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STRATEGIC
COMMUNICATIONS
ADVISERS

In Community sin dalla fondazione, si occupa di strategie di corporate &
financial communication, reputation & crisis management.

Ha supportato importanti realta che operano in settori chiave per
l'economia italiana: industria, finanza, moda, distribuzione, energia, IT.

Di formazione umanistica e giuridica, ha maturato esperienze anche in 21
Investimenti e a capo della comunicazione di D&C Spa.

Autore e collaboratore per i blog de Il Sole 24 ore, e docente in master e
corsi e ghost writer per top manager e imprenditori.

Giuliano Pasini




EXCELLERA ADVISORY GROUP

Excellera Advisory Group ¢ la piu grande
realta italiana di consulenza nel reputation
management e government affairs.

* |l Gruppo nasce nel 2022 dalla sinergia tra
Community, gruppo leader nei servizi di
comunicazione e reputation management, e
Cattaneo Zanetto & Co., leader nei servizi di
government affairs, con il supporto finanziario
e strategico di Xenon Private Equity.

. * Excellera porta per la prima volta in Italia un
L OMMUNITY CATTANEO ZANFTTO & CO modello best practice mondiale del settore
REPUTATION ADVISERS POLITICAL INTELLIGENCE * LOBBYING * PUBLIC AFFAIRS che .COStItUI.SCG L '\pl’lmO' passo ve-rso la.
creazione di una piu ampia aggregazione di

realta professionali, in Italia e in Europa.
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EXCELLERA ADVISORY GROUP

Il nome scelto, Excellera, rappresenta al meglio il Dna delle due societa,
ispirato ai piu elevati standard di eccellenza, unito all'ambizione di
accelerare insieme ai propri clienti per affrontare i momenti cruciali, di
sfida o di opportunita, in ambito finanziario, politico e sociale.

Excellera Advisory Group pu0O contare su un organico di 140
professionisti suddivisi nelle sedi di Roma, Milano, Treviso e Bruxelles.

Il Gruppo serve oggi piu di 300 clienti, tra i quali figurano i leader
nazionali e globali nei settori della: finanza, industria, energia, sanita,
infrastrutture, media e telecomunicazioni, retail, platform economy, oltre a
societa non profit, enti pubblici, associazioni di categoria.

Excellera garantisce un accesso unico a talenti, competenze e servizi
integrati: da tutte le discipline del reputation management e della
comunicazione, alle relazioni istituzionali e alle attivita di advocacy &
lobbying.

300

Clienti

Roma
Milano
Treviso

Bruxelles

Reputation
management

140

professionisti

Government
affairs
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LEADERSHIP DI MERCATO, PRINCIPI E VALORI

Community e una delle principali PR firm italiane.

Nata nel 2001, Community é diventata in pochi anni leader del settore e un punto
di riferimento per gruppi italiani e internazionali, istituzioni, associazioni, imprese e
studi professionali che vogliano gestire la propria leva di comunicazione,
accedendo a un servizio di consulenza di alto livello e tailor made.

Community & un gruppo multidisciplinare attivo nella creazione, gestione e difesa
della reputazione di imprese e istituzioni finanziarie. Grazie alle esperienze di
successo maturate e alla competenza riconosciuta dal mercato e dai propri clienti,
Community ha raggiunto una posizione di leadership nella comunicazione
corporate e finanziaria.

Community crede e opera secondo principi e valori che influenzano in modo
determinante la propria attivita di consulenza:

= Siamo trasparenti: verso il cliente e i media

= Siamo proattivi: verso gli obiettivi da raggiungere

» Siamo strategici: in ogni task di comunicazione

= Siamo dietro le quinte: comunichiamo il cliente, restando dietro la scena

= Siamo indipendenti: il nostro unico goal € valorizzare le potenzialita di
comunicazione del cliente

= Siamo partner: gli obiettivi del nostro cliente sono nostri obiettivi

(COMMUNITY

REPUTATION
ADVISERS

Sedi
e network

Collaboratori

Clienti

Premi e
riconoscimenti

Milano, Treviso

Uffici a Roma e Napoli e network di partner e consulenti
sia in Italia che all'estero. Community é silver affiliate del
network internazionale di FTI Consulting

60 professionisti tra dipendenti e consulenti

Oltre 170 clienti, con contratti della durata media di 5
anni

2020: Community e il primo advisor italiano di
comunicazione finanziaria nella classifica EMEA (Europe
Middle East and Africa) secondo MergerLinks

2020: Community si posiziona tra i primi 10 advisor di
comunicazione finanziaria nel mondo secondo
Mergermarket

2021: Community riceve il riconoscimento come Team
dell'anno nella categoria “Financial PR" ai Finance
Community Awards

COMMUNITY




REPUTATION SCIENCE

Dall’'unione delle risorse e delle competenze di Community e Reputation Manager, nasce in joint venture Reputation Science la prima societa
italiana in grado di gestire in modo scientifico e integrato la reputazione di aziende, manager e istituzioni.

L'innovativa joint venture unisce le competenze della comunicazione tradizionale e digitale mettendo a disposizione dei clienti un supporto
strategico e consulenziale, basato su un approccio metodologico scientifico e misurabile alla gestione della reputazione.

Reputation Science fonda la propria visione strategica su un‘analisi dei dati rigorosa e supportata da metodi matematici (data driven strategy)
e, forte dell'esperienza delle societa fondatrici, &€ in grado di fornire risposte precise e concrete, gia a partire dalla fase di studio, alle sfide di
comunicazione e reputazione dei propri clienti.

La metodologia assolutamente innovativa di Reputation Science integra
le tecniche della ricerca di mercato e la gestione dell'ecosistema
digitale.

50%

(COMMUNITY

REPUT

Questo consente ai propri clienti di avere una visione chiara dello stato
della propria reputazione e degli orientamenti dei propri stakeholder
rispetto a temi specifici.

Strategic communication
Media Research

REPUTATION In particolare, l'integrazione tra le metodologie di ricerca offre una
SCIENCE conoscenza approfondita delle potenziali minacce alla propria
reputazione presenti sul mercato e rappresenta una base scientifica su
50% cui fondare una strategia di comunicazione coerente, rigorosa ed
' @ Reputation efficace.

Maonager
consulting Reputation Science conta sul contributo di un gruppo di 80
Servizi di Ingegneria professionisti, tra esperti di comunicazione, ingegneri, consulenti di
. Reputazionale® crisis management e analisti che in Community e Reputation Manager

hanno acquisito un track record e le competenze che li posizionano
0ggi ai piu elevati standard del mercato.

COMMUNITY



COMMUNITY FOR SUSTAINABILITY & REPUTATION | PURPLE

Nel luglio 2019 Community ha firmato una partnership esclusiva con Nativa, prima B Corp e Benefit Corporation in Europa, con l'obiettivo di
elevare il proprio livello di competenza sui temi della sostenibilita e iniziare a diffondere pratiche di eccellenza su queste tematiche. Nativa, fondata da

Paolo di Cesare e Eric Ezechieli, & un solido riferimento sui temi di Innovazione e Sosteniblita ed & country partner per I'ltalia di B Lab, I'organizzazione

al servizio del movimento globale delle B Corp, che ha sviluppato forme di governance innovative come la Benefit Corporation, nota in Italia come

Societa Benefit.

Oggi, anche Community é una azienda impegnata nel percorso per raggiungere l'eleggibilita a B Corp certificata e come tale
e particolarmente sensibile ai temi che ruotano attorno alla sostenibilita:

>50% del fatturato di Community proviene da progetti sostenibili, che garantiscono alla societa e all'ambiente circostante un ritorno
maggiore rispetto alle risorse necessarie per implementarli.

Per noi la comunicazione é costruzione della reputazione, sostenibilita ed etica
| manager hanno acquisito un track record e le competenze che li posizionano oggi ai piu elevati standard del mercato.

A giugno 2021 e nata "PurPle - The Science of Why”, il primo competence hub sugli Esg che supporta aziende e istituzioni
nell’analisi, misurazione, definizione di strategie di sostenibilita e di reputazione.

Il Centro di competenza nasce dall'iniziativa di Community, Gianni & Origoni, Reputation Manager e Reputation Science e con la
collaborazione di ESGeo e gli Stati Generali.

PurPle si propone di offrire alle aziende un supporto nell’elaborazione di progetti di sostenibilita a 360° fornendo servizi
multidisciplinari come la progettazione di piani di assessment, la definizione di strategie ESG compliant, la redazione di bilanci di
sostenibilita e piani di comunicazione integrati, e ancora accountability, consulenza legale e molto altro.

Nel 2022 Community e diventata Societa Benefit

Community e l'unico advisor di comunicazione italiano specializzato in reputation e leadership ad aver inserito all'interno del suo statuto
l'impegno a “perseguire piu finalita di beneficio comune e operare in modo responsabile, sostenibile e trasparente nei confronti di persone,
territorio, ambiente e altri portatori di interesse.”
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CORPORATE AND REPUTATION MANAGEMENT
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FINANCIAL INSTITUTIONS
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FINANCIAL COMMUNICATION
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LA REPUTAZIONE

Oh, ho perduto la mia reputazione! Ho Perdi denaro per |'azienda, e io sard
perduto la parte immortale di me comprensivo. Perdi un pezzetto di
stesso, e cio che resta e bestiale! reputazione e saro spietato.

William Shakespeare Warren Buffet

COMMUNITY


https://www.youtube.com/watch?v=CKHhnS5F_08
https://www.youtube.com/watch?v=7u7-UNSkr4o

IMMAGINE, IDENTITA, REPUTAZIONE

Immagine

Capacita dell'organizzazione di gestire e influenzare nel breve
periodo le percezioni che i pubblici hanno della stessa, rendendo
visibili e note le proprie competenze distintive.

Non sono Identita

o o ° Un concetto piu ampio e completo, che comprende e compone
SI non 1IMi mission, vision e valori guida.
®

Reputazione

Concetto radicato nel modo di agire dell'organizzazione, & parte
integrante della sua identita e rientra in una logica di lungo
periodo. La reputazione infine e legata all’affidabilita e alla fiducia
dell'impresa, ovvero alla sua credibilita. La reputazione e
relazione, cioe il risultato di un rapporto, bilaterale o a rete.

(COMMUNITY



LA REPUTAZIONE - SETTE PROSPETTIVE

1. In termini finanziari & un asset intangibile misurabile che stabilisce la differenza tra il valore delle risorse
tangibili dell'impresa (certificate nei bilanci) e il valore effettivo di mercato

2. In termini economici e l'insieme di tutti quei segnali, percepiti dagI| stakeholder, che le organizzazioni
utilizzano per costruire un vantaggio competitivo e comunicare, cosi, la propria forza

3. In termini di marketing sfrutta a proprio vantaggio il punto di vista dei consumatori o utenti finali

4. In termini psicologici € un sistema di significati che gli individui usano per focalizzare le impressioni
sull'organizzazione

5. In chiave organizzativa e un'interpretazione cognitiva dell'impresa da parte del pubblico interno, influendo
sulle motivazioni del management e dei lavoratori e sul modo in cui essi si relazionano con l'esterno

6. In termini sociologici € un indicatore di legittimita, un insieme di valutazioni della performance di
un‘impresa, in relazione alle aspettative e alle norme della societa, in un ambiente sociale condiviso

7. In chiave strategica garantisce un vantaggio competitivo in grado di tenere distanti i competitori e
proteggere l'organizzazione dall'ingresso nel mercato di nuovi concorrenti

(COMMUNITY



SETTE PROSPETTIVE... +1 -

“La reputazione e la previsione dell'esito di una relazione”

Cosa significa?

La reputazione di un brand, di un prodotto, di una istituzione,
una persona, una azienda PRECEDE la conoscenza diretta

Quindi la influenza.
Una cattiva reputazione prelude a un esito

negativo di una futura relazione (con clienti, stakeholder, mercato,
dipendenti, ecc.) o addirittura la blocca ancora prima di nascere.

COMMUNITY
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EVOLUZIONE DEL CONCETTO

ID THE SYRIA SLAUGHTER NOWI =52

Mnemonica

. . Dicono di me
Mnemonica Analitica

Discutono su di me

Mnemonica Analitica Percettiva

Qui si decide lI'azione (il voto /I'acquisto /il deal) <

La reputazione puo essere:

» Minemonica: affidata completamente alla memoria

» Analitica: ha le stesse modalita della percettiva con la differenza che la lettura che porta alla formazione dell'opinione in modo
analitico

» Percettiva: con questo termine si intende I'estensione ai contenuti persistenti. Gli utenti nella selezione di prodotti e servizi
effettuano una sorta di preselezione informativa rapida e percettiva per poi approfondire in caso solo una short list.

COMMUNITY



IL CONTESTO

2016 2090

Honey | found a picture of

SFERA
& PROFESSIONALE

SFERA
PRIVATA

Honey | found a picture of
your grandmother

your grandmother

. cv
Carriera |=— |

=]

m
E = }' Relazioni
& Altre cariche

¥ % Interessi

The Humor Train, pagina satirica

L'umanita ha sempre lottato per ricordare.

Oggi lotta per dimenticare, perché la Rete non dimentica.

19 (COMMUNITY
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IL FATTORE «T»

Diffusione tramite Carta stampata Diffusione tramite web
Area di
persistenza
0 5 10 15 20 0 5 10 15 20

Numeri di utenti che vengono a contatto con un contenuto

L'informazione diffusa dai media tradizionali (carta stampata, televisione, radio) ha un grado di
raggiungibilita elevata per pochi (o anche solo qualche ora) e un decadimento veloce nel tempo.

Un contenuto web, al contrario, permane e resta raggiungibile per un tempo molto prolungato grazie
ai motori di ricerca.

(COMMUNITY
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LE VITTIME DEL CONTESTO ATTUALE -

L’AUTOREVOLEZZA

IL CONTROLLO
LA VERITA



LAUTOREVOLEZZA

CARTA STAMPATA: La testata, la firma, il giornalista, hanno wuna riconoscibilita immediata. Autorevolezza e
misurabile/riconoscibile (TOP/DOWN)

MONDO DIGITALE: vede con sospetto le fonti istituzionali e non le ritiene obiettive. Ogni giorno nascono nuovi influencer,
esperti, blogger, persone comuni (PEER-TO-PEER)

Global 22
Sl Search engines Traditional media Owned media Social media
PER | LETTORI
GOOGLE E LA FONTE PIU’ >9 57
AFFIDABILE INSIEME Al MEDIA 43 -
TRADIZIONALI
Change,
2012 to 2022
Least-trusting countries Us. 45 Russia 35 S.Korea 24 France 19
. . | . o @ for each source Australia 47 Japan 39 Russia 28 Germany 20
Distrust Meutral Trust Change, 2012 to 2022 Japan 47 S. Korea, U.S. 43 us. 28 Canada 21

COMMUNITY



IL CONTROLLO

La comunicazione prima dell'avvento dell'online era quasi totalmente TOP/DOWN:

Il brand parlava e I'utente poteva solo cambiare canale. Questo in comunicazione equivale al massimo controllo possibile.

Nel mondo digitale:

LA COMUNICAZIONE DIVENTA
DISINTERMEDIATA E ORIZZONTALE

Gli utenti diventato autori e si confrontano tra loro sul brand.

Il Brand non e piu fonte primaria e spesso e costretto a inseguire per
cercare di governare le notizie che lo riguardano.

(COMMUNITY



IL CONTROLLO

Di conseguenza: PERDITA DEL CONTROLLO SULLA NARRAZIONE

y @Og 87 Commenti pill in vista ™

(& oS per i famiglis (N ' (o ~on
ha VOLG nehincdere PIN & SPID come e ablvamo detta da
giarni ormai. Non pud vadere nparto se non ha gull...

wecondo lel porche le cicevamo di farll perche i paceyd Piovono Zucchine Adesso possiamo diro, vi

perdere tempo??? ° abbiamo lasciato sfogare prima di ritornare alle
A% plsco - Risoondi - 43 UDD " vostre faccende guatidiane. | dolci per i bambini
delle Marche ( non tutti ovviamente ma guelli che

- . riusciremo a raggiungere tramite gli accordi con
6. So man o fale mi. €

— PN e alcune Associazioni ) saranno pagati da noif voi
.0:.: W% msg che & SLata accolta mo sono curiasa dela 7 con la cena di domani sera. Adesso siate gentili,
cara lasciateci lavorare. Fare ristorazione per noi & cosa
NG plae Ssrxcandl - 12 1 o seria.

Mi piace - Rispondi - @ 7
_‘\"":’ par 1 Famighin

“* Visualizza le risposte precedenti
INPS per o Famighia Le

ripeliama o W30 FACEBCOK @ 31 fy | teifie con e orsochie web? Il vostro modo aiutera gualcuno, ne
el R A o NG - » . v
gho sa anchea richiaders un PN siamo certi.

M placo  Rispa) —INPS per la Famiglia io ho ricevuto.messaggio Mi piace - Rispondi - @1

== ma.adesso per la carta si aspetta un altro messaggio da inps : = “ Visualizza altre risposte

138 condivisioni 256 comment

e Piovono Zucchine Pamela Mj Tomassini e
chi lo decide come si fa* beneficenza? Tu?
Il tuo modo di interagire? Quello dei tuoi
compari che vomitano ogni sentenza sul

oppure possiamo andare a prenderia direttamente in posta?
O a Pioveno Zucchine Chi lo commenta di intelligenza
Mi piace - Rispondi - 23 h APERTIIL 31; A CENA ): ne ha dimostrata ancora meno Sig.ra Mariagrazia

Marra. Sarebbe stato opportuno & pil sensato
chiedere direttamente a noi il perché di questo
post, vi avremme risposto in maniera adeguata ed
intelligente.

Mi piace - Rispondi- 3 h

“* Visualizza altre 17 risposte

& INPS per la Famiglia [ -
insommal!! Deve avere SPID e PIN che non ha richiesto -
nonostante glielo abbiamo detto 1000 volte. l

20 0%

Mi piace - Rispond

(COMMUNITY



IL CONTROLLO

Di conseguenza: PERDITA DEL CONTROLLO SULLA NARRAZIONE

Melegatti

- Justine Sacco +9

-4y _ : 4 Con riferimento al post di questa mattina, Melegatti S.p.A. chiarisce che la

Justinesacco gestione della comunicazione sui social é affidata ad un‘agenzia esterna
che ha pubblicato senza autorizzazione da parte dell’Azienda.

. . Melegatti S.p.A. si dissocia dall’operato di tale agenzia che ovviamente €
GO| ng to Afr‘|Ca 5 Hope | don 't get stata sollevata dall'incarico e si scusa formalmente con chiungue si sia
sentito offeso dal contenuto.

AIDS. Just kidding. I'm whitel! Da 121 anni Melegatti & per tutti

llingdon, London gﬁ Mi piace P Commenta A Condividi
oy Chelsea Custer )
¥ Hey JustineSacco. Just because you delete a tweet doesn't mean Piace a Luigi Antonio BerluScorca e altre 463 persone.
s the Twitterverse forgets! #HasJustineLand et
JustmeHasLanded
i «R P! & Ezio o 0 HooiSite * ol Gianluigi Benincasa
e s s PR~ R ’ Ma vals anche per il pandoro con la faccia di Scanu? Da quello non siamo
—y L3 offesi, ma terrorizzati.
] Diomira - Diomira Vi £ &)
2 JustineSacco deleted the tweet! #justinehasianded

risposto

-

Melegalli /social
=xpar +Reply tIRetweet KFavorite ***More R HoctSuite
Cliff Benston © ciifibensto
justinehaslanded THE T‘ NEET IS GONE BUT SCREENSHOTS i - E———
LAST FOREVER : b

4+ Reply t3Retwest K Favorite ***Mors R HootSuite

Ama il tuo prosstmo come te stesso...

son,  Wendy Carson basta che sia figo e dell'altro sesso!”

p ifian
Tweet deleted!!! Lololol tooooo late #JustineHasLanded
Exba 4+ Reply tiRetweet WFawrite ***More R HoctSuite

Dap the Halls
She landed! Tweet deleted! “JustineHasLanded
E “ Reply 13IR 3

sylsozs 5¥19025 . _A
G » co ITS BEEN DELETED!

e aliMamag @Di
SI-E HAS LANDED justinehaslanded
s weflors R Ho

BE

® View conversall 4 Repl
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VERITA e POST VERITA -

27

“It is difficult to speak the truth, for although there is only one truth, it is alive and
therefore has a live and changing face.” - Franz Kafka

Conseguenza diretta della diffusione esplosiva e dal basso & la nascita della POST VERITA.

K )
f

1992 Nition. 2016 2017

In a very fundamental
way we, as a free people,
have freely decided that
we want to live in some
post-truth world

ALTERNATIVE

FACTS

i
o
@2

9

"A government of lies”
Steve Tesich



https://cdn.theguardian.tv/mainwebsite/2017/01/22/170122AlternativeFacts_desk.mp4

LA VERITA -
O COME FUNZIONANO?

DA BOLLE DI FILTRAGGIO A

BOLLE IDEOLOGICHE |
| social network tendono a rafforzare le
opinioni creando bacini di pensiero coerenti
con il soggetto, le cosiddette «filter

bubbles».

(COMMUNITY
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LA CONSEGUENZA DELLE FILTER BUBBLES?
LE CAMERE DELL'ECO

All'interno delle «filter bubbles» le persone tendono ad
interagire e a socializzare solo con individui che la
pensano allo stesso modo e a evitare le informazioni o le
opinioni che non corrispondono alle loro, dando vita
cosi alle «echo chambers».

CABNET

Questo fenomeno porta ad una polarizzazione del
dibattito pubblico (come avvenuto durante la Brexit ad
esempio) e a un aumento della diffusione di

disinformazione e teorie del complotto. C OMMUNITY


https://www.bbc.com/news/av/uk-47463733

LA VERITA

PREEMPTIVE
FRAMING

De the first to

EXAMPLE: The hacking
of the DNC was the DNC's
fault and Democrats lost
by 3 wide margin. [when
in fact it was one of the
NArFOWest margins in US
historyl.

W oy
@realDonaldTrump

A Taxonomy of

TRUMP TWEETS
// \\

DIVERSIDN

EXAMPLE: Divert attention
away from real issues
around conflicts of interest
and Russian hacking and
toward Meryl Streep’s
speech at Golden Globe
Awards.

W o

@realDonaldTrump

DEFLECTIUN

EXAMPLE: Atack medsa in
an anempt to erode public
trust. Reframe story as
“fake news” and establish
Trump admanistration as
source of truth.

W oann
@realDonaldTrump

TRlAL
BALLOON

EXAMPLE: Test public
reaction to nuclear arms
escalation.

W occn
@realDonaldTrump

COMMUNITY


https://www.youtube.com/watch?v=awLgMJeD0Os&t
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DIETA MEDIATICA DEGLI ITALIANI

» Com’e cambiata la dieta mediatica negli ultimi 15 anni?

67,0
548
47,8 4c ¢
2435419 405
'" 358374373 130
29,1 263 26 4 28,3
25,4 . 23,4 25325226326
I I I I I I I I i 1T i

2007 2009 2011 2012 2013 2015 2016 2017 2018 2019 2021 022 2007 2003 2011 2012 2013 2015 2015 2017 2018 2013 2021 2022

Quotidiani cartacei Quotidiani Online

Fonte: Censis, 2022, 18° Rapporto sulla comunicazione - I MEDIA DELLE CRISI. (scala %)

32
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DIETA MEDIATICA DEGLI ITALIANI /2

931917954950950940955

\II‘I\Il 87‘879

2007 2005 2011 2012 2013 2015 2016 2017 2018 2019 2021 2022

Tv

597580553555583 59156-,

IIIIIIIII509“’348'o

2007 2009 2611 2012 2013 2015 2016 2017 2018 2019 2021 2022

Radio

2007 2002 2011 2012 2013 2015 2016 2017 2018 2019 2021 2022

Internet

69,9
65157367-‘1

B2,4
76,6
47“,°| I I| | ||

2007 2009 2011 2012 2013 2015 2016 2017 2018 2019 2021 2022

Social Network

Fonte: Censis, 2022, 18° Rapporto sulla comunicazione - I MEDIA DELLE CRISI. (%)

Il dato di fruizione della televisione in generale
rimane pressoché stabile.

La radio continua a rivelarsi all'avanguardia.

Si continua ovviamente a registrare un forte
aumento dell'impiego di internet e delle
piattaforme social.
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DIFFUSIONE DELLA CARTA STAMPATA

QUOTIDIANI: LA CLASSIFICA ADS DEL MESE GENNAIO 2023
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LO SCENARIO DIGITAL

MOST USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF IM ] WHO LISE EACH PLATFORM EACH MOMNTH

WHATSAPP
FACEBOOK
INSTAGRAM

FB MESSENGER
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° S S CURRENT SRV v ol e are, <O> Meltwater

social
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https://www.youtube.com/watch?v=7x_DvlmyfVA

L'INFORMAZIONE AL TEMPO DELLE CRISI

Percezione dell’affidabilita dei mezzi d’informazione e andamento della fiducia
dell’opinione pubblica negli ultimi 12 mesi (val. %) . . . . .
Come visto dai grafici precedenti, la
85

tv si conferma come il mezzo
&3 e preferito da.gli italiani, anche per
81 quanto riguarda I'affidabilita
20 el dell'informazione divulgata tramite
essa.

~
~

Stampa
Il trend si & mantenuto stabile anche
per quanto riguarda l'informazione di
temi caldi come I'emergenza Covid —
19 e la guerra in Ucraina.

Siti web, blog,
forum online

~
w

~
[y

D
Vo]

Social network

Fiducia: aumentata o stabile nell’'ultimo anno (%)
~J
(8]

o
N

Ma...

)]
w

25 35 45 55 65 75
Affidabilita: molta o abbastanza (%)

Fonte: Censis, 2022, 18° Rapporto sulla comunicazione - I MEDIA DELLE CRISI. (%)
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L'INFORMAZIONE AL TEMPO DELLE CRISI

Giudizio sull'informazione diffusa dalla tv negli ultimi mesi, per sesso e livello Giudizio favorevole o contrarie a proposito della censura su notizie e opinioni da
distruzione (val %) parte dei grandi media, per eta (val %)
Popodarione Maschi | eiimie Liceirs Ll eplmat Pﬂpoiazmnu 14-29 30-44 4564 B5-%0
toiale s SRR totale anni anni anni anni
¢ media
Confusa 20,3 20,8 19.9 20,5 202 2 S ] :
Propagandistica 14.7 15.8 137 14.7 14.8 Si, .I? notizie pale:.emcm-: false, senza 9.4 12.3 30.8 26.0 198
Ansiogena 14.6 14.3 14.9 1.4 18.3 verifica ogpettiva (es.: fake news) Y ?
Spettacolarizzata 13,3 14,0 12,6 1.6 5.3 51, _ le Opnoen mle:?z:.s_'mnlmemc 157 14.1 11,7 18,2 17.1
Falsa 8.9 W] ] ikl 715 manipolatorie e propagandistiche
Giudizi negativi ( 73.7 102 68.4 ) 5i, le opinioni espresse da persone che 15.0 132 17.2 12.3 19.2
non hanno competenze sulla materia

Eauilibrata 11.2 11.5 11.0 13.3 88 A favore di una qualche forma di
U‘T:l]ll.? ) £7 105 1.2 ﬂ1 i cen E-Ill'? q 9.6 59.? S?.‘l D
CUI“PETEH[E :‘"-2 4_: ﬁ._: 5_? 4_? ?M'U. el 3‘?.‘:’ 4".4 4’”.3‘ '12.{1' J4..u
PEH:I‘&!E‘ i 1|='| i _l.; i _'5| i ‘4 24 rl:l'ti-i El.!‘ 1 Uﬂ.ﬁ HH].E‘I HJ'UILI- Iﬂﬂ.'} IUU..'U
Gindizi positivi 28,1 26,3 29.9 3la 240

. Fonte: indagine Censis, 2022
Totale 0.0 L (WD, 10 ERI 100.0 1EHDL0

Fonte: indagine Censis, 2022

Fonte: Censis, 2022, 18° Rapporto sulla comunicazione - I MEDIA DELLE CRISI. (%)
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FAKE NEWS & INFORMATION DISORDER

INFORMATION DISORDER

HARMFUL

Distribution
Creation when the
when the product is
message is distributed
created or made

Mis-Information Dis-Information Mal-Information

False Connection False Context Leaks
Misleading Content Imposter Content Harassment

Manipulated Content Hate speech
Fabricated Content

public

Fonte: Claire Wardle, PhD Hossein Derakhshan, INFORMATION DISORDER: Toward an interdisciplinary framework for research and policy making. Council of Europe report DGI(2017)09
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REPUTAZIONE vs VALORE

TREND IMPATTO REPUTAZIONALE

Globale
1 - i
=0 LJ']
= =
0
(m]
—— SR =
= -_ iR -
. pommmamm e
ot - " X =
M
S 8 Oct'18 N 18 e 18 an 19 Fe lar 9 A = 1a 19 Jun =) 19 A 19 Seg
A\ 25,39
A\ e o o
o o v \. /™ WA 23,41
B WA/ v \’/ W S
/N ]
/// J/\/J‘ \f
- 19,46
ALl /N - "
N e A O OIS o2 o 17,49
15,51
20M
-I.n||.| |||||ll'“'ll|I|lhl"|||I|IIIll|||IlI||I|lllllllhl.u..|'"“l.II..IIIII||I||ll|.||IIIlllll:'ll-|.I.Inlll|I|||III||lll|l.III|||Il.||'“aII|I|.||.|‘II-I|.|III||ll|l|-l.|I.n||lllll"Illl.llnllLll.lnllll altldliinsanannibnieaatbaliling (8]
Set'18 Gen '19 Mag '"19 Seilo

(COMMUNITY



P

(=

WATCH \L - =
. -_EOR t': ,

|

-t
24
| 4

(COMMUNITY

STRATEGIC
COMMUNICATIONS
ADVISERS

LA CRISI

sSrEpEEEs

.
. (R IR R N R e




IL CONCETTO DI CRISI

E un evento improvviso e inaspettato il cui accadimento e la cui visibilita all'esterno e all'interno
minacciano di produrre un effetto negativo sulla reputazione dell'organizzazione, di interferire
con le normali attivita di business, e di danneggiare i risultati economico-finanziari.

Le caratteristiche possibili:

» Eccezionalita dell'evento
 Visibilita dell’evento negativo

La crisi pone l'azienda al centro dell'attenzione del pubblico
e impone risposte rapide e pertinenti da parte del management.

(COMMUNITY



LA CRISI REPUTAZIONALE, ALCUNE TIPOLOGIE

Corporate, finanziaria:
* incidenti

» problematiche finanziarie

Sindacale:

* incidenti sul lavoro;

* redundancies;

* rilocalizzazione

produttiva

business;
* esasperazione principio di

precauzione

* partnership
Top management o
proprieta:
» Sfera professionale o
personale
Legislative:
<- norme che impattano sul

Prodotto:
« Difformita macchinari
* analisi comparative

* associazioni di categoria

Fornitori:
» Compliance etica;
* modalita di produzione;

* Materie prime

COMMUNITY



IL CRISIS MANAGEMENT

1. PREVEDERE B -2
Soluzione

_______

/ Valutazionie preventiva
‘. apprendimento - N Geea_______ 3
__,I---"'
4. GESTIRE
IL DOPO CRIS| 2. PROGRAMMARE
Risoluzione Evento ,
(o fallimento) critico Saper gestire la GOLDEN HOUR

R s — della comunicazione di crisi!
3. COMUNICARE E
GESTIRE LA CRISI
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COSTA CROCIERE: LA CONCORDIA, SCHETTINO E LE GRANDI NAVI

L’onda lunga della crisi LA STAMPA

Completato 'ultimo viaggio della Concordia: oggi
inizia la demolizione

“OPERAZIONE UNICA NELLA STORIA”

LA TRASFORMAZIONE

Certo & che nessuno mai dimentichera quei 36 morti, quella grande tragedia che
si e compiuta il 13 gennaio 2012, la grande generosita della gente delllsola del
Giglio e quel “miracolo” compiuto dalla Titan Micoperi che & riuscita a risollevare
una nave da oltre 110 mila tonnellate sdraiata su un fianco e a trascinarlo in
galleggiamento per 190 miglia dal Giglio a Genova. Ma ora in nome di quel
dolore, di quella generosita e di quel genio, Concordia ¢ destinata a trasformarsi,

a cedere tutte le sue parti per diventare altro, per diventare mille cose nuove. 35

mila tonnellate di acciaio, duemila tonnellate di rame, metalli diversi, e legno e

plastiche e vetro. Tutto cio che pud essere recuperato sara preso. «Il 90% della
nave verra riciclato - ha detto I'ad di Costa Crociere Michael Thamm - € non &

detto che il suo acciaio non possa dar vita a nuove navis.

46 — | COMMUNITY



VOLKSWAGEN: IL «DIESELGATE>»

Lo scandalo dei gas di scarico costa miliardi agli
azionisti di VW o

Le bugie hanno le gambe corte DIE®@WELI
“Le auto della Volkswagen non sono mai state a buon
mercato sotto la guida di un manager fanatico della
qgualita come Martin Winterkorn, ma in nessun altro
posto un consumatore spendeva meglio i suoi soldi per
~ . una macchina”, recita I’editoriale — non firmato — del
émnrfur[ergugfmeme quotidiano conservatore:

“La Volkswagen era sinonimo di solidita. Era il fiore
all’occhiello dell’ingegneria tedesca. Dallo scorso fine
settimana questa immagine é rovinata”.

Uno scandalo di dati manipolati
precipita nella crisi la Volkswagen

“E difficile capire perché la
Volkswagen, nonostante i chiari
vantaggi dell’operazione, abbia corso

Da S AU'I'O. I'immenso rischio di essere Affari sporchi
scoperta”, scrive Holger Appel in un “Questo scandalo solleva interrogativi le cui risposte
editoriale in prima pagina.” Un altro devono far tremare i piani alti di Wolfsburg”, la sede
enigma & capire perché a lungo della casa automobilistica, sostiene Grischa Brower-
I’azienda non abbia reagito. Gia dal Rabinowitch, secondo la quale “ora il capo della
maggio del 2014 le autorita di Volkswagen ha due possibilita per gestire la crisi:
controllo e la Volkswagen discutono deve chiarire o dimettersi”.

della discrepanza tra i risultati dei test
e le prestazioni dei motori nell’'uso
guotidiano”.

COMMUNITY



LA COMUNICAZIONE ONLINE IL GIORNO DELL'ESPLOSIONE DELLA CRISI

@ Volkswagen @

Adam Scott s IHFOWIHC a pary Areyouont . l e
GOt gle

e 423 593 A 177

Non perders tyove offertn. Trova @ Ja VW

Volkswagen Sala

Con Volkwwagon aar servidd, garanzio, o¥smie o Mnorziamentt. Soegr o modelio & b
PrOMOzonNe
volawsgen com - Copla cocte - St
Volkswagen nelia budera: ha truccalo | datl sw gas A iie ..,

22 ore fa .. MLAND - Yolkswagen crofia in Borsa © chivdo n calo ded 17.2%, con piachi del
- 2% & @ MV 32 SlYe 3 00y, S000 avO! SMESA0 & aver .

weew seputlics vokwwages tona ges scarioo- 1203446 - Saoth

Hocorcmie

Votkswagen, lo scandalo sl alarga: 11 miliant ¢l velcoll truccati ...

T mind fa .. LWndag ne stanurdanse sula casa & Wollsaung sl soandalio delie emissiont 51
wlargs b R i monda: Frascis, Genmsng ¢ Balh frvand

waw sepbines Seconomay’ voRkswagen_nchieen murcpen- 1254000410 - St

Voikswagen. 11 milen aule truccate Mersel fare chiarmzzalBorse a ..
6o M . Non S plach Teco Gelo SCandaro legata 3i 0ati aleal dele anmesaon ambant
delw au: Seanl 3 Volkewagen vencuts regk o9 armi

WWW SO o Nokswagen Gyso truccate-si-aiapy-da-franci - a-austr ity

Risselgaie Volkswagen - Caso Poetaio Alla Luce Dalllcet 1,

2z oce by ., Dol confine ool Messico a guellc ool Canada. Vaggando o borgo & Ire 3uin” Uk
i Volkswagan Jotta o una BMW X5
LS00l valkswagen un (080 ponane ala ude

-.;v|:» i bl - Cooa cache - Sisdi

@

Des Auto. Modefie = Gobrouchtwagen

mfegend innovativ.
Der neue Tiguan.

Mit enodermater Connectivity-Technologie.

IO im)ee

Angebote & Aksicaen  Ges

Adtuslle Maldurgin.

Volkswagen

@Volkswagen

@

Video statement of Prof. Dr. Martin Winterkorn: volkswagen-
Services.com/en/detailpage!/..

s
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https://www.youtube.com/watch?v=kvtYSzDfjMY

IL CROLLO DEL RANA PLAZA E IL COINVOLGIMENTO DI BENETTON

24 aprile 2013: crolla il Rana Plaza in Bangladesh
Le agenzie stampa parlano della presenza
di laboratori Benetton nel palazzo

Bangladesh, crolla palazzina di otto piani a
Dacca. “300-400 persone intrappolate”

I bilancio delle vittime & di oltre 300 morti. Al momento del crollo nell'edificio erano present
circa 2mila persone. Mella capitale una folla di persone & scesain piazza per protestare. Si
sona registrat scontri con la polizia

Benetton smentisce

Riguardo alle tragiche notizie che provengono dal Bangladesh, Benetton Group si trova costretta a
precisare che, contrariamente a quanto indicato in alcuni lanci di agenzie di stampaitaliane
internazionali e siti web, i laboratori coinvolti nel crolle del palazzo di Dacca non collaborano in alcun

modo con i marchi del gruppo Benetton.

COMMUNITY
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IL CROLLO DEL RANA PLAZA E IL COINVOLGIMENTO DI BENETTON

Francesco Verdolino
Utficio Stampa Abiti Puliti
Tel 3398129313
IMail: francescoverdolina@hotmail.it

mrmbyr of
(Tean Clathes Campaign

Benetton si riforniva al Rana Plaza
Abbiamo le prove

Etichette di Benetton sono state ritrovate tra le macerie del Rana Plaza, |'edificio di otto piani crollate lo
scorso 24 aprile a Savar, sobborgoe di Dhaka in Bangladesh. Alcune t-shirts etichettate “United color of
Benetton” sono state fotografate dall’agenzia AFF sulla scena del disastro. L'azienda, che in un primo
momento ha smentito di rifornirsi presso le fabbriche crollate, & chiamata ora a chiarire il suo
coinvolgimento nella tragedia.

La Campagna Abiti Puliti, inoltre, & in possesso di una copia di un ordine di acquisto da parte di Benetton|
per capi prodotti dallaNew Waye, una dellefabbriche del RanaPlaza, che annovera sul suo sito web anche

I'azienda italiana tra i suci clienti.

Chiediamo a Benetton, & a tutti i marchi italiani ed esteri coinvalti, di assumersi le responsabilita, in

particolare:

- entrandoincontando diretto con Abiti Puliti i sindacati locali perfornire immediato supporto alle
vittime della tragedia che hanno bisogno di cure, cibo & assistenza;

Nei giorni successivi
le immagini parlano piu
di qualsiasi dichiarazione

(COMMUNITY



IL CROLLO DEL RANA PLAZA E IL COINVOLGIMENTO DI BENETTON

Biagic Chiarclanza, Amministratore delegate responsabile perle operations, ha commentato: “Tuffi noi di Benetion Group
siomeo fortemente scossi dalle drammatiche notizie che giungono dal Bangladesh e intendiamo esprimere il nostro pil sentito
cordoglio ai familiari delle vittime coinvolte nel crollo del Rana Plaza. E una tragedia che, moralmente, coinvolge tutto i nostro
setfare nessuno escluso. E' per gquesto che stiomo valutandeo come anche nai contribuire o un fondo che supportile famiglie delle

vittime.

Come azienda, continuiomo a rafforzare le misure e iniziative gia in essere nei mercatiin cui operiamo per cantribuire a un
significative e definitivo miglioramento delle condizioni deilavoratori e del contesto nel quale essi operano. In queste ore siamo
altresi in contatto con varie organizzazioni internazionali, tra le quali 'Organizzazione internazionale del Lavoro (OIL ), per
intervenire al loro fianco a supporto di ulteriori iniziative specifiche per il Bangladesh.

L'azienda ribadisce ne! modo pit deciso che nessune dei laboratori presenti nel palazzo crollato o Dacca, Bangladesh, € fornitore
dinessuno dei marchi del nostro Gruppo. Uazienda ha infatti accertato che, precedentemente, un fornitore estero dell’azienda
aveva occasionalmente subappaltato ordini a uno di questiloboratori do noi gia rimassi definitivamente dall’elenco dei
potenziali fornitori, avendo Vazienda rilevato che erano venute a mancare le condizioni per qualsiasi rapporto di fornitura. Resta
fermo il pluriennale impegno dellazienda in ambito sociale, del lavoro e delle narme ambientali”.

UNITED COLORS

OF BENETTON.

Si susseguono gli statement e le iniziative

[COMUNICATO BENETTON GROUP RE: FIRMA ACCORDO
BANGLADESH FIRE AMD BUILDING SAFETY

Dichiarazioni di Biagio Chiargolanza, Amministratore Delegato di
Benetton Group e responsabile  dellarea  produzione

{operations),

In sequito al tragici eventi legatl al crollo del Rana Blaza Building di
Dacea, abbiarmno deciso, come preannunciato pochi giorni fa, di essere in
prirma linea In uno sforzo condiviso da tutte le aziende per contribuire a
righiorare In rmodo significativo e definitivo le condizion! di sicurezza e di
lavora dei lavorator impiegati nel settore tessile in Bangladesh,

Consapevali che la disgrazia di Dacca chiama in causa lintero settore,
oqgqi abblamo sottoscritte | principl e | termini dell’accordo Eire and
Buitding un'iniziativa organizzata e supportata
dall'Organizzazione rmondiale per il lavoro, alla quale partecipano, al
nastro fianco, anche aftre aziende del settare, sindacat internazionall e
arganizzazion non governative.

Laccordo, prornosso da IndustriAll e UNIT Global, prevede per | prossinmi
cinque anni Vadozione di misure — lspezionl, progett o training e
investiment! — che porteranno concretamente a garantire anche la
sicurezza degli edifici dove operano produttori bengalesi del settore, sia
in termini di solidita strutturale sia in termini di sicurezza antincendio.

S #rarka Al unfiniviatiua ~he s A raffarzarae e rhicore AlE 0 accara
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IL CROLLO DEL RANA PLAZA E IL COINVOLGIMENTO DI BENETTON

Due anni dopo...

BANGLADESH

Da Benetton un milione di dollari alle vittime
della fabbrica del Rana Plaza

A due anni dal crollo in cui morirono 1,100 persone, |'azienda d'abbigliamento italiana da il suo contributo al
fondo per famigie e feriti. "E il doppic di quanto previsto”, dice la societa. "Non & ancora abbastanza®

ribattono gli attivisti. E resta aperta la campagna per trovare altr 7 milioni IE Spl'eSSO

DI FRANCESCA SIRONI

IL CONTRIBUTO TOTALE ALLE VITTIME DEL RANA PLAZA SALE QUINDI A 1.600.000
DOLLARI CONSIDERATI | 500.000 DOLLARI GIA VERSATI A BRAC PRIMA DELLA
COSTITUZIONE DEL RANA PLAZA TRUST FUND

FIRE AND BUILDING SAFETY Al FORNITORI GLOBALI

UNITED COLORS o
OF BENETTOM.

Fabbrica crollata in Bangladesh
L'AZIENDA FA DA APRIPISTA NELL'APPLICAZIONE DEI PRINCIPI DELLACCORD ¢ Benetton risarcisce le vittime

PER APPROFONDIRE

benetton, rana plaza, fabhrica, crollo

2013. PONZANO - A pochi giorni di distanza dal secondo

Rana Plaza, si comincia a pagare
ma non é ancora sufficiente

Benetton versera 1,1 milioni di dollari nel Rana Plaza Donor Trust
Fund. Un passo in avanti che pero viene ritenuto non sufficiente dalle
associazioni, come Clean Clothes e Avaaz, che da mesi tengono alta
l'attenzione dell'opinione pubblica sul tema del ric 7+~ -I'-

- Ll
famiglie delle 1138 vittime del crollo avvenuto il 2 Rep“bbhca

la tribiiha

Rana Plaza, Benetton raddoppia il
risarcimento alle vittime

Benetton Group ha annunciato che contribuira con 1.100.000 dollari al
Rana Plaza Trust Fund, raddoppiando 1 importo consigliato in una
valutazione indipendente. “Accogliamo con favore il rapporto di PwC e
le raccomandazioni di WRAP, e abbiamo deciso di andare oltre per
dimostrare molto chiaramente quanto sia profondo il nostro impegno”,
ha dichiarato Marco Airoldi, amministratore delegato di Benetton
Group.

anniversario della pid grande tragedia nella storia CONDIVIDI
dell'industria dell'abbigliamento, l'ad di Benetton, Marco [ =
Airoldi, ha annunciato oggi la volonta della compagnia di ‘ ol 52 [
Treviso di risarcire con 1,1 milieni di dollari le vittime det ! !
crollo del Rana Plaza in Bangladesh. \

~
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LA CRISI ESPLODE IN RETE

CREEZ CHAQUE JOUR
VOTRE HISTOIRE D’AMOUR !

BOYCOTT !

s 4 — o
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TG =S
LA PASTA.

The ltalian",?-od Company. Since 1877. T

"NON METTERE] IN UNA NOSTRA FUBBLICTTA
UNA FAMIGLIA GAY PERCHE NOI SWMO
PER LA FAMICLIA TRADRIONA LE™

INNO NAZIONALE

Dove c'¢ casa mia non c'¢ Barilla.

®. w 5

%3 : ha, : DISCOVER -
|doABanIIa ai mlcro.fom ;" ITALY
de La Zanzara su Radio24 FEERERC T

G BITE! Dove c'é Barilla ¢'¢ #0mofobia
“ﬁ FACCIAMO VEDERE DI CHE PASTA SIAMO FATTI.  (Gai®

A

k

*UNLESS YOU’RE GAY “Shidy
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https://video.repubblica.it/edizione/parma/barilla-no-a-spot-gay-preferiamo-famiglia-tradizionale/141073/139611

LE SCUSE DI GUIDO BARILLA

27 settembre 2013 28 settembre 2013

"Mi rammarico del miel commenti inappropriati e desidero scusarmi con tutti
coloro che si sono sentiti offesi, incluse le migliaia di dipendenti e partner che
lavorano con Barilla in tutto il mondo.

Mi rendo conto che le mie parole possano aver urtato la sensibilita di molti ma
queste non riflettono correttamente le mie opinioni.

Per chiarezza, desidero precisare che:

* Ho il massimo rispetto per qualunque persona, senza distinzione alcuna.

*  Ho il massimo rispetto per i gay e per la liberta di espressione di chiunque.
* Ho il massimo rispetto per tuttt i tipi di unione e famiglie amorevoli.

In Barilla, la nostra missione e quella di interagire e considerare i consumatori
e [ partner come nostri vicini — con amore e rispetto — e di realizzare { migliori
prodotti posstbilL.

Prendiamo questa responsabilita molto seriamente e la consideriamo una parte fondamentale di cio che siamo, come
azienda a conduzione familiare.

Sebbene io non possa cancellare cio che ho detto recentemente, posso pero scusarmi.

Mi scuso con tutti gli amici, le famiglie, i dipendenti e i partner che ho ferito od offeso con le mie parole."

(COMMUNITY



UN ANNO DOPO

Ehe Dashinglon Post

Follirs

Human Rights Campaign says Barilla has turned around its

policies on LGBT

By Sandhya Somashekhar =

Notlong ago, pasta-maker Barilla was just one more major company that had run afoul of the zay righ
movement, a distinction it earned last year when its chairman said he would never feature a same-sex
in an ad. If gays didn'tlikes it, he added. thev conld =at something else,

LA STAMPA

Nello spazie di un anno il marchio Barilla & passato da cbiettivo di chi si batte per
i diritti dei gay a caso esemplare. E oggi ha ottenute 100 punt. il massimo, sul
Corporate Equality Index della Human Right Campaign, un‘asscociazione
americana per la promozione dei diritti degli omosessuali che ogni anno stila una
lista - delle compagnie gay fmendly. In una vicenda che dimostra come sia
diventato «tossico per unazienda essere considerata poco amichevole verso i
gay», scrive il Washingten Post. la Barilla ha compiuto una svolta radicale con
l'estensione dei benefici sanitari ai dipendenti transgender e l'avvio di politiche
interne antidiscriminarzione, con tanto di corsi per tutta la sua forza lavoro, Ha
fatto una donarzione ad un'associazione confro il bullismeo antigay - la Tyler
Clementi Foundation- € inserito una coppia di lesbiche fra le famiglie tipo di una
campagna promozionale del sito Share the Table che promucove il piacere di
mangiare assieme in famiglia.

<E molto raros che una socicta ottenga un simile risultato in un anno, nota
Deena Fidas responsabile del settore lavoro di Human Right Campaign,
squalcuno potrebbe fare speculazioni sulle motivazioni ma quel che conta &
come sia incontrovertibile che zlla Barilla vi siano oggl pelitiche inclusive Lgbt

che prima non cerano®, Il traguardo raggiunto € notevole se si pensa

A un anno dalle polemiche Barilla diventa
l'azienda simbolo dell'impegno per i diritti gay

11 *Washington Post”: ha compiuto una svolta radicale con l'estensione dei benefici sanitari 1
ai dipendenti transgender e l'avvio di politiche interne antidiscriminazione

LHUFFINGTON POST

Luca Borsari -
Giornafista. da Washington

L

2

La svolta di Barilla con i gay: da
bersaglio ad azienda modello

6

I

Missione compiuta per Barilla. In un solo anno l'azienda di Parma ¢ riuscita, con
azioni concrete, a ricostruire la propria immagine nei confronti delle comunita gay,
danneggiata da una sfortunata intervista radiofonica nella quale il proprio presidente
aveva affermato che la societa non avrebbe mai utilizzato famiglie omosessuali nelle
sue pubblicita. Con un'operazione a 360 gradi la multinazionale italiana, leader
mondiale nella pasta, & diventata in questo campo un modello da seguire: allargando

COMMUNITY



ENI VS REPORT: LA CRISI GESTITA IN DIRETTA SOCIAL (2015)

Enie Sheil
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Eni % Sheil
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‘Fﬁ‘ eni.com

eni @eni

#Report parla di #Eni. Qui le info su blocco #0pl245, anche
quelle che la trasmissione non vi dird #latrattativa

22:27 - 13 Dic 2015

1335 W28

Rﬁ Social Network

Eni vs Report, la battaglia dei
tweet: la contronarrazione
online del gigante sfida la
Gabanelli

Il Cane a sei zampe replica allinchiesta di Rai3z con una strategia
gestita in tempo reale su Twitter. Il colosso energetico fornisce cosi la
propria versione det fatti sull'affaire nigeriano Opl245, chiedendo per il
Juturo interviste in diretta. Una rivoluzione per la social tv?

Report i3 Dic
Erepotrail

Eni sta scrivendo il false. Hanno rfiutato linvite, con richieste &
attese andate avanti per un mese. Milena Gabanedli #Report

Marco Bardazzi

E i ¥ sequl
@marcebandazzi

{@reporirai3 La prossima volta fateci intervenire in diretta, per
un vero contraddittorio #report
2306 - 13 Dic 2015

+ 176 W20

- Andrea Vianello (B 5|
@andreaviane!

#Report & programma diinchiesta che non prevede ospitiin
diretta. Per dare la propria versicne basta accettare di nsponders
alle domande

1 Marco Bardazzi W Sequi |
B @marcobardazzi :

[@andreavianel Andrea abbiamo risposto a tutto, ma le
risposte sono state usate solo in parte. E allora abbiamo detto
la nostra #Freport

23:33 -13 Dic 2015

- tATT W03

%, enicom 13 Dic

eni @cN
[@reportrai3 parla di #Eni. Qui il dossier con le nostre info,anche
quelle che la trasmissione non vi dira eni.com/it_IT/media/do
#Report

. Report 3*5 Segui |
@reporirai3 =

@eni Sono anni che vi invitiamo, non avete mai accettato. Di
cosa avete paura? | programmi di inchiesta non sono talk show.
Milena Gabanelli

L DD-AD  AE D A S

Report [ W Seq

@reportraid e -

Ecco lo scambio di e-mail tra la redazione di #Report ed Eni,
che non ha accettato interviste televisive shar.es/1Grya1

01:34 - 14 Dic 2015

4~ 1 CORRIERE DELLA SERA

SOCIAL

TECMOLES

ILCASD

Eni, Report e il crollo del muro fra
televisione e Internet

Il botta e risposta fra I'azienda energetica e la trasmissione di Rai 3 scrive una pagina
importante del rapporto fra il piccolo scherme e Twitter

di Martina Pennisi

[
E
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ENI VS REPORT: ATTO SECONDO (2017)

ﬁ} eni.com | W Segu
el @eni ' -
#Report parla di #Eni, tutio quello che ¢'é da sapere gia detto
pit di un anno fa. Qui le info su #0PL245
eni.com/it_|IT/media/do_.. twitter com/eni/status/G76__.
21:30 - 10 Apr 2017

OPL 245

« Lacquisizione del blocco OPL 245
@M1 Dalle negaziazioni alle verifiche legali

4 A

Eni 2 Shell hanno soltescritto accord solo con

il Governo nigeianc

A

Verifiche studic legale indipendenie statunitense
non hanno evidenziato condotte illecite
nella transazione

28 febbraio 2017, studio legale stalunitense
indipendente conferma conclusioni del 2015
non emergono condotte corruttive in relazione
alla transazione

LAlta Corte Federale migenana ha revocalo l'ordine
di sequestm temporaneo della licenza OPL 245

10 L @] 35 40)

s Eni©@ eraindiretia i
En'; , V‘o‘, # eni.com
3 o Geni —
Siamo in diretta per alcune risposte a caldo su tio che ¢ stato raccontato stasera dal programma Report P s siitio gl Riinandents i
: 3 HS e < . HOP 5 C et I
Dagl Ufiici Eni: Marco Bardazzi (Direttore Comunicazione Estema), Marco Bollini (Direttore cegli Affari ™ DENSIENG studio legale indipendente statunitense non
Leaali) e il suo predecessore Massimo Mantovani hanno evidenziato condotte illecite nella transazione

21-42-10 Apr 2017

ren eni.com
&l @eni

Del perché i processi non si fanno in tv. @marcobardazzi
annuncia la risposta di @eni a @reportrai3 e spiega il no

all'intervista #Report
21:21 - 10 Apr 2017

eni.com ®
n 2] Segu

9 Dellimpossibilita di trasportare 50 milioni di
dollari in due trolley #0PL245 #Report

TR0
HHHHH
AT [IRRRNRN
B (ARRNNND
11 L
due trolley 50 milioni in banconote
da 100 dollari
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LA FRONTIERA: IL VALUETELLING

STORYDOING
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LA NUOVA SENSIBILITA" DEGLI ITALIANI -

Con la crisi sanitaria, la sensibilita degli italiani sulle
tematiche legate alla sostenibilita e ulteriormente cambiata:

» 11 66% della popolazione dichiara di voler re-indirizzare il proprio voto se il partito politico di
riferimento non intraprendera azioni serie nei confronti del cambiamento climatico;

* il 71% ritiene che se il Governo non agira subito per combattere il cambiamento climatico avra
fallito il suo compito;

* il 72% ritiene che il cambiamento climatico sia, nel lungo periodo, una minaccia pari a quella
del COVID-19;

* il 63% pensa che nella ripresa economica successiva alla crisi sanitaria, sia prioritario porre in
essere azioni che contrastino il cambiamento climatico.

Ol

"/‘\SVIS

Rmmsgﬁ‘

#-Jl-u 7(1 qu a
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IL PERICOLO DEL GREENWASHING -

3 casi famosi:

éq { L ot

leriitude e e
i NATURAL SOURCES

LOWER CALORIE"
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LA FRONTIERA: ADV

Annual newspaper ad revenue

2017 10 20256

$12b
Print Projected

$19b

70
oo
or

$6b Digital

$2b

2018 2819 20208 2022 2823 2824 2025 2024

Fad
&
%)
o

Data: PwC; Chart: Axios Visuals
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LA FRONTIERA: L'INTELLIGENZA ARTIFICIALE

D As an Al language model, | was trained on a very large and diverse set of sources that
nciude a wide range of news outlets, academic journals, and other written materials. Here

are some of the most commonly cited sources that were included in my training cata

Reuters

Bloomberg

The New York Times

il F Marconi & - : :
? @, s OpenAl Is Faulted by Media for Using

The Wall Street Journal

o Articles to Train ChatGPT

Al Jazeera ChatGPT is trained on a large amount of news : .
. )v, Uh —_o data f t th t% Lits AL It! = Wall Street Journal, CNN raise concerns about use of stories
e ke TEOTH RO SOLTCES  LE AU BS Al LD ® Journalist says 20 news sources are supplying material
). Associated Press unclear whether OpenAl has agreements with all
Bloomberg of these publishers. Scraping data without By Gerey Sinits
FRCcIS Times permission would break the publishers' terms of T ibbials soms alle-oie O3 GET
The Economist service. d 23 3 J
National Public Radio (NPF .. . e ) o )
The Atlantic HUaH T Major news outlets have begun criticizing OpenAl and its ChatGPT
Scientific American B e bimpon e mmrs software, saying the lab is using their articles to train its artificial
TechCrunch - intelligence tool without paying them.
Wired ok , -
rm’: S e “Anyone who wants to use the work of Wall Street Journal journalists

1 — to train artificial intelligence should be properly licensing the rights
. to do so from Dow Jones,” Jason Conti, general counsel for News

g News. “Dow Jones does not have such a deal with OpenAl.”

~
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GIORNALISTI TUTTOLOGI

. 'POST
A cosa servi

La ricca categoria “indignazione contro i giornali e i giornalisti” & da una parte una porzione
della grande categoria contemporanea “indignazione conformista contro tutto per
affermare se stessi ed esistere”, ma dall’altra ha pure dei solidi e quotidiani argomenti.
Come con la politica, il qualunquismo ¢ superficiale e ignorante, ed € un modo per sentirsi
migliori di cio che si critica, ma & anche vero che la politica negli ultimi decenni ha fatto
molto per dare al qualunquismo superficiale e ignorante grandi alibi per esistere e
legittimarsi.

Quindi vorrei provare a scrivere qui una cosa a uso degli indignati permanenti contro
giornalisti e informazione, che mi capita spesso di incontrare online: a volte perché se la
prendono con me (“voi!”), ma piu frequentemente perché sono d'accordo con me, quando
segnalo delle inadeguatezze e cialtronerie del giornalismo italiano corrente. E spiegare loro,
se vogliono saperlo, che se & vero che I'informazione italiana ¢ in estese parti mediocre,
inaffidabile e disdicevole, lo & per meccanismi molto pili semplici e autoconservativi rispetto
al grandi interessi e complotti che spesso evocano 1 suoi accusatori profani: quelli che
dicono “fanno 'interesse di”, o chiamano “servi” i giornalisti, o “vendute” le testate che
sembrano loro favorire un partito o una corrente politica, e magari domani un altro, o
un’altra, vendendosi ogni giorno a uno diverso, secondo loro.

Review of the impartiality of BBC coverage
of taxation, public spending, government
borrowing and debt.

Michael Blastland and Andrew Dilnot.

November 2022.
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DIRITTO ALL'OBLIO

Per Diritto all'Oblio viene inteso il diritto spettante ad ogni cittadino di richiedere la
cancellazione (ma anche aggiornamento e modifica) di una notizia che lo riguardi in prima
persona anche ai fini reputazionali.

« |l diritto alla tutela della reputazione, infatti, € posto tra i diritti inviolabili dell'uomo e riconosciuto e tutelato
dalla nostra costituzione (art.2 "La Repubblica riconosce e garantisce i diritti inviolabili dell'uomo").

« E'sancito pertanto il diritto di ogni individuo ad essere dimenticato e a non essere piu ricordato per quei fatti
che siano stati oggetto di cronaca in passato, destinati a riflettere nella sua sfera privata. Diritto che e
necessario tutelare anche su Internet.

« Con una sentenza del mese di maggio del 2014, la Corte di giustizia dell'Unione europea ha stabilito che gli
utenti hanno il diritto di chiedere ai motori di ricerca come Google di rimuovere determinati risultati che li
riguardano.

* Nel 2016, il GDPR rafforza i principi del diritto alla privacy in contrapposizione all'invadenza del web.

« Va tenuto a mente pero che la tutela dei dati personali garantita dal Regolamento Europeo del 2016 vale solo
per le persone fisiche. Quindi questo strumento non puo essere utilizzato per tutelare la brand reputation

legata all'azienda. .
(COMMUNITY



WEB FORENSIC: CRISTALLIZZARE LE PROVE DIGITALI

In presenza di contenuti web lesivi (diffamatori, fake, ecc) si pone il problema di produrre una
prova giuridica, che abbia valore in tribunale.

Bisogna provare che, al momento della denuncia, il contenuto web lesivo fosse online.

Portare uno screenshot della pagina in tribunale non ha alcun valore legale!

\

E necessario uno strumento tecnico per certificare la presenza online attraverso:

Che garantisca:

Acquisizione
Applicazione marca temporale certificata su tutti i contenuti acquisiti

Cristallizzazione

Sicurezza
Privacy
Trasmissione certificata

Impossibilita di manomissione della prova

Automatizzazione nella generazione della prova

COMMUNITY
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