’ACEA e azienda
socialmente  impegnata  in  Europa,  Hyundai  è  orgogliosa  di
supportare il progetto ‘Our Future Mobility Now’. Giovani e
aziende affrontano in questo momento numerose difficoltà e
promuovere il dialogo tra i decisori di oggi e i potenziali
decisori di domani è essenziale per far circolare le idee e
accrescere la reciproca comprensione“.
I costanti investimenti di Hyundai in Europa hanno lo scopo di
sostenere  le  comunità  locali  per  affrontare  le  attuali
difficoltà sociali ed economiche. Oltre il 70% delle vetture
vendute in Europa (e più dell’80% in Italia) viene prodotto
negli stabilimenti Hyundai in Repubblica Ceca e Turchia.


