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Pontie autostrade. Il lavoro
dell’ingegnereèsempre lo

stesso,mabasta declinarlo in
mododiversoper aprireun
mondosemplicemente
inimmaginabile.Andrea
Genoveseèun ingegnere
informaticospecializzato in
marketingdigitalee
comunicazioneweb. Dacirca
ventianniutilizza imedia
digitalipermigliorare la
comunicazioneonline di
imprese,organizzazioni e
singoli individuie, conquesta
mission, sièoccupatodella
comunicazionecorporatedi
importanti realtàdel calibrodi
Alcatel,AndersenConsulting,

CommissioneEuropea,Edison,
Enel,TelecomItalia, Telethon,
Tim,Treccanie Rai.Progetti
chelui hasemprevisto«come
pontiverso l’innovazione».Ed
èproprioseguendo
un’ispirazioneche dura ormai
dadecenni che,«inun
momentodi ozio»è nato
7thFLOOr, la rivistacorporate
sullaculturadigitale e lenuove
tendenze.«Sonouningegneree
mipiacequestadefinizione
spiega-. Crearevuoldiresaper
pensare, innovare significa
saper fare.Cisono tantissime
personeoggi inItaliache sanno
usare lenuovetecnologiee i
mediadigitali, ehanno capito

dovestaandando la
comunicazione:creano
impreseall’avanguardiae
hannobisogno di visibilità
versoilmondo corporate il
quale, invece,necessitadi
nuovi talenti, capitani
coraggiosiche, inaltreparole,
sappianomischiare i generie
confondere i sapori».

Unesperimento
imprenditoriale,quellodi
7thFLOOr,che tuttavianon ha
rettosotto iduri colpidella crisi
appenapassata.Manon per
questoGenovesesisente
sconfitto,anzi:«Abbiamo
sbagliatoalcune scelte -confida
-.Lanostrarivistavoleva essere

unhouse organdiverso, mapoi
ilmodello nonsi èrivelato
ottimale,equestoperché
internetdeve ancoracrescere,
deveusciredalla suacricca e
diventaremenoradicalchic».

Unprocesso ancora lungo.

MaintantoGenovesenon si è
persod’animo,continuando a
collaborarecongrandi e
piccoleaziendeper costruire
relazionidivalore, innovare il
marketinge lepubbliche
relazioniattraverso l’uso dei
socialmedia,delle piattaforme
dicommunity edelle altre
tecnologieemergenti,webe
mobile.Un impegnoche è
riuscitoa fonderecon
l’insegnamento.Ha infatti
collaboratoallanascita del
Master in CulturalExperience
Design&Managementdella
DomusAcademy eoggi è
docentediSocial Media
Marketingpressol’Università
Iulmnonché membrodi
Facoltàdel Master inSocial
MediaMarketing&Web
Communication.
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«Dammi10 milionidi
euroefaròdi teun

leaderprontoalla sfidadelle
prossimeelezioni politiche».
È il mottodiPaoloGuarino, 35
anni,oggi fragli spindoctor
piùquotatinel panorama
politiconazionale, fondatore
diDggConsulting e
professoredimarketing
elettoraleall’Universitàdegli
studidi Firenze.

Da 10 anni pensa, progetta
e - possibilmente - vince
elezioni in giro per l’Italia.
Un lavoro che una volta era
ad appannaggio esclusivo
dei partiti e che solo negli
ultimi anni si è aperto

verso il mondo esterno.
«I veri protagonisti delle

campagne elettorali sono i
candidati e non più i partiti -
spiega Guarino -. Chiunque
può diventare un leader,
anche se la cultura politica
italiana non è ancora
cambiata del tutto».

È cambiato però
l’approccio: da un lato lo
sviluppo del web, dall’altro
l’effetto Obama che ha
rivoluzionato le regole del
gioco. La comunicazione può
fare molto - prosegue -. Anzi,
tantissimo, ma serve anche la
preparazione del politico.
Difficile pensare a un Obama

italiano, fosse solo anche per
una serie di emozioni che il
presidente americano è stato
in grado di suscitare».
Insomma, con Guarino
l’intangibile è diventato
improvvisamente qualcosa
di concreto, con i voti
guadagnati nelle urne. Della
comunicazione, nata come
passione, Guarino ha fatto
una vera e propria
professione.

Eunostile divita, anchese,
ammette, l’Italianonè
l'America:«Èunproblemadi
cultura- aggiunge-.Mancano
la trasparenzaemeccanismi
piùchiari.L’effettoObama

puòcambiare le cose,ma
oltrealla comunicazione
servela sostanza. Ilproblema
principaledella politica
italiananell’utilizzodeinuovi
medianonèrappresentato
dalle tecnologie, che beneo

maleci sono,ma dalla cultura
edall’aperturachepermette
dicapirne velocemente il
sensoper poisfruttarleal
meglio.Lapolitica italiana
continuaavolergiudicare gli
strumenti, invecediprovare
semplicementeausarli».

Unlavorodifficile, quello
dellospindoctor, sopratttto in
unpaese comel’Italia, così
lontanodalle dinamiche
anglosassoni:«Nel nostro
paesesopravviveunaseriedi
elementistrutturalimolto
diversidagliStati Uniti -
conferma-.Manca ad
esempiounmeccanismo
chiarocheportiall’iscrizione
nelle listeelettorali epoinon
cisonodelleprimarie veree
propriecapacidiportareun
signornessuno acandidarsi».
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DaTelecom Italiaa Piaggio
finoaItalia70. Sempre ai

vertici.È lastoriadi Fulvio
Zendrini, inquestesettimanea
cacciadisponsor per lanciare la
sfidatutta italianadi Giovanni
SoldiniallaOceanVolvoRace,
unacompetizione velistica
suddivisa innovetappeperun
totaledi 33milamigliache
partirànell’ottobre2011 da
Alicante, inSpagna, per
concludersipoi nel luglio2012 a
Galway, in Irlanda,dopoaver
toccato iportidi Cape Town,
AbuDhabi,Auckland, Capo
Horn,Miami eLisbona.

«Italia70 -spiega-è
un’impresaattorno allaquale si

raccoglierannoivalori italiani, la
creatività, lospirito disquadra,
l’esperienzavelica,e l’interesse
di tuttigli appassionatidel mare,
grazieanche all’appoggiodella
FederazioneItalianaVela.

Il nostro approccio sarà tutto
improntato all’ecosostenibilità
poiché, in mezzo al mare, la
gestione dell’energia,
dell’acqua, del cibo e dei rifiuti
sono fattori critici e Italia 70
vuole rappresentare, oltre che
una barca e un team
competitivo, anche un
simbolico laboratorio per il
totale rispetto dell’ambiente e
il risparmio energetico».

SeSoldini sarà il timoniere in

altomare,Zendrini farà invece
dacapitanonell’altrettanto
complicatasfidaa terra, quelladi
recuperaregli sponsor
attraversounamodalitàche
vuoleesserealternativa e
inedita:«Abbiamointestaun
nuovomododi fare
comunicazione,ma leaziende
italiane faticanoa capirlo».

Zendrinièstatotra iprimi a
cambiare l’approccioal
marketingscommettendopiù
sullerelazioniconil
consumatoreche
sull’apparenza:«Bisognaessere
credibilidavanti alpubblico -
spiega-.Muoversi all’internodi
unsistema.Perquestomotivo

quandoero inPiaggionon
abbiamoquasimai fatto
televisione.Equestononostante
quasi tutto ilmercato italiano
basi l’intera suastrategia
marketingsulpiccoloschermo».
Unsegnaledoppiamente

preoccupante.Soprattutto inun
contestodicrisi:«Perchéè
proprio inquestimomenti che
bisognerebbesperimentare.
Provarealtrestrategie, invece ci
sichiude nelpassatoperpaura
disbagliare». Ancheper
Zendrini ilcontesto ècritico,ma
proprioperquestoha accettato
lacompetizione dellaOcean
Race, trasformandolanella sfida
diriuscire aportare unanuova
modalitàdicomunicazioneedi
marketing:«Da unlato-
conclude- leagenzie di
pubblicitàcheannaspano,
dall’altro icentri mediache di
fattocercano solodirittidi
negoziazione.E in questo
contestotutti sibuttano sugli
eventi, l’unico settoreche
ancorasembracapacediattrarre
investimenti».
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Più fantasia per un mercato vecchio

Un ingegnere per creare piazze virtuali

Carriera politica? Ci pensa lo spin doctor

Infrastrutture telematiche. Conoscenze tecniche e cultura digitale

Costruire un brand. La creatività applicata a una manifestazione sportiva

Come cambiano i linguaggi. Quando internet aiuta a vincere le elezioni

PAGINA A CURA DI

Massimiliano Del Barba

Sono insegnati, ingegneri,
ex giornalisti, grafici, designer,
pubblicitari,programmatoriin-
formatici. Spesso giovanissimi
neolaureati appena usciti dalle
migliori facoltà italiane di co-
municazionecresciuticolpalli-
no di internet. E si occupano di
corporate communication, vi-
sual marketing, brand positio-
ning, public relations e spin-
doctorship.Inunaparolacerca-
nodiportareinaziendal’econo-
mia dell’intangibile, cioè

quell’insieme di professionali-
tàapparentementeunpo’fumo-
se ma che tuttavia generano ri-
sultaticoncreti,muovonodena-
ro e creano lavoro vero. «Quel-
lo che buona parte del settore
industrialeitalianoancorasten-
ta ad ammettere è che, malgra-
dolacrisi, la richiestadiprofes-
sionalità legate alle nuove for-
me di comunicazione azienda-
le è in costante aumento - spie-
ga Gabriele Grecchi, portfolio
manager in Credit Suisse e pre-
sidentediAliulm,laneonataas-

sociazione che riunisce gli ex
studentidell’Università Iulmdi
Milano-.Èinfatti facile,masba-
gliato, scambiare per aria fritta
ciòcheèfruttodiprofessionali-
tà concrete incrociate tra loro:
internet,comunicazione,social
network, marketing, design».

E nell’economia dell’intangi-
bile Milano occupa un ruolo
d’avanguardia: il capoluogo
lombardo è infatti il centro in
cui è nata la pubblicità e dove
perprimesonoarrivate lenovi-
tà dal web e dalla creatività 2.0.
Una città pioniera dalla quale,
spiega Giuseppe Stigliano,
29enne responsabile marke-
ting dell’agenzia di unconven-
tional marketing Mai Tai, «ci si
aspetta sempre molto». Il fiore
all’occhiellodiMai Tai è il flash
mob:dall’eventocreatoallasta-
zione metro di Moscova per
eBay (una grande bacheca che
segnalava oggetti in vendita
presenti sul sito) a quello per
l’Arena di Verona dello scorso
anno quando a Milano alcuni
cantanti lirici hanno improvvi-
satobranid’Operamentreleho-
stess vendevano biglietti per la
stagione estiva. L’unica cosa
che fa arrabbiare Stigliano è
quandodiparladicomunicazio-
ne come "fuffa": «La nostra è
un’agenzia che fattura 2 milioni
di euro.Più concreti di così».

Unlegame,quellotratangibi-
le e intangibile, insito nel mes-
saggio da veicolare. Soprattut-
to se diventa così concreto co-

me,ad esempio, quello che per-
mette di avere una descrizione
in tempo reale del luogo in cui
ci si trova. «È solo l’ultima delle
applicazione che abbiamo svi-
luppato», racconta Alberto
Chiapponi, 29 anni, in forza
all’agenzia H-Art con la quale
ha curato un progetto di comu-
nicazione sui social media per
la Regione Toscana. «Monito-
riamo tutti i network di viaggio
dove gli utenti si scambiano in-
formazioni e produciamo con-
tenuti per la Regione sul web».
«La comunicazione digitale è
immediatamente misurabile.
Sai subito il ritorno di una cam-
pagna, con i mezzi tradizionali
èmolto piùdifficile», conferma
Matteo Sarzana, da un anno al
verticedi Vml, la societàdigita-
le di Young&Rubicam. «Ana-
cronisticopensareainternetco-
me a un new media - aggiunge
Paolo Iabichino, creativo della
società pubblicitaria Ogilvy -.
Altrocheintangibile, ilmessag-
gio,qualunqueessosia,devees-
sere contestualizzato per gene-
rare valore. E noi ci occupiamo
proprio diquesto".

Unasfida tutta da giocare, in-
somma, a patto di scendere in
campo con un team preparato,
come dimostra l’ultima iniziati-
va di Barabino & Partners, che
hadatovitaa"Lacantera",unve-
roepropriolaboratorioformati-
voperifuturiprofessionistidel-
lacomunicazione.
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Tendenze. Aziende alla ricerca di professionisti capaci di coniugare competenze tradizionali con il linguaggio web

Talenti dell’economia intangibile
Dal corporate communications al visual marketing, caccia ai nuovi lavori

Andrea Genovese

Fulvio Zendrini

Paolo Guarino

ILMERCATO
Milanopioniera diun settore
dellacomunicazione
finorapoco considerato
ma che comincia a creare
occupati e fatturato

Arrivederci nel 2011 in Abruzzo,
al 40° Congresso Nazionale Aidp

Grazie ai partecipanti giunti da tutta Italia.

Grazie ai partner per il supporto logistico, mediati-
co, organizzativo e tecnologico.

Grazie agli sponsor il cui sostegno ci ha permesso
di realizzare l’evento annuale più importante
dedicato a manager e professionisti dell’Area
Risorse Umane.

Grazie ai relatori, agli ospiti e ai tanti colleghi che
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co l’anno prossimo.

Nel frattempo grazie di tutto, a tutti.
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...ciao Roma!
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