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Piii competitive le aziende
corrette e trasparenti

Terza edizione del Premio Areté: a Siracusa, la comunicazione responsabile ancora

protagonista. Ne hanno discusso durante il convegno rappresentanti di aziende, media

e pubblicita, concordi nel riconoscere nello strumento una leva competitiva. La giuria

ha assegnato Il primo premio assoluto al progetto Malawi

rizzare i soggetti che comunicano in

maniera responsabile ¢ la missione di
Areté e anche la ragione per cui, con questa
edizione, e stato discusso il Manifesto che
detta le linee guida per una comunicazione
etica e corretta. A Siracusa, dal 6 all’8 ottobre,
rappresentanti delle aziende, dei media e
della pubblicita si sono ancora una volta
ritrovati a riflettere su una tematica sempre
piu indispensabile anche per competere sui
mercati del Terzo millennio. Gli esperti hanno
conosciuto dalla voce dei protagonisti le piu
disparate esperienze sul fronte del sociale e
della Csr. I vincitori di questa edizione (vedi
box) sono stati scelti tra 170 candidati.

ALBERTO COMTIII, PRESIDENTE

DI PusBLICITA PROGRESSO

“Stiamo vivendo un momento di disorienta-
mento che include tutto. E c¢’¢ anche un feno-
meno negativo per il quale, in ogni ambito, il
fine sembra giustificare i mezzi. Si mitizza con
grande facilita e la colpa & anche dei giornali-
sti. Sulla Csr si trovano ormai articoli su ogni
giornale, quasi che stia nascendo il mito anche
su questa opportunita. Imprese e pubblicita
dovrebbero essere etiche per antonomasia, ma
nel frattempo si sono aggiunte una serie di attri-
buzioni. Qualche anno fa ¢ stato il momento
delle certificazioni di qualita; poi c'é stata la

Sensibilizzare 'opinione pubblica a valo-

prima fase della csr
- che si concentrava
soprattutto su tema-
tiche quali 1'am-
biente, il rispetto
dei lavoratori, dei
diritti umani etc. . Il
secondo grado, il
piu attuale, si foca-
lizza invece sulle
energie rinnovabili,
sugli interessi degli
stakeholder; sul
sostegno a progetti
solidali e cosi via.
Cosa c’entra la comunicazione? Di csr si parla
pensando a imprese di beni e servizi, ma anche
i giornali, le tv e le agenzie di pubblicita sono
coinvolte e, anzi, hanno una responsabilita
maggiore perché chi lavora in queste imprese
incide sulla mente delle persone. La comunica-
zione commerciale & ancora malvista in ambiti
come le universita, perché si tende a demoniz-
zare la vendita. E’ ovvio che una brutta pubbli-
cita fa male. Ma abbiamo ['Istituto di autodisci-
plina pubblicitaria che ha contribuito in questi
anni a far rispettare 1'eticita intrinseca. Si arriva
quindi alla terza fase della csr che va suddivisa
in due momenti: nel primo c'é la comunicazio-
ne in senso lato che deve ancora affrontare le
tematiche della csr. Nel secondo si colloca la
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comunicazione per la csr con iniziative che
devono essere equilibrate e non strumentali”.

CaRLO ROMEO, SEGRETARIATO SOCIALE RAI
“Mi preoccupa in questa fase, e lo dico anche-
da servizio pubblico, il fatto che siamo noi stes-
si bloccati da un sistema che ci costringe a rin-
correre certe situazioni o a scontrarci con esse:
il fine non giustifica i mezzi ma i mezzi pregiu-
dicano il fine. Se una fabbrica di armi regala
soldi a un'associazione che si occupa di mine,
siamo certi che 1’associazione rifiutera 1’offerta?
Viviamo una doppia verita. Per questo un docu-
mento come il Manifesto deve essere discusso e
deve creare dibattito. Potremmo descrivere
cos'e l'innovazione nelle strutture come la Rai
con una serie di passaggi: primo, si propone
un'idea a qualcuno, e questi la prende sul ride-
re; se si insiste, l'interlocutore fa resistenza pas-
siva; quindi si passa alla fase di resistenza atti-
va; infine, la fase finale per cui quella persona
che prima prendeva in giro ti dimostra che 1'i-
dea e sua e che sta andando in porto. Non sara
chi ha proposto I'idea a tagliare il nastro d’arri-
vo ma € comunque il vincitore. Noi siamo alla
prima fase. E quindi dobbiamo sapere che cosa
ci aspetta. Il manifesto nasce perché ce n'e biso-
gno. Il flusso di informazioni e talmente grande
che si rischia di non metabolizzare piu cio che
si sente. Percid, bisogna ragionare insieme sul
come fare in modo che questa riflessione arrivi
a destinazione”. '

Seueoa 1 | ¢ vincitori all’edizione 2006 |

ILARIA CATASTINI, VICEPRESIDENTE DI ANIMA
“C'e stata una riflessione di Anima sulla csr e si
¢ arrivati alla conclusione che bisogna affronta-
re il tema vero: a cosa serve la csr? Dando per
scontato che gli imprenditori fanno alcune cose
perché eticamente sentono di doverlo fare o
perché ci sono pressioni o perché c’e una com-
ponente di marketing, si sono profilate delle
sfide per I’economia italiana e internazionale: la
prima é I'Asia. Gli imprenditori si devono con-
vincere che per sostenere la concorrenza dei
prodotti cinesi - anche su quegli stessi mercati -
¢ necessario puntare sulla qualita del made in
Italy. Perché differenziare attraverso la qualita,
significa esportare certi valori che Ii non ci sono.
Noi abbiamo questo elemento in pilt da propor-
re ai mercati stranieri perché in altre economie
questo fattore non esiste. Ed e su questo che
bisogna investire perché é un elemento di com-
petitivita. La seconda sfida e Internet. Per certi
aspetti é stato un bluff, ma ha comunque aper-
to la strada a nuovi strumenti di potere per i
consumatori che possono portare le aziende in
tempi rapidissimi a una crisi economica. Per le
imprese di largo.consumo che fanno csr il
rischio che cio accada si riduce. Poi c'¢ il proble-
ma delle dimensioni. Che sia giusto o sbagliato,
bisogna che il sistema economico vada verso
una crescita delle dimensioni. Ma pil si cresce,
pitu il brand deve riempirsi di valore. E pit si
cresce piti aumenta il rischio di esposizione. Il
problema della trasparenza, ad esempio, del

L'Africa regina di Areté

PREMIO ASSOLUTO

Banca Intesa/Fondazione Cariplo - Project Malawi
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Comunicazione d’impresa: Banca Intesa/Fondazione Cariplo -
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modo di gestire I'azienda & grande. Questa quando la relativa comunicazione si puo dire
tematica deve entrare a far parte della politicadi  responsabile? Esistono delle regole fondamenta-
questo paese”. li che impegnano innanzitutto alla trasparenza.
Non e sufficiente che la comunicazione sia ben
GiovANNA MAGGIONI, confezionata se non testimonia un percorso pre-
DIRETTORE CENTRALE UPa ciso, vero e trasparente. Ho visto cambiare 1'ap-
“Quando le aziende cominciano a comunicare  proccio delle aziende verso le questioni ambien-
si delineano tre concetti: il concetto di comuni- tali e sociali che ora sono diventate un asset
cazione sociale, quello di comunicazione strategico. In questo ambito, la comunicazione
responsabile e la cst. 1l consumatore sta modifi- e la formazione sono portanti. Bisogna formare
cando il modo di comunicare delle imprese. Eil i giovani su questi valori. II marketing etico
consumatore sa anche distinguere tra cose vere  dovrebbe richiamare i profitti, ma anche il pub-
e false. Se la comunicazione € conseguenza di  blico interesse e il soddisfacimento delle richie-
un comportamento socialmente responsabile, il ste dei consumatori. Bisogna creare un circolo
consumatore se ne accorge. Cosi come si accor-  emulativo e virtuoso indispensabile per compe-
ge del contrario e, allora, c’e un rifiuto maggio-  tere sui mercati”.
re nei confronti dell’azienda che dice il falso. La
comunicazione responsabile & un gradino pit nUB,E RAZZANTE, CONSIGLIERE
su dell’etica stessa perché e lo strumento di ~DELLURDINE NAZIONALE DEI GIORNALISTI
comunicazione diventa il fattore comunicativo  “Ci sono diversi strumenti che 1'Ordine coltiva
dell’azienda. Dalle ricerche si vede come il con-  per realizzare un giornalismo responsabile. Ma
sumatore sia disposto a comprare un prodotto  bisogna fare i conti con le scarse professionali-
di un'azienda socialmente responsabile a pati- ta. In questo, 1'Ordine & impegnato su pil fron-
taa di prezzo: in Europa, sono sette consumato-  ti a partire da quello del rispetto delle leggi che
ri su dieci. Da che ¢ nata, 'Upa si & sempre impongono di garantire il diritto all'informazio-
occupata di comunicazione, portando avanti ne. Sono state poi emanate un serie di carte
alcune iniziative che oggi fanno impressione:  deontologiche ma 1'Ordine ha percorso la strada
come lo Iap che & nato 40 anni fa. Perché le  dell'autodisciplina perché non si pud nemmeno
aziende gia allora avvertivano la necessita di ~ dire sempre tutto. Ci sono quindi le funzioni
comunicare in modo etico. Lo Iap ¢ stato un  dell'Ordine che garantiscono il rispetto delle
passo importante. E ora crediamo che il consu- norme e, infine, c'é il fronte della formazione
matore sia diventato maturo per valutare criti-  perché c'e bisogno di un'educazione che possa
camente la pubblicita. I giovani, ad esempio, stimolare I'eticita. L'Ordine deve essere riforma-
sono il target pitl esposti. Per questo Upa inten-  to ed & necessario che cid avvenga anche incen-
de lanciare un’iniziativa per far capire ai giova- trando l'attenzione sui temi della csr”.
ni in modo critico cos'é la comunicazione e
cosa sono i mezzi. I giovani devono impararead  [DOMENICO |0PPOLO, CONSIGLIERE PLEF
avere un atteggiamento critico. Stiamo facendo  “Perché oggi nei paesi evoluti si parla di com-
grandi passi e siamo arrivati a un punto di svol-  patibilita e di csr? Come perseguire lo sviluppo
ta dove le aziende che non si sapranno adegua- e il business cercando di vivere meglio? Plef
re ai nuovi bisogni dei consumatori saranno vuole studiare forme di economia compatibile.
penalizzate. Perché la coerenza tra cio che € I'a- 1l profitto, ora, non tiene conto di una serie di
zienda e cio che comunica é tipico del rafforza-  variabili intangibili come ad esempio la felicita.
mento e di un'evoluzione positiva”. Il nostro obiettivo € costruire sistemi sintetici di
valutazione del reale che tengano conto di
MaAsSIMILIANO PONTILLO, AD variabili complesse. Siamo convinti che sia pos-
DE LA Nuova EcoLoGia sibile produrre pur avendo a cuore 1'ambiente,
“La responsabilita & necessaria in generale, per-  1'eticita dei comportamenti, etc. Ma se si vuole
ché oggi, dopo la raffica di scandali che hanno  far questo non basta mettere una tassa sull'in-
interessato 1'Italia, il paese e in cerca di etica. quinamento. Bisogna riformulare il modo di
Ma la domanda &: quando un'impresa é etica? e produrre e di ridistribuire. La distribuzione delle
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merci € uno dei
principali strumen-
ti di distruzione
dell'ambiente. Sul
fronte della comu-
nicazione, poi, ci
sono due forme di
responsabilita: il
primo consiste nel
comunicare in
maniera responsa-
bile, vera, seguen- g
do codici etici. 11
secondo riguarda il ruolo responsabile del
comunicare. E qui i problemi sono pit seri. Fino
a ieri & successo che la tecnologia ha cambiato
il modo di comunicare. Ma oggi siamo in un'e-
poca dove il rapporto tra messaggio e contenu-
to non ¢ necessario. Perché oggi la tecnologia
sta ridisegnando i ruoli di tutti”.

Davipe RONDONI, POETA

“Quella della comu-
nicazione responsa-
bile & una questione
attuale. Sembra che
i comunicatore sia
esposto all'infinita
possibilita, ma se si
va a vedere non e
cosi. Ci sono delle
regole anche per lui.
Un aspetto che 1'ar-
te e la comunicazio-
ne hanno in comu-
ne ¢ 1'obbedienza a qualcosa fuori da se stesso”.

ANpREA PlensAﬂ, OCENTE

ALL UNIVERSITA APIENZA Roma

“La tv ha creato una distanza tra la realta e cio
che si vede. 1l sistema tv ¢ diventato conserva-
tivo, e parlo soprattutto di Mediaset, mentre in
Rai vige una sorta di anarchia feudale con tanti
centri di potere. In questa situazione, il docu-
mentario, come cinema del reale, ¢ diventato
oggetto di grande passione e interesse. Gli stati
generali del documentario, di recente, hanno
chiamato gli enti locali per stabilire attraverso di
loro un rapporto con le industrie del territorio e
diventare il nuovo il trait-d'union tra chi produ-

ce e chi consuma. Insieme alle nuove tecnolo-
gie della comunicazione, quello del cinema del
reale & un vero e proprio macrotrend. Si comin-
cia a capire che questi strumenti sono necessa-
ri per creare una rappresentazione del reale. Lo
si intuisce dalla novi-
ta del momento: in
12 mesi 'You-tube' &
diventato il sito piu
visto al mondo.
Trasmette i film girati
dai navigatori ed ha
creato una comunita
televisiva del reale
nella quale gli utenti
rappresentano la pro-
pria realta. Quindi?
Le aziende dovrebbe- .
ro riprendere a essere mecenati di una nuova
rappresentazione della realta che rimetta in
movimento il mondo della comunicazione. E
che dia al pubblico un contatto con la realta che
non c'é pili, nemmeno per noi operatori che
pure subiamo gli stessi influssi falsati”.

Luigi FERRARI, PAST PRESIDENT ASSIRM

“Le aziende fanno fatica a prendere atto dei
cambiamenti avvenuti nel consumatore. Si
parla di infedelta e di tradimento. Ma il consu-
matore € solo diventato piti complesso e indi-
pendente. Per le aziende, pero, considerarlo un
individuo e difficile e cambiare questo schema
mentale e difficile. Usano i soliti schemi nella
comunicazione, tanto funziona ancora. Il dilem-
ma quindi & come I'impresa di oggi puo fare per
affrontare questo cambiamento? Qui si inserti-
sce il discorso sulla Csr. Se si chiede cosa sia a
uomini d’azienda emerge il concetto della resti-
tuzione che, pero,
non e appropriato o
perlomeno non
esaustivo. In realta
il concetto piu
completo & quello
l'inclusione di tutte
le forze che contri-
buiscono a creare
la ricchezza. Io
trovo anche errato
il concetto di stake-
holder perché met-
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