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Nel ternano si contano 
ben 31 aziende certificate 

come comunità sostenibile

C’è attenzione al benessere dei dipendenti
a cura dell'Istituto Tagliacarne

Necondo i dati del Centro 

Studi Tagliacarne-

Unioncamere, in molti ambiti, 

l'Umbria si distingue per un 

elevato livello di coesione 

socio-economica nelle 

imprese. In particolare, 

il 70,9% delle aziende 

promuove iniziative di 

welfare aziendale per 

migliorare il benessere dei 

propri dipendenti, mentre 

il 57,1% si impegna 

nel rafforzamento delle 

competenze attraverso 

programmi di formazione 

e sviluppo professionale. 

Inoltre, il 35,2% delle 

imprese collabora con i 

dipendenti per progetti 

innovativi, e il 34,7% 

mantiene rapporti con scuole 

e università per attività come 

stage, tirocini e iniziative di 

alternanza scuola-lavoro, 

favorendo il dialogo tra il 

mondo dell'istruzione e quello 

produttivo. 

Con altri tipi di stakeholder, 

la percentuale di imprese 

umbre che dichiara di avere 

relazioni è inferiore al 15%. 

In dettaglio, il 12,8% delle 

aziende intrattiene rapporti 

con le comunità locali, il 9,7% 

con i clienti e il 9,2% con 

organizzazioni del settore 

non profit.

Confrontando i dati con 

il Centro Italia e il resto 

del Paese, emerge che 

l’Umbria mostra un livello di 

relazionalità generalmente 

superiore alla media della 

macroarea, e in linea 

alla media nazionale. Nel 

dettaglio, il 70,9% delle 

imprese umbre si impegna 

in iniziative di welfare 

aziendale, superando il dato 

del Centro Italia (70,6%) e 

quello nazionale (69,6%). 

Anche per i progetti di 

innovazione con i dipendenti, 

l’Umbria si posiziona sopra 

la media del Centro (35,2% 
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FUCINE UMBRE, 
SOSTENIBILITÀ 	AL 
PRIMO POSTO 
La sostenibilità è un 
tema centrale per 
Fucine Umbre, come 
ha evidenziato Antonio 
Alunni, presidente e amministratore 
delegato, durante un’intervista a 
Fenomeni Terni:
«Nella mia azienda e nel settore 
in cui opero, la sostenibilità 
richiede un impegno costante 
e una determinazione concreta 
nell’applicarla a tutti gli ambiti della 
nostra attività. In questa occasione, 
abbiamo voluto sottolineare 
l’importante lavoro che le imprese e il 
territorio di Terni e dell’Umbria stanno 
portando avanti su un tema così 
cruciale e attuale. Diffondere questo 
messaggio è essenziale.
Essere sostenibili significa migliorare 
l’efficienza, ma anche contribuire 
attivamente al cambiamento 
necessario per garantire condizioni 
di sostenibilità complessiva. Un 
cambiamento che, oggi più che mai, è 
indispensabile».
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contro 33,2%) e in linea 

con quella italiana (34,7%). 

Tuttavia, sul fronte dello 

sviluppo delle competenze 

dei dipendenti, la regione 

registra una percentuale 

inferiore alla media nazionale 

(57,1% contro il 55,4% 

dell’Italia), pur rimanendo al 

di sopra del dato del Centro 

(52,9%).

Analizzando gli stakeholder 

esterni, possiamo notare 

come la regione abbia una 

spiccata propensione alla 

collaborazione impresa, 

mondo accademico e della 

ricerca: il 34,7% delle 

imprese umbre ha stretto 

rapporti con scuole e 

università, contro il 27,8% 

al Centro e il 30,9% a livello 

nazionale; L’Umbria è terza in 

Italia per imprese che hanno 

rapporti con enti di ricerca 

con il 16,8% delle imprese 

(vs 13,2% nel Centro e 

14,6% in Italia). 

Le imprese umbre si 

distinguono per i solidi 

rapporti con le associazioni 

di categoria, posizionandosi 

al quarto posto a livello 

nazionale: il 25,0% delle 

aziende mantiene relazioni 

con queste organizzazioni, 

superando sia la media del 

Centro Italia (19,9%) che 

quella nazionale (21,2%). 

Notevole anche la capacità 

di dialogo con le istituzioni 

territoriali, scelta dal 

16,3% delle imprese umbre, 

a fronte del 13,4% nel 

Centro Italia e del 15,8% 

a livello nazionale. Infine, si 

rileva una buona interazione 

con le comunità locali, 

coinvolgendo il 12,8% delle 

imprese umbre, rispetto 

all’11,2% del Centro Italia 

e al 12,2% della media 

nazionale.

Il tessuto imprenditoriale 

umbro si distingue per un 

elevato grado di coesione. 

Il 21,9% delle imprese 

della regione dichiara 

di collaborare con altre 

aziende, principalmente 

per sviluppare partnership, 

rafforzare i rapporti 

di filiera, logistica e 

distribuzione, nonché 
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Lucio Belardinelli, Marco Liverani, Paola Terenziani, 
Sauro Pellerucci, Paolo Garofoli, Andrea Sabatini, 
Antonio Alunni, Marco Centinari, Alfonso Ruffo, 
Chiara Ponti, Federica Meloni, Lorenzo Acciaro, 
Stefano Centinari, Sergio cardinali, Cesare Saccani,
Simone Cascioli.

sumo di acqua potabile grazie al riciclo, al 
riuso delle acque di processo e grazie an-
che al recupero magari di acqua piovana. 
La riduzione di quello che sono gli scarti di 
produzione, la riduzione di circa il 65% dei 
consumi di energia elettrica per l'illumina-
zione grazie all'adozione di lampade Led o 
altri processi simili. Nell’insieme, queste 31 
aziende nel 2023 hanno ottenuto la certifi-
cazione Uni En Iso 37 101, primo distretto 

CEPLAST: ADDIO ALLA PLASTICA TRADIZIONALE 
“Da quindici anni abbiamo deciso di abbandonare l’utilizzo della plastica 
tradizionale, nota per il suo impatto ambientale negativo, per adottare 
materiali biodegradabili e compostabili”, afferma Stefano Centinari, 
imprenditore di CEPLAST, durante il suo intervento alla tappa di Terni di 
Fenomeni. “Questa scelta è stata guidata dalla volontà di perseguire la 
sostenibilità ambientale e migliorare l’efficienza nei processi produttivi. 

Grazie a questa trasformazione, siamo riusciti ad abbattere le emissioni in atmosfera, eliminare 
le acque reflue derivanti dai processi e ottenere un’impronta carbonica estremamente 
ridotta. Questo ci ha permesso di affermarci come leader di mercato”. La riconversione di 
tutti gli impianti produttivi è stata una sfida impegnativa, ma fondamentale per raggiungere i 
nostri obiettivi. Abbiamo inoltre implementato un programma di formazione dedicato ai nostri 
dipendenti, essenziale per accompagnare il cambiamento. Dal 2017 abbiamo avviato a Rieti 
un’azienda specializzata nella produzione di articoli affini a quelli di CEPLAST, ampliando così la 
nostra capacità di rispondere in modo completo alle esigenze dei clienti.  In entrambe le realtà 
aziendali stiamo investendo nella digitalizzazione, con l’obiettivo di automatizzare completamente 
i cicli produttivi. Con l’introduzione di robot collaborativi e antropomorfi, siamo fiduciosi che 
queste innovazioni ci permetteranno di affrontare con successo le sfide future.” 
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per promuovere 

attività di innovazione e 

internazionalizzazione. 

Questo dato supera la media 

del Centro Italia (18,6%) e 

quella nazionale (19,5%).

Le imprese umbre mostrano 

anche una buona capacità 

di costruire relazioni 

con i clienti che vanno 

oltre il semplice rapporto 

commerciale, una strategia 

adottata dal 9,7% delle 

aziende, rispetto al 7,7% del 

Centro Italia e al 9,4% del 

dato nazionale.

Tuttavia, le relazioni con il 

mondo non profit risultano 

meno sviluppate: solo 

il 9,2% delle imprese 

intrattiene rapporti con 

questo settore, contro il 

12,0% del Centro Italia 

e il 13,2% della media 

nazionale. Anche i rapporti 

con il sistema bancario, 

al di là delle interazioni 

ordinarie, mostrano 

segnali di debolezza. Solo 

il 26,0% delle imprese 

umbre dichiara di avere 

relazioni significative con le 

banche, un valore inferiore 

sia alla media del Centro 

Italia (28,6%) sia a quella 

nazionale (31,6%).

La relazionalità con le 

imprese, istituzioni e soggetti 

locali aiuta la competitività. 

Perciò il territorio, come 

insieme delle relazioni 

con i diversi soggetti che 

vivono la comunità locale, 

è un fattore di snodo per lo 

sviluppo nel perseguire una 

crescita sostenibile dove 

la competitività si coniuga 

con la coesione sociale. E 

infatti l’OCSE ha definito 

il territorio, nella sua 

dimensione di fattore di 

crescita, con il termine di 

“Capitale territoriale”. 

Una misura della coesione 

economica locale è nella 

propensione a relazionarsi 

con gli stakeholder 

sia interni che esterni 

all’azienda. Attraverso 

l’indagine del Centro Studi 

Tagliacarne-Unioncamere è 

possibile esaminare il livello 

di relazionalità delle imprese 

con i vari attori locali. 
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ITALY TARKETT, PAVIMENTO ESG
«Italy Tarkett produce pavimenti in linoleum – spiega ai microfoni di 
Fenomeni, a Terni, Federica Meloni, energy manager and enviroment 
specialist dell’azienda - quindi realizziamo un genere di pavimento 
totalmente sostenibile, rinnovabile. Il processo produttivo è diventato 
a sua volta sostenibile negli anni. Siamo molto attenti anche alla 
sostenibilità sociale ed alla governance, oltre che a quella ambientale, 

tenendo conto dei nostri dipendenti, ma non solo, anche dei nostri vicini, della comunità, 
delle istituzioni che ci assistono e che collaborano con noi».

industriale in Italia ad essere riconosciuto 
quale comunità sostenibile. «Quest’anno 
la certificazione ci 
è stata conferma-
ta – ha sottolineato 
Centinari – e il futuro 
procederà sulla stes-

sa falsariga, non ultimo con il welfare per 
i collaboratori in azienda. Come Confindu-

stria Umbria stiamo 
cercando di portare 
inoltre questo pro-
getto all'attenzio-
ne di altre realtà 

territoriali e c'è già Perugia che ha dato 
massima adesione, con delle richieste di 
partecipazione. E ringrazio i past president 
Giammarco Urbani e Riccardo Morelli».
Alfonso Ruffo, editore incaricato di Eco-
nomy Group, è intervenuto per contestua-
lizzare l’iniziativa editoriale nel quadro dei 
mille territori italiani:  «I fenomeni di Eco-
nomy sono imprenditori come tanti altri 
che però hanno una particolare sensibilità 
per gli altri e per il territorio e quindi sono 

SANGRAF, GRAFITE PER LE ACCIAIERIE VERDI
Sangraf Italy è una realtà unica in Italia – e una delle 
poche del suo genere in Europa - con stabilimento a Narni 
dove produce elettrodi di grafite per i forni elettrici usati 
dalle acciaierie accompagnando il settore siderurgico 
ad affrontare la transizione verde attraverso il calo delle 
emissioni di carbonio. “Per raggiungere i nostri obiettivi – 

spiega Lorenzo Acciaro, Quality & Technology Manager – ci siamo anche dotati 
di un impianto fotovoltaico che riduce di molto la nostra dipendenza da fonti 
fossili”. Sangraf vende i suoi manufatti in tutto il mondo, Cina compresa.

CONFINDUSTRIA UMBRIA
STA CERCANDO DI PORTARE

IL PROGETTO “URBAN REGENERATION”
ANCHE IN ALTRI TERRITORICESARE SACCANI, PRESIDENTE DI DILIGENTIA
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Per quanto riguarda 

gli stakeholder interni 

la misurazione della 

coesione socio-economica 

considera il rapporto 

dell’imprenditore con i propri 

dipendenti in termini di: i) 

investimenti nella formazione 

per il miglioramento 

delle competenze e la 

qualificazione personale 

(competenze); ii) 

partecipazione dei dipendenti 

allo sviluppo di progetti 

di innovazione (progetti di 

innovazione); iii) investimenti 

per migliorare la salute e il 

benessere dei lavoratori, la 

conciliazione dei tempi di vita 

e di lavoro dei suoi dipendenti 

(welfare aziendale).

Per gli stakeholder esterni, 

per la misurazione della 

coesione socio-economica 

sono stati considerati i 

rapporti delle imprese 

con: i) Altre imprese per 

partnership e  rafforzamento 

dei rapporti di filiera, 

logistica e distribuzione, 

per attività di innovazione 

e internazionalizzazione; 

ii) Scuole e Università, per 

collaborazioni per stage/

tirocini di studenti e iniziative 

di alternanza scuola lavoro; 

iii) Università e enti di ricerca, 

per realizzare ricerche utili 

al business dell’impresa e a 

progetti di Open Innovation; 

iv) Banche, per migliorare 

la strategia finanziaria e 

aziendale, la competitività, 

accompagnamento con 

risorse e consulenza per 

progetti di innovazione; v) 

Non profit (soggetti del Terzo 

settore); vi) Clienti, per il 

coinvolgimento in “campagne 

di utilità sociale” (es. lotta 

allo spreco); vii) Associazioni 

di categoria settoriali/

territoriali; iv) infine, 

Comunità, nel senso ampio 

del termine, che coglie tutte 

le imprese che investono in 

interventi di riqualificazione 

e/o valorizzazione a beneficio 

delle comunità (es. sostegno 

ad attività culturali). 

considerati un valore perché sono in grado 
di scambiare. Sono in grado di ragionare 
non soltanto per il proprio profitto, ma per 
un benessere che diventa allargato ai di-
pendenti, ai collaboratori, alle famiglie, alle 
scuole, a tutti. E allora noi stiamo cercando 
di raccontare queste 
storie: non diamo 
premi non facciamo 
classifiche raccontia-
mo Regione per re-
gione quali sono le aziende che rispondono 
a questi requisiti». 
La parola è poi passata a Cesare Saccani, 
presidente di Diligentia Ets, Associazio-
ne Italici per la Responsabilità d'Impresa 
e Sviluppo Sostenibile: «Voglio illustrare 
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qual è il trend di domanda di informazioni 
di sostenibilità che arriva dal mercato – ha 
esordito - E la domanda di informativa di 
sostenibilità che sta emergendo è una in-
formativa di sostenibilità che guarda al 
futuro. Le direttive comunitarie sulla ren-

dicontazione di so-
stenibilità chiedono 
di dare delle infor-
mazioni sui rischi 
futuri delle aziende, 

quindi non solo ambiente ma anche l'a-
spetto sociale, la salute, la sicurezza tutti 
gli aspetti di etica aziendale e soprattutto 
di governance. Tutte queste cose devo-
no essere valutate, perché fanno parte di 
un'accezione più ampia della sostenibilità. 

RMT, TRANSIZIONE TUTTA ECOLOGICA
«L'evento di oggi segna una giornata molto importante, 
interessante per noi – dichiara a Fenomeni l’amministratore 
delegato della Rmt, Recupero Materiali Terni, Andrea 
Sabatini, a Terni - Troviamo società multinazionali e del 
territorio insieme, che si confrontano sui temi più attuali 
del momento quindi transizione ecologico-energetica e 
condivisione, diciamo, di esperienze tra settori industriali diversi che però 
hanno uno spirito comune che è quello di di intercettare i modelli più innovativi 
dei processi tecnologici, strizzando l'occhio alla sostenibilità e alla cultura di 
un'impresa sostenibile».

LA DOMANDA DI INFORMAZIONE
DI SOSTENIBILITÀ CHE STA EMERGENDO

GUARDA SEMPRE DI PIÙ
AL FUTURO DELLE COMUNITÀ

Su cui hanno un grande interesse anche gli 
investitori. Noi abbiamo nell'associazio-
ne un grande gruppo assicurativo che sta 
definendo delle polizze che legano i premi 
da riscuotere soprattutto agli aspetti della 
sostenibilità aziendale». Più si è sostenibi-
li, meno si pagherà di premio, in sostanza: 
«Pensiamo a quello che accade nelle allu-
vioni in Emilia, pensiamo alla siccità in 
Sicilia pensiamo a tanti fenomeni. E loro 
stanno definendo dei prodotti che dicono 
che in futuro il premio assicurativo sarà 
proporzionale a quanto l'azienda mi dà».
«Chiudo dicendo che per le imprese questo 
comporta un cambio di paradigma – con-
clude Saccani - Vuol dire che al centro del 
controllo di gestione entra prepotente-

MARCO CENTINARI
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URBANI TARTUFI
A TUTTO CAMPO
«L'impegno della Urbani 
Tartufi sulle tematiche 
della sostenibilità si 
sostanziano in un 
progetto che opera sia nell'ambito 
della promozione del tartufo italiano 
in Italia e nel mondo che in una visione 
dell'azienda come impresa sociale», 
dichiara ai microfoni di Fenomeni 
Paola Terenziano, responsabile 
marketing dell’azienda. «E come la 
facciamo? – prosegue - Attraverso un 
progetto che si chiama Sustainable 
life, che va a lavorare su diversi 
ambiti. Da un lato la Tartufi Cultura 
che ci aiuterà a portare avanti il 
progetto di avere tartufo italiano nel 
mondo su territori che diversamente 
sarebbero completamente inutilizzati. 
Quindi un impegno nei confronti della 
salvaguardia dell'ambiente, della 
riqualificazione delle aree agricole e 
anche della redditività di chi si impegna 
a investire in questo settore. E dall'altro 
lato un impegno nei confronti delle 
persone, per lavorare insieme ai nostri 
dipendenti sui temi dell'innovazione, 
dello sviluppo e della ricerca. Questo 
ci aiuterà sempre di più a entrare 
su nuovi mercati nella maniera più 
opportuna possibile».

tivo che sta cambiando il paradigma dello 
sviluppo ternano, e per quello che riguarda 
l'Amministrazione siamo assolutamente a 

disposizione e anzi 
vogliamo essere pro-
tagonisti per aiutare 
questo nuovo corso, 
e crediamo che a 

partire da quello che c'è oggi sicuramente 
sarà possibile realizzarlo ma realizzarlo 
veramente ponendo Terni come hub im-
portante dello sviluppo sostenibile».

mente il sistema dei rischi, come lo è nel 
mondo bancario».
Un intervento fuori programma, ma gra-
ditissimo, ha sancito 
l’attenzione che “Fe-
nomeni” raccoglie 
presso le istituzioni 
locali: quello dell’as-
sessore Sergio Cardinali, con le deleghe 
rapporti con le multinazionali, sviluppo 
economico e rapporti con le organizzazioni 
sindacali: «Sì, è in corso un processo evolu-

O-I, IL VETRO
TUTTO 
SOSTENIBILE
Il vetro, si sa, è una 
materia naturale, e 
O-I - multinaziona 
americana leader 
nel settore e presente a Terni con un 
importante stabilimento – produce 
appunto contenitori in vetro: «Per noi la 
sostenibilità è qualcosa di veramente 
importante – dice a Fenomeni Chiara 
Ponti, che in O-I è appunto sustainability 
manager - a partire dal materiale, ma 
anche guardando a tutte le attività ad 
esso connesse. Parliamo sempre della 
sostenibilità come valore in assoluto. Ed 
anche del riciclo del vetro come valore, 
per la massima riduzione delle emissioni 
di CO2 ai fini della decarbonizzazione 
dell'industria».

È IN CORSO UN PROCESSO
EVOLUTIVO CHE STA CAMBIANDO

IL PARADIGMA DELLO
SVILUPPO TERNANO

ALFONSO RUFFOSERGIO CARDINALI

DA SINISTRA ALFONSO RUFFO, MARCO CENTENARI, CESARE SACCANI
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unità galleggianti di liquefazione con una ca-
pacità totale di 4,5 miliardi di metri cubi di gas 
all'anno entro il 2025. Questo progetto mira 
non solo ad aumentare la produzione di gas 
naturale liquefatto (Gnl) per l'esportazione, 
ma anche a fornire energia per soddisfare le 
esigenze locali contribuendo così all'accesso 

dell'elettricità per la popolazione. Il Congo, 
Paese produttore di petrolio in Africa, pos-
siede significative riserve di gas naturale, ma 
desidera diversificare ulteriormente la sua 
economia rafforzandola.

Quali settori economici congolesi sono più 
aperti agli investimenti italiani e quali op-
portunità offrono agli imprenditori italiani?
Le prospettive di investimento in Congo per 
le aziende italiane sono numerose. I progetti 
che combinano sviluppo economico e sosteni-

bilità ambientale sembrano particolarmente 
promettenti per rispondere alle aspettative 
di entrambi i Paesi. I settori economici chia-
ve che attualmente offrono opportunità agli 
investitori italiani nella Repubblica del Congo 
sono focalizzati sulle risorse naturali, ma con 
la volontà di Sua Eccellenza Signor Denis Sas-
sou N’Guesso, Presidente della Repubblica del 
Congo, che ha avviato l'operazione di diversi-
ficazione dell'economia congolese, si estendo-
no anche a settori strategici per lo sviluppo 
del Paese. In sintesi, i principali settori e le 
opportunità che essi presentano:
1. Energia e Idrocarburi: Il settore energetico 
è dominato dal petrolio e dal gas con l'Italia, 
in particolare attraverso Eni, già attiva nell'e-
splorazione e produzione di gas naturale. Il 
progetto Congo Lng, che prevede l'installazio-
ne di infrastrutture di liquefazione galleggian-
ti, rappresenta un'opportunità per gli inve-
stitori italiani nelle infrastrutture Gnl e nella 
transizione verso energie meno inquinanti.
2. Infrastrutture e Costruzioni: La moderniz-
zazione delle infrastrutture (strade, ponti, 
porti) è cruciale per il Congo, che ambisce 
a diventare un hub regionale grazie alla sua 
posizione geografica. L'Italia può dunque gio-
care un ruolo significativo nello sviluppo delle 
infrastrutture di trasporto, in particolare per 
migliorare le connessioni tra i principali cen-
tri economici come Brazzaville e Pointe-Noire, 
oltre che con altre città africane.
3. Agricoltura e Agro-industria: Il Congo di-
spone di vaste terre arabili poco sfruttate, con 
un forte potenziale per l'agricoltura. Gli inve-
stitori italiani possono introdurre tecnologie 
per l'agricoltura sostenibile, la produzione 
alimentare e lo sviluppo delle catene di valore 
agricole, come la trasformazione dei prodotti 
locali e l'internalizzazione dei prodotti congo-
lesi.

Il Piano Mattei mira a stabilire partenariati economici equi, promuove uno sviluppo reciprocamente 
vantaggioso. Come? «Agendo sulla diversificazione economica», spiega l'ambasciatore Henri Okemba

QUEL PONTE TRA ITALIA E CONGO BRAZZAVILLE

di Sergio Luciano

«IL PIANO MATTEI PUÒ SVOLGERE UN RUOLO 
DETERMINANTE NELLO SVILUPPO ECONO-
MICO DEL CONGO BRAZZAVILLE, CREANDO 
OPPORTUNITÀ DI INVESTIMENTO IN ALCUNI 
SETTORI STRATEGICI. QUESTI INVESTIMENTI 
SONO PROGETTATI PER PROMUOVERE UNA 
CRESCITA INCLUSIVA E SOSTENIBILE, STA-
BILENDO RELAZIONI COMMERCIALI VAN-
TAGGIOSE PER TUTTI TRA L’ITALIA E IL 
CONGO»: è la visione della Repubblica centra-
fricana che ha per capitale la città che porta 
ancora nel nome la traccia di Pietro Savorgnan 
di Brazzà, l’esploratore italo-francese che la 
fondò nel 1880 espressa ad Economy da Hen-
ri Okemba, ambasciatore in Italia del Congo 
Brazzaville: «Questo piano, che mira a stabili-
re partenariati economici equi, promuove uno 
sviluppo sostenibile e reciprocamente vantag-
gioso per entrambe le parti, evitando dinami-
che di sfruttamento – prosegue Okemba – E lo 
fa agendo sulla diversificazione economica: il 
piano vuole aiutare il Congo a diversificare la 
propria economia oltre la dipendenza dalle 
risorse naturali, offrendo allo stesso tempo 
all’Italia opportunità per nuovi mercati e par-
tenariati. Ma lo fa anche sullo sviluppo soste-
nibile: l'accento è posto su progetti rispettosi 
dell'ambiente e sullo sviluppo sostenibile, 
attraverso investimenti in tecnologie pulite e 
sostegno alle infrastrutture».

Quale è la situazione attuale dei rapporti 
economici tra l’Italia e il Congo Brazzaville, 
in termini sia di investimenti che di scambi 
commerciali? 
Le relazioni economiche tra l'Italia e la Re-
pubblica del Congo si basano principalmente 
sull'estrazione delle risorse energetiche, con 
la presenza dell'azienda italiana Eni, in Congo 
dal 1968. Nel 2023 Eni ha lanciato il progetto 
Congo Lng che prevede l'installazione di due 

I SETTORI CHIAVE SONO: ENERGIA, 
INFRASTRUTTURE, AGRICOLTURA,

TECNOLOGIA, INDUSTRIA ESTRATTIVA, 
CULTURA E TURISMO

HENRI OKEMBA, AMBASCIATORE IN ITALIA DEL CONGO BRAZZAVILLE
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3. Agricoltura: il Congo, con i suoi terreni 
coltivabili, ha un potenziale agricolo signifi-
cativo e l’Italia può fornire know-how nel set-
tore agroalimentare, nelle tecniche agricole 
sostenibili e nella trasformazione alimentare 
per promuovere la sicurezza alimentare e le 
esportazioni.
4. Tecnologia e innovazione: gli investimenti 
nella tecnologia, in particolare nelle teleco-
municazioni e nei servizi digitali, offrono op-
portunità per lo sviluppo di start-up locali e il 
miglioramento della connettività digitale.
5. Industria estrattiva: l’Italia potrebbe contri-
buire fornendo competenze nello sfruttamen-
to responsabile e nello sviluppo delle risorse 
per massimizzare i benefici locali.

6. Turismo e cultura: il Congo possiede impor-
tanti risorse naturali e culturali. Lo sviluppo di 
questo settore può aprire la strada agli inve-
stimenti volti a creare infrastrutture turistiche 
preservando il patrimonio.

L’Italia ha grande esperienza nell’industria 
energetica. Esistono piani per una collabo-
razione più stretta nel settore energetico, 
come nel petrolio e nel gas, o anche nelle 
energie rinnovabili? 
La collaborazione energetica tra Congo e Ita-
lia, nel quadro del Piano Mattei, si basa su 
un approccio integrato e diversificato, volto 
a rafforzare l’industria del petrolio e del gas 
promuovendo al contempo lo sviluppo delle 
energie rinnovabili. Questa proposta si basa 
su investimenti strategici che mirano a svi-
luppare le risorse energetiche del Congo, ma 
anche a costruire un'economia energetica più 
resiliente e sostenibile per entrambi i Paesi. 
Ecco le principali linee previste per questa 
collaborazione:
1. Petrolio e gas
Esplorazione e produzione: l'Italia, tramite 
Eni, potrebbe investire in progetti di esplora-
zione e produzione di petrolio e gas in Congo. 

4. Sfruttamento Forestale e Legname: con il 
Bacino del Congo, il secondo polmone eco-
logico del mondo, il Congo è ricco di risorse 
forestali e CO2. L'Italia, come importatore di 
legname, potrebbe investire nella trasforma-
zione locale del legname per l'esportazione, 
rispettando al contempo le nuove normative 
congolesi che mirano a ridurre l'esportazione 
di legname non trasformato.
5. Energie Rinnovabili: per rispondere alle 
sfide climatiche e rafforzare l'autonomia 
energetica del Congo, esistono opportunità 
per lo sviluppo di energia solare, idroelettri-
ca e biomassa. In questo contesto, l'Italia può 
contribuire con tecnologie verdi e progetti di 
produzione di energia rinnovabile.
6. Servizi Finanziari e Digitali: L'inclusione fi-
nanziaria rimane limitata in Congo offrendo 
un'opportunità per i servizi finanziari e le so-
luzioni digitali. Le aziende italiane possono in-
vestire in soluzioni per migliorare l'accesso ai 
servizi bancari specialmente nelle aree rurali.
7. Turismo e Cultura: Sebbene ancora poco 
sviluppato, il settore turistico congolese ha 
potenziale, in particolare con i suoi parchi 
naturali e la fauna. Gli investitori italiani, in 
collaborazione con esperti congolesi nel set-
tore, potrebbero investire in infrastrutture tu-
ristiche sostenibili e servizi per attrarre turisti 
internazionali.

Quali settori potrebbero trarne i maggiori 
benefici dal piano Mattei? 
Si potrebbero identificare diversi settori chia-
ve di attività per potenziali investimenti ad 
alto profitto per il Congo e l’Italia:
1. Energia: il Congo, ricco di risorse energeti-
che, potrebbe beneficiare delle competenze e 
dell’esperienza italiana, in particolare nel gas 
naturale e nelle energie rinnovabili, per svi-
luppare infrastrutture moderne e diversifica-
re le proprie fonti energetiche.
2. Infrastrutture e costruzioni: l'Italia, rinoma-
ta a livello mondiale nel settore, potrebbe in-
vestire in infrastrutture stradali, ponti, edifici 
pubblici e trasporti ferroviari, contribuendo 
così allo sviluppo delle infrastrutture in Congo 
e in Africa Centrale.

L’obiettivo è modernizzare le infrastrutture 
esistenti, migliorare l’efficienza operativa e in-
coraggiare pratiche rispettose dell’ambiente.
Infrastrutture e raffinazione: il Congo potreb-
be trarre vantaggio da un trasferimento di tec-
nologie e know-how italiani.
2. Distribuzione ed esportazione: i due Pa-
esi potrebbero prendere in considerazione 
la possibilità di collaborare per migliorare le 
reti di distribuzione di petrolio e gas, non solo 
per le esigenze locali ma anche per promuo-
vere l’esportazione verso altri mercati. L’Italia 
potrebbe anche facilitare l’accesso degli idro-
carburi congolesi al mercato europeo, come 
porta energetica verso l’Europa.
3. Formazione e trasferimento di tecnologie e 
competenze: Un altro aspetto essenziale della 
collaborazione è la formazione dei professio-
nisti congolesi nelle tecnologie avanzate, sia 
nel campo degli idrocarburi che nelle energie 
rinnovabili. I programmi di formazione e svi-
luppo delle competenze possono essere uti-
lizzati per garantire una gestione efficace dei 
progetti locali.

Quali sono le principali sfide che gli investi-
tori italiani possono affrontare nel mercato 
congolese, e quali misure sta adottando il 
governo del Congo Brazzaville per facilita-
re gli investimenti esteri?
Il Congo, nell’ambito delle sue ambizioni di 
sviluppo economico e diversificazione, deve 
affrontare sfide significative nell’attrarre e 
facilitare gli investimenti esteri. Il governo 
ha adottato diverse misure per creare un am-
biente più attraente e stabile per gli investitori 
internazionali, in particolare nei settori dell’e-
nergia, delle infrastrutture, dell’agricoltura e 
dei servizi. Ecco una panoramica delle princi-
pali sfide e delle misure adottate.
Sfide per gli investitori stranieri in Congo
1. Infrastrutture insufficienti: la mancanza di 
infrastrutture moderne, come strade, porti e 
strutture di trasmissione di energia, può ral-
lentare i progetti e aumentare i 
costi per gli investitori.

Continua a leggere

LA COLLABORAZIONE ENERGETICA
TRA CONGO E ITALIA SI BASA

SU UN APPROCCIO INTEGRATO
E DIVERSIFICATO
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Un’appendice al sondag-
gio sui consumatori 
della New York Fed 
rivela qualcosa di mol-

to interessante sulle aspettative 
delle persone sul mercato azio-
nario: sono decisamente troppo 
pessimiste. 
Ogni mese dal 2013, la New York 
Fed ha chiesto agli intervistati se 
si aspettavano che i prezzi delle 
azioni statunitensi sarebbero au-
mentati o diminuiti entro un anno. 
In un solo mese di questo periodo 
di 12 anni la probabilità media di 
aumento dei prezzi delle azioni ha 
superato il 50%. Ciò è avvenuto 
nell’aprile 2020, quando i lock-
down per la pandemia avevano 
toccato il fondo del mercato azio-
nario. Altrimenti, i consumatori 
hanno costantemente lavorato 
sul presupposto che il mercato 
azionario fosse più propenso a 
scendere che a salire come pos-
siamo vedere nel grafico 1.

Il pessimismo cosmico
che pesa sulle azioni
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Poiché Bloomberg stessa spes-
so dà motivo di cautela sui titoli 
azionari, è importante chiarire 
questo: i titoli azionari nel tempo 
per lo più non scendono. Nel tem-
po, hanno una forte tendenza a 
salire. È vero che bisogna rischia-
re gravi cadute lungo il percorso e 
che la distribuzione dei rendimen-
ti ha quella che gli statistici chia-
mano una coda sinistra grassa: ci 
sono alcuni gravi valori anomali 
negativi. Ma la forte probabilità 
in un dato periodo di un anno è 
un aumento, non una caduta dei 
mercati finanziari.
Il grafico 2 della distribuzione 
di tutti i rendimenti annuali per 
l’S&P 500 a partire dal 1980, per 
mostrare il punto sopra (fonte 
Bloomberg). I rendimenti annuali 
negativi sono in nero, a sinistra. 
Nel complesso non è così diverso 
da una classica curva a campa-
na gaussiana (normal bell curve) 
con una lunga coda a sinistra e 

negatività da parte 
degli investitori?
Trovo questo 
aspetto della psi-
cologia umana 
affascinante. Le 
persone comprano 
quando è tutto ca-
rissimo e non com-
prano quando inve-

ce ci sono “gli sconti” nei mercati 
finanziari.
Come più volte indicato nei miei 
corsi, il peggior rischio nel trading 
sei tu. Non farti influenzare dalla 
massa. Come diceva Warren 
Buffett, che in questo momento 
sta seduto in disparte con ben 
325 miliardi di dollari accumu-
lati in cash, “compra quando c’è 
sangue nelle strade, anche se il 
sangue è tuo”.

una media che è 
ben in territorio po-
sitivo.
Gli intervistati del 
sondaggio non 
sono ignari delle 
circostanze che 
li circondano. Nel 
mese in cui le azioni 
sembravano esse-
re l’opportunità di acquisto più 
eccitante, sono effettivamente 
diventati brevemente ottimisti. E 
non mancano voci insistenti che 
affermano che le azioni possano 
continuare a salire. 
Gli Stati Uniti hanno di gran lunga 
la cultura azionaria più sviluppata 
e potente del pianeta. Il suo mer-
cato azionario rappresenta due 
terzi del valore di tutte le azioni 
del mondo. Quindi perché questa 

Bisogna rischiare gravi cadute lungo il percorso, 
ma la forte probabilità in un dato periodo di un anno 
è un aumento, non una caduta dei mercati finanziari

Silvia Vianello
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Grafico 2

Distribution of S&P500 1 - Year Returns Since 1980
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US Consumers Are Far Too Bearish
Only once did they expect stocks to rise over the coming year
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fonte: Federal Reserve Bank of New York Survey of Consumer Expectations    Bloomberg Opinion

Mean probability that U.S. stock prices will be higher one year from now
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Centotrentacinque miliar-
di di dollari in più in una 
sola giornata. Tanto ha 
guadagnato Alphabet 

con un +5,5% a Wall Street nella 
sua miglior seduta di Borsa degli 
ultimi due anni dopo la presentazio-
ne di Willow, il nuovo chip di calcolo 
quantistico annunciato dal Ceo 
Sundar Pichai con un post su X che 
ha risolto in pochi minuti un proble-
ma informatico che richiederebbe 
un’eternità anche ai più potenti su-
percomputer in circolazione. 
Il rally è proseguito l’indomani: in 
due giorni la casa madre di Google 
ha fatto un balzo del 10% trascinan-
do al rialzo anche Meta, Amazon 
e Nvidia. Wall Street è sempre più 
convinta che i frutti della ricerca 
nel mondo quantico siano ormai 
pronti a trasformarsi in profitto. Il 
nuovo chip ha cancellato le residue 

Il chip quantistico 
manda in orbita la Borsa 
(e le certezze)

perplessità degli scettici sui tempi 
e sulle modalità di una rivoluzione 
che ha il sapore della fantascien-
za. Cadono anche le perplessità 
suscitate dai problemi più urgenti 
del motore di ricerca, finito nel mi-
rino  delle autorità Antitrust sia in 
Usa che a Bruxelles sotto l’accusa 
di favorire il proprio servizio di com-
parazione dei prezzi nei risultati di 
ricerca, pratica non intrinsecamen-
te illegale ma problematica quando 
viene attuata in modo aggressivo, 
soffocando la concorrenza. Accuse 
che hanno portato in Europa a una 
multa di 2,42 miliardi di euro, anco-
ra di più a Washington con effetti 
negativi sulla Borsa dove, in data 9 
settembre, Alphabet ha toccato un 
minimo di 147,22 dollari.
Numeri che impallidiscono di fron-
te ai profitti promessi da Willow, il 
chip che evoca nel nome la mazza 

mano che diventano 
più grandi, a garanzia 
degli impieghi nel busi-
ness. Alphabet rientra 
così nel plotone di te-
sta dei campioni della 
new economy grazie 
a progressi nel calcolo 
quantistico ma anche 
alla prospettiva di una 

regolamentazione più favorevole 
sotto la nuova amministrazione 
Trump. 
Nell’attesa, il chip ha già contribui-
to – il 12 dicembre scorso, giorno 
del boom - al nuovo record storico 
del Nasdaq, balzato oltre la soglia 
dei 20mila punti senza peraltro ga-
rantire ad Alphabet il primo posto in 
una seduta scintillante. Meglio ha 
fatto Tesla con un +5,93%, un rialzo 
che ha consentito ad Elon Musk di 
infrangere il tetto dei 400 miliardi 
di dollari con una performance de-
gna del nostro superchip. Dopo un 
calo quasi drammatico del 42% nel 
2024, il titolo ha messo a segno un 
rimbalzo di oltre il +60%, raggiun-
gendo una capitalizzazione di mer-
cato di 1,3 trilioni di dollari. Tesla è 
ora l’ottava società di maggior valo-
re al mondo: un traguardo notevole, 
considerando che solo sei mesi fa 
sembrava destinata a uscire dalle 
prime 20 società per capitalizzazio-
ne. Non è solo Willow a correre alla 
velocità della luce (o anche di più). 

Con un calcolo da fantascienza e un rialzo da record, 
Willow fa decollare Alphabet mentre Tesla sorpassa 
i 400 miliardi di dollari e Wall Street si mette le cinture

da baseball oppu-
re, a scelta, l’eroe 
buono di una fiaba 
fantasy realizzata 
a Hollywood negli 
studios di George 
Lucas. Un vero 
miracolo, non c’è 
che dire: il prezioso 
chip, riferiscono gli 
scienziati di Alphabet, ha davvero 
messo a segno una prestazione 
da fantascienza, risolvendo in soli 
5 minuti un calcolo che avrebbe 
richiesto al miglior supercomputer 
del mondo 10 septilioni di anni, un 
tempo che è quasi un quadrilione 
di volte più lungo dell’età dell’Uni-
verso. Non solo, Willow è in grado 
di correggere da solo gli errori che 
hanno finora frenato lo sviluppo dei 
prototipi. «Ciò che siamo stati in 
grado di fare nella correzione degli 
errori quantistici è una pietra miliare 
davvero importante, per la comuni-
tà scientifica e per il futuro dell’infor-
matica quantistica; possiamo crea-
re un sistema che opera al di sotto 
della soglia di correzione degli errori 
quantistici», ha spiegato a Nature 
Julian Kelly, direttore dell’hardware 
quantistico di Google Quantum AI. 
In parole povere Willow consentirà 
ai computer quantistici di diven-
tare meno soggetti a errori man 
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Autore torinese, ex 
firma de Il Sole 24 
Ore e La Stampa, 
è considerato uno 
dei più competenti 

giornalisti 
economico-finanziari 

italiani 

Sundar Pichai, Ceo di Alphabet 
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 Associazione Nazionale Commercialisti

Tra illegittimità costituzionali, riapertura dei termini e un'ossessiva campagna intimidatoria, il 12 dicembre 
sono scaduti anche i tempi supplementari, ed è arrivata l'ora di fare i conti. Che difficilmente torneranno

di Marco Cuchel, Presidente Anc

Il 12 dicembre, si è chiusa definitivamen-
te la stagione del Concordato Preventivo 
Biennale per i periodi d’imposta 2024-

2025. Il nuovo istituto introdotto quest’anno 
ha suscitato molte perplessità e alimentato un acceso dibattito 
a seguito dei continui cambiamenti giunti a pochi giorni dalla 
scadenza originaria che hanno determinato totale incertezza 
per i contribuenti e difficoltà operative per i commercialisti. Il-
legittimità costituzionale per mancato rispetto della capacità 
contributiva (art.53), disparità di trattamento tra cittadini (art.3), 
mancato rispetto di alcuni principi cardine dello Statuto del Con-
tribuente gli aspetti al centro del dibattito. Ancor di più soggetta 
a critiche è stata la riapertura postuma della scadenza origina-
ria del 31 ottobre al 12 dicembre. Riapertura determinata dalla 
scarsa adesione, ampiamente prevista dall’Associazione Nazio-
nale Commercialisti, avvenuta nei termini ordinari, circa 522.000 
soggetti economici circa il 12% dei potenziali destinatari della 
proposta. Riapertura criticata anche per l’inspiegabile limitazio-
ne nei confronti di coloro che avevano presentato la dichiarazio-
ne dei redditi legittimamente successivamente alla scadenza del 
31 ottobre e per l’impossibilità di revocare la scelta effettuata 
nella dichiarazione originariamente trasmessa, dimostrando 
che in ambito fiscale non vi è assolutamente la parità di rappor-
ti tra contribuenti e lo stato. Aver riservato i benefici derivanti 
dalla riapertura dei termini esclusivamente a quei contribuenti 
che intendessero rispondere si alla proposta dell'Agenzia delle 
Entrate è stato assolutamente e evidentemente discriminatorio. 
Non solo, è stato assolutamente illogico concedere una proroga 
rispetto alla vecchia scadenza del 31 Ottobre attestando di fatto 
l'errore da parte del Governo a non aver concesso un termine più 
lungo ai fini di una corretta valutazione del nuovo strumento da 
parte dei contribuente ed averla concessa solo per accettare la 
proposta al Cpb e non anche eventualmente revocarla violando 
apertamente quei principi di legittimo affidamento e buona fede 
che dovrebbero essere alla base di uno Stato di diritto. 
La parzialità del Governo rispetto all'Istituto e i tentativi di condi-
zionamento dei contribuenti rispetto ad esso si sono manifestati 
in metodi ai limiti dell'intimidatorio, al di là dei 3 milioni di Pec 
inviate pochi giorni fa con cui si cercava di "convertire" il cittadino 
alla causa del concordato preventivo biennale, si contano alme-
no due spot pubblicitari, alquanto discutibili, diramati su canali 

Quel gran flop del concordato preventivo

tv e radio tesi a promuovere l'istituto. Il Concordato Preventivo 
Biennale è stato oggetto di una promozione ai limiti dell'osses-
sivo e sicuramente dal sapore spiccatamente commerciale, più 
che istituzionale. Anche dal punto di vista normativo il Governo 
ha creato una sorta di piano inclinato su cui il contribuente sci-
volasse fino all'adesione: il ravvedimento speciale per gli anni 
2018-2022 quale misura "premiale", le sanzioni inasprite come 
misura punitiva, la tassa fissa per i redditi eccedenti del 2023 
rispetto a quelli oggetti di concordato, rappresentano un arci-
pelago di misure al cui centro si trova l'adesione al concordato 
preventivo biennale.
Eppure, anche se i dati delle adesioni pervenute a seguito della 
riapertura dei termini ancora non si conoscono, dall’osservatorio 
dell’Associazione Nazionale Commercialisti emerge con chiarez-
za che non vi è stata il cambio di rotta auspicato dall’agenzia no-
nostante le varie comunicazioni Pec recapitate ai contribuenti e 
agli spot pubblicitari trasmessi anche sui canali TV nazionali. Dai 
dati raccolti ci risulta che la percentuale definitiva può attestarsi 
tra il 14% e il 18% per un totale di adesioni che non dovrebbe 
superare i  750.000 soggetti economici. Difficilmente si raggiun-
geranno i preventivati 2,5 miliardi finalizzati alla riduzione dell’a-
liquota del secondo scaglione Irpef, pertanto vedremo se questa 
ipotesi verrà mantenuta cercando le risorse in altro capitolo di 
spesa. Soprattutto sarà da capire, considerati gli effetti di questo 
nuovo istituto, se la stagione del Concordato Preventivo Biennale 
verrà riproposta o definitivamente abbandonata come già avve-
nuto in passato. 

MAURIZIO LEO, VICEMINISTRO DELL'ECONOMIA E DELLE FINANZE
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tre il risparmio energetico è prioritario tra 
le competenze ambientali.
«Attraverso questo studio, è stato indagato 
il fabbisogno di sviluppo delle competen-
ze nelle imprese italiane, con l’obiettivo 
di identificare quelle ritenute fondamen-
tali per affrontare con successo le sfide in 

corso» dice Salvatore Sciascia, Professore 
Ordinario di Economia Aziendale e co-Di-
rettore di Fabula. «Dalla survey si evin-
ce un quadro in cui le competenze della 
twin transition non sono percepite come 
essenziali, per lo meno non tanto quanto 
quelle più tradizionali. Un risultato che 
per noi studiosi, ma soprattutto per le 

aziende, è occasione di riflessione 
rispetto alle necessità di forma-
zione e assunzione». «I risultati 
della ricerca arrivano a con-

clusione di un triennio in cui ab-
biamo affiancato Fabula con una 

donorship», spiega 

onitorare l’adeguatezza delle pro-
prie competenze e svilupparne 
di nuove è un imperativo cate-

gorico per le aziende che vogliono essere 
competitive. Lo è a maggior ragione in un 
contesto di sfide globali in rapida evolu-
zione, dalla transizione digitale e ambien-
tale ai cambiamenti demografici fino alle 
crescenti tensioni geopolitiche. Da questa 
consapevolezza ha preso le mosse la ricer-
ca condotta da Fabula, il Family Business 
Lab dell’Università Liuc, in collaborazio-
ne con PwC Tls Avvocati e Commerciali-
sti, con l’obiettivo di identificare le compe-
tenze ritenute più importanti dai manager 
in tre aree principali: aree funzionali, indi-
spensabili per le attività core dell'azienda; 
twin transition, necessarie per affrontare 
la transizione digitale e ambienta-
le; governance e strategia. Le 
competenze funzionali legate 
al core business, come quelle 
legate al marketing e vendite 
e alla gestione amministrativa 
e finanziaria, sono risultate es-
sere le più rilevanti per le im-
prese. Quelle relative 
alla twin transition, 
invece, risultano 
meno centrali, pur 
con dei distinguo: 
la cybersecurity, in 
particolare, emer-
ge come la compe-
tenza digitale più 
importante, men-

Roberto Spotti, Tax Partner PwC TLS. «La 
donorship ha consentito l’assunzione di 
un Ricercatore, ruolo ricoperto da Rafaela 
Gjergji, che ha lavorato con grande qualità 
e impegno ed è intervenuta nello sviluppo 
della ricerca».   
Lo studio ha coinvolto oltre 264 imprese, 
delle quali il 75% proviene dal Nord Italia. 
La maggior parte delle aziende partecipan-
ti, il 61%, opera nel settore manifatturiero, 
mentre il 69% sono micro, piccole e medie 
imprese. I rispondenti alla survey sono top 
manager, che hanno fornito una visione 
diretta e approfondita delle competenze 
ritenute più rilevanti per affrontare le sfi-
de future. La competenza che ha ottenuto 
il punteggio più alto è quella relativa alla 
conoscenza del settore in campo di mar-
keting e vendite, con 8,9 decimi, seguita 
da tre competenze per Amministrazione, 
Finanza e Controllo: quella per la contabi-
lità e il bilancio con 8,52, per il controllo 
di gestione (es., budgeting, balance score-
card, ecc.) con 8,40 e per la fiscalità (es., 
Iva, dazi doganali, accise, imposte indiret-

te, transfer pricing) con 8,36; e da una 
competenza in campo di ricerca & 

sviluppo, quella che permette di 
comprendere le opportunità di 
innovazione presenti sul mer-
cato, con 8,31. Quanto alle com-

petenze per la Twin Transition, 
sono un po’ più indietro 

nelle preferenze dei 
manager: al primo 
posto figurano quel-
le per il risparmio 

energetico con 
7,95, seguite da 
gestione rifiuti 
con 7,61 e cy-
bersecurity con 

7,48.

LA COMPETENZA CHE HA OTTENUTO
IL PUNTEGGIO PIÙ ALTO È QUELLA

RELATIVA ALLA CONOSCENZA
IN CAMPO DI MARKETING E VENDITE
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Salvatore 
Sciascia

Roberto
 Spotti

Core business, twin transition, governance e strategia: come sono messi 
i manager italiani? Lo indaga la ricerca di Fabula, il Family Business Lab 

dell’Università Liuc, con PwC Tls Avvocati e Commercialisti

di Riccardo Venturi

Il senso della misura
delle competenze manageriali
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UN DIGITAL INNOVATION HUB CHE SI 
AVVALE DI 55 SPORTELLI INNOVAZIONE 
(SPIN) PRESSO LE SEDI CONFCOMMER-
CIO SU TUTTO IL TERRITORIO NAZIONALE, 
CHE SUPPORTANO LE AZIENDE NELLA 
TRASFORMAZIONE DIGITALE. EDI (Ecosi-
stema Digitale per l’Innovazione) Con-
fcommercio è tra i sei poli di innovazione 
vincitori dell’Avviso pubblico promosso 
dal Mimit per favorire l’erogazione di ser-
vizi di first assessment digitale e orienta-
mento alle imprese, specie Pmi. «Siamo 
orgogliosi di essere stati riconosciuti tra 
i protagonisti attivi nella promozione del 
digitale delle imprese, per molte delle qua-
li la strada da percorrere per arrivare ad 
un buon livello di maturità digitale appare 
ancora lunga» dice Paola Generali, presi-
dente di EDI.

Che tipo di richieste ricevete dalle aziende?
"Non conosco bene cosa sia il Crm e vorrei 
implementarlo"; "Ho bisogno di supporto 
per il marketing sui social"; "Vorrei integrare 
l’intelligenza artificia-
le nella mia azienda 
per incrementare il 
business": le aziende, 
che possono essere 
micro, piccole e talvolta medie, ci contattano 
per problematiche di questo tipo. Il nostro 
personale specializzato le accompagna per 
mano, supportandole in un processo com-
plesso e spesso nuovo per loro. Molte di 
queste aziende hanno risorse interne limita-
te o scarse competenze digitali di base. Per 

questo offriamo una consulenza a 360 gradi, 
che include formazione e accompagnamen-
to continuo, aiutandole a comprendere non 

solo le tecnologie ne-
cessarie, ma anche 
come queste possa-
no integrarsi nel loro 
core business.

Di che tipo di supporto hanno bisogno le 
piccole imprese? 
Il lavoro con le microimprese richiede un 
approccio di medio-lungo termine. Spesso 
iniziamo educandole sui benefici della digi-
talizzazione, convincendo i titolari dell’im-

portanza dell’investimento. Una delle pro-
blematiche principali rimane la mancanza 
di liquidità. Molti imprenditori comprendo-
no le potenzialità della tecnologia quando la 
vedono applicata, ma non hanno i fondi per 
realizzare l’investimento necessario. 

Come superare questo ostacolo?
Proponiamo un primo step gratuito che in-
clude un primo assessment, e quindi lo svi-
luppo di un progetto pilota personalizzato. 
Successivamente, però, l’azienda deve inve-
stire per implementare la soluzione; anche 
se si tratta di somme contenute, per una 
microimpresa rappresentano comunque 
una spesa significativa. Speriamo che sia a 
livello europeo che italiano si possa andare 
avanti nelle azioni di finanziamento. E poi 
c’è un problema attuale che riguarda il Pnrr.

Quale?
L’accorpamento della transizione digita-
le con la sostenibilità ambientale ha reso 
complesso l’accesso alle risorse. Infatti a 
oggi meno del 2% dei fondi di Transizione 
5.0 è stato utilizzato. Si fa fatica, per esem-
pio, a dimostrare che un sito e-commerce 
contribuisca al risparmio energetico o alla 
riduzione delle emissioni. Abbiamo chiesto 
di riassegnare le risorse separando i due 
ambiti, ma per ora l’Europa ha preferito 
mantenerli insieme. 

Qual è il livello di competenza delle impre-
se?
Molte microimprese non hanno nemmeno 
un sito web, non vendono online e sono 
poco preparate. Per fare un esempio, una 
piccola imprenditrice ci ha contattati per un 
problema sul suo sito web che non riusciva 
però a spiegare. Dopo una conversazione, 
abbiamo capito che in realtà il problema era 
il dominio, di cui aveva perso le credenzia-
li di autenticazione. È fondamentale creare 
una base di competenze digitali per aiutare 
gli imprenditori a comprendere quali stru-
menti possano utilizzare per risparmiare 
tempo, ridurre costi e aumentare i ricavi.

Grazie al Digital Innovation Hub e ai suoi oltre 50 sportelli, 
EDI Confcommercio supporta le piccole e medie imprese nella 

trasformazione digitale con soluzioni concrete e personalizzate

di Riccardo Venturi

La chiave digitale per le Pmi? 
L'innovazione su misura

PAOLA GENERALI, PRESIDENTE DI EDI CONFCOMMERCIO

EDI CONFCOMMERCIO
OFFRE UNA CONSULENZA

A 360 GRADI, CHE INCLUDE FORMAZIONE
E ACCOMPAGNAMENTO CONTINUO
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Come è noto, la cosiddetta norma an-
tisuicidi, prevede che “il consumatore 
sovraindebitato, con l'ausilio dell'Orga-
nismo di Composizione della Crisi, può 

proporre ai creditori un piano di ristrutturazione dei 
debiti…”. 
La nozione di consumatore è stata modificata dal 
cosiddetto correttivo ter che ha ridefinito il peri-
metro soggettivo di accesso allo strumento della 

gestione della crisi del consumatore, chiarendo la nozione di consuma-
tore, che aveva suscitato un forte dibattito in dottrina e giurisprudenza. 
In tale quadro, la modifica della nozione di consumatore ha chiarito che 
la ristrutturazione ex art. 67 Ccii è riservata esclusivamente ai debiti di 
natura consumeristica, con la conseguenza che non si può accedere a 
detto strumento per definire debiti, anche solo in parte, promiscui o mi-
sti, vanificando la possibilità di ricorrere alla ristrutturazione del debito,  
per tutti quei soggetti che abbiano debiti contratti in un lontano passato, 
spesso con il fisco, anche di origine imprenditoriale, per attività cessate 
da anni. Infatti, il correttivo ter ha previsto che deve trattarsi di “debiti 
contratti nella qualità di consumatore”, confermando il carattere decisi-
vo alla natura originaria dell’obbligazione, contratta dalla persona fisica 
“per scopi estranei all'attività imprenditoriale, commerciale, artigiana o 
professionale eventualmente svolta”. 
Il fatto è più grave se si considera che oltre a non esservi la possibili-
tà di accedere al piano di ristrutturazione, per l’imprenditore individuale 
cancellato su cui residuano pregressi debiti d’impresa, a prescindere 
dall’attuale condizione personale, per esempio di lavoratore dipenden-
te, è esclusa anche la possibilità di ricorrere al concordato minore, resi-
duando solo la liquidazione controllata, una sorta di fallimento dell’im-

prenditore cessato, surrettiziamente introdotto nell’ordinamento. 
Dal punto di vista socio economico, non si consente alle per-
sone che abbiano avuto problemi con l’impresa in passato di 
tornare facilmente in condizione di potere generare valore. Oc-
correrebbe mettere mano in modo serio e definitivo a tutta la 
normativa sul risanamento, per consentire una più semplice 
reintegrazione nel sistema economico del soggetto che abbia 
pur incontrato delle difficoltà aziendali, cambiando la mentali-
tà giustizialista delle normative sulle liquidazioni giudiziarie o 
controllate. Nel frattempo,  l’unica soluzione è un intervento che 
consenta di annullare con facilità i debiti fiscali, ormai chiara-
mente inesigibili, la cui esistenza in vita ha l’effetto di bloccare 
l’iniziativa economica e quindi la generazione del Prodotto In-
terno Lordo. 

In attesa dell’insediamento del presidente elet-
to Trump ci si chiede se le sue dichiarazioni in 
tema di politica commerciale siano anticipa-
zioni o minacce in chiave negoziale. Gli Stati 

Uniti intenderebbero innalzare le barriere doga-
nali verso Cina, Canada e Messico e Unione Eu-
ropea. La terza misura colpirebbe direttamente 
l’Europa ma anche le altre due non sarebbero 
ininfluenti L’acuirsi di tensioni fra i due primi atto-
ri del commercio mondiale si rifletterebbe sul funzionamento delle 
supply chain globali, da cui – piaccia o no – dipendiamo tutti. La 
Cina ha già reagito con l’embargo di materiali strategici fondamen-
tali per l’industria elettronica e detiene la quota più alta quota di 
titoli del tesoro americano in mano a Paesi stranieri. Lo scenario 
negoziale è non solo auspicabile ma anche possibile. Le tariffe 
doganali ai confini nord e sud degli Usa riguardano l’interscambio 
di componenti e semilavorati per prodotti finiti consumati in Usa 
o esportati nel mondo. Se a pagarle saranno gli utilizzatori finali si inne-
scherà in Europa un nuovo fattore inflazionistico esogeno, proprio quando 
la Bce si è finalmente convinta che l’inflazione è sotto controllo ed ha av-
viato la riduzione dei tassi di interesse. L’imposizione di tariffe addizionali 
del 10% alle importazioni transatlantiche sarebbe un problema per i Paesi 
europei a maggior interscambio con gli Usa: Germania, Francia e Italia. Gli 
Usa sono il terzo mercato nel mondo, ed il primo non europeo, di destina-
zione delle nostre esportazioni: € 67 mld che generano un avanzo della 
bilancia commerciale di € 42 mld (2023). Un eccellente studio di Assolom-
barda stima un costo aggiuntivo per i settori manifatturieri italiani tra i 4 e 
i 7 mld di dollari ed indica meccanica, sistema moda ed alimentare come 
i settori più colpiti. L’importanza di evitare questo scenario è nei numeri. 
Resta l’auspicio che al clamore delle dichiarazioni segua il pragmatismo 
delle negoziazioni e che i diplomatici siano già al lavoro... non c’è bisogno 
di saperlo ma di vederne i risultati. 
Le barriere al commercio sono sempre una partita a somma negativa con 
lo sbilancio a carico delle economie a più elevata dipendenza strutturale 
dal commercio mondiale, come l’Italia. E chi alla fine ne assumerà il co-
sto? I consumatori americani con incrementi di prezzo o gli esportatori 
europei con minori margini? La risposta risiede nel potere negoziale clien-
te / fornitore, quindi nei fattori di differenziazione dell’offerta in ciascun set-
tore. L’industria italiana, priva di materie prime e scarsamente competitiva 
nei costi, deve puntare su innovazione, creatività e qualità. Per questo una 
politica industriale a supporto dei fattori di competitività - innovazione e 
costo dei fattori - è ancor più necessaria nello scenario che si aprirà dal 
20 gennaio. 

La norma antisuicidi 
che però non salva

Dazi, tra il dire e il fare
...c'è la diplomazia
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Forse a Sala converreb-
be fare un salto (6 ore 
di auto) nella vicina e 
bellissima Graz, in Sti-

ria, Austria, per osservare come 
vengono affrontate lì alcune 
questioni a partire dalla casa. Il 
comune acquista le abitazioni, 
le riqualifica (con progetti ra-
zionalisti semplici ma efficaci) 
e le mette a disposizione della 
popolazione. Progressivamen-
te, queste case vengono acqui-
state dai cittadini, che possono 
beneficiare di numerosi bonus 
da spendere non solo per l’abi-
tazione, ma anche per l’arte, la 
cultura e lo sport.
Il fulcro del modello di Graz è il 
controllo dei prezzi, mantenuti 
bassi (in media un terzo di quelli 
di Milano), con effetti positivi a 
cascata: servizi di qualità, mu-
sei tra i più belli d’Europa, ospi-
talità per oltre 40.000 studenti 
(su una popolazione di circa 

Il real estate divisivo, 
esclusivo e invivibile
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400.000 abitanti) che frequenta-
no ottime università, rimanendo 
spesso in città dopo la laurea. 
Non esistono periferie degrada-
te e l’energia è quasi interamen-
te basata sull’elettricità, renden-
do Graz “la città più elettrica del 
mondo”.
Non sorprende che la sindaca di 
Graz, Elke Kahr, sia stata giudi-
cata quest’anno la migliore del 
mondo in classifiche specia-
lizzate. Kahr, comunista, guida 
da anni una coalizione stabile 
di sinistra con Verdi, socialisti 
e varie liste civiche. Il modello 
finanziario della città si basa su 
un equilibrio tra pubblico e pri-
vato, con il coinvolgimento ar-
monico di operatori immobiliari, 
finanziari e tecnologici.
Questo approccio è l’esatto op-
posto di quello portato avanti da 
Sala a Milano in collusione con i 
mondi speculativi del real esta-
te. La strategia milanese punta 

impoverirli ulterior-
mente e isolare le 
periferie. Questo 
modus operandi 
può essere definito 
una forma di geno-
cidio metropolita-
no postmoderno, 

una negazione del concetto 
stesso di città come sistema di 
integrazione e equilibrio.
I gruppi (immobiliari, di fondi, 
di sviluppatori etc) e le perso-
ne coinvolti  in questa “Milano 
real estate“ sono tanti ma uno 
ha una storia particolare ed è 
Coima, guidato da Manfredi Ca-
tella.
Il padre era Riccardo Catella, 
fondatore dell’azienda, e chi l’ha 
conosciuto o ne era amico co-
nosce la sua visione illuminista 
e “socialista“ del costruire, con 
cui ha contribuito alla moder-
nizzazione di Milano: la città, il 
bene comune, i bisogni, i servizi: 
tutto il contrario di quello che 
succede adesso.
La Coima di Riccardo Catella 
esprimeva una visione inclusi-
va, partecipativa e moderniz-
zante del costruire nella città, 
intesa soprattutto nella ricerca  
di equilibrio nel tessuto sociale, 
e motore di sviluppo democrati-
co. La Coima di adesso, in que-
sta Milano bunker dei ricchi ed  
epicentro di asimmetrie sociale, 
sembra un perfetto ossimoro 
della Coima di allora.

al lusso mondiale, 
trasformando il 
centro città in un 
recinto esclusivo 
per i ricchi, con edi-
fici di lusso spesso 
vuoti o poco occu-
pati e prezzi alle 
stelle (da 12.000 euro al metro 
quadro in su). Questo processo 
deforma il costo della vita verso 
l’alto, creando una città-bunker 
per miliardari, mentre esplodo-
no le periferie con tutte le loro 
criticità sociali ed economiche. 
Si registrano tassi di povertà ol-
tre il 15%, diseguaglianze sem-
pre più profonde, degrado urba-
nistico e ambientale, crescenti 
difficoltà nel sistema sanitario e 
un aumento dell’insicurezza.
Milano diventa così una città 
invivibile: molti studenti appena 
arrivati se ne vanno, e un cittadi-
no metropolitano su quattro di-
chiara di voler fare altrettanto. Il 
modello finanziario centralizza-
to basato sul real estate di lus-
so non solo priva la città di un 
futuro sostenibile, ma genera un 
malessere psicologico profon-
do: quasi il 30% dei giovani tra 
i 16 e i 24 anni vive nel disagio, 
tra tossicodipendenze, alcoli-
smo e depressione.
A Milano, a differenza di Graz, 
sono i “privati” speculatori a 
dettare legge, imponendo diktat 
finanziari privi di visione sociale. 
L’obiettivo? Escludere i poveri, 

Milano punta al lusso mondiale, trasformandosi 
in una città-bunker per miliardari, mentre esplodono 
le periferie con tutte le loro criticità socioeconomiche

Mario Abis
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Ce ne stiamo dimentican-
do. Forse perché ci inte-
ressa poco (e questo è 
un enorme errore stori-

co che pagheremo a caro prezzo), 
oppure perché siamo preoccupati 
per ben altri problemi: il Maga 
(Make America Great Again) di Do-
nald Trump - si è appena insediato 
alla Casa Bianca il 20 gennaio - 
che si trasformerà nella più feroce 
stretta doganale ai danni dell’e-
conomia europea che dovrà pure 
fare i conti con il bilancio militare 
(almeno il 2% del pil, ha detto Tru-
mp) se non vuole perdere l’ombrel-
lo difensivo della Nato; la guerra 
interminabile in Ucraina; l’esplosio-
ne del Medio Oriente che, tra sun-
niti e sciiti, il neocaliffato jihadista 
che si prepara in Siria dopo il crollo 
del feroce regime familistico degli 
Assad, le ambizioni del sultano Er-
dogan che sogna una nuova ege-
monia ottomana (e nel frattempo, 
tenendo i piedi in due scarpe, un 
po’ Nato e un po’ Russia, sogna an-
che di eliminare i curdi, un popolo 
senza patria dai tempi della prima 
guerra mondiale), l’esplosione del 
Medio Oriente- dicevamo-  che ri-
disegnerà la mappa geopolitica del 
Mediterraneo; e infine il confronto 
con la Cina di Xi Jingping che ha 
conquistato il 75% del mercato au-
tomotive e non passa giorno che 
non minacci di prendersi Taiwan 
con la sua flotta che ha superato 

Non di sola “carità globale” vive 
l’Africa, ma anche della lotta 
contro la criminalità finanziaria

in tonnellaggio la Us Navy e scor-
razza indisturbata per il Pacifico e 
il Mare Cinese Meridionale sotto gli 
occhi del Giappone e della Corea 
del sud (che ha i suoi problemi con 
un presidente in preda a pulsioni 
autoritarie)…
Ecco, prigionieri di una agenda geo-
politica che minaccia di precipitare 
nel disordine e nell’ingovernabilità 
globali, ci siamo dimenticati dell’A-
frica che, non ce ne voglia l’ottimi-
sta globale Federico Rampini che 
le ha dedicato un libro, non sembra 
essere (ancora) quella “speranza” 
planetaria immaginata per i pros-
simi decenni (al netto della retori-
ca davvero terzomondista, come 
si diceva una volta, che avvolge i 
vari “piani”  -  cominciare dal nostro  
miserello “piano Mattei” – destina-
ti allo sviluppo del Continente più 
popolato del pianeta da cui arriva 
il flusso più alto di migranti). Ce ne 
siamo dimenticati, dicevamo, ma 
ci siamo ben ricordati, tutti (dalla 
Germania alla Svezia alla Francia 
solo per restare in Europa), di ta-
gliare (Parigi del 34%) gli aiuti fi-
nanziari all’Africa, mentre cresce il 
peso del debito come denunciano 
tutti gli indicatori del Fondo mone-
tario internazionale e della Banca 
Mondiale. 
Vediamo qualche cifra. Nel 2020 
l’ammontare complessivo degli 
aiuti all’Africa arrivava a 83,7 mi-
liardi di dollari (una decina solo 

solo la Banca Mondiale iniettando 
nel sistema 51miliardi di dollari e 
portando la quota del debito dete-
nuto dall’istituzione internazionale 
al 20% (era il 15% nel 2019) diven-
tata così il “prestatore di ultima 
istanza” dell’Africa più povera?
Una via ci sarebbe, fa sapere uno 
studio dell’Onu sulle strutture fi-
nanziarie di molti Paesi africani. 
Basterebbe impegnarsi nella lotta 
alle frodi fiscali, al riciclaggio dei 
capitali; insomma impegnarsi nella 
lotta contro quelli che gli economi-
sti delle Nazioni Unite definiscono 
con la sigla FFI, Flussi finanziari 
illecii. Flussi che gli stessi econo-
misti hanno valutato in 89 miliardi 
di dollari l’anno, il 3,7 % del pil dell’A-
frica, una cifra pari, guarda caso, 
all’ammontare complessivo degli 
aiuti in arrivo (fino al 2023) da tut-
to il mondo: 83,7 miliardi di dollari 
come detto prima.
Solo che una lotta senza quartie-
re alla criminalità economica nel 
continente africano è operazione 
difficilissima con Paesi dalle strut-
ture statuali molto deboli e classi 
politiche corrotte. Basti pensare 
solo al settore minerario da cui l’A-
frica ricava l’85% del suo pil consi-
derando le sue enormi ricchezze di 
cobalto, litio e terre rare. 

C’è una via d’uscita alla stretta debitoria a cui finora 
ha fatto fronte solo la Banca Mondiale? Basterebbe 
impegnarsi a contrastare frodi fiscali e riciclaggio

dagli Stati Uniti che ora si prepara 
a tagliarli visto che il neopresiden-
te Trump, già durante il suo primo 
mandato, aveva elegantemente 
definito i Paesi africani “Paesi di 
merda”). Ora nessuno sa dire quan-
ti di questi 83,7 miliardi di dollari 
saranno indirizzati a quei Paesi che 
debbono, nel frattempo, far fronte 
ad un debito semplicemente mo-
struoso e pagarci gli interessi.
Un economista americano, Inder-
mit Gill, che guida l’ufficio studi del-
la Banca Mondiale (dopo esserne 
stato il vicepresidente), ha scritto 
in un paper che il costo del debito 
dei Paesi in via di sviluppo (75 sono 
africani) è cresciuto di un terzo ne-
gli ultimi dieci anni a 406miliardi 
di dollari e in futuro non potrà che 
aumentare visto che lo stock del 
debito solo nel 2023 è salito di 633 
miliardi per arrivare alla cifra record 
di 8.800 miliardi di dollari.
La situazione è allarmante. L’Asso-
ciazione internazionale per lo svi-
luppo (Aid), l’agenzia della Banca 
Mondiale che dagli anni ’60 assiste 
i Paesi più poveri (e si tratta quasi 
interamente di Paesi dell’Africa 
sub-sahariana), ha calcolato che 
il costo del debito è cresciuto di 
quattro volte negli ultimi dieci anni 
arrivando a toccare 34,6 miliardi di 
dollari, vale a dire il 6% della loro bi-
lancia commerciale. Domanda:c’è 
una via d’uscita da questa stretta 
debitoria a cui finora ha fatto fronte 

Giuseppe 
Corsentino

Continua online
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E finalmente venne an-
che il giorno delle ele-
zioni americane. Pas-
sato il 5 novembre, ci 

possiamo mettere alle spalle mesi, 
ma forse anche anni, di una campa-
gna elettorale al vetriolo, di promes-
se roboanti e dichiarazioni di princi-
pio estreme. Adesso che la nuova 
amministrazione americana ha pre-
so forma viene il tempo di agire, e la 
domanda di tutti è sempre la stes-
sa: “Cosa farà davvero il Presidente 
Trump?” In particolare, per ciò che 
riguarda l’Italia, la domanda diventa 
“Trump metterà davvero dazi ag-
giuntivi del 10% o del 20% su tutte 
le importazioni dall’Italia?” 
Secondo noi la domanda è mal 
posta. Facciamo un salto indie-
tro alla prima amministrazione 
Trump, quattro anni di gestione 
che abbiamo vissuto in diretta dal 
nostro osservatorio di New York. 
In quell’occasione tutti i dazi extra 
furono imposti come parte di una 
più ampia negoziazione volta ad 

Dazi o non dazi, il Trump che verrà 
non è quello che il mondo si aspetta 

aumentare le esportazioni america-
ne e a ridurre il deficit commerciale 
Usa. Nel caso della Cina, ad esem-
pio, era stata anche preparata una 
lista di prodotti americani di cui si 
chiedeva un aumento delle impor-
tazioni. Con la Germania, invece, 
l’idea di fondo era quella di chiedere 
ai produttori tedeschi di produrre 
in America i nuovi modelli di auto 
elettriche che si apprestavano a 
lanciare sul mercato. Lo scoppio 
della pandemia segnò un brusco 
cambiamento delle priorità della 
prima amministrazione Trump ma 
il principio alla base dell’aumento 
dei dazi import era chiaro: un ap-
proccio negoziale, non necessaria-
mente strategico, volto a migliorare 
la bilancia commerciale americana, 
a portare tecnologia in America, e a 
sostenere l’occupazione.
Fast forward alla seconda ammini-
strazione Trump e le cose non sem-
brano cambiate di molto. La prima 
bordata è stata sparata contro 
Cina, Canada e Messico: promessa 

di un aumento dei dazi del 25% se 
Canada e Messico non si impegna-
no a bloccare il flusso dei migranti 
illegali verso gli Usa, e del 10% verso 
la Cina se quest’ultima non blocca 
l’esportazione illegale di fentanyl 
verso gli Stati Uniti. Ricordiamo che 
secondo gli accordi commerciali in 
vigore tra Usa, Canada, e Messico, 
le importazioni avvengono senza 
dazio, mentre con la Cina sono in 
vigore i dazi storici normalmente 
applicati più gli extra dazi varati dal-
la prima amministrazione Trump e 
mantenuti poi dalla amministrazio-
ne Biden. 
La seconda bordata è invece del 30 
novembre ed è nei confronti dei pa-
esi del blocco cosiddetto Brics (Bra-
sile, Russia, India, Cina, Sud Africa): 
se gli Stati Uniti ravviseranno mos-
se tese a minare la posizione del 
dollaro sui mercati internazionali 
da parte del blocco dei Paesi Brics, 
allora verranno imposti dazi aggiun-
tivi del 100% nei confronti delle im-
portazioni da questi paesi.

Sarà anche vero che la storia si ripete, ma le motivazioni dietro alcune 
scelte strategiche non sono necessariamente sempre le stesse. E se durante 
il primo mandato ci fu la pandemia, oggi le questioni sul tavolo sono altre

In entrambi questi casi è evidente 
che la minaccia di aumento di dazi 
è legata al raggiungimento di de-
terminati obiettivi di natura politica 
o economica. La nostra opinione, 
quindi, sulla base di quello che ab-
biamo visto durante la prima am-
ministrazione Trump, e sulla base 
di queste prime mosse in materia 
di commercio internazionale, è che 
non ci sarà un aumento dei dazi 
a pioggia su tutte le categorie di 
prodotti da tutti i paesi, quanto piut-
tosto aumenti mirati in relazione 
agli obiettivi che l’amministrazione 
Trump vuole ottenere da ciascuna 
controparte commerciale.
Diverso è il discorso nei confron-
ti della Cina, dove considerazioni 
geopolitiche guideranno le mosse 
dell’amministrazione americana. 
Ma per ciò che riguarda l’Europa 
vale quanto appena espresso ed 
è quindi necessario che l’Europa si 
attrezzi per far fronte al “nuovo” tipo 
di approccio alle questioni del com-
mercio transatlantico introdotto 
dall’Amministrazione Trump. 
Ridotta la questione ai suoi termini 
essenziali, riteniamo che sia utile 
preparare risposte solide a obiezio-
ni come ad esempio queste:
Importare una certa classe di vet-
ture in America comporta un da-
zio del 2,5%. La stessa classe di 
vetture importata dall’America in 
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Qualche tempo fa mi è 

capitato di raccontare la 

storia di una meringa ornata 

di fragole, creata da un cuoco 

innamorato di una ballerina 

di origine russa. madame 

Pavlova, morta in circostanze 

drammatiche e resa eterna 

proprio dalla ricetta da lei ispi-

rata e poi a lei dedicata. Questa 

storia in periodo natalizio mi ha 

spinto ad indagare su un’altra 

vicenda dai tratti simili che 

ha per protagonista un’altra 

musa, questa volta appartenente 

al bel canto e agli esordi talora 

confusi e altalenanti del cinema e 

si sviluppa a contatto con mate-

riale più solido e duraturo di una 

delizia culinaria: la ceramica.

Un percorso che ha generato 

una solidissima storia di 

creatività e produttività ar-

tistica a carattere familiare 

- i Fornasetti - e che ha per 

protagonisti nel corso del 

Novecento un padre, Piero, 

un figlio, Barnaba, e ruota 

attorno alla fantasmagorica 

e inarrestabile sequenza di 

immagini di un icona fem-

minilissima, in cui si incarna 

nel corso di quasi un secolo 

una musa dalla vita intensa 

e travolgente: la cantan-

te e attrice Lina Cavalieri che 

D’Annunzio definì “la donna più 

bella del mondo”, amica di Caruso 

e interprete di Puccini, dotata di 

una forza di volontà interpretativa 

e di una dirompente presenza 

scenica che le permise di andare 

oltre i suoi stessi limiti 

canori .

Il carattere del tutto 

onirico di questa storia 

derivato dal fatto che nè 

il padre né tantomeno il 

figlio conobbero personalmente 

la musa che venne scoperta ed 

idolatrata dal padre attraverso 

l’immagine di una copertina 

illustrata, in una sorta di colpo 

di fulmine destinato a creare un 

archetipo artistico a flusso conti-

nuo, inarrestabile e proliferante in 

grado di innestarsi in una matrice 

ereditaria e di irradiarsi in molte-

plici visioni e forme coniugandosi 

con molteplici materiali. Questo 

percorso che contiene le forme 

proliferanti del design più contem-

poraneo ed evolutivo, evoca senza 
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La musa della ceramica
di Giuliana Gemelli 

Europa subisce un dazio del 10%. A 
ciò si aggiunge il fatto che mentre 
in America la tassazione indiretta 
avviene con un’aliquota media del 
5,6%, in Europa l’Iva è invece del 
23% e, a differenza dell’imposizio-
ne indiretta americana che scatta 
nel momento della vendita, in Eu-
ropa l’Iva va versata nel momento 
dell’importazione.
La De Minimis Fair Trade Rule pre-
vede che sulle importazioni negli 
Stati Uniti di valore è inferiore a 
800 dollari non si applichi dazio. 
Stiamo parlando di una classe di 
importazioni che nel 2023 è stata 
pari a 50 miliardi di dollari con circa 
1 miliardo di procedure di ingresso. 
Oltre a questo, quando importazio-
ni di questo tipo sono dirette verso 
il consumatore finale non è prevista 
alcuna imposizione indiretta. Si trat-
ta di una situazione estremamente 
favorevole per tutto ciò che viene 
acquistato nell’ambito del com-
mercio elettronico. Bene, mentre in 
America la soglia per importazioni 

troppe difficoltà nella 

ricostruzione dell’im-

maginario, la variegata 

iconografia delle antiche 

epopee delle dee e degli 

eroi e le loro capacità 

trasformative che popolarono 

la mitologia antica. Nell’universo 

creativo dei Fornasetti che non 

conosce i vincoli della materia ma 

la plasma continuamente nella 

sua stessa matrice, rendendola 

universale, si innesta lo spirito 

faustiano di un’impresa che ha 

generato un importante impatto 

economico: un brand attraente e 

coinvolgente, in cui il volto di una 

donna non si lascia mai imprigio-

nare negli stereotipi legati al tem-

po, alle mode, ai cliché, neppure a 

quelli del design più dirompente.

di questo tipo è di 800 dollari, in Eu-
ropa è di 150 euro. 
Le soluzioni a questo stato di cose 
possono essere di due tipi: cercare 
una soluzione che rimanga nell’am-
bito dei termini della situazione così 
come la conosciamo, oppure crea-
re opzioni nuove per poter addiveni-
re ad una soluzione creativa che si 
svincoli dai confini della situazione 
corrente.
Tutto ciò premesso, occorre ricor-
dare che il mercato americano 
rimane comunque il mercato più 
grande, più dinamico, più solido, e 
che cresce di più rispetto al resto 
di tutte le altre economie mondiali. 
Un’azienda che vuole crescere, o 
anche assicurarsi di rimanere sul 
mercato di qui ai prossimi 20 anni, 
non può prescindere dall’interna-
zionalizzare e non può permettersi 
di ignorare il mercato americano. 
Conoscere il mercato americano 
significa capire come investire e 
come relazionarsi sia con i poten-
ziali clienti e partner commerciali, 

sia con i singoli Stati americani. 
Dal primo mandato di Obama, il 
governo federale ha lanciato l’ini-
ziativa SelectUsa (poi mantenuta 
dalle successive amministrazioni): 
un grande summit annuale a Wa-
shington, dove ogni Stato presenta 
incentivi e opportunità economiche 
per attrarre investitori da tutto il 
mondo.
SelectUsa è un’occasione unica: 
migliaia di aziende partecipano per 
scoprire dove conviene assumere 
personale, aprire una società, av-
viare un polo produttivo o semplice-
mente gestire la logistica. Gli Stati 
competono tra loro, proponendo le 
migliori offerte per attrarre investi-
menti. Oltre al summit principale, 
SelectUsa organizza anche Road-
show globali attraverso i consolati 
americani. In queste tappe, i rap-
presentanti degli Stati, delle contee 
e delle agenzie di sviluppo incontra-
no le aziende interessate, offrendo 
un’anteprima delle opportunità 
disponibili. Un’attività imprescindi-

bile per chi vuole espandersi negli 
States. Quest’anno i Roadshow in 
Italia si svolgeranno a Milano, Bo-
logna (Zola Pedrosa) e Treviso nel 
mese di marzo, mentre il Summit si 
svolgerà a Washington dall’11 al 14 
maggio 2025. 
L’Amministrazione Trump è ben 
cosciente del fatto che sta eredi-
tando dall’Amministrazione Biden 
un’economia in ottima forma: di-
soccupazione ai minimi, inflazione 
in pieno rientro, tassi di interesse in 
calo, produzione petrolifera interna 
ai massimi storici così come quella 
di gas naturale, ruolo internazionale 
del dollaro incontestato, investi-
menti diretti esteri ai massimi sto-
rici... Unico neo è quello del debito 
pubblico, che al 123% del Pil è ai 
massimi dal dopoguerra. Siamo 
convinti che l’amministrazione en-
trante non farà nulla per inceppare 
il meccanismo virtuoso dell’econo-
mia americana che, per come è av-
viata, ha il potenziale per crescere 
ancora nel medio termine.
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Finanziamenti

Da Cdp
4,3 miliardi
a favore
di 50mila Pmi
 
Diventa operativo l’accordo di 
garanzia tra Cassa Depositi e Prestiti 
e Mediocredito Centrale che renderà 
disponibili 4,3 miliardi di nuovi 
finanziamenti dal sistema bancario 
a 50.000 piccole e medie imprese 
con l’obiettivo di promuoverne la 
competitività e gli investimenti. 
L’iniziativa segue l’intesa sottoscritta 
a ottobre 2023 tra Cassa Depositi 
e Prestiti e il Fondo europeo per gli 
investimenti (Fei, parte del Gruppo 
Bei) che prevedeva la concessione da 
parte del Fei di una contro-garanzia 
a Cdp per 120 milioni, grazie alle 
risorse di InvestEU, il programma 
della Commissione Europea che aiuta 
a mobilitare investimenti a sostegno 
delle priorità dell’UE. 
Nel dettaglio, grazie ai meccanismi 
di copertura attivati con il Fei, Cassa 
Depositi e Prestiti sarà in grado di 

grembiule, vernici e pennelli 
fornito da Milesi, storico marchio 
del Gruppo multinazionale IVM 
e partner della manifestazione. 
Matteo Ragni, (due volte Compasso 
d’Oro, ha ricevuto numerosi altri 
riconoscimenti, tra cui il Premio 
dei Premi per l’Innovazione della 
Presidenza della Repubblica 
Italiana e il Good Design Award) 
sarà l’autore della scenografia, 
inserita nella boule de neige XXL in 
piazza Brocherel: un set fotografico 
per design addicted e location per 
le interviste video durante i giorni 
della manifestazione. 

concedere garanzie per 2,8 miliardi 
al Fondo di Garanzia per le Pmi, 
gestito da Mediocredito Centrale per 
conto del Ministero delle Imprese 
e del Made in Italy. A sua volta, il 
Fondo potrà fornire coperture su 
nuovi finanziamenti erogati dal 
sistema bancario per un ammontare 
complessivo che può superare i 
4,3 miliardi destinati a circa 50.000 
piccole e medie imprese. Si stima che 
tali risorse saranno ripartite come 
segue: circa 3 miliardi da dedicare 
alla competitività delle Pmi, più di 1 
miliardo per il settore culturale e 
creativo e oltre 300 milioni per quello 
dell’istruzione. 
Fino a oggi, Cdp ha rilasciato 
coperture al Fondo Pmi per un 
importo complessivo di 13 miliardi, 
sostenendo così l’erogazione di circa 
21 miliardi di finanziamenti per oltre 
160.000 Pmi italiane.

Eventi

Il design
fa tappa
in alta
quota
 
L’appuntamento da segnare in 
agenda è 6-9 febbraio 2025. 
Sono queste, infatti, le date della 
prossima edizione di Courmayeur 
Design Week-end. Anniversario 
di legno per la quinta edizione di 
Courmayeur, la località d’esordio 
della man festazione, che ha scelto 
poi Ostuni e Pietrasanta come 
nuove destinazione per portare 
la cultura del design in giro per 
l’Italia. Molte le novità a partire dal 
consolidato speech “Talk on Top” a 
Skyway Monte Bianco. L’archistar 
2025 sarà Alberto Meda. 
Ingegnere, industrial designer, 
vincitore dei premi internazionali 
più importanti del settore, tra cui 
6 Compasso d’Oro (Milano), 6 Red 
Dot (Essen), il Designer of the Year 
(Parigi) e l’Hon Royal Designer for 
Industry (Londra). 
Tra i protagonisti autori per Design 

Week-end 2025 l’architetto 
Massimo Roj (Ceo e co- 
founder di Progetto Cmr, 
la società di progettazione 
integrata nota a livello 
internazionale che nel 2024 
celebra i 30 anni di attività) 
che firmerà i trofei della 
storica skiCad, la gara di 
slalom gigante dedicata 
ad architetti e designer, 
e curerà un’installazione 
artistica nel centralissimo 
lavatoio di via Donzelli 
sul tema dell’edizione di 
quest’anno. 
Altre due new entry in arrivo 
a Courmayeur. Nicholas 
Bewick, aMdl Circle (Art 
Director for Architecture nello 
studio di Michele De Lucchi, è una 
delle figure di riferimento per la 
ricerca e l’ideazione di progetti 
architettonici internazionali). Sua 
la regia della mostra collettiva “Dis 
Quois”: un gioco di suoni e parole 
tra il significato francese (senti 
un po’) e la pronuncia italiana (di 
qua). che si articolerà per le vie 
del centro, in un progetto a più 
mani, in cui cartelli segnaletici 
racconteranno la creatività grafico-
espressiva di un am- pio gruppo 
di progettisti. A ciascuno un kit 
di partenza completo di freccia, 

I TEMI DEL LAVORO

NEI CONTENUTI EXTRA

SUL CANALE DIGITALE
I consulenti del lavoro italiani 
e il loro Ordine, presieduto da 
Rosario De Luca, sono in prima 
linea con le imprese che fanno 
il Pil del nostro Paese, che con 
l’iniziativa autonoma generano 
anche lavoro subordinato, 
cioè la cinghia di trasmissione 
del benessere dall’attività 
d’impresa al resto della 
società. Economy ogni mese 
ospita – in un’edizione digitale 
dedicata alla categoria, ma 
accessibile a tutti i lettori 
interessati attraverso un QR 
che ormai costituisce uno 
snodo della carta stampata 
verso il multimediale– 
un’ampia sezione dedicata ai 
temi specifici e specialistici del 
settore, in collaborazione con 
l’Ordine e il suo 
ufficio studi. 

Continua 
a leggere
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Lavoro

Occupazione,
buoni i dati
ora tocca 
alla qualità
 
«I dati Istat confermano che il 
mercato del lavoro italiano è in 
ripresa: l’occupazione cresce e la 
disoccupazione è scesa al 6,1%, il 
livello più basso degli ultimi anni e il 
miglior risultato in Europa. Questo 
è un segnale importante, ma ora 
dobbiamo concentrarci sulla qualità 
del lavoro», dichiara Stefano Cuzzilla, 
Presidente di Cida.
«Nonostante i numeri positivi, di 
fatto la crescita occupazionale 
non si è ancora tradotta in un 
significativo incremento del Pil. 
L’aumento di 517mila occupati su 
base annua dimostra la solidità del 
nostro mercato del lavoro, ma è 
un progresso che rischia di essere 
fragile se non accompagnato da una 
maggiore produttività e innovazione. 
La riduzione dei contratti a termine 
(-5,9%) e l’aumento dei dipendenti 

stabili sono segnali positivi, ma da 
soli non bastano. Solo un lavoro 
qualificato e capace di generare 
alto valore aggiunto può sostenere 
davvero il rilancio del sistema 
economico» sottolinea Cuzzilla. 
Secondo il Presidente di Cida, è 
indispensabile agire subito per 
preparare il mercato del lavoro alle 
trasformazioni in corso. 
«L’intelligenza artificiale e le nuove 
tecnologie stanno già rivoluzionando 
i sistemi produttivi. In questo senso, 
gli interventi come l’Ires premiale 
vanno nella giusta direzione. Ma 
per governare questo cambiamento 
servono lavoratori qualificati 
e percorsi mirati di upskilling e 
reskilling . Solo così sarà possibile 
consolidare i progressi ottenuti e 
aumentare la competitività del nostro 
sistema produttivo». 
Cida si dichiara pronta a fare la 
sua parte per supportare imprese 
e lavoratori in questa transizione. 
«Il 2024 ci dimostra che l’Italia può 
ritagliarsi un ruolo centrale nella 
rinascita economica europea. Ma 
questo sarà possibile solo con una 
strategia chiara che mette al centro 
innovazione, formazione e qualità del 
lavoro. Non possiamo permetterci di 
perdere questa occasione» conclude 
Cuzzilla.
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Letture

Salvare 
l’azienda 
insieme 
ai sogni
 
Partendo dalla Sicilia con sogni 
e determinazione, Vito Barbera 
riesce ad affermarsi e diventa il 
diret- tore generale di una grande 
azienda. Da questa posizione si trova 
coinvolto nella crisi dell’impresa e, 
dopo aver tentato di gestirla, con 
poca collaborazione e quindi con 
scarsi esiti, decide di licenziarsi e di 
dedicare la sua professione proprio 
a salvare le aziende 
in difficoltà. In questi 
contesti si imbatterà 
in contrasti familiari, 
individui inetti e 
arroganti in posizione 
di potere e persone 
appassionate al 
proprio lavoro. Vito 
è separato, ha un 
figlio piccolo e una 
nuova compagna, 
che è l’adorata figlia 
del suo mentore. 
Questo precario 
equilibrio viene più 
volte compromesso 

da vari accadimenti: un’op- portunità 
di lavoro lontano da casa, crollo 
delle certezze consolidate, attrazioni 
inaspettate che lo porteranno a 
guardare la vita da una nuova 
prospettiva. È questa la trama del 
romanzo di Francesco Melidoni 
“La barca di fiammiferi” edita da 
Progedit. «L’idea del romanzo nasce 
dai momenti di confronto con gli altri 
professionisti del restructuring, 
legali, advisor finanziari, banche, 
fondi etc», spiega l’autore, 
Francesco Melidoni, professore 
di ristrutturazioni aziendali, ma 
soprattutto manager. Ha lavorato 
per circa vent’anni in grandi e medie 
imprese, ricoprendo ruoli apicali. Nel 
2012 fonda insieme ad altri colleghi 
MoD – Management on Demand, 
società che si occupa di gestione crisi 
e rilancio delle aziende. «Quando ci 

ritroviamo a parlare di 
aziende che abbiamo 
ristrutturato, di situazioni 
che abbiamo vissuto, i 
racconti sono sempre 
epici e pieni di dettagli 
interessanti e di modi 
sempre diversi di trovare 
delle soluzioni. Avendo 
risanato quasi 50 aziende, 
di racconti e aneddoti ne 
avevo veramente molti da 
raccontare, ho cercato 
di mixarli ricavando 
una storia densa di 
personaggi e vicende 
intriganti». 

 

Team building

Dal rugby
al team
meta
dopo meta
 
I valori del rugby — organizzazione, 
lavoro di squadra, concentrazione 
sugli obiettivi — si intrecciano 
perfettamente con le dinamiche 
professionali. Michela Trentin, 
imprenditrice e formatrice, ha 
saputo tradurre questa sinergia in 
Rugby Experience Time, un format 
di formazione innovativo che invita 
i manager a calarsi nei panni di 
veri rugbymen. Non si tratta solo 
di team building o leadership, ma 
di un’esperienza che stimola i 
partecipanti a superare i propri 
limiti, abbracciando lo spirito di 
squadra e il rispetto reciproco. 
Durante questi incontri, Michela 
e il suo team di Mtc Consulting 
affrontano temi chiave come 
leadership ispirazionale, 
comunicazione efficace, gestione 
dei conflitti e l’importanza del 
ruolo dei “coach” aziendali. Ogni 
edizione è un’immersione emotiva 
e pratica che porta i partecipanti 
a riconoscere l’importanza della 
collaborazione e della capacità di 
adattamento. Questa visione e il 
percorso che ne è nato sono stati 

125

raccolti nel libro Azienda in Meta, 
pubblicato nel 2021 da Michela 
Trentin insieme ad Andrea De 
Rossi, ex direttore sportivo delle 
Zebre Rugby Club e analista di 
Sky Sport. Il testo racconta come i 
principi del rugby possano essere 
adottati in azienda per costruire 
team più coesi, motivati e orientati 
al successo. Come nel rugby, 
anche nel business il successo 
si costruisce, “meta dopo meta”. 
I valori della palla ovale, come il 
rispetto, la determinazione e la 
capacità di collaborare, offrono 
spunti preziosi per creare team 
più coesi e orientati agli obiettivi. 
Grazie a iniziative come Rugby 
Experience Time e a libri come 
Azienda in Meta, le aziende possono 
riscoprire il valore del lavoro 
di squadra, dell’organizzazione 
e della leadership autentica, 
trasformando le dinamiche interne 
e affrontando le sfide con maggiore 
consapevolezza.

ADVERTISING







www.domorental.it   |   02.91324348

Servitizzazione e Sostenibilità: 
l’evoluzione del Noleggio Operativo 
di Domorental.

Domorental si propone alle imprese come abilitatore alla ser-

vitizzazione e alla sostenibilità dei beni strumentali. Attraverso 

il noleggio operativo, gli asset - dai sistemi tecnologici agli 

impianti industriali, dalle macchine utensili agli elettromedi-

cali - ‘diventano’ servizi erogati attraverso il pagamento di un 

canone ricorrente, di durata e importo variabili in funzione di 

diversi parametri (performance renting).

Il noleggio operativo viene classificato a bilancio come costo 

gestionale - non come debito come avviene per il leasing o 

per il finanziamento tradizionale – offrendo così un’alternativa 

di accesso al credito e migliorando il capitale circolante netto 

(working capital efficiency). Domorental supporta investi-

menti in modalità as a service nei macro-trend: Manufacturing, 

Proptech, Energy, Equipment Refurbishment, Agritech, Smart 

Cities, MedTech e ICT & Security. 

Domorental rilascia, in collaborazione con Upgreene, la certi-

ficazione ‘Carbon Cancelling’, che rappresenta la neutraliz-

zazione delle emissioni di CO2 per l’intero periodo di noleggio, 

coprendo l’intera filiera di un prodotto/processo e includendo 

l’ambito ‘scope 3’ della Direttiva UE 95/2014.

Un all-inclusive rental fee mensile che semplifica la gestione degli asset.
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arà pur vero che “se chiedi il prez-
zo, non te lo puoi permettere”, ma 
quando si parla di comunicazione, 

un prezzo c'è quasi sempre. È il prezzo del 
lavoro delle agenzie di comunicazione, ma 
anche il prezzo delle campagne pubblicitarie.
«Come risaputo, l’atti-
vità di comunicazione, 
si tratti di un’azienda, 
di un ente, di un’isti-
tuzione, un’associa-
zione, ecc., richiede due cose fondamentali: 
disponibilità di tempo e risorse economiche», 
conferma a Economy Giancarlo Frè Torelli, 
amministratore delegato di Sec & Partners. 
«La crisi dell’editoria ha portato sempre di 
più - a chi intende incrementare la propria re-
putazione e brand awareness attraverso la co-

municazione - di servirsi di canali alternativi 
a quelli tradizionali: organizzazione di eventi, 
partecipazione a premi e classifiche, presenze 
pubbliredazionali, investimenti promozionali 
(media partnership), tutto ciò mirato anche al 
supporto del business. Ad esempio, abbiamo 

recentemente orga-
nizzato un importante 
evento a Milano per la 
nascita dell’associa-
zione che raggruppa  

i Territori Italiani di Eccellenza – Capri, Cour-
mayeur, Costa Smeralda, Madonna di Cam-
piglio e Cortina – con un evento stampa con 
oltre 70 giornalisti e, a seguire, una cena con 
gli stakeholder. Ciò ha richiesto, oltre a un’in-
numerevole serie di riunioni a cui hanno par-
tecipato gli esponenti istituzionali dei Comuni 

di Marina Marinetti

IL PREZZO DELLA NOTORIETÀ
Farsi conoscere sul mercato, costa. Quanto, dipende dal tipo di strategia che viene adottata. Abbiamo sbirciato 
dietro le quinte per scoprire come investire il proprio budget in comunicazione. E quali sono le soglie di spesa
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IL MERCATO PUBBLICITARIO ITALIANO
SI È CONFERMATO ANTICICLICO

RISPETTO AL PIL: È CRESCIUTO DEL 5,8%
RAGGIUNGENDO I 10,5 MILIARDI DI EURO
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regia tecnica, segreteria organizzativa, oltre 
ovviamente a location e ristorazione.
Tuttavia, vi sono anche casi in cui non è stato 
necessario un budget economico specifico per 
risultare vincitori di premi, come ad esempio 
il prestigioso German Design Award 2025, 
assegnato alla poltrona Clop di Luxy. La stes-
sa Luxy, invece, nel Fuori Salone del mobile 
2024, ha deciso di effettuare un investimento 
di circa 30.000 euro con l’acquisto di spazi 
pubblicitari su alcuni tra i principali quotidia-
ni nazionali, oltre alla colazione stampa nella 
prestigiosa location Casa Cipriani».

PRIMO: PIANIFICARE
Se la pubblicità è l'anima del commercio, il 
centro media è l'anima della pubblicità: aiuta 

le aziende a scegliere i 
mezzi e i canali più ef-
ficaci per raggiungere 
il proprio target di ri-
ferimento, massimiz-

zando il ritorno sull’investimento. Ma c'è un 
filo sottile (nel senso che rischia di spezzarsi 

coinvolti, per cui un notevole investimento in 
termini di disponibilità di tempo, anche un bu-
dget di circa 100.000 
Euro per consentire ai 
presenti di apprezzare 
al meglio l’ambizioso 
progetto. Il budget ha 
incluso strategia di comunicazione, attività 
di media relation, produzione video e grafica, 

 

ATTENZIONE AI PREMIFICI

Ci sono il Top Employer, il Great 
place to work, l'Industria Felix, il 
Best Performance Award della 
Bocconi, l'Imprenditore dell'anno di 
EY, i TopLegal Awards, il premio Le 
Fonti.... Tra premi e certificazioni, 
pochissimi sono gratuiti: per 
partecipare di solito bisogna mettere 
sul piatto almeno 3mila euro a 
premio, normalmente 15mila, se non 
cifre decisamente più importanti 
nel caso di accordi pluriennali. Ci 
sono quelli di settore e premifici ad 
ampio spettro che scandagliano la 
Guida Monaci in cerca di imprese 
a cui annunciare che sono finaliste 
dell'award. Ma per scoprire se 
hanno vinto dovranno prenotare (a 
pagamento) il tavolo alla cerimonia di 
premiazione... in cui si vince sempre 
qualcosa.

ANCHE IL MONDO EXPERIENTAL
È CRESCIUTO DEL 47% IN 4 ANNI: OGGI VALE 

4,2 MILIARDI DI EURO E CON IL SUO
CONTRIBUTO AMPLIA IL MERCATO

Le componenti del mercato pubblicitario 
analizzate attraverso lenti diverse

10.519 mln € net net

CURRENT VIEW

m
ln

 €
 s

ha
re

GIANCARLO FRÈ TORELLI

Periodici
Quotidiani

Radio
OOH

D
ig

it
al

TV
 li

ne
ar

e

187 187

4,220

5,760

539

40,1%

54,8%

5,1%

1,8%
227 2272,2%
467 4674,4%
600 6005,7%

5,458
4,92551,9%
46,8%

4,099
39,0%

533
Advanced TV

Advanced TV

D
ig

it
al

 s
en

za
 

A
dv

an
ce

d 
TV

TE
ST

O
VI

D
EO

A
U

D
IO

Tv
 li

ne
ar

e 
+

A
dv

an
ce

d 
TV

3,566
33,9%

TRADITIONAL VIEW

facilmente) tra azione pubblicitaria e risulta-
to: «Tutte le scelte che si compiono, da centro 
media o da direttore marketing, partono dal 
concetto di dispersione, a meno che non si 
tratti di una piattaforma nativamente pensa-
ta per un target preciso», spiega a Economy 
Leonardo Casini, Chief Digital & Innovation 
Officer Italia di Publicis Groupe. Già, perché 
l'azienda - o il manager che vuole farsi notare 
- quando pensa a una campagna di comunica-
zione si lascia affascinare dai grandi numeri 
che promette (a volte barando) il digitale. 
«In Publicis spostiamo tutte le nostre con-
versazioni con i clienti dal ‘grande numero’ 
al numero di utenti effettivamente ingaggiati 
o che ci hanno lasciato un contatto. Leghiamo 
sempre l’azione di comunicazione a un’azione 
richiesta al cliente. Ad esempio, posso offrire 
una guida in cambio di una mail. L’obiettivo è 
raccogliere contatti: se ne ottieni 5.000, e 500 
di questi diventano clienti, hai un risultato 
concreto». Sono i famosi lead, contatti poten-
zialmente interessati ai prodotti o servizi di 
un’azienda. Si tratta di persone o aziende che 
hanno manifestato un interesse iniziale, ad 
esempio compilando un modulo, lasciando 
il proprio indirizzo email o interagendo con 
un contenuto promozionale. Un lead non è 
ancora un cliente, ma rappresenta una oppor-Fonte: UNA Media Hub
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chiede informazioni su un prodotto o servizio 
compilando un modulo online. I lead vengono 
spesso classificati in base al loro livello di inte-
resse o alla fase in cui si trovano nel processo 
di acquisto. 
In ogni caso, «la grande discriminante nella 
pianificazione pubblicitaria è la numerosi-
tà del target a cui ci si rivolge: che si tratti di 
notai, liberi professionisti o direttori marke-
ting, per esempio, più il target si restringe, più 
occorre essere mirati, e un mezzo dispersivo 
diventa inefficiente», sottolinea Casini. «Ad 
esempio, se il target della campagna pubblici-
taria sono i liberi professionisti, che arrivano 
a qualche milione di individui, si possono fare 
tante cose diverse: scegliere mezzi di massa 
come la radio, selezionando le fasce orarie o 
le singole rubriche per costruire una pianifica-
zione mirata, od optare anche per la stampa, 
come i quotidiani generalisti, che tendono a 
‘selezionare da soli’ il target di riferimento».
Per centrare l'obiettivo, certamente il digitale 
spicca. «Nel digitale ci sono tre criteri prin-
cipali di targeting: il primo è il targeting più 
ampio, con cui indirizzi la comunicazione a 
tutte le persone che attraverso la loro navi-
gazione online hanno manifestato interesse 

verso un determinato argomento. Il secondo 
è il targeting contestuale, Il terzo criterio è il 
targeting più preciso, che attraverso alcune 
piattaforme consente di identificare persone 
con un determinato ruolo aziendale, ad esem-
pio un direttore marketing». Ma non c'è solo 
il digitale: «Tutto ciò che è verticale e pensa-
to nativamente per il proprio target, come 
le piattaforme di settore, è sicuramente una 
scelta vincente». Per esempio la rivista che 
state leggendo, che attraverso una quantità di 
partnership mirate raggiunge verticalmente il 

COMUNICARE L'IMPRESA

LEONARDO CASINI

LA NUOVA LETTURA 
DEL MERCATO PUBBLICITARIO 
video e testo superano il 90%

Mercato 10.519 mln € net net

Display no 
video, Search, 
OOH no video, 
Stampa

Fonte: UNA Media Hub
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I risultati di una campagna di advertising sono 
direttamente proporzionali al budget: più que-
sto cresce, più aumentano i ritorni. Ci sono di-
versi circuiti pubblicitari online sui quali si può 
agire, che si dividono principalmente tra quelli 
web, che sono i motori di ricerca o le grandi 
piattaforme di e-commerce per la conversio-
ne in sede, e quelli social, dove una menzione a 
parte va riservata all’influencer marketing. 
«Quale sia il budget necessario per una cam-
pagna di advertising online è una delle doman-
de che ci vengono rivolte più spesso», spiega a 
Economy Roberto Esposito, Ceo di DeRev. «La 
risposta è: dipende. Non esiste infatti un impor-
to che sia troppo, né uno che sia troppo poco. 
L’investimento va valutato all’interno di una 
strategia complessiva perché non deve diven-
tare un costo. Questo tipo di collocamento di 

risorse, infatti, è a perdere soltanto se si sba-
glia a monte nello stabilire quale siano le solu-
zioni più adatte dato un target e gli obiettivi. Tra 
questi ultimi ci possono essere l’awareness (o 
notorietà), il traffico verso un sito, le conversio-
ni online o il drive to store, che significa il desi-
derio di portare fisicamente un cliente in un ne-
gozio o in un ristorante, ma anche engagement 
o l’aumento di una community su una piattafor-
ma social». In generale, il costo della pubblicità 
online aumenta con le capacità del circuito di 
profilare precisamente il target e dall’ampiezza 
dello stesso. Per esempio, se volessimo parla-
re a un'audience molto precisa su una piatta-
forma come LinkedIn, che davvero permette 
un’alta profilazione, magari per portarla al no-
stro sito a compilare un form di contatto (lead 
generation) il costo è alto ed è sconsigliabile un 

investimento al di sotto dei 1.000 euro al mese. 
Se si hanno disponibilità minori, sulla stessa 
piattaforma, è meglio impiegarle per la cresci-
ta della community: sono adeguati 100 euro a 
post e l’ideale è replicarla almeno una volta a 
settimana. Da questo punto di vista, Instagram 
si muove in maniera simile, ma va rilevato che 
la sponsorizzazione di un singolo post, per dare 
risultati significativi, dovrebbe estendersi per 
più giorni. Una buona soluzione potrebbe esse-
re quella di promuovere un singolo contenuto 
con un minimo di 25 euro al giorno per un mini-
mo 4 giorni (meglio 5-7 giorni). Discorso diver-
so per Google dove l’advertising dipende dall’a-
rea di riferimento e dalle keywords  perché 
questa incide sul numero di ricerche che ven-
gono effettuate e in cui si desidera comparire. 
«Quando parliamo di advertising digitale su un 

ANCHE SUL DIGITALE CHI PIÙ SPENDE MEGLIO SPENDE. MA DIPENDE COME 

tunità di vendita che l’azienda può coltivare 
attraverso attività di marketing o di vendita, 
con l’obiettivo di trasformarlo in un cliente 
effettivo. Per esempio, un lead può essere 
una persona che si iscrive alla newsletter di 
un sito web, un utente che scarica una guida 
gratuita o un e-book fornendo il proprio indi-
rizzo email, o ancora un potenziale cliente che 
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target delle imprese, dei manager e dei profes-
sionisti.

MANO AL PORTAFOGLI
Ma in soldoni (letteralmente), quanto costa 
la notorietà? Dipende. Le cifre in ballo sono 
sempre ufficiose, ma scandagliando il merca-
to scopriamo che un progetto di comunicazio-
ne con un'agenzia blasonata indicativamente 
costa dai 40 agli 80mila euro l'anno e include 
comunicati stampa, opportunità di visiblità, 
organizzazione di interviste, speaking oppor-
tunities e, per le quotate, le comunicazioni pe-
riodiche (che sono parecchie e quindi ci si col-
loca sulla parte alta della forchetta). Troppo? 
Sul mercato abbondano anche consulenti di-
sposti ad affiancare l'azienda con un progetto 
di comunicazione che può costare intorno ai 

12mila euro l'anno: 1.000 euro al mese, meno 
di uno stipendio. Gli  eventi si pagano a parte e 
costano dai 3mila euro fino ai 25mila (se sono 
organizzati da soggetti blasonati), passando 
per i tavoli di alcuni premi di settore, che pos-
sono costare dagli 8 ai 15mila euro. 
Quanto all'advertising, una campagna sulla 
televisione lineare richiede un investimento 
minimo di 200-250mila euro. Stando alla ri-
costruzione di Economy, con cifre inferiori è 
impensabile coprire un certo numero di spot 
e ottenere una copertura sufficiente, che re-
sta comunque piuttosto indifferenziata. Il 
costo si misura in base ai punti di copertura 
sull'audience target. E qui occorre un'incur-
sione tecnica per spiegare il concetto di Cpg, 
un acronimo che sta per “Cost Per Grp” (un 
ulteriore acronimo che significa “Gross Rating 

 

Point”), in italiano “costo per punto di coper-
tura lorda”. Un Grp (Gross Rating Point) corri-
sponde all’1% del pubblico di riferimento. Ad 
esempio, se il target è composto da un milione 
di persone, un Grp significa che vengono rag-
giunte 10mila persone. Tornando alla televi-
sione, ad esempio, 1 punto di Cpg su un target 
ristretto può costare tra i 3mila e i 5mila euro.
Ma la televisione è dispersiva, al contrario 
della radio, che offre la possibilità, attraverso 
emittenti verticali, rubriche o fasce orarie, di 
essere più precisi rispetto alla televisione li-
neare. La radio offre un ulteriore vantaggio ri-
spetto alla televisione: costa circa la metà: pia-
nificare su radio verticali, con audience ben 
profilate, ha costi intorno ai 1.500-2.000 euro 
per punto di copertura. Per una campagna ra-
dio che abbia una sua dignità si parla comun-
que di un investimento minimo tra i 50 e gli 
80mila euro. Con 80mila euro, ad esempio, ci 
si può permettere due settimane di radio con 
una copertura dignitosa, anche se ovviamente 
non parliamo di una “campagna monumenta-
le”. Infine, la stampa. Nei quotidiani nazionali 
più blasonati, una campagna che abbia senso 
costa circa quanto una campagna radio. Con 
50mila euro si possono avere 10-15 uscite su 
testate nazionali, anche se ovviamente non ci 
si possono permettere posizioni premium o 
paginoni centrali, che da soli possono costare 
15-20mila euro. 

panorama nazionale (comunque ristretto su 
un target definito, non indistintamente sull'in-
tera popolazione) una soglia minima di inve-
stimento da considera è di circa 1.000 euro al 
mese (quindi un media di 33 euro al giorno cir-
ca), al netto di Iva e commissioni di Google (che 
quest’anno sono salite al 2,5% del budget)  e 
dell’agenzia che le gestisce», aggiunge Valeria 
Massarelli, Head of communication di DeRev. 
«Se invece una Pmi opera a livello locale, per 
esempio provinciale o regionale, a parità di 
target e definita l'audience complessiva l’impe-
gno minimo si riduce in modo consistente: sono 
sufficienti 450 euro al mese (circa 15 euro al 
giorno) per generare un risultato tangibile. In 
ogni caso, quando il budget è contenuto, va evi-

tata una ripartizione eccessivamente frasta-
gliata tra più circuiti perché si rischia di essere 
inefficaci. Infine, bisogna ricordare che un bu-
dget dedicato all’advertising non è mai immu-
tabile, anzi. Può, e per certi versi deve, essere 
periodicamente rivalutato a seconda  della 
stagionalità del proprio business, delle perfor-
mance e degli obiettivi che possono essi stessi 
cambiare».La differenza territoriale in termini 
di investimento riguarda anche l’Influencer 
marketing. In questo caso, l’impegno economi-
co per una campagna dipende dalla tipologia di 
influencer che si ingaggia e da quanto è conti-
nuativa: se si tratta, cioè, di un singolo post o 
di una collaborazione che prevede nel tempo 
più contenuti. Il listino dei compensi medi degli 

influencer, compilato e aggiornato ogni anno 
da DeRev, aiuta a orientarsi, ma è molto im-
portante considerare che l’attività di scouting 
per il reperimento del testimonial giusto è una 
fase cruciale. Un investimento in advertising su 
Google, e ancora più sui social, però, ne pre-
suppone uno a monte: quello nella produzione 
dei contenuti da veicolare. Il budget per la pub-
blicità, infatti, va considerato come un  ampli-
ficatore, ma il lavoro vero sta in cosa si va ad 
amplificare. Se si diffonde qualcosa fatto male, 
non importa che sia moltiplicato per 10, 100 o 
1000 volte: conta la qualità, l’efficacia e la co-
erenza del contenuto con posizionamento e 
obiettivo di marketing. Conta, cioè, la strategia 
con la quale ci si muove.

AUDIO: il mondo della Radio

5,1%

Breakdown

Digital audio Radio

13,4%
(72 mln €)
+4,1% vs 2023

86,6%
(467 mln €)
+6,0% vs 2023

Fonte: UNA Media Hub
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È UNA VILLETTA DI FINE 800, NEL CUORE DI 
UN QUARTERE STORICO PER IL “MIRACO-
LO ITALIANO”, SESTO MARELLI, PERIFERIA 
NORD DI MILANO. MA QUESTA VILLETTA 
GUARDA AL 22° SECOLO: PERCHÈ C’È UN 
FILO CONDUTTORE, NELLA VISIONE DI DOME-
NICO ZAMBARELLI, EDITORE DI GIORNALE-
RADIO.FM, tra edizioni radio e futuro anterio-
re, proiettato nello spazio. Da poche settimane 
Zambarelli ha trasferito nella villetta di Sesto 
San Giovanni che fu della famiglia Marelli e 
dove nacque Radio Marelli, la sede – che aveva 
bisogno di spazio vitale - della sua emittente: 
«È stato un caso, un bel caso. Cercavamo uffici 
più grandi e… quando abbiamo trovato Villa 
Marelli, è stato amore a prima vista».

Allora, Zambarelli: auguri! Quindi lei crede 
al futuro della radio?
Assolutamente sì, ci credo perchè è un mezzo 
versatile che si presta perfettamente ad essere 
declinato sul web, sia sulla rete Dab che con 
la formula podcast. E dunque la radio ha già 
conquistato la Rete, è già riuscita a diventare 
interattiva, in tutta la 
galassia dei new me-
dia, a differenza di altri 
strumenti tradizionali, 
più verticali e meno 
compenetrabili, che soffrono molto.
Ma da quando se ne occupa?
Ho iniziato a 17 anni a dedicarmi alla radio. Un 
grande amore giovanile. Ero al liceo quando 
con un gruppo di amici lanciammo una piccola 
radio che da Recco, con un trasmettitore auto-
prodotto, riusciva comunque a coprire tutto 
il Tigullio e il Golfo Paradiso. Poi, quando mi 
sono trasferito a Genova, ho avuto l’opportuni-
tà di portare in Italia Radio Montecarlo, ho pre-
so la concessione e l’ho ripetuta in Fm, quando 
ancora non lo era, creando poi un consorzio di 

distribuzione per Radio Montecarlo in Italia, 
fin quando Alberto Hazan riuscì a fare un ac-
cordo direttamente col Principato di Monaco 
e… mi ha portò via la distribuzione del segnale.
E lei?
Cambiai strada, creai Radio Donna come pro-
dotto per la famiglia, in alternativa a Radio 
Montecarlo. Ha avuto ottimo sviluppo, ha 

lanciato talenti e cele-
brities, da Mara Teresa 
Ruta a Milly Carlucci a 
Irene Pivetti, a tanti al-
tri conduttori che han-

no cavalcato l’emittente da quando è stata cre-
ata fino al 2002-2003 quando ha poi sospeso 
le trasmissioni… Radio Donna ha rappresenta-
to per anni una voce alternativa di qualità nel 
panorama radiofonico.
Ma qual è oggi il modello di business della 
radio?
Quello di sempre, legato al raggiungimento di 
obiettivi di ascolto, ambiziosi per tutti, come 
dimostra anche la storia di grandi operato-
ri come Il Sole 24 Ore – cui in parte il nostro 
modello si rifà – che ha raggiunto l’equilibrio 

economico solo dopo 15 anni di investimenti, 
perché il mercato ti premia, ti riconosce, solo 
sopra un break even di audience che deve es-
sere molto consistente, e  quindi anche per noi 
è ancora tempo di investire… E di innovare.
In che senso?
Be’, visto che il mondo del podcast è mondo 
in crescita e non ancora consolidato, abbiamo 
deciso di lanciare una nostra nuova start-up, 
e tra gennaio e febbraio usciremo con Radio 
Podcast, un’emittente imperniata sull’idea di 
trasmettere i podcast come un flusso lineare 
di programmazione, mettendo a disposizione 
i suoi spazi per chi voglia diffondere i podcast 
in modaltà push. C’è dietro un pensiero strate-
gico: i podcast sono contenuti di qualità, meri-
tano più spazio e più visibilità.
Ma nella sua strumentazione editoriale c’è 
anche un’altra passione, lo spazio…
Sì, che mi ha portato a lanciare Cosmo 2050 
e Space Economy, due prodotti dedicati a 
quest’altra mia passione, coprire l’area dell’in-
formazione astronomica e gli eventi collegati 
all’economia spaziale, con tutte le aziende an-
che italiane che stanno investendo su questo 
tema, dal software ai microsatelliti. 
Le piace Elon Musk?
La sua Starlink è stata un’idea geniale e va mol-
to bene perchè ha dimostrato che può esserci 
una democratizzazione dello spazio… Ora l’im-
portante sarebbe che gli Stati incentivassero lo 
sviluppo dell’economia spaziale, potrebbero 
aprire le porte a un cambiamento epocale.
E intanto, oltre alla passione impegnativa 
della radio e alle prospettive spaziali, la sua 
Nextcom lavora da sempre sul barther pub-
blicitario…
Sì, è un’attività tradizionale, rappresenta il ba-
ratto tra merce in eccedenza ma di qualità e i 
servizi di comunicazione, pianificati da noi sia 
in Italia che all’estero con i migliori media. 

Nella storica Villa Marelli, cuore simbolico di Sesto San Giovanni e della tradizione radiofonica 
italiana, Domenico Zambarelli, editore di Giornaleradio.fm, fonde passato e futuro

di Sergio Luciano

DALLA RADIO... ALLA GALASSIA

TRA NUOVE START-UP, BARTER
PUBBLICITARIO E PASSIONE PER LO SPAZIO, 

UN VIAGGIO CHE COLLEGA IL “MIRACOLO 
ITALIANO” AL FUTURO ANTERIORE

DOMENICO ZAMBARELLI
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bbiamo un problema. Un giova-
ne su tre, in Italia, non è affatto 
in grado di comprendere cor-

rettamente se un’informazione online è 
veramente affidabile. Sono le evidenze 
preoccupanti emerse dal report “Disin-
formazione a Scuola” realizzato da un 
team di ricerca guidato dal Professor 
Carlo Martini dell’Università Vita-Salute 
San Raffaele di Milano e presentato in oc-
casione del 20° anniversario di Havas PR, 
società di consulenza in comunicazione 
parte di Havas Group. Il report conferma 
l’emergenza sui giovani nella fruizione 
dei contenuti online, 
con “rischi aumen-
tati” quando l’infor-
mazione arriva sullo 
smartphone.
Si tratta, peraltro, di fenomeni aggravati 
se si tratta di informazione scientifica, 
con una diretta correlazione tra una bas-
sa fiducia dei giovani nelle posizioni della 
scienza e la tendenza a credere nelle teo-
rie del complotto;
Non solo: la coesistenza di informazione 
e disinformazione crea confusione e uno 
scetticismo generalizzato in un contesto 
digitale informativo ritenuto in larga par-
te inquinato dalla disinformazione.
I dati mostrano come i giovani siano ca-
renti nella corretta identificazione di 
notizie affidabili (32,8% per il tema am-
biente e 36,9% per il tema salute). Allo 
stesso modo, hanno evidenziato difficoltà 
nell’individuare notizie non affidabili 
(41,3% per il tema ambiente e 35,2% per 

il tema salute). 
In senso generale l’impegno dimostra-
to nella valutazione di informazioni da 
smartphone è inferiore rispetto a quello 
mostrato davanti ad un computer, aspet-
to questo molto preoccupante in quanto 
i giovani coinvolti stimano di trascorrere 
quotidianamente davanti allo schermo 
del telefono cellulare circa 5 ore e 50 mi-
nuti. 
Nell’ambito della presentazione del re-
port, commentato da professionisti ed 
esperti del mondo della comunicazione, 
dei media, dell’associazionismo e delle 

istituzioni, è stata 
annunciata la nasci-
ta dell’“Osservato-
rio permanente sul-
la Disinformazione 

Digitale” dell’Università Vita-Salute San 
Raffaele, con il sostegno di Havas PR che 
coinvolgerà anche gli studenti delle scuo-
le superiori italiane. 
Per supportare il progetto è stata lanciata 
una call to action dedicata alle imprese 
finalizzata alla realizzazione di proget-
tualità di contrasto ai fenomeni genera-
tivi delle fake news e percorsi di forma-
zione per dotare i giovani delle giuste 
competenze e abilità per comprendere il 
livello di affidabilità delle informazioni 
online. 
«In occasione del traguardo dei primi 20 
anni di Havas PR, quali consulenti che 
dialogano quotidianamente con il mondo 
dell’impresa, dei media, delle istituzioni e 
degli stakeholders dell’impresa, sentiamo 

A il bisogno di dare un contributo fattivo 
nell’evitare che fenomeni come la sovrab-
bondanza dei messaggi o la veicolazione 
di informazioni inaccurate possano ali-
mentare il circolo vizioso delle fake-news 
e generare impatti negativi sulle nuove 
generazioni» ha dichiarato Caterina To-
nini, Ceo di Havas Creative Network Italy 
e CO-Founder & Ceo di Havas PR. «L’uso 
irresponsabile o distorto del digitale e 
dell’intelligenza artificiale oggi pongono 
grandi minacce specie per i più giovani, 
profondamente connessi nelle piatta-
forme digitali e nei social media. Per le 

 In Italia, un giovane su tre non è in grado di comprendere correttamente 
se un’informazione online è veramente affidabile. Sono evidenze 

preoccupanti, quelle emerse dal report “Disinformazione a Scuola”

di Paola Belli

Cari ragazzi,
occhio alle fake news

I GIOVANI COINVOLTI NELL'INDAGINE
TRASCORRONO QUOTIDIANAMENTE

DAVANTI ALLO SCHERMO DEL CELLULARE
CIRCA 5 ORE E 5O MINUTI

   FIDUCIA NELLA SCIENZA
	 In Lombardia, è alto il livello di 

fiducia delle studentesse e degli 
studenti nella scienza e, più in 
generale, nelle informazioni e notizie 
fornite direttamente dagli scienziati 
e dai ricercatori. Tra i soggetti 
analizzati, in generale sono prevalsi 
livelli di fiducia medio-alti (35,07% 
abbastanza, 37,61% molto), con 
percentuali più basse, invece, sui 
livelli “estremi” (1,41% per niente, 
1,55% poco, 13,66% moltissimo)

	 A livello nazionale, è alto il livello 
di fiducia delle studentesse e 
degli studenti nella scienza e, più 
in generale, nelle informazioni e 
notizie fornite direttamente dagli 
scienziati e dai ricercatori. Tra i 
soggetti analizzati, in generale sono 
prevalsi livelli di fiducia medio-alti 
(32,2% abbastanza, 42% molto), con 
percentuali più basse, invece, sui 
livelli “estremi” (1,07% per niente, 
1,79% poco, 12,33% moltissimo)
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imprese emerge un nuovo ruolo: diven-
tare guardiani non solo dei propri valori 
e della qualità della comunicazione che 
accompagna le loro azioni, ma anche del 
contesto informativo in cui si inseriscono, 
che deve contribuire a creare un contesto 
d’informazione inclusivo e responsabile, 
specie per un segmento così importante 
per il futuro del nostro Paese». 
«Lo studio e la lotta alla disinformazione 
devono necessariamente passare attra-
verso la collaborazione di tutte le parti 
sociali, e le aziende sono una componente 
essenziale di questo processo» commenta 
il Professor Carlo Martini dell’Universi-
tà Vita-Salute San Raffaele di Milano. 
«Ci troviamo in un 
mondo in cui infor-
mazione e disinfor-
mazione coesistono 
e spesso sono assolutamente indistingu-
ibili l’una dall’altra agli occhi delle perso-
ne non esperte. Questo crea confusione e 
spesso danneggia anche la reputazione di 
chi cerca di fare informazione affidabile. 
Partire dai giovani per creare una popo-
lazione resiliente alla disinformazione  
è uno degli scopi principali del progetto 
di un osservatorio permanente sulla di-
sinformazione digitale, che usa i metodi 
rigorosi delle scienze comportamentali e 
sperimentali per studiare l’efficacia di in-
terventi atti ad aumentare la capacità cri-
tica digitale. Vorremmo una popolazione 
di persone in grado di esercitare le loro 
capacità critiche in un ambiente informa-
tivo notoriamente difficile come quello 

del web e per fare ciò è essenziale la col-
laborazione tra tutti gli stakeholders». 
Nel 2025, infatti, l’Osservatorio perma-
nente sulla Disinformazione Digitale 
vedrà la realizzazione di un percorso di 
formazione guidato dall’Università Vi-
ta-Salute San Raffaele nelle classi italiane 

con la partecipazio-
ne dei professioni-
sti di Havas PR, che 
avrà l’obiettivo di 

diffondere educazione e prevenzione in 
materia di disinformazione, oltre che di 
fornire alle nuove generazioni strumenti 
concreti per affrontare con consapevolez-
za i rischi ad essa associati. 
Rischi ben individuati da una prima anali-
si dell’Università Vita-Salute San Raffaele 
su un campione di oltre 2.200 studenti 
di 18 scuole superiori di Lombardia, Pie-
monte ed Emilia-Romagna, condotta con 
l’obiettivo di comprendere la capacità dei 
giovani di distinguere l’informazione di 
qualità che ha visto la proposta di 3 di-
versi interventi basati sulla creazione di 
un ecosistema digitale utile ad analizzare 
le reazioni delle persone di fronte a con-
tenuti informativi e disinformativi online, 

oltre all’impatto dei fattori esterni e del 
pensiero critico nel processo decisionale. 
Nella valutazione del rapporto tra disin-
formazione, fake news e scienza, emerge 
da un lato un’alta fiducia verso scienziati 
e scienziate ma dall’altro la complessità 
nel riconoscere le notizie affidabili e di-
stinguerle da quelle prive di sostanza 
scientifica. 
A questi fattori si assomma il cosiddetto 
“scetticismo generalizzato” che caratte-
rizza, con frequenza sempre più elevata, 
il contesto digitale informativo, ritenuto 
nella maggioranza dei casi “inquinato”. 
«La fiducia nella scienza è cruciale per il 
nostro futuro, ma serve prestare la mas-
sima attenzione, preservandola. La disin-
formazione scientifica sfrutta il “marchio” 
della scienza per dare credibilità a infor-
mazioni non supportate da prove, spesso 
per scopi di lucro o ideologici, minando 
la fiducia delle persone, a volte anche in 
maniera irreparabile» ha commentato 
Corrado Tomassini, Vicepresidente Ha-
vas PR. «La recente esperienza del Covid 
ci ha chiaramente insegnato che serve il 
contributo da parte di tutti per contrasta-
re il fenomeno dilagante delle fake-news» 

 I SOCIAL NETWORK
	 In Lombardia, le 

piattaforme di social 
network preferite da 
studentesse e studenti 
vedono al primo 
posto Instagram 
(80,81%), seguito da 
Whatsapp (76,62%), 
TikTok (60,81%), 
Be Real (26,89%) e 
Snapchat (24,19%), 

tutti con prevalenza 
femminile, Telegram 
(12,70%), Altro 
(12,30%), X (7,03%), 
Facebook (2,43%), con 
prevalenza maschile.

 	 A livello nazionale, 
le tipologie di social 
network preferite, 
vedono al primo 
posto Instagram 

(83,22%), seguito da 
Whatsapp (79,20%), 
TikTok (67,70%), 
Be Real (26,79%) e 
Snapchat (24,30%), 
tutti con prevalenza 
femminile, Telegram 
(13,67%), Altro 
(13,67%), X (8,09%) e 
Facebook (2,62%), con 
prevalenza maschile.

CI TROVIAMO IN UN MONDO IN CUI
INFORMAZIONE E DISINFORMAZIONE

COESISTONO E SPESSO SONO
INDISTINGUIBILI L'UNA DALL'ALTRA
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CHI HA PAURA DELLA COMUNICAZIONE? 
MA CHE DOMANDE... LE PICCOLE E ME-
DIE IMPRESE, OVVIAMENTE. Un po' perché 
non sanno che pesci pigliare, un po', anche, 
perché si spaventano per la spesa e non si 
concentrano sulla resa. «Le Pmi hanno pau-
ra di affrontare il tema della comunicazio-
ne perché quando si rivolgono alle società 
blasonate si spaventano dei costi. E quindi 
la comunicazione non viene fatta sedere al 
tavolo strategico a monte, ma diventa una 
commodity a valle del piano di marketing», 
conferma a Economy Manuela Ronchi, fi-
gura di spicco nella comunicazione strate-
gica italiana che dopo 
aver affiancato Gerry 
Scotti nella sua agen-
zia, nel 1995 fondò 
Action Agency e oggi 
è a capo di Action Holding con le sue die-
ci aziende nel campo dell’innovazione dei 
linguaggi comunicativi in Italia e nel Regno 
Unito. «Io invece sostengo che marketing e 
comunicazione non siano subordinate l'una 
all'altro, ma lavorino a braccetto. È tutta una 
questione di posizionamento».

Facile a dirsi, un po' meno a farsi.
Spesso le aziende acquistano spot e pagine 
pubblicitarie in tv o sui principali quotidiani 
pensando di realizzare chissà quali risultati, 
ma poi si lamentano della mancata conver-
sione. Per forza: quello è posizionamento, 
non conversione. Serve per acquisire auto-
revolezza, per fare branding e storytelling. 
Bisogna passare dal concetto di audience al 
concetto di target: è questo il vero, grande, 
passaggio culturale. E oggi, nell'era dei dati, 
abbiamo un grande vantaggio: invece di 

dire subito all'agenzia “Vorrei fare questo e 
quest'altro” occorre sapere cosa si vuole ot-
tenere. Non ci si deve lasciar abbagliare dai 
grandi numeri: sono i numeri giusti quelli 
che contano. Incrociando le banche dati si 
profila esattamente il target e si pianifica-
no le campagne correttamente. E non solo 
sul digital. È difficile sbagliare. Poi occorre 
avere campagne fatte bene, perché tutto è 
diventato entertainment e bisogna cono-
scere esattamente la grammatica narrativa 
di ogni media. Certo, è complicato: bisogna 
sempre inventarsi nuove cose.

Beh, se è per que-
sto nel 2017 è stata 
tra le pioniere dei 
branded podcast 
con Action Media 

Ltd, che oggi si chiama Dr Podcast ed è 
una delle factory di Publitalia ’80. E poi 
il vodcast “Alla Manu- Storie di Comuni-
cazione. E ancora, nel 2024, l’ideazione di 
un nuovo format, lo Show-How, la narra-
zione verticale ai tempi dell’AI, debuttan-
do con la voce narrante di Luciano Floridi, 
filosofo fra i massimi esperti di etica del 
digitale e dell’informazione.
Penso che se sei fuori dal coro significa che 
hai ragione. E poi, ogni format ha un suo 
linguaggio, mentre oggi c'è il vizio di creare 
un contenuto per copiarlo e incollarlo ovun-
que. Non può funzionare. 

Cos'è che funziona, allora?
Come dice il “mio” professor Floridi, la re-
lazione tra il servizio o il prodotto, e il con-
sumatore. Ma nell'era del digitale la fiducia 
non è più quella di prima e quindi bisogna 

studiare in continuazione. Se non hai la 
mente allenata ad accogliere, il cambiamen-
to rimane al palo e prima o poi ci si schianta 
contro il muro. Nelle imprese, prima di tut-
to, ma anche nella comunicazione, per dif-
ferenziarsi in un mercato dove tutti fanno 
le stesse cose.  E per avere una leadership 
bisogna avere innanzitutto “l'occhio che 
brilla”: se non hai la passione sfrenata per 
quello che fai, non c'è competenza che ten-
ga. E poi le relazioni: sono importantissime. 

Insomma: competenze, relazioni, "occhio 
che brilla”. È questo il segreto del suc-
cesso?
Sono le tre cose che insieme che funzionano. 
Non o una o l'altra o l'altra. Perché se sei solo 
competente sei noioso, non ti ascolta nessu-
no. Se non hai la passione al primo ostacolo 
ti fermi. E se non hai il sistema relazionale 

PER AVERE CAMPAGNE FATTE BENE
BISOGNA CONOSCERE LA GRAMMATICA 

NARRATIVA DI OGNI MEDIA PERCHÉ
TUTTO È DIVENTATO ENTERTAINMENT 

Tutti fanno e dicono le stesse cose. E allora, come differenziarsi? Passando dal concetto di audience 
a quello di target, fissando obiettivi concreti, utilizzando linguaggi diversi e un mix tra canali mediatici. 

E poi, ci vuole "l'occhio che brilla”. Parola di Manuela Ronchi, founder e Ceo di Action Holding

di Marina Marinetti

QUELLA VOCE FUORI DAL CORO
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che fa immediatamente da effetto domino, 
non vai da nessuna parte. È non è sempre 
una questione di soldi: si lavora per fare 
delle cose belle, i soldi arrivano dopo.

Poi ovviamente non si possono solo fare 
cose che ci piacciono: bisogna fare cose 
che poi convertono. 
Ed è anche la caratteristica della mia comu-
nicazione: deve convertire, altrimenti è un 
esercizio del bello che rimane lì. Innovare 
per me vuol dire avere il coraggio di fare 
le cose prima degli altri. Io per esempio, 
adesso che ho anche un dipartimento even-
ti, sono la prima ad annoiarmi dei brief che 
ricevo. Tutti i brief sono: “vogliamo un'idea 
innovativa, out of the box, una cosa ori-
ginale”. Ma cosa vuol dire? E poi tutte le 
aziende chiedono la stessa cosa nello stes-
so momento: la sostenibilità, l'inclusione, 
eccetera. Allora è solo un trend a cui tutti 
si attaccano, non è strategia di comunica-
zione. 

Cos'è, allora, la strategia di comunica-
zione?
Per dirla con Schopenauer, «Un talento 
colpisce un bersaglio che nessun altro può 
colpire; un genio colpisce un bersaglio che 

nessun altro può vedere». Anni fa (decen-
ni a dire il vero) ho avuto il coraggio, pri-
ma degli altri, di sdoganare il concetto di 
personal branding. Io faccio gestione dei 
diritti di immagine e strategie di posiziona-
mento per dei personaggi. Come? Facendo 
maieutica: conosco un personaggio che ha 
“l'oro in bocca” e voglio che lo vedano tutti.
Quindi elaboro una strategia di posiziona-
mento nei confronti di chi ha talento. Lo 
può avere un imprenditore, un manager, 
uno sportivo, un cantante. Poi, ascoltando 
le persone, ho intercettato i podcast prima 
ancora che in Italia si parlasse di questo 
format. E l'ho portato all'interno delle im-
prese per risolvere delle problematiche in 
azienda: la formazione vecchio stampo è 
finita perché non puoi chiudere in aula le 
persone per fare formazione, perdi la pro-
duttività. L'abbiamo chiamato traincast e 
l'abbiamo usato per esempio per formare il 
personale nelle boutique di Cartier. Se oggi 
vado a comprare il “chiodo” - un particola-
re bracciale di Cartier, ndr - non mi dicono 
solo se è oro bianco, oro, giallo, oro rosso 
con i diamanti o meno: mi raccontano per-
ché il chiodo è diventato il bracciale.

Tornando alla questione del target?
Stiamo evolvendo sulla verticalizzazione an-
che rispetto agli argomenti: occorre andare sui 
canali mediatici specifici dove sappiamo si tro-
vano i soggetti già predisposti ad ascoltarci. E 
hanno invece stufato i convegni alla TedX dove 
a ogni relatore viene affidato un quarto d'ora... 
per dire magari un sacco di banalità sull'intel-
ligenza artificiale. Non è prestigio, quello, ma 
sequestrare l'audience. Poi non stupiamoci se 
tutti stanno al convegno col telefonino in mano 
a fare altro.

A proposito di IA: in tutto questo dove la 
mettiamo?
Nel mix di precisione, un concetto legato alla 
filosofia contemporanea dell'informazione. Noi 
oggi abbiamo la possibilità di avere tanti dati 
che prima non avevamo. Ma abbiamo anche la 
responsabilità di usarli. Con il digitale e l'AI non 
dobbiamo riempire il tempo che risparmiamo 
rimettendo dentro altro lavoro. Dobbiamo 
usare il tempo che abbiamo per pensare, per ri-
flettere, per fare cultura, perché siamo noi che 
diamo i prompt all'intelligenza artificiale. Ma 
poi l'interpretazione è sempre in mano nostra. 
Sarebbe bello se i brand, invece di adeguarsi 
alla moda del momento, credessero al 100% in 
quello che fanno, interiorizzando la tendenza 
e facendo ognuno del proprio per personaliz-
zarla in base a ciò che vogliono comunicare al 
mercato. 

Sì, ma... quanto costa?
Cambiamo la terminologia: passiamo dal 
“quanto costa?” al “quanto devo investire” per-
ché il concetto di costo ha un impatto sul nostro 
cervello negativo, è una spesa, una perdita di 
soldi. Per investire con consapevolezza bisogna 
analizzare bene l'azienda e capire dove si vuole 
arrivare, cosa si vuole ottenere, quali sono gli 
obiettivi. E poi costruire un percorso. Allora 
solo così la comunicazione non sarà vista come 
un costo, ma come un investimento.

OGGI C'È IL VIZIO
DI CREARE
UN CONTENUTO E
INCOLLARLO OVUNQUE
MA OGNI FORMAT HA 
IL SUO LINGUAGGIO

Manuela Ronchi con il fotografo Maki 
Galimberti (a sinistra) e Sergio Pappalettera 
insieme per il progetto True Love 
con il Consorzio vero Volley
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di Carla Serra

VITA DA MANAGER

IL "DRY JANUARY" È L'INVITO
AD ASTENERSI DAL BERE ALCOLICI 

PER UN MESE. GLI INGLESI NE HANNO
FATTO UN VERO MOVIMENTO

D

IL BELLO DI ANDARE IN BIANCO
Perché non approfittare dell’anno nuovo rinnovare abitudini, look, passioni e divertimenti? 
Purché a dominare sia la luminosità, declinata in tante situazioni differenti. Tutte da sperimentare

opo gli eccessi delle festività natalizie, 
corpo e anima hanno bisogno di rige-
nerarsi. Per gli scandinavi il “White 

January” è l’invito ad astenersi dal bere alcolici 
per un mese. Gli inglesi ne hanno fatto un vero 
movimento, battezzan-
dolo in modo meno 
poetico: “Dry January”, 
il mese a secco. L’ini-
ziativa è nata nel 2013 
grazie all'atleta Emily Robinson e all'associa-
zione Alcohol Change UK, l’ente che si occupa 
di sensibilizzare sugli effetti dell'alcol. Un modo 
per promuovere l'uso consapevole di alcol, che 
oggi coinvolge milioni di persone. 

Non ci sono studi scientifici validati riguardo 
gli effetti sulla salute a lungo termine del Dry 
January. Di sicuro ridurre il consumo di alcoli-
ci migliora la qualità del sonno e aiuta a perde-
re peso. E visto che si muovono i primi passi 

nell’anno nuovo per-
ché non approfittarne 
per rinnovare le pro-
prie abitudini, buone 
o cattive che siano? Il 

bianco, infatti, rimanda alla purezza, alla chia-
rezza mentale e alla leggerezza al di là dei pre-
giudizi. Dall’alimentazione alla cura della per-
sona, dalla moda alla vacanza, andare in bianco 
non ha nulla di negativo e punitivo! 
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Malo

Una regola di etichetta seguita per anni preve-
deva che indumenti e scarpe bianche fossero 
indossati solo in estate. In America, dal Labor 
Day, il primo lunedì di settembre, il bianco spa-
riva dagli armadi, fatta eccezione per le camicie. 
Ci è voluto più di un secolo per sdoganarlo. Ora il 
bianco trionfa anche fuori dalle passerelle. 
Per evitare di sembrare un medico, bisogna 
giocare con diverse tonalità: ghiaccio, panna, 
avorio, crema. E poi mescolare tessuti, lavo-
razioni e pesi diversi. Per semplificare, con i 
jeans bianchi, basta indossare un bomber di 
pelle oppure un maglione a disegni jacquard 
tono su tono.
Come suggerisce Ludovica Mascheroni: 
i pantaloni candidi si abbinano alla giacca 
monopetto blu in jersey di cashmere e seta. 
Malo propone l’elegante peacot in lana ver-
gine, doppio petto e tre tasche. Luminoso è 
il cardigan lavorato a costa inglese che Malo 
ha ricavato per il 50% da cashmere riciclato. 
Trecce e grossi bottoni avorio caratterizzano 
il giacchino caldissimo di Aida Barni. 
La lavorazione a losanghe del maglione Uni-
qlo crea effetti bianco su bianco. Come pure 
l’intreccio trapuntato del gilet impermeabile, 
antivento e traspirante della collezione Nor-

th Sails realizzata in collaborazione con lo 
spagnolo Scalpers per l’America’s Cup 2024 
disputatasi a Barcellona.
Il bianco vuole poi qualcosa di metallico, 
come il nuovo orologio Casio Abl-100 con 
contapassi e l’inconfondibile cassa quadrata 
e bracciale vintage. Un altro classico perfetto 
è l’anello Quatre di Maison Boucheron con 
le sue combinazioni di codici, la diversità dei 
materiali e dei colori dell'oro. 
Sulla neve il total white va limitato a qualche 
capo essenziale come il piumino Peuterey 
con caldo cappuccio e la maschera Dunamis 
Pro di Adidas con la montatura dall’aderenza 
perfetta e lenti con nuove curve e angoli, che 
offrono un campo visivo più ampio e una mag-
giore protezione dal sole e dal vento.

Vestirsi di bianco anche in inverno

Ludovica 
MascheroniAida Barni Uniqlo

Adidas

Maison 
Boucheron

Peuterey

North
Sails
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Le sneaker hanno definitivamente sdoganato il bianco ai piedi in ogni stagione e con ogni 
capo. Infatti, si abbina anche al blazer la riedizione della mitica 740 di New Balance. Stesse 
caratteristiche tecniche e di comfort da 20 anni apprezzate dai runner, ma con un design 
perfetto per il guardaroba cittadino. 
Puma aggiorna la classica silhouette streetwear e sport in collabora-
zione con One Piece, la serie anime più venduta di tutti i tempi. 
Per chi è attento alla sostenibilità, la nuova Nimbus 
Mirai è stata progettata da Asics per es-
sere completamente riciclata. Mentre 
l’ultima nata della serie Otw by Vans 
adatta nell’outdoor vanta la tomaia in Dy-
neema, la fibra più resistente al mondo. 

Basta un solo accessorio bianco per illuminare il look 
più tetro e invernale. Come il morbido berretto panna 
in tessuto termico Heathtech, la tecnologia di assorbi-
mento del calore sviluppata da Uniqlo. Perfetta anche 
la shopper F700 Arrow di Freitag realizzata utilizzan-
do airbag dismessi e cinghie di tensione. Ci si distingue 
anche nell’aeroporto più affollato con la valigia Ea-
stpack ispirata alla saga di Guerre Stellari che da oltre 
40 anni annovera fans di ogni età.  

Candidi passi

Dettagli immacolati
EASTPACK ISPIRATA A GUERRE STELLARI

Nelle foto sopra, da sinistra, 
Puma in collaborazione con One Piece, 
New Balance 740; Nimbus Mirai Asics

Nella foto a destra
Vans serie Otw

Nelle foto sopra, 
F700  Arrow 

di Freitag
a destra 

Heattech 
di Uniqlo
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La neve è il più bel regalo dell’inverno. In alcune 
località il manto nevoso diventa presto pista da 
sci. A Breuil-Cervinia in Valle d’Aosta la stagio-
ne sciistica è iniziata ad ottobre e durerà fino a 
settembre. Il Cervino Ski Paradise si estende su 
350 chilometri di piste fino a Zermatt. Ai piedi 
della piramide quest’anno i migliori riders si 
sono sfidati nella Coppa del mondo di snowbo-
ard cross. Gli atleti della Coppa del mondo di Sci 
invece hanno iniziato gli allenamenti all’Alpin 
Arena Senales. Il comprensorio altoatesino si 

estende su 42 chilometri di piste tra cui la Sch-
muggler lunga 8 chilometri. Da non perdere 
l’hotel alpino più alto d’Europa, il Glacier Hotel 
Grawand. E parlando di campioni, da vedere “La 
Valanga Azzurra” il docufilm sulla formidabile 
squadra italiana di sci alpino degli anni '70 con 
fuoriclasse come Gustav Thoeni e Piero Gros. I 
protagonisti dell’epopea dello sci italiano si sono 
ritrovati all’Hotel Bella Vista di Trafoi, fondato 
nel 1875 dal bisnonno di Thoeni. Nel Parco na-
zionale dello Stelvio, i vecchi campioni sono tor-

nati a sfidarsi in pista. La famiglia Thoeni orga-
nizza anche escursioni familiari con le lanterne, 
ciaspolate sulla neve, avventure sulle orme degli 
animali. Per chi va a caccia di record, ad Arabba 
con le ciaspole si raggiunge il castello di Andare, 
il più alto d’Italia dove è stato teorizzato il solsti-
zio d’inverno nel XV secolo. Quest’anno, Arabba 
è facilmente raggiungibile con il transfer dagli 
aeroporti di Venezia, Treviso e Bolzano.
In Val Gardena, neve e ghiaccio si fanno arte. 
La valle ha una lunga tradizione di scultori del 
legno. In inverno martello e scalpello invece pla-
smano blocchi di neve a Selva e di ghiaccio a Or-
tisei creando sculture immacolate che decorano 
il centro storico. Proprio a Ortisei, lo charme del 
legno caratterizza il Gardena Grödnerhof Ho-
tel & Spa, vincitore dei Condé Nast Johansens 
Awards for Excellence 2025. 
A Selva, direttamente sulle piste, l’Hotel Tyrol 
conserva i raffinati arredi scolpiti in valle e inau-
gura le nuove camere e la penthouse con camino 
e area wellness. 

Per cominciare l’anno in bellezza, prendersi 
cura di pelle e capelli è il primo passo. La rou-
tine inizia dalla detersione. The Organic Phar-
macy ha sviluppato Peppermint Facial Wash, 
un gel schiumogeno che purifica la pelle senza 
seccarla, lasciandola morbida e profumata. 
Si prosegue con Biocollagenix di Esi che forni-
sce un effetto filler naturale grazie alla formula 
a base di collagene marino, acidi ialuronici a di-
versi pesi molecolari e peptidi innovativi. 

Addio al grigiore dell’inverno, con C Me Glow di 
Goovi, il siero alla vitamina C ad azione antios-
sidante e uniformante con il 98% di ingredienti 
di origine naturale. 
Per il collo, tallone d’Achille dei meno giovani, 
il nuovo trattamento Botox-Like Effect di Der-
molab garantisce idratazione e compattezza, 
diminuendo rughe e doppio mento. 
Per i capelli, la novità è la Haircare Mask dell’I-
stituto Elvetico Sanders: una pratica cuffietta 
in tessuto che lasciata in posa 15 minuti dona 
lucentezza e resistenza.
La battaglia contro l’invecchiamento si com-
batte anche semplicemente bevendo. L’acqua 
Sant’Anna Beauty è la prima bevanda analco-
lica in Italia al collagene addizionata con zinco. 
Per un booster decisivo, Ringana ha messo a 
punto le Caps Immu a base di un mix di funghi 
vitali con microsostanze nutritive naturali.

Iniziare in bellezza

CASTELLO DI ANDRAZ HOTEL TYROL

La purezza sulla neve

BELLA VISTA HOTEL GUSTAV THOENI E PIERO GROS GLACIER HOTEL GRAWAND VAL SENALES
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Anno nuovo, profumo nuovo. L'eau de toilette Replica By the Fireplace di Maison Margiela 
ricorda la sensazione avvolgente di un camino acceso in pieno inverno: aroma di legno, casta-
gne e bacche mentre fuori nevica. 
La sensazione calda del cuoio dei sedili di un’auto d’epoca ha ispirato Alberto Morillas, naso 
e fondatore di Mizensir. Il suo Legend Leather si apre con note di legno di guaiaco per poi 
evolversi in un cuore di lampone e iris arricchito da tocchi di zafferano e ambra.
Qualcosa che dia una sferzata di energia? Ecco da Courréges il nuovo Hyper Oud: aromi 
orientali, un’armatura legnosa con sfumature fredde, fusa con vaniglia, curcuma e zenzero. 

Bere bene senz’alcol? Si può. Il mese “a secco” 
è l'occasione per assaggiare nuovi analcolici. 
Al bar, l’era dei long drink a base di zuccherosi 
succhi è finita. Largo agli estratti di frutta e di 
verdura, ai fermentati come la frizzante kom-
bucha a base di tè o allo switchel, un mix tonifi-
cante di aceto di mele, zenzero, miele e limone. 
Degne alleate sono le sode, proposte in ogni 
sapore, come la Match Spicy Tonic Water spe-
ziata e con note di legno affumicato. La Organi-
cs by Red Bull è la base dei Tiki cocktail, nati 
nella California del post Proibizionismo degli 
Anni 30 e riproposti all’Hyatt Centric Milan. 
Per rendere più effervescente il mese a secco, 
c’è anche lo spumante di mele analcolico pro-
dotto a Tirolo, in provincia di Bolzano. Tra i 
distillati, il toscano Sabatini Gin 0.0 è la refe-
renza no-alcol più apprezzata. 
Anche l’italianissimo amaro cede gradi, ma non 
prestigio. L’Amaro Venti (in vendita su Tanni-
co, la più grande enoteca online) nella versione 
analcolica non perde profondità di gusto grazie 
alle 20 botaniche naturali. Sempre Tannico 
ha scovato il biologo e mixologist inglese Paul 

Mathew che ha creato per gli amanti del-
lo Spritz la versione analcolica 

Forest - Everleaf, un mix di 14 
botaniche tra cui zaffe-

rano e fiori d’arancio. 
Dal 2015, anno di 

debutto del pionie-
re Seedlip, i distillati 

analcolici distribuita 
da Diageo, il mercato 
dell’alcol-free si è fatto 
sempre più effervescen-
te con previsioni di cre-
scita per i prossimi anni 
del 400%. Prepararsi a 
inedite bevande.

Una bianca spolverata fa subito festa. La magia la fa il formaggio, che si abbina al risotto al salto 
proposto da Subito Chef, la linea di piatti gelo di raffinato catering pronti in pochi minuti. Una 
lieve nevicata di zucchero vanigliato completa il tortino al ciocco-
lato Balocco. E sempre bianco è il re dei continenti: il tar-
tufo, da gustare a tutto pasto non solo nelle originarie 
Langhe ma anche in città, per esempio a Milano da 
Giacomo Bistrot. 

Dry January

Una candida spolverata in tavola

Aria nuova
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 Hyper Oud 
di Courréges

Giacomo 
Bristot

Balocco

Match Spricy 
Tonic Water

Tiki cocktail
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con rapidità. È di 6.263, non a caso, il totale di 
incanti che si sono svolti su Car & Classic l’anno 
scorso, fino al 30 novembre. Ma anche la parte 
di annunci gratuiti del sito registra volumi im-
pressionanti sia per quanto riguarda i privati, 
sia con una miriade di rivenditori (32.691 le 
inserzioni di veicoli, più 7.590 di ricambi e 
memorabilia). Su Car & Classic si trovano auto, 

moto e mezzi commerciali di tutte le ere, da 
2mila euro in su. Anche tramite App.
E per chi volesse avvicinarsi a questo mondo 
per la prima volta sono le Roadster britanni-
che degli anni Cinquanta e Sessanta le vettu-
re più godibili, facili da guidare e mantenere 
come la MG A e la Austin Healey Sprite o 
3000. Poi le cosiddette Youngtimer: con circa 
25 anni di età, sono semplici da gestire e van-
no per la maggiore a livello globale. Tra loro, 

a passione corre sul web. In partico-
lare, se parliamo di quattro ruote con 
una patina d’antan, fila tra le pagine 

di Car & Classic, la più grande piattaforma di 
acquisti e vendite di mezzi d’epoca in Europa 
(www.carandclassic.com). Una vetrina digita-
le da oltre 42mila veicoli disponibili che, con 
la sua audience di 4 milioni di utenti al mese, 
ha vinto ormai da tempo la sfida di posizio-
nare con successo su internet un patrimonio 
del passato come le automobili storiche. Abbi-
nandovi peraltro massicce dosi di intelligenza 
artificiale dato che il fondatore, Tom Wood, 
è un imprenditore giovane con alle spalle già 
diverse aziende digitali di rilievo in ambito 
automotive. Britannico naturalizzato italiano, 
41 anni, è stato incluso nel 2021 fra i Top 25 
Financial Technology Ceos of Europe dopo la 
cessione di Cazana – sua impresa fornitrice di 
dati sulle quotazioni delle automobili sul web 
– al portale british di vetture moderne Cazoo. 
Fondata nel 2005 nel Regno Unito, in Italia Car 
& Classic è sbarcata un paio d’anni fa: «Vista la 
grande tradizione motoristica, il Paese è una 
scena di primo piano nel panorama internazio-
nale», sostiene l’esperto, grande fan dei motori 
storici. Ma anche in chi non le conosce, le auto 
d’epoca suscitano spesso simpatia e ricordi di 
vita vissuta. Sotto il martelletto virtuale della 
piattaforma è passata, a proposito di memorie, 
anche la Cadillac di Totò: una Fleetwood Series 
60 del 1954 appartenuta al principe Antonio de 
Curtis, acquisita da un collezionista milanese. È 
uno dei tanti casi famosi all’interno di un mar-
ketplace enorme che muove le ruote classiche 
d’Europa, e non solo, grazie alla formula delle 
aste settimanali, che consentono di vendere 

l’Alfa Romeo Coupé GTV, l’Alfa Spider 916 e la 
Fiat Barchetta, giusto per citare esempi made 
in Italy abbordabili, intorno ai 10mila euro. Un 
altro modello che unisce un buon potenziale 
di crescita alla soddisfazione di possedere un 
gioiello storico, sebbene con un esborso in 
media più cospicuo, è la Mercedes SL R/C 107, 
sempre in auge dal 1971. Chi ha capitali più alti 
può puntare sulla Lamborghini Urraco, battuta 
di recente all’asta su Car & Classic per 89.900 
euro; ci sono poi la Citroën SM, quotata tra 50 
e 70mila euro, e la Ferrari 328 GTS. Salendo 
di pregio, le Dino 246 GT e, ancora, la Ferra-
ri Daytona, di cui un esemplare ha cambiato 
residenza tramite il sito per 544mila euro 
nel 2024. Sempre suggeriti, poi, i fuoristrada, 
specie se grandi classici versatili e affascinanti 
come i Land Rover storici. In generale, il setto-
re beneficia di una tassazione favorevole e «la 
flessione che il mercato ha subito negli ultimi 
12-18 mesi, in seguito ai rialzi degli anni pas-
sati, permette ora di trovare ottime occasioni», 
conclude Tom Wood.

L
di Laura Ferriccioli 

Con Car & Classic, Tom Wood porta le auto storiche nel futuro digitale: aste online, annunci e un mercato 
europeo in continua crescita. Una vetrina digitale da 42mila veicoli e milioni di appassionati

MOTORI D'ALTRI TEMPI, VENDITE A TUTTO GAS

Tom Wood, fondatore di Car & Classic, 
con la sua Bentley 3 Litre del 1925 con cui
ha gareggiato a Le Mans Classic nel 2023 

per il centenario della 24 Ore di Le Mans

IL SETTORE BENEFICIA
DI UNA TASSAZIONE FAVOREVOLE

E LA FLESSIONE DEL MERCATO
IN REALTÀ OFFRE OTTIME OCCASIONI
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l miglior proposito per l’anno 
nuovo sarebbe non scrivere più 
di auto perché non serve a nien-

te. Ne volete una prova? A febbraio 2019 
anni fa scrivevamo e non eravamo gli uni-
ci: «Uno studio del Fraunhofer Institute 
spiega che se si dovessero adottare i tar-
get decisi dal Parlamento Ue (un taglio del 
35% delle emissioni entro il 2030 e non si 
parlava ancora del blocco della vendita dei 
motori termici al 2035, ndr), si ridurrebbe 
del 18% l'occupazione nelle fabbriche te-
desche di motori. Su scala europea i posti 
di lavoro a rischio sarebbero 108mila. I 
metalmeccanici dell'Ig Metall che si sono 
fermati a un taglio del 30% credono che la 
questione potrebbe costare all'industria 
dell'auto tedesca 75mila posti di lavoro. 
Niente in confronto ai posti di lavoro per-
si in caso una completa trasformazione 
dell'industri per produrre auto solo auto 
elettriche. La società statunitense di con-
sulenza Fti Consulting ha elaborato uno 
studio per conto di Acea, l'associazione 
che rappresenta le maggiori industrie au-

deficit di intelligenza o a un sovrappiù di 
malafede di chi ha sposato la causa del 
bando». Parole scritte al vento.
Ma ora sta accadendo quello che tutti sa-
pevano sarebbe accaduto, ora che un in-
tero settore industriale è allo sbando, ora 
che fiori all’occhiello del sistema produtti-
vo europeo si scoprono con i piedi d’argil-
la, che cosa si può fare? Una sana e onesta 
marcia indietro servirebbe, ma non sa-
rebbe sufficiente perché le conseguenze 
più nefaste di scelte politiche idiote sono 
irreversibili, almeno a breve e medio ter-
mine. I posti di lavoro persi non saranno 
recuperati, come non finirà la confusione 
tra i potenziali acquirenti o la concorren-
za cinese. Per sopravvivere all’uragano le 
aziende saranno costrette a fare cose fino-
ra credute impossibili. Possiamo pensare 
a fusione tra acerrime rivali, come Bmw 
e Mercedes, o mega aggregazioni, come 
tra Renault e Stellantis, o accordi di ogni 
genere con costruttori cinesi. Possiamo 
pensarlo, ma le aziende sapranno fare di 
meglio.

I

PER SOPRAVVIVERE POTREBBERO
RENDERSI UTILI FUSIONI TRA ACERRIME

RIVALI COME BMW E MERCEDES
O ACCORDI CON I COSTRUTTORI CINESI

Tra scelte politiche fallimentari e l'irresistibile ascesa della concorrenza cinese, 
il settore automobilistico europeo rischia il crash definitivo. E se innestassimo la retromarcia?

di Franco Oppedisano

AUTO(MOTIVE) IN PANNE, SI SALVI CHI PUÒ

tomobilistiche in Europa, che parla della 
perdita del 60% dei tre milioni di posti di 
lavoro nel settore automotive. Speriamo 
solo di sbagliarci di grosso». 
Tutti, ma proprio tutti, sapevano dei van-
taggi competitivi dell’industria cinese 
sulle batterie delle auto elettriche grazie 
a massicci finanziamenti pubblici e alla 

eccellente politica di Pechino per accapar-
rarsi, dovunque nel mondo, le materie pri-
me per realizzarle. Ora se ne sono accorti 
anche a Bruxelles.
Quando stava per essere approvato il 
bando ai motori termici scrivevamo: «Per 
spiegare l’incrollabile volontà di andare 
a schiantarsi, a tutta velocità e cantando, 
contro un muro, non basta dare il merito 
o la colpa alla spinta dei gretini o delle 
centinaia di fondazioni finanziate da chis-
sà chi: bisogna cominciare a pensare a un 
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Qualcuno sorride a Pechino, sorride di 
soddisfazione. Perché gli americani 
vogliono fare il bis di Huawei. Hanno 

messo al bando l’impresa cinese di telefonini 
quattro anni fa, e quella ha raddoppiato ricavi 
e utili. Espandendosi nei mercati dove la fatwa 
commerciale dettata – già allora – dalla Casa 
Bianca di Donald Trump non arriva, non morde. 
Adesso Washington sta ripensando a qualco-
sa di simile contro TP-Link, una delle società di 
modem-router più famose al mondo. 
Le autorità americane, infatti, stanno valutando 
un possibile divieto per i router prodotti dall’a-
zienda cinese, che oggi negli Stati Uniti detiene 
il 65% del mercato (dati riferiti su abitazioni e 
piccole imprese). 
Il pretesto (perché di “motivo” non si può par-
lare)? Le preoccupazioni legate alla sicurezza 
nazionale e legate alle voci su un coinvolgimen-
to di TP-Link in hackeraggi contro obiettivi Usa. 
Che dei router così diffusi siano utilizzati dagli 
hacker, è poco ma sicuro. Che questo nasca da 
un “complotto” cinese è una probabile favola, 
ma sarebbe possibile. Quel che chiaramente 
non serve è la messa al bando commerciale di 
un’impresa teoricamente colpevole di qualco-
sa: perché anche se gli americani, che studia-
no poco a scuola, dimostrano di non saperlo, 
là fuori c’è un mondo con 6 miliardi e mezzo di 
persone che non sono né nordamericani né 
europei e comprano quel che trovano sul mer-
cato, di qualsiasi marca sia, e non hanno prefe-
renze americanofile.
Il mondo è cresciuto, è competitivo e pericolo-
so. La testa degli americani no. Cowboy forever. 
Peccato che attorno alle carovane non galoppi-
no più i mustang dei pellirosse.  

Dopo la messa a bando 
di Huawei, che ha giovato 
all’azienda cinese, ci riprovano

GLI YANKEE 
NON CAMBIANO
E ORA PUNTANO
CONTRO TP-LINK

NON CI PIACE

CI PIACE

Ma guarda! Il contante piace ancora! 
La gente lo usa, eccome! E natural-
mente i benpensanti s’indignano, 

perché considerano il denaro contante si-
nonimo di evasione fiscale. Diciamolo: fes-
serie, fesserie anacronistiche, soprattutto. 
Che purtroppo sono musica per le orecchie 
dell’Agenzia delle Entrate, o meglio della sua 
anima parzialmente oscurantista. Stiamo 
parlando dei dati Bce che accertano come 
nell’Eurozona i cittadini utilizzino carte di 
credito o app, per pagare la spesa, nel 48% 
dei casi (quindi comunque in meno della 
metà dei casi) mentre in Italia questa per-
centuale scende al 38%. Apriti cielo.
Ebbene invece a noi piace, il contante. Innan-
zitutto perché lo zio Filippo e la cognata Ma-
ria che lo usano pagano tutte le loro tasse, 
magari perché sono lavoratori dipendenti e 
anche volendo non possono evadere, e tro-
vano più comodo aprire il borsellino anziché 
sventolare lo smartphone. E poi per un al-
tro ragionamento che grida vendetta, poco 
chiaro alle orecchie dell’Agenzia e di chi la 
guida, anzi la guidava: il contante frutto di 
attività illecite o evasione fiscale va inter-
cettato alla fonte e non alla foce, perché se 
il signor Rossi si vede chiedere pagamenti 
in nero non deve essere obbligatoriamente 
trasformato in esattore, e costretto a de-
nunciare il reprobo: un fisco moderno sa 
far da sé. E poi la stessa Bce riconosce che 
il contante serve e sempre servirà a molte 
tipologie di spesa. 
Comunque le narcomafie usano ormai  le 
criptovalute, non il contante o non solo. Ma, 
come si dice a Roma, in certi uffici “nun c’a-
riveno a capilla”:

I veri “dribblatori” delle tasse 
usano ormai le criptovalute 
e il fisco non sa svecchiarsi

NON È (SOLO) 
PER L’EVASIONE
SE IL CONTANTE

SOPRAVVIVE

Non è pensabile 
imporre ai cittadini 
di trasformarsi in esattori 
per scoraggiare i furbi  

L’approccio americano 
rimane quello di quando 

erano i soli a fare hi-tech 
ma il mondo è cambiato

di Sergio Luciano

la redazione

 

Ci piace, non ci piace
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