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PRESENTAZIONE

Giampietro Vecchiato®

La Ricetta per il successo, secondo Warren Buffett

Da tempo circolano in rete i cinque suggerimenti per il suc-
cesso personale di quello che € unanimemente considerato il piu
grande value investor di sempre. Eccoli. “Come guadagnare: non
dipendere mai da un unico reddito. Fai investimenti per creare
una seconda fonte. Come investire: non mettere tutte le uova
nello stesso paniere. Come spendere: se compri cose che non ti
servono, di cui non hai bisogno, presto dovrai vendere cose che ti
servono, di cui hai bisogno. Come assumere rischi: mai verificare
la profondita del fiume con entrambi i piedi. Come risparmiare:
non risparmiare cio che ti resta dopo la spesa, ma spendi cio che
resta dopo aver risparmiato”.

Buffett si € laureato in Business Administration alla Columbia
Business School, I'universita dove insegnava il suo idolo Benja-
min Graham, autore del noto libro The Intelligent Investor.

Si dedica agli investimenti azionari fin da giovanissimo. La
leggenda vuole che abbia iniziato a investire gia a 11 anni, impie-
gando i risparmi ottenuti vendendo a scuola le bibite comprate
nel negozio di fronte. Dopo la laurea accetta l'invito dello stesso
Graham a lavorare a New York per la Graham-Newman Corp.,
considerato da molti il primo vero hedge fund della storia. Nel
1955 Graham va in pensione e gli offre la carica di partner del-
la societa, ma Buffett decide di rifiutare e tornare nella sua citta

“Senior partner di P.R. Consulting srl e Professore a contratto presso Uni-
versita degli Studi di Padova, Corso di laurea in Strategie di Comunicazione.
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natale. Con il capitale a sua disposizione ritiene, infatti, di poter
vivere tranquillamente di rendita grazie alle sue capacita di in-
vestimento. Ma tornato ad Omaha, amici e parenti gli chiedono
di gestire i loro soldi. Cosi, quasi per caso, fonda la Buffett Part-
nership, un fondo d’investimento con il quale applica le strategie
d’'investimento insegnate da Benjamin Graham, dette del value
investing, cioe la ricerca di titoli sottovalutati da comprare e te-
nere per lunghissimi periodi. Attraverso questa modalita d’inve-
stimento, Buffett acquisisce importanti partecipazioni in colossi
come Coca Cola, Gillette, McDonald’s e Walt Disney. Secondo
la classifica Condé Nast ¢ il sedicesimo miglior manager di tutti
i tempi. Nel 2008, secondo la rivista Forbes, € stato 'uomo piu
ricco del mondo, mentre nel 2015, con un patrimonio stimato di
72,7 miliardi di dollari, sarebbe il terzo uomo pit ricco al mondo,
dopo Bill Gates e Carlos Slim Helu. Warren Buffett € anche un no-
tevole filantropo poiché ha promesso di impegnare il 99% del suo
patrimonio in cause filantropiche, in particolare tramite la Gates
Foundation. Cos’é che ha fatto di W. Buffett uno dei personaggi
piu significativi della storia della finanza e che viene presentato
nei suoi interventi con la formula: “Ladies and Gentlemen, the
legendary investor Warren Buffett”? Non lo sappiamo. Possia-
mo pero ipotizzare che una notevole predisposizione personale,
unita ad un’educazione famigliare e scolastica di valore assoluto,
in un contesto favorevole (gli anni ‘60), abbiano permesso agli
insegnamenti di Benjamin Graham di trovare terreno fertile per
trasformare il ragazzino Warren nel guru indiscusso della finanza
mondiale. Una figura unica, irripetibile, sia a livello umano che
imprenditoriale.

La pubblicazione che vi accingete a leggere vuole provare a
capire se e come sia possibile - attraverso programmi di informa-
zione, comunicazione ed educazione finanziaria - diffondere tra i
cittadini e nell’'opinione pubblica una maggiore consapevolezza
dell'importanza delle competenze finanziarie che sono alla base di
quello che viene unanimemente definito come il “benessere finan-
ziario” delle persone. Secondo il Consumer Financial Protection
Bureau (2015) infatti, gli elementi che definiscono il benessere
finanziario sono quattro: 1) la capacita/volonta di controllare le
proprie finanze; 2) la capacita di assorbire/far fronte ad uno shock
finanziario; 3) il “sentirsi sulla buona strada” per raggiungere i
propri obiettivi finanziari; 4) avere la liberta finanziaria di fare le
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scelte che consentono di godere della propria vita. La risposta che
vi anticipo e: Si, € possibile. La lente utilizzata dagli Autori per
giungere a questa affermazione e quella della “comunicazione” ed
in particolare quella delle “relazioni pubbliche”, intese come stru-
mento per costruire relazioni bi-direzionali. La bidirezionalita, la
reciprocita e 'equilibrio di potere, unite alla competenza, consen-
tono di costruire “prima” il con-senso e la condivisione di valori e
solo “dopo”, di educare i diversi pubblici coinvolti. In altre parole
consentono di costruire un clima di fiducia e di dialogo dove I'a-
scolto dell’altro, e non solo il contenuto e/o lo strumento di co-
municazione utilizzato, sono il centro del processo comunicativo.

L’educazione finanziaria ci permette di conoscere i principi
base per diventare cittadini/consumatori consapevoli e respon-
sabili di fronte alle scelte che sempre piu spesso la quotidianita
ci mette di fronte. La pubblicazione allarga il concetto di “educa-
zione finanziaria” sino ad affrontare il tema del “comportamento
fiscale”. Tema “spinoso” per noi italiani quello delle tasse. In que-
sta direzione l'obiettivo della pubblicazione ¢ quello di proporre
alcuni temi di confronto e dare le giuste risposte alle domande:
come educare alla legalita fiscale? Tolleranza zero o educare per
convincere e coinvolgere? Come far si che I'evasione non sia piu
giustificata e tollerata? Non solo dagli adulti, ma anche dalle gio-
vani generazioni?

In sintesi potremmo dire che la pubblicazione ha ’'ambizione
di presentare strumenti di comunicazione e di governo delle re-
lazioni, con l'obiettivo di formare cittadini migliori, cittadini re-
sponsabili, grazie ad una efficace e diffusa alfabetizzazione finan-
ziaria. Azioni che devono tener conto (ascolto) della sfera valoria-
le e simbolica del contribuente, ma anche della sfera cognitiva, in
un contesto nel quale ¢’é un forte deficit di fiducia nel rapporto tra
Stato e cittadino.

Ritornando invece alla comunicazione e alle relazioni pub-
bliche, la pubblicazione prova a rispondere ad alcune domande:
quali spazi esistono per i comunicatori nei settori dell’educazio-
ne e della comunicazione finanziaria? Come puo la ricerca scien-
tifica migliorare i progetti di financial education? E quali sono
gli strumenti di relazioni pubbliche che possono essere utilizzati
per promuovere la tax compliance? Il volume risponde a queste
e ad altre domande attraverso le riflessioni di alcuni esperti del
campo delle relazioni pubbliche e studiosi accademici che da anni
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si occupano di educazione e comunicazione finanziaria dedicata
a pubblici diversi (dai bambini, agli adulti, agli anziani...) e agli
stakeholder (dalle banche ai Comuni, dall’Agenzia delle entrate
alle scuole). La premessa che guida le riflessioni degli Autori e che
I’educazione finanziaria si fa comunicando e, pertanto, essa non
puo prescindere da come si evolve la comunicazione finanziaria,
in particolare la comunicazione dei servizi finanziari. Tuttavia, sia
le riflessioni scientifiche sull’educazione sia quelle sulla comu-
nicazione relative alla finanza sono piuttosto recenti; per questo
siamo spesso in ritardo nell’adozione di strategie e di strumenti
ormai comuni in altri settori della comunicazione.

Diverse sono le chiavi di lettura proposte dalla pubblicazione
e toccano le seguenti aree: la comunicazione finanziaria (Giovan-
ni Landolfi); la comunicazione pubblica e istituzionale (Pierluigi
De Rosa); le relazioni pubbliche per le Fondazioni bancarie (Gio-
vanna Boggio Robutti e Roberta Falzari) e per le banche (Viviana
Lanzetti); I'’economia (Roberto Fini) e la sociologia (Emanuela E.
Rinaldi). Gli Autori individuano e selezionano le aree maggior-
mente illuminate dagli sforzi comunicativi e quelle che invece
restano ancora in ombra e da esplorare, per guidare la progetta-
zione di futuri interventi e orientare sia lo studente che il profes-
sionista delle relazioni pubbliche alla conoscenza delle dinamiche
dell’educazione finanziaria, i punti di forza e di debolezza, i vincoli
e le opportunita. Per un nuovo ben-essere, sia individuale che col-
lettivo.

Padova, 2 luglio 2015



RINGRAZIAMENTI

Il presente lavoro si inserisce in un percorso di seminari e convegni
sull’educazione e la comunicazione finanziaria organizzati dall’'Universi-
ta degli Studi di Udine, tra cui la conferenza-spettacolo “Brutti come il
debito. Nuovi strumenti della comunicazione e dell’educazione finanzia-
ria”, tenutasi a Gorizia nel dicembre 2014, il convegno del giugno 2015
“Perché educare alla finanza? Una questione di Relazioni Pubbliche”,
il convegno AIS-EDU “Crisi finanziaria e nuovi saperi. L’educazione in
un’Ttalia che cambia” e una serie di incontri realizzati presso le scuole
della provincia di Udine e di Gorizia. Tale percorso € stato realizzato con
il sostegno di istituzioni e persone che a vario titolo hanno incentivato
negli ultimi anni iniziative dedicate all’educazione e alla comunicazione
finanziaria nel Friuli Venezia Giulia. In particolare, desideriamo ringra-
ziare, oltre all’Ateneo di Udine, anche il Centro Polifunzionale di Gori-
zia (CEGO), il Dipartimento di Scienze umane, il Consorzio per svilup-
po del polo universitario di Gorizia, la Fondazione Cassa Di Risparmio
Di Gorizia, il Comune di Gorizia, la provincia di Gorizia, per aver aperto
questo filone di iniziative che speriamo continui in futuro a dare frutti e
stimoli al dibattito scientifico.

Udine, 20/03/2016
La curatrice e gli autori






DALL’EDUCAZIONE ALLA COMUNICAZIONE FINANZIARIA
E RITORNO

Giovanni Landolfi

1.1 Premessa

«Una volta che il malloppo € stato diviso tra tutti, si potra de-
cidere come spendere i soldi ottenuti: dai tatuaggi e le auto sporti-
ve ai titoli in borsa o I'acquisto di immobili a Los Santos». Questo
perché sia chiara 'ambientazione prettamente camorristica in cui
viene trasportato il giocatore di Grand Theft Auto 5, il videogioco
sequel rilasciato ad aprile 2015. Un’ambientazione in cui € scon-
tato collegare gli investimenti mobiliari e immobiliari al denaro
sporco e, al contempo, una specie di condanna a morte per qua-
lunque possibile discorso sulla Borsa. Perché siamo certamente
all’interno di una finzione, che pero a sua volta sta all’interno di
un contesto culturale piti ampio, in cui trovano cittadinanza anche
luoghi comuni di questo tipo, alimentati perfino dalla narrazione
di un videogioco. Potremmo parlare di diseducazione finanziaria.

Questo é soltanto un esempio degli elementi di disturbo che
interessano qualunque discorso sulla comunicazione e sull’edu-
cazione, o alfabetizzazione, finanziaria. Un altro esempio di di-
sturbo ¢ la politica: credo che tutti abbiano presente lo scontro
suscitato a maggio 2015 dalla bocciatura, da parte della Corte Co-
stituzionale, del blocco degli adeguamenti pensionistici deciso dal
Governo Monti nel 2011. Di fronte alla successiva decisione del
Governo Renzi di restituire soltanto una parte di quegli adegua-
menti, diverse forze politiche hanno alzato le barricate: «Pensio-
ni: restituite il malloppo», strillavano per esempio gli striscioni
della Lega Nord. A parte la singolare coincidenza terminologica
sul termine malloppo, colpisce, anche in questo caso, ’estrema
semplificazione del messaggio, che si apre e si chiude tralasciando
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completamente qualunque elemento non dico di approfondimen-
to, ma neanche soltanto informativo. Per esempio, sul tema del
sistema retributivo o contributivo: troppo difficile? Tecnicistico?
Per addetti ai lavori? Di certo, entrare in questo tipo di dettaglio
avrebbe messo in imbarazzo i leader del partito, costretti a spie-
gare che, di fatto, stavano invitando i loro elettori a tirare fuori di
tasca propria i soldi da versare a beneficio dei fortunati che pos-
sono contare su pensioni, anche molto ricche, il cui ammontare
é totalmente indipendente dai contributi effettivamente versati.
Potremmo parlare di omerta finanziaria.

1.2 Educazione e confusione finanziaria

Di cosa parliamo dunque, quando parliamo di comunicazione
finanziaria? Parliamo innanzitutto di messaggi a carattere finan-
ziario, espliciti o impliciti, che possiamo scovare in qualunque re-
alta e contesto, a partire, naturalmente, dai media, dove passano
ogni giorno innumerevoli riferimenti a questioni, dati e grandezze
economiche e finanziarie: societa quotate e piccole imprese, sin-
dacati e Confindustria, petrolio, Grecia, fisco, banche, trasporti,
occupazione, spread, segreto bancario, pubblica amministrazio-
ne, Btp, immigrazione e molto altro. Questo ¢ il contesto esteso
della comunicazione finanziaria, in cui ogni informazione parteci-
pa anche al discorso sull’educazione finanziaria (o il suo opposto,
la confusione), in quanto divulga fatti e concetti che richiedono
una decodifica e, quindi, possono essere recepiti in modo diverso,
e anche in modo parziale o errato, in funzione delle competenze
di ciascuno. Competenze non soltanto finanziarie, ma anche di
alfabetizzazione primaria (capacita di calcolo e di comprensione
testuale), terminologiche, linguistiche (I'inglese) e logiche.

Per tornare all’educazione finanziaria, ¢ necessario quindi
compiere un percorso piu largo di quello suggerito dalla pubbli-
cistica attuale, che, dai manuali di comunicazione fino a Google,
tende a restringere il campo della comunicazione finanziaria alla
comunicazione di bilancio delle imprese, cosa che riguarda in pri-
mis I'area delle investor relations e soltanto in parte quella delle
public relations. Anzi, ¢ bene che i comunicatori sappiano che nel
mondo anglosassone le cose sono meglio definite: basta consul-
tare i siti delle grandi agenzie di comunicazione inglesi per veri-
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ficare che la comunicazione finanziaria in senso stretto copre il
ristretto ambito dei numeri aziendali e delle operazioni di finanza
straordinaria (quotazioni in Borsa, fusioni, acquisizioni). Mentre
la gran parte dei temi finanziari che toccano il grande pubblico,
dai consumi agli investimenti, ricade nell’area della “comuni-
cazione dei servizi finanziari”: le imprese del settore — banche,
assicurazioni, hedge fund, private equity, societa di gestione del
risparmio finanziario, reti di promotori finanziari — i prodotti e i
servizi finanziari, nonché 'alfabetizzazione finanziaria.

1.3 La comunicazione dei prodotti finanziari

Vediamo ora alcuni esempi di comunicazione dei servizi finan-
ziari. C’¢ innanzitutto una comunicazione di prodotto estrema-
mente diffusa, che riguarda, per esempio, gli acquisti a rate, il cre-
dito al consumo, i mutui immobiliari, le carte di credito, e ci viene
proposta ovunque: nei negozi e nei supermercati, nei volantini
pubblicitari e nei poster, fino agli studi dentistici che consento-
no di rateizzare le cure. Si tratta di forme di comunicazione il cui
contenuto informativo ¢ limitato al prodotto o servizio proposto
e alle indicazioni di legge relative ai meccanismi finanziari offerti.
Pensiamo agli strilli «Tasso zero. Tan e Taeg 0%» per I'acquisto
di beni di consumo, auto, computer, mobili, elettrodomestici. Op-
pure allo «Spread 1,75%» (a luglio 2015 siamo arrivati a punte
dell’1,35%) per promuovere i mutui nelle vetrine delle banche. La
divulgazione finanziaria e totalmente assente da questo genere di
annunci, in quanto ¢ demandata al negoziante o funzionario di
banca che dovra raccontare, in un’unica seduta, i pregi del pro-
dotto e quelli del servizio: cos’e la tecnologia ciclonica dell’aspira-
polvere e cos’e il Taeg, come si pagano le rate e come si catturano
gli allergeni.

Stesso schema per un altro genere di comunicazione finanzia-
ria che pero € assai piu rilevante socialmente, dato che riguarda
oltre 300 miliardi di euro di risparmio degli italiani (dati Banca
d’Ttalia): stiamo parlando dei fondi comuni di investimento e del-
le societa che li gestiscono e promuovono, le societa di gestione
del risparmio o Sgr. Cosa siano i fondi comuni di investimento
oggi € piu facile da spiegare rispetto a quasi 30 anni fa, quando
debuttarono in Italia, grazie ai nuovi termini nati con la rivolu-
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zione del web: avete presente il crowdfunding? Questo sono. Cosa
facciano le Sgr in termini di comunicazione € invece sotto gli occhi
di tutti, grazie agli investimenti pubblicitari di molte delle oltre
300 societa che propongono prodotti di investimento in Italia
(Assogestioni, 'associazione di categoria, ne registra 291).

Cosa dicono gli annunci pubblicitari delle Sgr e delle banche
che propongono fondi e consulenza agli investimenti? Dicono
spesso poco, talvolta con messaggi piuttosto criptici e quasi sem-
pre concentrati sui prodotti di investimento, saltando completa-
mente, nell’utilizzo di questo specifico strumento di comunica-
zione, sia le preoccupazioni educative sia le logiche di customer
engagement, quelle cioé che puntano a creare un rapporto emo-
zionale, oltre che razionale, con il cliente.

Come comunicano le Sgr

Da un’analisi condotta dalla nostra agenzia su oltre 45 investi-
tori pubblicitari del settore, nel corso del 2015, emerge una gran-
de omologazione, che si manifesta soprattutto nella ripetizione di
schemi e metafore comuni. Eccone alcuni.

1) La coppia cliente-consulente, di solito con un messaggio te-
stuale che punta sull'immedesimazione: «Perché ¢ impossibi-
le indovinare qual ¢ il cliente e qual ¢ il consulente? Sempli-
ce: hanno gli stessi obiettivi»; «Affidati a chi rispecchia i tuoi
interessi»; «Quando i mercati sono volatili hai bisogno di un
punto fermo. Per questo siamo partner».

2) Il multitasking, affidando la parte visual a oggetti polivalenti,
reali o immaginari: il cubo di Rubik («Un approccio a 360°
verso tutte le asset class»), una posata che ¢ mezza forchetta
e mezzo cucchiaio («Reddito o performance? Diversificare per
puntare su entrambi»), un pugnale con una penna d’uccello al
posto della lama («II rischio puo far prendere il volo ai tuoi in-
vestimenti. Oppure ridurli. Per gestirlo devi accettare entram-
bi gli aspetti»).

3) L’esotismo: savana, elefanti, piramidi, leoni. Ambientazioni
non sempre pienamente giustificate in termini di copy. Un
solo esempio: una leonessa sdraiata tra le antilopi, con il claim
«La performance € sotto controllo» (peraltro un déja vu: ricor-
date Carl Lewis con i tacchi a spillo nella pubblicita Pirelli? Era

i11994).
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4) Lo sport: rugbisti che planano in meta, saltatori con l'asta,
ostacolisti, golfisti, arcieri, velisti, che vengono abbinati a nomi
di prodotti oppure a termini che dovrebbero rappresentare i
valori sportivi, quali risultato, collaborazione, flessibilita.

5) Le frasi a effetto (o presunto tale): «Il fine € il nostro inizio»,
«Elimina il pungiglione dai mercati», «E tempo di risvegliare i
tuoi investimenti?», «Piu forti insieme».

Le Sgr hanno pubblici di riferimento diversificati, che vanno
dagli investitori privati a quelli istituzionali (fondi pensione, assi-
curazioni, banche), dai consulenti bancari ai promotori finanziari,
dagli enti regolatori alle istituzioni. Inoltre affidano anch’esse il
processo di vendita a reti di distribuzione proprie o indipendenti:
sta a loro, sales manager, personale di sportello bancario, consu-
lenti e promotori finanziari, completare il processo di comunica-
zione, decodificando I'offerta proposta con i messaggi pubblicitari
e completandoli con le informazioni commerciali e le conoscenze
finanziarie necessarie a far capire al cliente di cosa si parla e av-
viarlo a un possibile percorso di acquisto. Un’operazione imma-
ne, vista la scarsa competenza finanziaria degli italiani e i tanti
elementi distorsivi. Ma anche un’operazione sostenuta da campa-
gne pubblicitarie dalla dubbia efficacia, come spiega «II Sole 24
Ore», che il 28 marzo 2015, all'interno del supplemento del saba-
to «Plus24», commentando la ricerca Giovani e finanza (Assoge-
stioni-Demia), scrive che i giovani si fidano poco delle banche e
non sanno neppure cosa siano le Sgr, «che vengono confuse con
banche, poste, Consob o Banca d’Ttalia». Inoltre, quanto alla co-
municazione del settore, ne criticano il linguaggio inadeguato e il
ricorso a «schemi di comunicazione che travalicano in pubblicita
o in tentativi di vendita».

1.4 I falsi miti dell’educazione finanziaria

In presenza di tanti elementi di disturbo e di una comunica-
zione di settore poco evoluta, cosa si puo fare per comunicare in
maniera piu efficace i contenuti finanziari e, soprattutto, ’edu-
cazione finanziaria? Per prima cosa occorre affrontare gli aspetti
problematici della stessa educazione finanziaria, che sono stati
piu volte sottolineati: «L’educazione finanziaria e...».
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E difficile.

E noiosa.

Non funziona sui social.

Incontra diffidenza.

E costosa.

La seconda cosa da fare ¢ domandarsi se questi siano problemi
reali o se non si tratti di luoghi comuni, vecchi modi di guardare
la questione, falsi miti.

Quanto é difficile l'educazione finanziaria?
Quello che segue € un quiz a due concorrenti: a turno si sceglie
un acronimo da spiegare e vince chi per primo ne riconosce tre

sulla stessa riga, colonna o diagonale (Tab.1).

Tabella 1. Quiz con acronimi*

BCE BOT QE
BTP USD EFT
SGR SEC FED

E un “tris finanziario”, cioé il classico gioco del tris applicato,
in questo caso, alla terminologia finanziaria. E banale, ma anche
semplice, immediato e scalabile su differenti gradi di difficolta e
serve a dare I'idea di come la questione possa essere affrontata,
per esempio, attraverso la Gamification, ricorrendo cioé a mecca-
nismi ludici — sfide, gare, indovinelli, concorsi a premi — in con-
testi diversi dal gioco, con lo scopo di stimolare la partecipazione,
coinvolgere gli utenti, semplificare i processi di scelta, acquisto o
apprendimento. E una tecnica che si & diffusa ormai da anni nel
marketing e nella comunicazione e che presenta enormi poten-
zialita di impiego in campo finanziario, dove invece sembra non
aver ancora attecchito, almeno in Italia. Se guardiamo all’estero,

t Soluzione al gioco del tris finanziario: Banca Centrale Europea — Buono
Ordinario del Tesoro — Quantitative Easing — Buono del Tesoro Pluriennale
— Dollaro USA — Exchange Traded Fund — Societa di Gestione del Risparmio
— Security and Exchange Commission — Federal Reserve.
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troviamo per esempio Financial Soccer, un videogioco ideato da
Visa in occasione dei Mondiali di calcio 2014 in Brasile, in cui ogni
giocatore, titolare di una rappresentativa nazionale, puo fare gol
agli avversari e risalire il tabellone rispondendo a quiz di carattere
finanziario, finalizzati all’apprendimento dei concetti base per la
gestione del denaro. Anche se 'antesignano dei giochi finanzia-
ri, quello che costringe i ragazzi a confrontarsi precocemente con
gli ardui concetti delle compravendite immobiliari, ha pit di 100
anni. Il Monopoli.

L’educazione finanziaria é noiosa. E gli Avengers?

La domanda non € peregrina, perché proprio gli Avengers
sono stati arruolati, sempre da Visa, per combattere niente meno
che I'Uomo talpa e il suo esercito del male, nell’albo Saving the
day (espressione che alla lettera significa “salvare la situazione”,
ma, trattandosi di supereroi, andrebbe tradotta in maniera ben
piu iperbolica). Un titolo che palesemente gioca sul termine sa-
ving, risparmio, dato che la storia ¢ costruita per far passare una
serie di concetti legati proprio al risparmio. Il fumetto ¢ stato af-
fidato a un disegnatore del team Marvel, James Asmus, ed ¢ stato
realizzato in otto lingue, incluso il russo e I'arabo, con un corredo
di strumenti operativi, tra cui un comune eppure straordinario
schema di bilancio familiare, che, infatti, si presenta con queste
parole: «Spacca il bilancio come un supereroe!».

La strada scelta in questo caso € quella dello storytelling, che
consente di calare i messaggi da comunicare all’interno di un
contesto narrativo che per I'utente sia significativo, coinvolgente,
capace di generare ispirazione e identificazione. Ed ¢ del tutto evi-
dente come, per un ragazzo da indirizzare verso la consapevolezza
finanziaria, possa essere molto piu evocativo un invito a spaccare
il mondo come Hulk piuttosto che uno a dedicare tempo ed ener-
gie a una mera pratica ragionieristica.

Un vero falso mito: l'educazione finanziaria non funziona sui
social.

Torno alla ricerca Giovani e finanza, realizzata da Assogestio-
ni-Demia e presentata al Salone del risparmio di Milano, a mar-
z0 2015, dove i cosiddetti Millennials, i ventenni e trentenni di
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oggi, sono definiti «la prima vera generazione digitale e globale»,
«iperconnessa», «il 97% dei quali ha almeno un profilo personale
su una piattaforma di social network». Ciononostante, dalla stes-
sa ricerca emerge che la maggioranza degli intervistati concorda
sul fatto che «Facebook e gli altri social network sono strumenti
per parlare di cose leggere e sono poco adatti a trattare di temi
come il risparmio o gli investimenti». La cosa sorprendente, in re-
alta, e che a qualcuno sia venuto in mente di fare una domanda di
questo tipo. Viene da pensare alla celebre storia della fotocopia-
trice, che, prima di essere messa in commercio, venne testata tra
segretarie e dattilografe, ricevendo una sonora bocciatura. Salvo
diventare una killer application appena fu messa sul mercato.

Analogamente, la conclusione di Assogestioni rischia di esse-
re un abbaglio. Del resto basta vedere cosa succede in un altro
comparto della finanza: un’altra ricerca, il Libro bianco sul Social
banking, realizzato da Social minds, rivela che quando una banca
apre un canale Twitter, per restare a un social network che ha
precisi limiti intrinseci di utilizzo, i messaggi si indirizzano imme-
diatamente a problematiche relative ai prodotti bancari (Tab.2),
senza alcuna ambiguita da parte degli utenti (per intendersi: nulla
a che vedere con le «cose leggere» di cui parla la ricerca Assoge-
stioni).

Tabella 2. Tweet complessivi per argomento e tempo della risposta.

Totale Tweet Nr Tempo di risposta
(analizzati 1720) Tweet (hh:mm:ss)

Conti correnti 303 16:45:06

Carte 254 11:26:40
Homebanking 127 08:11:02

Filiali e sportello 153 02:52:22

Mutui 26 26:07:43

Fonte: Social Minds, 1° White paper sulla III edizione della ricerca
sull’uso del Social media da parte delle banche italiane, aprile 2015
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Se la totalita dei giovani (977%!) sta sui social, & del tutto eviden-
te che la questione social si/social no € superata nei fatti ed ¢ inve-
ce indispensabile attivare strategie efficaci, e quindi appropriate ai
mezzi, funzionali e misurabili, di social media engagement.

1.5 Diffidenza verso Ueducazione o verso la finanza?

Il professore avra un aspetto bonario o severo, un eloquio pa-
cato o aggressivo e raccontera cose certamente degne di interesse.
Pero che barba! Quale appeal puo avere ’educazione finanziaria
se la presentiamo come I’ennesima materia scolastica, visto che
il format ¢ lo stesso della matematica o del latino? Ed & poi indi-
spensabile seguire uno schema educativo tradizionale per parlare
di finanza? Del resto, & evidente gia dalle parole, con I'uso di un
termine normativo come “educazione”, la scelta di adottare una
logica di tipo scolastico, ex-cathedra, calata dall’alto, che inevita-
bilmente crea una situazione di alterita, distacco, diffidenza. Se a
questo aggiungiamo la diffidenza reale che spesso il mondo ban-
cario sconta nella societa (Tab.3), non c’¢ da sorprendersi se la
strada risulta in salita.

Tabella 3. Grado di fiducia nelle istituzioni calcolato su una scala
da 1.a 10 su una base di rispondenti pari a 2.000.

ISTITUZIONI GRADO DI FIDUCIA
Universita 6,4

Scuola 6,1

Ass. Consumatori 5,5

Ass. Cat. (abi, AG, ..) | 4,5

SGR 4,3

Assicurazioni 4,3

Chiesa 4,2

Stato 4

Banche 4

Fonte: «Il Sole 24 Ore», 28 marzo 2015.
Ricerca Giovani e finanza, Assogestioni-Demia.



22 G. LANDOLFI

Eppure si potrebbero sperimentare modalita di relazione di-
verse e assolutamente naturali, soprattutto per i giovani: la logica
peer to peer, per esempio, quella dello scambio di file via internet
e dei social network. La peer to peer education prevede la tra-
smissione delle informazioni in orizzontale, tra pari appunto, at-
traverso la formazione prioritaria di alcuni membri del gruppo
che poi diventano divulgatori verso gli altri membri del gruppo
stesso, sia esso una scuola, una web community, una qualunque
comunita con caratteristiche demografiche o interessi omogenei.
La peer education viene gia utilizzata, per esempio, in progetti
di prevenzione di comportamenti a rischio, educazione alla salu-
te, educazione stradale. Nonché di educazione finanziaria, come
ha fatto il consorzio internazionale Youthsave con la Ong Hatua
Likoni, in Kenya, per il progetto Life Poa, che in Swahili vuol dire
una vita florida.

L’educazione finanziaria ¢ davvero costosa?

AppsBuilder ¢ una piattaforma per la creazione di “app fai-
da-te”, che non richiede programmazione e permette di gestire
qualunque tipo di contenuti per tutte le principali piattaforme
mobili, iOS, Android e via dicendo. Ed € una start up italiana, cre-
ata nel 2010 da due giovani ingegneri del Politecnico di Torino.
Sapete quanto costa realizzare un’applicazione professionale con
AppsBuilder? 50 euro al mese. Funziona esattamente come 1’ab-
bonamento cellulare: si paga il mantenimento e I'operativita. E
anche i costi sono analoghi a quelli del telefonino. I che, in effetti,
apre opportunita enormi a tutti i livelli. Permette, per esempio,
agli operatori della finanza e della comunicazione di accedere a
costi irrisori a quell’ambiente mobile che per i nativi digitali e la
normalita e, nello stesso tempo, offre a qualunque giovane intra-
prendente la possibilita di ideare applicazioni da gestire, svilup-
pare o vendere sul mercato, senza impegnare capitali.

Tutto questo, mentre il settore finanziario investe in pubblicita
quasi 300 milioni di euro I'anno (292 milioni nel 2014, secondo
le rilevazioni Nielsen). Una quota che rappresenta appena il 5,6%
del totale, ma in crescita del 20,6% anno su anno. Se mettiamo a
confronto queste due dimensioni — 50 euro contro 292 milioni
— non possiamo non pensare che oggi probabilmente non sono i
soldi a mancare, ma le idee e questo rappresenta una sfida e una
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grande opportunita per chi entra oggi nel mondo della comuni-
cazione.

Soprattutto perché il mondo della comunicazione finanziaria
sta attraversando una nuova fase di svolta, come ¢ accaduto nei
primi anni Novanta. Fino ad allora il sistema bancario pratica-
mente non comunicava, se si eccettua un’attivita minimale sul
punto vendita. Poi, con la necessita di sostenere le privatizzazio-
ni delle ex banche di interesse nazionale, I'allargarsi del mercato,
I'ingresso massiccio degli operatori esteri e I'introduzione di nuo-
vi prodotti, come i fondi comuni di investimento, il settore inizio
ad adottare le logiche e gli strumenti tipici della comunicazione di
massa. Per farlo, pero, dovette investire non soltanto in servizi ma
anche in competenze, acquisendo specialisti del marketing e della
comunicazione provenienti dal mondo dei beni di largo consumo.

Oggi siamo di nuovo in presenza di un gap tra le modalita di
comunicazione adottate nei beni di consumo, nel design, nella
moda e quelle della finanza, dove, come abbiamo visto, molti stru-
menti sono tuttora sconosciuti o sottoutilizzati: dallo storytelling
alla gamification al social media engagement. 11 sistema tuttavia
si muove in fretta. Le due maggiori banche italiane, Banca Inte-
sa e Unicredit, si potevano definire “pioniere”, quando aprirono i
loro profili Facebook, nel lontano 2011-12. Oggi, a poco piu di tre
anni di distanza, il 76% delle banche italiane € presente su almeno
un social network (Libro bianco sul Social banking, cit.). Se pero
guardiamo la situazione delle Sgr, vediamo che la loro presenza
sui social network & ancora praticamente nulla. Se ipotizziamo
che, una volta avviata, la presenza delle Sgr sui social seguira un
trend analogo a quello delle banche, allora possiamo aspettarci
che fra tre anni la penetrazione sara gia attorno al 50%. Mentre
nello stesso tempo la presenza delle banche sui social probabil-
mente raggiungera il 90-95%: vuoi perché sempre piu attori si
adegueranno al mercato, vuoi perché alcuni attori spariranno per
Iincapacita di adeguarsi, se & vero, come sostiene Chris Skinner
nel suo libro Digital Bank, che “il sistema bancario tradizionale &
in fase terminale”.

In pratica, si sta aprendo un mercato completamente nuovo,
di cui ¢ possibile conoscere in anticipo i soggetti coinvolti, la di-
mensione e i tempi di sviluppo (Fig. 1).
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Figura 1. La presenza di banche e Sgr italiane
sui social network (stima).
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Fonte: Elaborazione StampaFinanziaria su dati Social Minds.

1.6 Un percorso professionale aperto alla comunicazione finanziaria

Poiché questo contributo nasce nell’ambito di un progetto de-
stinato a studenti e laureati in Comunicazione e Relazioni pubbli-
che, vorrei concludere con qualche considerazione pratica per chi
sta per entrare nel mondo del lavoro.

Oggi, il settore finanziario offre opportunita inedite nell’area
della comunicazione e superiori rispetto a molti altri settori eco-
nomici, quindi vale sicuramente la pena quanto meno di farsene
un’idea generale. Il modo pit semplice € quello di fare uno stage.
Sono numerose le aziende del settore, italiane e internazionali,
che offrono costantemente opportunita di stage: banche, societa
di gestione del risparmio, assicurazioni, reti di distribuzione. Si
tratta di solito di stage di sei mesi, non rinnovabili, che si svol-
gono a Milano (consigliabile), con un rimborso spese: il mio
suggerimento e quello di non farsi assolutamente sfuggire que-
ste occasioni. Che permettono non soltanto di fare un’esperienza
nella comunicazione, ma anche di conoscere un’organizzazione
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complessa da un punto di osservazione privilegiato e di entrare in
contatto con le logiche, gli strumenti, i prodotti e i servizi offerti
dagli intermediari finanziari: quegli stessi servizi con cui si con-
fronta, dal lato della domanda, qualunque impresa in qualunque
settore. Si tratta quindi di un investimento su competenze che si
riveleranno utili e qualificanti in qualsiasi contesto lavorativo. A
maggior ragione per chi decidera di occuparsi, anche in futuro, di
comunicazione e di educazione finanziaria.
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2
LE PR NEL SETTORE PUBBLICO
Strumenti ed esperienze per promuovere la tax compliance

Pierluigi De Rosa”

2.1 Premessa

«Le tasse sono una cosa bellissima»'. L’iperbole dell’allora
Ministro dell’Economia e delle finanze, Padoa Schioppa, contie-
ne forse una verita che ad alcuni sfugge. Puo darsi che le tasse
non siano proprio «bellissime», ma sono certamente qualcosa di
estremamente utile per la vita di un Paese. Tuttavia, il prelievo fi-
scale sconta una percezione tendenzialmente negativa. Come pro-
muovere, dunque, il pagamento delle imposte? Come rafforzare
la percezione del Fisco come strumento di finanziamento delle
spese pubbliche? Quali le leve per costruire relazioni forti con
gli stakeholder del’amministrazione? Evidentemente, siamo nel
campo delle relazioni pubbliche?. L'obiettivo di questo capitolo ¢
fornire delle risposte e proporre alcuni temi di confronto.

2.2 Analisi di scenario

Il comportamento fiscale costituisce 1’esito di un complesso
di fattori (deterrenza, norme, opportunita, imparzialita e fiducia,

" Le opinioni espresse sono attribuibili al solo autore e non rappresentano
I'amministrazione di appartenenza.

t In mezz'ora, Rai 3, 7 ottobre 2007.

2 Qui intese nel significato allargato di Extended PR (Invernizzi 2005), che
viene a coincidere con la Corporate communication o comunicazione azien-
dale: in sostanza I'insieme delle attivita di comunicazione interna, esterna, di
marketing orientate alla costruzione di una relazione forte con gli stakeholder.
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fattori economici) riferibili non solo alla dimensione economi-
co-razionale, ma anche a quella sociale, culturale e psicologica
(Oecd 2010). Cominciano, cosi, a intravedersi alcuni margini di
manovra, nella misura in cui la comunicazione delle autorita fi-
scali puo influire sulla sfera valoriale e simbolica del contribuen-
te, ma anche su quella cognitiva e, ancora, sulle percezioni condi-
vise e sulle opportunita di adempimento.

L’analisi di alcuni elementi del contesto ¢ indispensabile per
poter pianificare in modo adeguato le azioni di comunicazione e,
prima ancora, per elaborare un’efficace strategia comunicativa.
Diversamente, la comunicazione aziendale/istituzionale rischia di
rimanere come confinata in un limbo, incapace di agire sui com-
portamenti e sulle percezioni. Quali sono, dunque, le caratteristi-
che del contesto in cui opera I’Agenzia delle Entrate? Quali, piu in
generale, i tratti che devono essere presi in considerazione dal co-
municatore pubblico? Se ne individuano almeno tre: 1. complessita
del sistema fiscale e lunghezza della filiera fiscale; 2. deficit della
fiducia; 3. evasione fiscale e percezioni ‘giustificazioniste’.

Complessita del sistema e lunghezza della filiera fiscale

Pagare (e far pagare) le imposte in Italia ¢ tutt’altro che un’o-
perazione semplice. Alla base vi € una normativa stratificata, nella
quale abbondano leggi inespressive, continuamente rimaneggia-
te, con forme di prelievo che talvolta agiscono sulla stessa base
imponibile. Lo stesso sistema di agevolazioni fiscali — cosiddet-
te tax expenditures - ¢ diventato talmente articolato da rendere
difficoltosa una gestione funzionale. Del resto, il tema della com-
plessita e dell’'oscurita del sistema fiscale € ampiamente dibattut-
to anche a livello internazionale e puo essere ritenuto un fattore
comune a molti Paesi (Slemrod, 2005, Galli-Profeta, 2008; Nie-
miroski e Wearing 2006).

L’altro elemento di complessita ¢ la “lunghezza” della filiera fi-
scale. A partire dal Ministero del’Economia e delle Finanze, che
esercita il potere d’indirizzo politico, si diramano una serie di strut-
ture cui ¢ affidato il compito di tradurre in concreto le indicazioni
fornite dall’organo politico. Si tratta delle “agenzie fiscali”, qual ¢
appunto ’Agenzia delle Entrate (che dal 2012 ha incorporato I'ex
Agenzia del Territorio) e '’Agenzia delle Dogane e dei Monopoli. Vi
€, ancora, la Guardia di Finanza, corpo militare direttamente di-
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pendente dal MEF, che svolge tra le altre anche funzioni di polizia
tributaria. La riscossione coattiva delle imposte ¢ affidata a Equita-
lia, societa a controllo pubblico. A questi soggetti se ne aggiungono
altri, non riferibili al settore pubblico, che pero fanno parte a tutti
gli effetti della filiera fiscale, agendo da mediatori tra 'amministra-
zione finanziaria e il contribuente. Si tratta di elementi che condi-
zionano profondamente I'attivita di RP:

- rispetto al tema della complessita del sistema fiscale, perché
diventa primaria I'esigenza di semplificazione — anche lingui-
stica — e di chiarezza nella comunicazione istituzionale.

- rispetto al tema dell’articolazione della filiera fiscale, per-
ché Pamministrazione fiscale si deve confrontare con uno
stakeholder plurale e diffuso (non facilmente riducibile a un
elenco definito di soggetti), perché tantissimi, a diverso titolo,
possono essere portatori di interesse riguardo alla materia fi-
scale e al pagamento delle impostes.

11 deficit della fiducia

Le crescenti sofferenze economiche, la percezione di scarsa
equita del sistema pubblico, la pressione esercitata da una certa
stampa, hanno acuito il gia delicato rapporto tra Stato e cittadino.
Si e diffusa in questo modo una forma di «sfiducia generalizzata»
(Mutti 2006, Guiso et al. 2010; Cnel-Istat 2013) nei confronti del-
le istituzioni. Secondo un’indagine Demos del 2014, (Tab.1) solo
15 intervistati su 100 dichiarano di riporre fiducia nello Stato.
Non va meglio per le organizzazioni profit: secondo i dati Niel-
sen, nell’'ultimo trimestre del 2014 la consumer confidence in Ita-
lia ¢ la piu bassa tra i 60 Paesi monitorati. Le conseguenze sono
pesanti. La fiducia, in quanto aspettativa di esperienze positive
per l'attore in una condizione d’incertezza (Mutti 2003), € un pre-
supposto fondamentale per creare valore, acquisire una posizione
competitiva e migliorare le performance complessive. La fiducia
favorisce un passaparola positivo, riduce 'avversione alla perdita,
abbassa i costi di vendita (di compliance) e, non ultimo, accresce

3 Va anche rilevato come, a parte alcuni lodevoli tentativi, non sia
stato possibile finora elaborare una policy comunicativa comune a
tutti i soggetti pubblici del sistema fiscale. Occorrebbe forse valutare la
creazione di una ‘cabina di regia’ unitaria.
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la disponibilita del cliente/contribuente a condividere informa-

zioni, anche delicate, con 'azienda/amministrazione.

Tabella 1. Fiducia nelle istituzioni. Valori espressi in percentuale.

2014 | 2013 | 2010 Differenza
2014-2010
Il Papa 87 88 - -
Le Forze dell’Ordine 67 70 74 -7
La Scuola 53 52 52 1
La Chiesa 49 54 47 2
1l Presidente della Repubblica | 44 49 71 -27
La Magistratura 33 40 50 -17
1l Comune 29 32 41 -12
L’Unione Europea 27 32 49 -22
Le Associ'azi(_)ni degli o1 29 24 3
Imprenditori
La Regione 19 22 33 -14
Cgil 17 21 26 -9
Le Banche 15 13 23 -8
Lo Stato 15 19 30 -15
Cisl-Uil 14 15 21 -7
Il Parlamento 13 -6
I Partiti 8 -5

Fonte: indagine Demos del 2014

Evasione fiscale e percezioni ‘giustificazioniste’

Il “Rapporto per la realizzazione delle strategie di contrasto
dell’evasione fiscale”, realizzato dal Ministero dell’Economia e
delle Finanze e presentato nell’'ottobre 2014 al Parlamento, quan-
tifica in 91 miliardi di euro il tax gap nel 2013. E evidentemente
una cifra ragguardevole. Tuttavia, sarebbe rischioso (oltre che
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sbagliato) ritenere che I'evasione fiscale sia uno “sport” nazionale.
In effetti, secondo le stime dell’Agenzia delle Entrate, le percen-
tuali di evasione fiscale variano in modo consistente in funzione
di alcune variabili geografiche, reddituali e culturali, attestando-
si comunque su un valore vicino al 38%*. E un punto forse non
adeguamente evidenziato nella comunicazione mainstream, che
anzi tende a enfatizzare la diffusione endemica del fenomeno, cosi
producendo i noti effetti di contagio (Pellizzari, Rizzi 2012).
Dall’altra parte, il fenomeno non puo certo essere ignorato,
soprattutto perché & accompagnato da una percezione a tratti
“giustificazionista”: diversamente da altri comportamenti de-
vianti, infatti, ’'evasione fiscale tende a essere percepita da alcu-
ni come un’infrazione al Codice della strada, se non addirittura
come segno di “furbizia” oppure come legittima ritorsione nei
confronti dello “Stato-ladrone”. Un’indagine Censis (2011), ad
esempio, rivela che per il 36% degli intervistati il sistema fisca-
le italiano e «ingiusto», nonostante i miglioramenti degli ultimi
anni. Analogamente, una ricerca dell'Universita Cattolica del Sa-
cro Cuore (Bonanomi, Rinaldi 2011) condotta su un campione di
circa 2.000 studenti delle scuole secondarie inferiori, riscontra in
alcuni tratti della popolazione giovanile un atteggiamento tolle-
rante verso I’evasione fiscale. Alla domanda «L’evasione fiscale ¢
un reato grave?» il 18% degli intervistati risponde negativamente,
mentre per un altro 13% l’evasione &€ un comportamento talvolta
«ammissibile». Questo stesso atteggiamento € rilevato anche in
un’altra ricerca (Lozza, Castiglioni 2014), condotta sempre su un
campione di studenti, i quali risultano pit indulgenti nei confron-
ti dell’evasione fiscale rispetto, ad esempio, alle frodi compiute ai
danni del sistema di welfare. E ancora, quando si chiede di indi-
care quali siano i “problemi prioritari” del Paese, solo il 25% degli
intervistati mostra una sensibilita spiccata nei confronti dell’eva-
sione fiscale, contro I'81% fatto registrare dalla disoccupazione
e il 51,0% della criminalita (Benzone e Impicciatore, 2015). Del
resto, il rapporto tra I'imposizione fiscale e il contribuente ¢ sem-
pre stato piuttosto sofferto (Manestra 2010), a partire dal Gobetti
che, in un articolo su La rivoluzione liberale nel 1924, parlava di

4 Fonte: Corriere della Sera, audizione del Direttore dell’Agenzia delle
Entrate.
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un “contribuente italiano che paga bestemmiando lo Stato: non
ha coscienza di esercitare, pagando, una vera e propria funzione
sovrana. L'imposta gli € imposta”.

Infine, non vi € forse adeguata consapevolezza, nel contesto
italiano, di cio che Sunstein e Holmes (1999) definiscono il costo
dei diritti. 1 cosiddetti “diritti negativi” (es. diritto di proprieta,
diritto alla libera manifestazione del pensiero, diritto all’istruzio-
ne, diritto alla libera circolazione, ecc.) non sono un dono di natu-
ra né sono beni infiniti. Al contrario, essi hanno un costo sociale:
senza l'intervento pubblico (e quindi senza il finanziamento attra-
verso il pagamento delle imposte) questi diritti non potrebbero
essere esercitati. In un’ottica di PR, si dovrebbe dunque agire per
aumentare il livello di consapevolezza sulla necessita di contribu-
ire al sostentamento dei servizi di welfare, di cui ciascuno fruisce
nella propria vita quotidiana senza considerare I'enorme costo in
termini di spesa pubblica.

2.3 Le “PR” nellambito fiscale: strumenti ed esperienze

Il compito delle relazioni pubbliche € anche quello di costrui-
re e mantenere relazioni forti tra un’organizzazione e i suoi pub-
blici. Inizia cosi il Mandato di Melbourne, il documento globale
sulle relazioni pubbliche approvato nel corso dell’'ultimo World
Pr Forum. Si legge, nello stesso documento, che i professionisti
di PR devono porsi un obiettivo ulteriore, quello di “promuovere
comportamenti responsabili” da parte di organizzazioni e indivi-
dui. Nell’ambito fiscale, quest’aspirazione si traduce nel riuscire a
influenzare il cosiddetto comportamento di compliance, vale a dire
la decisione del contribuente di pagare le imposte. Pertanto, prima
di addentrarsi nell'illustrazione degli strumenti e delle esperienze
maturate in questo specifico settore dell’azione pubblica, occorre
individuare i principali fattori che influenzano il comportamento
fiscale, secondo la classificazione fornita dall’Oecd. (Tab.2)

5 Per comodita di trattazione, si fara qui riferimento particolare alle attivi-
ta realizzate, a livello regionale, dall’Agenzia delle Entrate Emilia-Romagna,
rappresentando I'ambito regionale un adeguato ‘laboratorio’ di sperimenta-
zione.
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Tabella 2. Principali fattori che influenzano il comportamento fiscale.

DETERMINANTI DEL
DRIVER COMPORTAMENTO FISCALE
Fattori e Andamento economico generale, andamento
cconomici economico della propria attivita, pressione

fiscale (generale avversione alla perdita)

e Livello individuale (convinzioni personali
giusto/sbagliato)

e Livello sociale (convinzioni diffuse all'interno
dell’ambiente/gruppo di riferimento)

e Emulazione ed effetto moltiplicatore (“Cosi
fanno tutti”)

Valori e norme

e Patto psicologico cittadino stato e rapporto
fiduciario; livello di soddisfazione per i servizi

Equita e fiducia pubblici

e Percezione di equita (procedurale,
sanzionatoria, distributiva)

Deterrenza e Percezione del rischio di “essere scoperto”
Possibilita di adempiere/evadere

Opportunita e Ostacoli/facilitazioni al pagamento delle
imposte

Fonte: Adattamento da OECD, Understanding
and influencing Taxpayers’ Compliance Behaviour, 2010.

Come si puo facilmente intuire, alcune di queste determinan-
ti sono fuori dal controllo non solo del comunicatore, ma anche
della stessa organizzazione: lo €, ad esempio, 'andamento eco-
nomico generale, come pure il livello di soddisfazione per i ser-
vizi pubblici e — all'interno della dimensione dell’equita (Wenzel
2001) — cio che viene definita I'equita distributiva, vale a dire
I'uso delle risorse raccolte con il prelievo fiscale. In prospettiva,
tuttavia, quest’ultimo € un tema che forse piu di altri potra essere
sviluppato anche attraverso strumenti di RP. Tra il 2014 e il 2015
sono state lanciate in Italia le prime piattaforme esplicitamente
rivolte a una maggiore accountability delle politiche pubbliche
(es. www.soldipubblici.gov.it; Open civitas), strumenti ancora ru-
dimentali ma sicuramente di grande potenzialita.
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Per tornare alle determinanti del comportamento fiscale, cosa
si chiede dunque al professionista di RP? Il suo compito € quello
di tradurre in strategie e strumenti di comunicazione i singoli dri-
ver, andando cosi a incidere sul comportamento fiscale.

2.4 Valori e norme — 1 progetti di educazione fiscale

Le norme personali e sociali (valori, regole di condotta, etica,
ecc.) sono considerate tra i driver piu importanti (Oecd 2010).
Poiché si sviluppano nel tempo, modificare queste attitudini ri-
chiede un investimento di lungo periodo. Per questo motivo € op-
portuno agire, possibilmente in sintonia con le altre agenzie di
socializzazione, sulla popolazione giovanile. Inoltre, alcune inda-
gini sulle rappresentazioni della legalita negli adolescenti mostra-
no una sfiducia generalizzata nei confronti non solo del ceto po-
litico, ma anche della pubblica amministrazione (Diana e Marra
2011), oltre agli atteggiamenti talvolta “giustificazionisti” di cui si
e detto. Emerge anche la necessita di tempi di socializzazione piu
lunghi rispetti ad altri doveri sociali (Kirchler 1999).

I progetti di educazione alla legalita fiscale

Come educare alla legalita fiscale? La domanda trova una ri-
sposta concreta nei progetti di alfabetizzazione finanziaria/fiscale
ormai radicati in Italia. Per quel che riguarda I’Agenzia delle En-
trate, il progetto Fisco&Scuola gia dal 2004 si propone di diffon-
dere tra le nuove generazioni la cultura della legalita fiscale attra-
verso cicli di lezioni con i funzionari dell’Agenzia, visite guidate
presso gli uffici, convegni e seminari, laboratori e rappresentazio-
ni teatrali. Sono numerose anche le iniziative avviate dalla Guar-
dia di finanza e da Equitalia. Un’esperienza di particolare rilievo e
il progetto Entrate nel Merito, realizzato dalla Direzione regiona-
le Emilia-Romagna dell’Agenzia delle Entrate, che ha come desti-
natario privilegiato gli studenti degli istituti superiori di Bologna
e consiste sostanzialmente in tre fasi: nella prima, di approccio
allamministrazione finanziaria, gli studenti conoscono la realta
dell’Agenzia delle Entrate attraverso una presentazione in aula da
parte dei funzionari. Il secondo step, piti propriamente operativo,
€ uno stage di una settimana nei front office dell’Agenzia, durante
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il quale gli studenti sono impegnati nelle attivita di assistenza e di
prima informazione. L'ultima fase € invece dedicata alla valuta-
zione della performance aziendale degli allievi, che ricevono una
sorta di “pagella” firmata dai tutor aziendali.

Di estrema rilevanza € il coinvolgimento dello studente come
“operatore pubblico”. Lo studente deve indossare il ruolo dell’'o-
peratore pubblico, talvolta sperimentando su di sé gli stessi ste-
reotipi che lui attribuisce allo Stato, talvolta anche dissociandosi
(“Ma io non lavoro qui, sono solo uno studente”), In questo senso
gli studenti, che operano nei front office dell’Agenzia, diventano
degli “sperimentatori della compliance”, mettono le loro compe-
tenze individuali, non ancora organizzative, a disposizione di un
obiettivo comune (il pagamento delle imposte). In altri termini,
lontano dal canovaccio di uno stage che ¢ “semplice” applicazione
dei modelli teorici, la settimana negli uffici del’Agenzia assume
per lo studente un valore formativo extra-didattico, che tende ad
avvicinarlo a una pitt matura concezione di sé come cittadino. Gli
studenti fanno esperienza si di un luogo di lavoro, ma anche di se
stesst alle prese con quel luogo di lavoro (Reggio 2008; Di Nubila,
Fedeli 2010).

In alcune edizioni del progetto “Entrate nel merito” & stata
anche sperimentata una fase ulteriore, di “riversamento” dell’e-
sperienza fatta in Agenzia agli altri studenti, sia attraverso incon-
tri tematici, sia attraverso la progettazione e la somministrazio-
ne di un questionario sulla legalita agli studenti “non esposti” al
progetto. Il progetto educativo poggia dunque su un concetto di
apprendimento inteso come attivita partecipata, nella quale il di-
scente non € mero “contenitore”, ma contribuisce in modo attivo
al processo, secondo i modelli del cooperative learning e della
formazione esperienziale (Barbaro e Premutico 2012).

2.5 Equita e fiducia — comunicazione interna e allineamento dei
touch point

Esiste una stretta correlazione tra fiducia nell’autorita fiscale e
comportamento del contribuente: secondo una letteratura conso-
lidata (Braithwaite 2003, Kirchler et. al. 2006, Gangl et al. 2012),
la fiducia costituisce uno dei principali driver della tax complian-
ce. A sua volta, la fiducia nell’autorita fiscale & significativamen-
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te influenzata dalla percezione di equita procedurale (Murphy
2004; Wenzel 2002, Pellizzari et al. 2012), che si manifesta in
una serie di comportamenti organizzativi, quali la neutralita, la
coerenza, la chiarezza, 'accuratezza, 'empatia, il rispetto, ’ascol-
to delle ragioni del contribuente (Kucher et al. 1998; Taylor et al.
2001; Feld et al. 2002; Wahl et al. 2010). Viceversa, la percezione
del contribuente di un trattamento unfair da parte dell’autorita
fiscale incide negativamente sulla relazione fiduciaria e quindi sul
comportamento di compliance, favorendo I'insorgere di atteggia-
menti opportunistici e conflittuali. Il contribuente pud percepi-
re 'autorita come equa anche se ha preso una decisione che va
contro i suoi interessi, a condizione pero che abbia agito in modo
«giusto»: cio che conta non ¢ tanto I'esito positivo o negativo del
controllo, ma come si € giunti a quell’esito.

Come costruire fiducia in termini di RP?

Cio che si chiede in questo caso all’operatore di RP € portare
all'interno dell’organizzazione pubblica la crescente richiesta di
accountability, di trasparenza dell’azione amministrativa. D’altra
parte, non si puo nemmeno attribuire alla comunicazione istitu-
zionale una capacita taumaturgica: la questione dell’equita fiscale
¢, infatti, legata a una molteplicita di fattori che in parte sfuggo-
no al controllo dell’amministrazione fiscale. L’equita distributiva
(Wenzel 2001), in altre parole il modo in cui le risorse pubbliche
sono spese, € evidentemente una dimensione prettamente po-
litica, come pure, in parte, 'equita sanzionatoria. C’é¢ pero una
dimensione dell’equita che & gestibile pienamente dall’ammi-
nistrazione e sulla quale ¢ decisivo il contributo di ogni singolo
dipendente: 'equita procedurale. La correttezza e I'equita delle
procedure adottate, specie di quelle che coinvolgono il contri-
buente, possono essere oggetto di intervento in termini di relazio-
ni pubbliche. Non tanto nei confronti dei destinatari esterni (ai
quali comunque puo essere data notizia di cio che si sta facendo
all'interno del’amministrazione), quanto nei confronti dei desti-
natari interni, i dipendenti in primis. In sintesi, I'obiettivo qui di-
venta quello di allineare I'organizzazione — e in particolare i touch
point, i punti di contatto con gli utenti — rispetto all'importanza
di consolidare un approccio fiduciario. In altre parole, bisogna
sviluppare la capacita dell’organizzazione pubblica di “generare
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commitment e trust all'interno dell’organizzazione, attraverso
azioni di empowerment sui propri dipendenti, posto che non ¢
possibile pensare di sviluppare e sostenere fiducia nel tempo da
parte di soggetti esterni all'impresa senza averla precedentemen-
te generata all’interno” (Castaldo et al. 2000). Da qui, il ricorso a
due leve fondamentali:

1)

2)

Comunicazione interna. Un ruolo significativo nella costru-
zione di un asse fiduciario con i contribuenti € svolto dalla co-
municazione interna intesa, nella prospettiva resource based,
come insieme di processi volti a generare risorse di fiducia e
di conoscenza all'interno dell’organizzazione (Vicari 1995).
Nel caso in esame, la comunicazione interna serve ad aumen-
tare la coesione e il capitale di fiducia interno, radicando nei
dipendenti una consapevolezza del ruolo ispirata ai principi
di trasparenza, coerenza, neutralita, ascolto. Per consolidare
questi principi, ’Agenzia delle Entrate ha adottato un mix di
strumenti di comunicazione interna: house organ, rete intra-
net, lettere del direttore centrale e dei dirigenti di vertice ai
dipendenti. L’house organ e la rete intranet, in particolare,
hanno fatto si che il tema della fiducia e del rapporto con il
contribuente diventasse progressivamente un tema condivi-
S0, una piattaforma comune all’agire organizzativo® (De Rosa
2014). Nel tempo, € stata anche sollecitata in misura crescente
una forma di crowdsourcing nella tematizzazione della fiducia
come competenza organizzativa, attraverso i contributi forniti
sul tema dai singoli dipendenti.

Formazione. In quanto continua elaborazione e ridefinizione
di conoscenze, abilita e risorse spendibili all'interno dell’or-
ganizzazione (De Carlo 2005), la formazione contribuisce in
modo significativo alla creazione e alla rimodulazione delle
pratiche organizzative. In relazione all’ambito d’intervento
dell’Agenzia delle Entrate, la formazione va a colmare quei
deficit cognitivi ed emotivi di cui puod nutrirsi la sfiducia, in

¢ Per un approfondimento sul tema, si rinvia a P. De Rosa, “Building trust

in Ttalian Tax Authority: an ethnographic approach”, in Rivista Internazio-
nale di Scienze Sociali, Vita&Pensiero, n. 1/2014.
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primo luogo rassicurando l'operatore sulle linee-guida a cui
ispirare il proprio comportamento organizzativo. In aggiunta
alla formazione tecnica ¢ stata progressivamente implementa-
ta una formazione piu direttamente centrata sull’aspetto co-
municativo e relazionale, sulla comprensione della circolarita
delle relazioni, sulla gestione dei conflitti e dello stress. Sono
stati cosi sviluppati alcuni percorsi di formazione comporta-
mentale, rivolti specificatamente ai funzionari che entrano in
contatto con il contribuente, nei quali ai contenuti tecnici si af-
fianca un approfondimento sugli aspetti comunicativi e com-
portamentali e sulle strategie di negoziazione.

2.6 Deterrenza

Storicamente le amministrazioni fiscali hanno attribuito un
peso significativo alla leva della deterrenza, nella convinzione
che potesse da sola indurre i contribuenti all’adesione spontanea.
In realta, quest’orientamento € stato ampiamente confutato dal-
la letteratura scientifica. La politica della “tolleranza zero” non
porta buoni frutti: se da un lato puo indurre al pagamento delle
imposte, dall’altro puod creare nei contribuenti (specie in quelli
orientati positivamente) un senso di oppressione che porta alla
devianza. Altro rischio legato alla deterrenza é rafforzare l'idea
che l'evasione fiscale sia un fenomeno pervasivo, ancora piu dif-
fuso di quanto non sia in realta.

Ilruolodelle PR tralogiche della notiziabilita ed effetto-boomerang

Compito delle amministrazioni fiscali, e in particolare delle
strutture di comunicazione, ¢ quindi quello di evitare generaliz-
zazioni e chiarire che '’evasione fiscale € un comportamento limi-
tato a una certa fetta di contribuenti, adeguatamente monitorati.
Rispetto a quest’ultimo target, una politica comunicativa foca-
lizzata sulla deterrenza, sulla narrazione di quella che ¢ la parte
“repressiva” dell’azione amministrativa, puo servire a rafforzare
la sanzione sociale nei confronti dell’evasione fiscale, esponendo
I'evasore al rischio dell’isolamento o della stigmatizzazione.

Tuttavia, la traduzione di quest’approccio in strumenti di PR
é tutt’altro che agevole. Da un lato, infatti, vi & la necessita di evi-
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tare un’enfatizzazione del comportamento deviante, dall’altro la
consapevolezza che proprio questi contenuti sono quelli maggior-
mente richiesti dai mass media. In altri termini, € proprio I'eva-
sione fiscale a possedere quei “valori-notizia” indispensabili per
conquistare visibilita e imporsi nell’agenda mediale.

Una strategia che si € rivelata molto proficua in passato € sta-
ta quella della personalizzazione: i fatti sono raccontati come se
fossero vissuti in prima persona dal lettore, calati in una realta
condivisa. Per le strade di Parma si € cosi materializzato un risto-
ratore con reddito zero e cinque Ferrari in garage; nel reggiano,
un professionista dichiarava 3omila euro ma possedeva un aereo
privato, una Maserati Granturismo e due appartamenti da oltre
100 metri quadri ciascuno. Pochi esempi, tra i tanti possibili,
che raccontano 'umanizzazione dell’evasione fiscale, non piu
soltanto obiettivo organizzativo ma problema sociale. D’altro
canto, come detto, questa sovra-esposizione del comportamento
deviante puo generare la convizione che quel comportamento
sia condiviso e ormai socialmente accettato. La (scarsa) lettera-
tura disponibile evidenzia che non c’é una correlazione positiva
tra la mediatizzazione dell’evasione fiscale e il comportamento
di compliance (Lee 2015): detto altrimenti, la diffusione di noti-
zie relative ai controlli del’amministrazione fiscale e agli evasori
scoperti di per sé non sarebbe sufficiente a indurre il contribuen-
te alla compliance.

Come uscire da questa impasse? Una possibile strada consi-
sterebbe nell'individuare specifici contenuti da veicolare all’e-
sterno tra quelli relativi alle attivita di controllo (casi di evasione
singolari per tipologia o per ammontare dell’evasione; statistiche
su controlli effettuati; dati su controlli chiusi con 'accordo del
contribuente, ecc.). Contestualmente, dovrebbe essere rimarcato
come I’evasione rappresenti una parte minoritaria del comporta-
mento fiscale, veicolando — congiuntamente o a breve distanza
temporale — dati sulle percentuali di compliance in grado di ri-
condurre quel comportamento deviante nell’alveo di una “ecce-
zionalita” o “diversita”.
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2.7 Opportunita — Make it easy

Le opportunita, sia di adempimento (facilita nel pagamento
delle imposte), sia d'inadempimento (vale a dire opportunita di
evasione) influenzano in modo significativo la tax compliance. In
questa dimensione i margini d’'intervento per 'operatore di PR
diventano estremamente rilevanti, poiché una parte consistente
di questo processo di semplificazione degli adempimenti passa
attraverso una comunicazione efficace.

Strumenti di PR per facilitare ladempimento

In quest’ambito 'obiettivo delle attivita di relazioni pubbli-
che viene a coincidere con la promozione della tax compliance
attraverso un processo ri-semantizzazione e di “brandizzazione”
dell’adempimento fiscale. Le attivita di PR tendono in altri ter-
mini a rivestire di nuovo significato cido che convenzionalmente
€ percepito come “prelievo forzoso”, come “imposta” appunto,
come automatismo (spesso oscuro) verso il quale non € possibi-
le né opportuno (almeno per il contribuente compliant) oppor-
re resistenza. Il punto di approdo delle PR applicate all’'ambito
fiscale e rappresentato da un concetto di “adempimento fiscale”
inteso come contributo del singolo al benessere della comunita,
come strumento di coinvolgimento della persona al sostentamen-
to delle spese pubbliche. Il cavallo di Troia attraverso cui puo es-
sere promossa questa nuova accezione dell’imposizione fiscale &
appunto la semplificazione degli adempimenti. L'idea di fondo &
questa: il pagamento delle imposte non solo ¢ necessario, ma &
anche semplice, non devo andare in ufficio né affrontare file di
ore, non devo compilare moduli incomprensibili e non mi relazio-
no con impiegati arroganti. Si tratta evidentemente di uno sforzo
che é primariamente operativo, di snellimento e armonizzazione
della normativa fiscale prima e delle procedure amministrative
poi, ma in secondo luogo anche comunicativo. Quali, dunque, le
principali leve di PR utilizzabili?

- Business writing e plain language. Per aumentare le oppor-
tunita di adempimento, € necessario per prima cosa abbattere
le barriere comunicative, determinate anche dal cosiddetto “bu-
rocratese”. Il linguaggio amministrativo € un sensibile ostacolo
alla trasparenza della pubblica amministrazione e alla partecipa-
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zione del cittadino alla vita amministrativa, poiché inserisce una
distanza difficilmente colmabile con I'uomo della strada (Schutz
1979). Le conseguenze sul piano fiduciario sono facilmente de-
sumibili: un testo oscuro finisce per alimentare nel destinatario
un senso d’incertezza che puo degenerare nella diffidenza e nel-
la sfiducia. Gia dal 2009 I’Agenzia delle Entrate ha dato il via a
un intervento formativo su larga scala, con I'erogazione di corsi
di semplificazione del linguaggio amministrativo che ogni anno
coinvolgono circa un migliaio di dipendenti. Una particolare de-
clinazione del progetto ha riguardato il Call center, la struttura
che attraverso le e-mail interagisce direttamente con il cittadino.
In quanto “superficie di contatto” tra amministrazione e mondo
esterno, il Call center riveste un ruolo fondamentale nella faci-
litazione dell’adempimento e nel rappresentare concretamente
il change mindset dell’amministrazione. Un esempio di testo ri-
scritto, confrontato con la versione originaria, racconta in modo
incisivo la nuova impostazione.

Tabella 3. Confronto tra testo originario e quello riscritto post formazione.
In risposta alla domanda: Devo inviare la comunicazione annuale dati
Tva, ma sul sito AdE non c’¢ ancora il software. Dato che siamo vicini
alla scadenza, posso inviare la comunicazione per posta?

I contribuenti Iva, salvo alcune eccezioni, entro il
mese di febbraio di ciascun anno, devono presen-
tare la comunicazione annuale dei dati Iva relativi
all’anno precedente. I1 modello di comunicazione
annuale Iva deve essere presentato in via telematica,
entro il mese di febbraio di ciascun anno. E pertan-
to esclusa ogni altra modalita di presentazione. La
presentazione telematica puo avvenire direttamente
a cura del contribuente o tramite intermediari abi-
litati. Il modello e le specifiche tecniche da utilizza-
re per la trasmissione telematica rimangono quelli
approvati, rispettivamente, con i provvedimenti del
17 gennaio 2011 e del 15 gennaio 2010. (provvedi-
mento del 15/03/13, approvazione delle istruzioni
per la compilazione del modello di comunicazione
annuale dati IVA approvato con provvedimento del
gennaio 2011 pubblicato il 16/01/2013)

TESTO
ORIGINARIO
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Gentile signora Bianchi,

no, non puo inviare la comunicazione per posta;
deve necessariamente inviarla per via telematica.
11 software € lo stesso utilizzato negli anni prece-
denti ed e disponibile sul sito internet nazionale al
seguente link:

TESTO http://www.agenziaentrate.gov.it/wps/content/
RISCRITTO Nsilib/Nsi/Home/CosaDeviFare/ComunicareDa-
POST ti/Iva+annuale+2013/Compilazione+e+invio+i-

FORMAZIONE | va+annuale

Le ricordiamo che, per la trasmissione in via tele-
matica, deve essere iscritta ai servizio online dell’A-
genzia delle Entrate; in alternativa puo trasmettere
la comunicazione attraverso un intermediario abili-
tato (commercialista,........ ).

Cordiali saluti

E certamente un percorso lungo, che non puo risolversi con i
soli interventi formativi. Tuttavia, I’esempio (Tab. 3) rende conto
del passaggio da una focalizzazione sull’adempimento e sul riferi-
mento normativo a una focalizzazione sulla relazione e sull’infor-
mazione principale. Questo principio di riduzione della comples-
sita della materia fiscale, con il conseguente adattamento dei con-
tenuti alla fruizione da parte dei non addetti ai lavori, caratterizza
ormai I'intera comunicazione aziendale: si pensi alle guide “L’A-
genzia informa”, sulle novita fiscali, alle partecipazioni a rubriche
televisive o radiofoniche, al sito web e ai canali social (YouTube,
Twitter), fino ai comunicati stampa. In questo senso, quella adot-
tata rappresenta anche una strategia di notiziabilita (Sorrentino
1998): lo sforzo dell’Agenzia in quanto «fonte» € quello di calibra-
re i suoi contenuti non piu su un destinatario di nicchia (I'esperto
tributario) ma su un pubblico di massa. E questo uno dei riflessi
pit evidenti del cambio di status del tema-Fisco prima confinato
alle pagine economiche, ora fenomeno attuale, al centro del di-
battito politico, perfettamente in grado di reggere la concorrenza
in uno spazio — quell’appunto della cronaca — tradizionalmente
molto conteso (Papuzzi, 2004).
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Personalizzazione della relazione e orientamento al servizio

Per un’amministrazione peculiare come quella fiscale, un ri-
schio che I'operatore di PR €& chiamato a prendere in carico € la
“spersonalizzazione” della relazione con il contribuente. Nella
percezione condivisa puo accadere, infatti, che 'ente fiscale sia
visto come una sorta di “Leviatano” che si materializza solo nel
momento del prelievo o della riscossione. Un approccio maturo
al problema rende evidente la necessita di presidiare costante-
mente questa relazione, secondo 'approccio efficamente descritto
dall’Oecd (2012) con la formula Right from the start. L’obietti-
vo dell’amministrazione fiscale, e di riflesso del comunicatore, €
costruire un canale di relazione strutturato con il contribuente,
bi-direzionale e sempre “aperto”, attivabile in qualsiasi momento.
Vanno in questa direzione alcuni strumenti adottati, ad esempio,
dall’Agenzia delle Entrate in Emilia-Romagna.

a) Il servizio Contatt@ I'Agenzia

Il servizio e rivolto ai contribuenti che non riescono a contat-
tare le strutture sul territorio o che sono disorientati rispetto a
cosa-come fare. In breve tempo, il contribuente viene indirizzato
al funzionario oppure all’ufficio competente. Il feedback fornito
dagli utenti € per certi versi anche sorprendente. Nell’indagine
sul gradimento del servizio il 57% degli intervistati ha giudica-
to “buono” il servizio, mentre il 22% ha espresso un gradimen-
to addirittura superiore (“ottimo”); per il 17% dei contribuenti il
servizio € risultato “sufficiente”, mentre solo per una quota resi-
duale il giudizio & stato al di sotto della sufficienza (4%). Questi
esiti sembrano indicare un deciso mutamento negli atteggiamenti
dell’'utente che — inizialmente scettico o diffidente, se non proprio
sfiduciato — esprime invece apprezzamento anche soltanto se ri-
ceve una tempestiva risposta (a prescindere dal merito).

b) I “progetti di comunita”

L’introduzione del 730 precompilato ha fornito una preziosa
occasione per iniziare a costruire (o consolidare) una rete di rela-
zioni sul territorio. Da qui I'idea di organizzare degli incontri con
i contribuenti presso i quartieri e i Comuni, nei quali i funzionari
dell’Agenzia illustrano le novita della dichiarazione 2015, rispon-
dono alle richieste di chiarimenti e forniscono assistenza perso-
nalizzata. Oltre allo scopo prettamente informativo, € evidente
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anche la dimensione relazionale su cui va a incidere un’iniziativa
di questo tipo. La disponibilita di un servizio “di prossimita”, nel
proprio quartiere o Comune, la presenza fisica di un funzionario
“in carne e ossa” che mostra un chiaro orientamento al contri-
buente, sono fattori in grado di influenzare positivamente non
solo la percezione dell'amministrazione fiscale, ma anche dell’a-
dempimento stesso (Gangl et al. 2013).

¢) Informazione locale

In termini piu classici di media relations, questa spinta verso
il territorio si € concretizzata in una serie di rubriche informati-
ve sui media locali. Il format prevede la presenza in studio di un
funzionario dell’Agenzia che risponde alle domande del condut-
tore e a quelle dei telespettatori. Anche in questo caso 'enfasi sul
territorio e sulla comune appartenenza identitaria &€ abbastanza
evidente: viene cosi rappresentata anche a livello mediatico quel-
la relazione di scambio continuo che s’intende stabilire tra la co-
munita locale e PTamministrazione finanziaria.

2.8 Verso un nuovo modello di relazioni pubbliche nel settore
pubblico

E possibile ora abbozzare un nuovo modello di relazioni pub-
bliche applicato al settore pubblico e all’ambito fiscale. Nella fase
attuale il modello a cui deve tendere 'amministrazione & quello
di una comunicazione two-way, di una relazione forte con i con-
tribuenti e in generale con gli stakeholder, fino a giungere alla
creazione di relazioni fiduciarie. E questo il punto di arrivo pit
maturo di un sistema di relazioni pubbliche nel settore pubblico:
conquistare, o riconquistare, la fiducia dei cittadini nello Stato.

Ci sono naturalmente delle condizioni preliminari che in parte
sono al di fuori dell’area d’intervento della stessa amministrazio-
ne fiscale
- Una prima condizione cruciale € 1a “buona politica”, vale a dire

la capacita di gestire in maniera responsabile le risorse pub-

bliche raccordando le esigenze delle parti sociali con la tutela
degli interessi collettivi. Il riflesso sulla percezione di equita

(qui intesa soprattutto nella dimensione dell’equita distribu-

tiva) ¢ evidente. Alcune interessanti ricerche (ad esempio, Ba-
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rone, Mocetti 2011) sottolineano proprio come la percezione
di equita nella spesa pubblica influenzi positivamente la tax
compliance.

- Una seconda condizione & un piu sistematico raccordo tra
ricerca scientifica e azione pubblica, ad esempio seguendo il
modello britannico del BIT (Behaviorual Insight Team). Le
politiche pubbliche dovrebbero essere strettamente connesse
agli esiti della ricerca scientifica (in questo caso intesa come
ricerca sociale) e costantemente testate, per verificare I'effetto
delle decisioni assunte dal gestore pubblico prima della messa
in opera definitiva. Un elemento che appare particolarmente
debole nel sistema delle relazioni pubbliche italiano, e in quel-
lo della Pubblica amministrazione in special modo, ¢ la valu-
tazione e misurazione dei risultati dell’attivita di comunicazio-
ne (Romenti 2012; Valentini 2013). Strettamente connessa a
questa evidenza é 'assenza, almeno in buona parte del settore
pubblico, di un Ufficio studi/ricerche sociali in grado di forni-
re agli uffici comunicazione dati sui target e sull’efficacia delle
iniziative adottate.

Definite le fondamenta del modello, quali sono i pilastri su cui
costruire un nuovo modello di RP? Se ne individuano cinque.

1) Vicinanza al territorio. Un’efficace attivita di relazioni pubbli-
che dovrebbe portare a un ulteriore radicamento delle istitu-
zioni nel territorio, contribuendo a cambiare le aspettative dei
contribuenti e in qualche modo a ‘fidelizzarli’. L’Agenzia delle
Entrate (ed Equitalia) non sono entita astratte e impersona-
li, ma sono fatte da persone (“come te”), e non esistono solo
quando “chiedono il conto” ma anche e soprattutto quando
possono servire il contribuente. Contemporaneamente — come
in parte si sta gia facendo — potrebbe essere sviluppato un si-
stema di alleanze con istituzioni del territorio, associazioni e
media locali. Attraverso queste micro-reti sarebbe possibile
costruire degli ambiti di partecipazione e di condivisione pro-
gressivamente pitl ampi e consistenti, agganciando ai grandi
temi del dibattito pubblico e mediatico delle pratiche reali.
Ancora, una possibile traduzione di quest’approccio potrebbe
consistere nel crowdsourcing, la co-produzione dei contenuti
grazie al contributo di risorse e competenze esterne all’orga-
nizzazione (approccio applicabile sia alla realizzazione di con-
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tenuti comunicativi, sia alla co-progettazione di nuovi servizi.)
Una declinazione ulteriore in questa direzione potrebbe essere
data dallo sviluppo del networked journalism (Beckett 2010),
valorizzando i contributi positivi che provengono dagli utenti
dei siti di informazione, cosi da ancorare la comunicazione isti-
tuzionale alla voce delle persone e dei gruppi del territorio.
Personalizzazione della relazione e contatto costante. Un
messaggio fondante dell’attivita di relazioni pubbliche & anche
quello volto alla personalizzazione della relazione con il con-
tribuente. Un punto imprescindibile del nuovo “edificio” di RP
applicate all’ambito pubblico ¢ la consapevolezza che il contat-
to con i contribuenti e in generale con il mondo esterno non
puo essere confinato nell’angusto perimetro del procedimento
burocratico. Anzi, le numerosissime occasioni di contatto che
I’amministrazione fiscale ha con i contribuenti devono essere
valorizzate appunto per costruire “ponti” con I'esterno. Men-
tre tipicamente nell’organizzazione burocratica il contatto con
I'utente viene vissuto come una relazione apri-chiudi, nel nuo-
vo modello questo contatto puo rappresentare il punto di par-
tenza di una relazione strutturale (gia semplicemente con la
creazione di sistemi di fidelizzazione analoghi a quelli usati nel
settore profit) 7, anche attraverso un uso diffuso, in una logica
proattiva, delle informazioni contenute nelle banche dati. Una
relazione strutturale che dovra quindi essere basata sull’ascol-
to delle esigenze dell’utente e sulla sua profilazione.
Rinegoziazione dei criteri di notiziabilita. In una prospettiva
di medio-lungo termine, un ulteriore tassello su cui costruire
un nuovo modello di RP nel settore pubblico potrebbe riguar-
dare la rinegoziazione dei criteri di notiziabilita. Si tratta di un
processo in realta gia in corso — si pensi ad esempio al con-
structive journalism e al progetto Positive news, lanciato lo
scorso febbraio da Arianna Huffington — che pero finora (al-
meno in Italia) e stato limitato per lo piu all’ambito delle soft
news. Al contrario, la rappresentazione mediatica del settore

7 Solo a titolo esemplificativo, si potrebbe costruire un data-base da uti-

lizzare per le comunicazioni successive rivolte al contribuente, non solo li-
mitatamente al procedimento in corso, aggiornandolo sulle novita fiscali e
sugli eventi che potrebbero interessarlo. Un punto essenziale sarebbe qui un
adeguato strumento di profilazione dell'utenza.



4)

2. Le PR nel settore pubblico 47

pubblico resta in prevalenza ancorata al racconto di disfunzio-
ni, scandali e inefficienze. Solo raramente affiorano nel discor-
so mediatico le buone pratiche delle pubbliche amministra-
zioni e in generale cio che “funziona”, nel campo fiscale come
nella sanita, nella sicurezza, nel welfare. La domanda che ci si
pone ¢ dunque questa: in che modo le nuove pratiche del gior-
nalismo (positive news, constructive jounrnalism, ecc.), uni-
te al cambiamento tecnologico nei meccanismi di produzione
delle notizie e al ruolo attivo del lettore-prosumer, possono
essere adottate dalla PA in qualita di fonte di informazione?
E certo un percorso estremamente difficile ma che varrebbe la
pena quantomeno esplorare.

Rafforzamento del presidio on line. Secondo una ricerca
dell’European Communication Monitor (2015) tra oltre 2.700
esperti di pubbliche relazioni, il comunicato stampa e con esso
i “vecchi” strumenti delle media relations sono sul viale del
tramonto. L'obiettivo per il prossimo futuro e, grazie ai nuo-
vi strumenti 2.0, scavalcare o quanto meno affrancarsi dalla
dipendenza dei media per creare una relazione diretta con i
target group. Anche in questo caso, risulta decisiva la capa-
cita dell’ente pubblico di utilizzare in chiave comunicativa le
basi di dati che utilizza per la consueta attivita amministrativa,
insieme al possesso di competenze adeguate per la gestione
e lo sviluppo dei social media. Con un punto di attenzione: i
social media possono essere uno strumento formidabile per
ri-creare on line l'interazione faccia e faccia e quindi per avvi-
cinare realmente la PA al cittadino, ma vanno sempre calibrati
in base alle caratteristiche specifiche dell’ente e della propria
missione istituzionale. In termini piu strettamente organizza-
tivi, il presidio del web richiede la creazione (soprattutto nelle
organizzazioni piu grandi) di una struttura comunicativa spe-
culare a quella dedicata alla gestione dei media tradizionali e
in stretto collegamento con essa: concretamente, un “Ufficio
stampa web” e/o un “Ufficio comunicazione 2.0”, in staff alla
Direzione generale comunicazione. Del resto, vi &€ un altro se-
gnale inequivocabile che spinge in questa direzione, e riguarda
le modalita di accesso a internet e quindi anche ai contenuti on
line della Pubblica amministrazione. Gli italiani sempre di piu
accedono a internet con il proprio smartphone: il tempo medio
speso online ¢ generato per il 70% dalla fruizione di internet
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tramite smartphone e tablet (Audiweb 2015) e, su 41 milioni
di persone connesse alla Rete almeno una volta nei primi sei
mesi del 2015, ben 30,6 milioni lo hanno fatto utilizzando uno
smartphone. Questo radicale mutamento nella fruizione dei
media non puo evidentemente essere ignorato, sia dal punto
di vista dell’usabilita dei siti per i dispositivi mobili, sia (o forse
soprattutto) per 'organizzazione e le caratteristiche dei conte-
nuti da veicolare on line.

5) Accountability. Un quinto e ultimo architrave del nuovo mo-

dello di RP, probabilmente il piti problematico ma anche il pit
ambizioso, ¢ la risposta all’annosa domanda “dove finiscono
i soldi delle mie tasse?”. La risposta a questa domanda ¢é di
cruciale importanza per la reputazione del settore pubblico e
nello specifico per la relazione fiduciaria con il contribuente.
La ri-costruzione del percorso che conduce dalle imposte sul
reddito alle spese pubbliche sostenute sarebbe, infatti, oltre
che un formidabile strumento educativo, un potentissimo spot
per il pagamento delle imposte. Questo tipo di approccio in-
ciderebbe positivamente anche sulla consapevolezza, troppo
spesso debole, del “costo dei diritti”. Ciascun contribuente
avrebbe cosi una cartina da tornasole dell’esborso fiscale so-
stenuto. Quale modo migliore per “tradurre” in italiano il con-
cetto, molto anglosassone, di accountability®?
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EDUCAZIONE FINANZIARIA,
UN CASO DA MANUALE PER IL “BRAVO COMUNICATORE”

Giovanna Boggio Robutti, Roberta Falzari

3.1 Premessa

In Italia € in atto, gia da alcuni anni, un fenomeno che vede,
da un lato, un gran numero di soggetti impegnati nella diffusione
dell’educazione finanziaria, si veda E. Castrovilli in Educazione
Finanziaria a scuola. Per una cittadinanza consapevole, Farsagli
in Le esperienze di cittadinanza economica. Indagine sulla re-
alta italiana nel contesto internazionale e E. E. Rinaldi in Can
money help citenzship education? A study on financial education
projects in Italy e, dall’altra, una generale diffidenza degli utenti
finali — noi cittadini — di fronte ad un argomento che dovrebbe
interessarci molto, dato che riguarda i nostri soldi. Forse perché
parlare di estratti conto e di budget familiare non € tra le cose piu
appassionanti? Resta il fatto che delle nostre finanze dovremmo
occuparci meglio e di piu, soprattutto considerato che lo stato so-
ciale € in via di estinzione e gli unici artefici del nostro benessere
futuro siamo noi.

Se questo € vero per gli adulti, ancor piti importante € per i
giovani, per i quali i grandi temi della previdenza, del risparmio,
della pianificazione dovrebbero essere argomenti di dibattito e
stimolo all’acquisizione di competenze, in quanto strumenti indi-
spensabili nella “cassetta degli attrezzi” per la costruzione del loro
futuro. Ci troviamo quindi di fronte a un dilemma interessante:
come stimolare 'interesse della popolazione su un problema rea-
le ma non percepito? Come trasmettere informazioni complesse
in modo comprensibile ed efficace? E, infine, con quali strumenti
veicolarle affinche queste raggiungano il target e vengano util-
mente recepite?
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Qui entra in gioco il Bravo Comunicatore. Che deve affrontare
diversi aspetti del problema: il primo ¢ la relazione tra comuni-
cazione ed educazione finanziaria, che deve portare con sé, la ca-
pacita di abbattere I'inconsapevolezza e di stimolare, la curiosita
verso un argomento nuovo e complesso. Il secondo ¢ quello dei
contenuti, degli strumenti e dei momenti. Un insieme di elementi
che vanno attentamente tarati sulle esigenze dei singoli target: a
ciascuno la sua informazione, calibrata in base a capacita cogni-
tive, esigenze e aspettative. Il terzo € la necessita di vincere la dif-
fidenza ad addentrarsi in ambiti ritenuti, per svariati motivi, lon-
tani dalla propria esperienza. I giovani, ad esempio, dovrebbero
essere consapevoli che per garantirsi una serenita economica per
I'eta della pensione dovranno costruirsi un percorso previdenzia-
le integrativo rispetto a quello pubblico. Il problema di come ga-
rantirsi una pensione dovrebbe quindi essere di particolare inte-
resse per loro, che, tuttavia, non riescono a coglierne I'importanza
dato che si colloca su un orizzonte temporale troppo lontano per
rappresentare una criticita. Nel caso degli adulti, al contrario, I’e-
ducazione finanziaria dovrebbe essere percepita come uno stru-
mento d'immediata utilita per ottimizzare e preservare le risorse
economiche delle famiglie in tempo di crisi. Ma anche in questo
caso, non € cosi. Come fare, allora, per catturare Uattenzione del-
le persone sui vantaggi che una consapevole gestione del denaro
e un’accorta pianificazione finanziaria possono portare nella vita
quotidiana di ognuno di noi? Partendo dalla scuola ¢ facile, per-
ché questa tematica si inserisce naturalmente nell’ambito della
Cittadinanza consapevole, ossia quel grande serbatoio d’insegna-
mento relativo alla vita della comunita, con tutte le sue regole e le
sue declinazioni, tra cui quella fondamentale dell’economia. Gli
strumenti in questo caso sono utili e apprezzati se capaci di sti-
molare gli studenti alla riflessione e al senso critico, se sviluppano
insomma competenze oltre che conoscenze.

Se invece ci rivolgiamo agli adulti, tutto diventa pit comples-
so: non c’e pit un canale preferenziale che attraverso luoghi, orari
e discipline, consenta di inserire argomenti economici anche in
modo trasversale. Gli adulti sono un pubblico intangibile, fram-
mentato, eterogeno, non localizzato. Hanno poco tempo e molti
impegni, sono quindi spesso portati ad affrontare le scelte eco-
nomiche in modo sbrigativo o poco approfondito, secondo criteri
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dettati piu dall'urgenza che da un solido processo di analisi basato
su ricerche e comparazioni.

Per coinvolgerli ¢ utile la collaborazione con reti di aggrega-
zione o enti, cosi come il richiamo di segmenti di popolazione su
problematiche specifiche, quali ad esempio I'inclusione finanzia-
ria nel caso degli immigrati; il sovra indebitamento nel caso delle
fasce di popolazione piu a rischio; I'acquisto della casa per le gio-
vani coppie. Nel caso degli adulti il successo delle iniziative e pit
fortemente collegato alla scelta del giusto contesto (luogo, orario,
rilevanza del tema per il target di riferimento) piuttosto che alla
tipologia di strumento utilizzato. Anche questa ¢ una difficile sfi-
da per il Bravo Comunicatore, soprattutto se consideriamo che
raramente i progetti di educazione finanziaria nascono nell’am-
bito della Comunicazione o delle pubbliche relazioni, pur collo-
candosi a tutti gli effetti tra le azioni di responsabilita sociale di
impresa, con una forte attenzione, quindi, agli aspetti divulgativi
e di condivisione. E che ancora piu raramente possono contare
su budget di comunicazione per supportarne la conoscenza e la
visibilita presso la cittadinanza. C’¢ pero anche una buona notizia
ed é che i progetti di educazione finanziaria si prestano perfet-
tamente per generare attivita di ufficio stampa e comunicazione
sui social network. 1 prossimi passi per I'educazione finanziaria
saranno segnati dalla capacita di mettere a sistema quanto fino a
oggi realizzato dai molti soggetti attivi, trovando i modi per unire
progetti, linguaggi e strumenti diversi in un percorso il piu possi-
bile organizzato. La strada percorsa dalla Fondazione per ’Edu-
cazione Finanziaria e al Risparmio propone, inoltre, una visione
della cultura economica basata su un approccio valoriale all’'uso
del denaro. Un valore che parte dal lavoro, processo indispensa-
bile per guadagnarlo, dall’esigenza di amministrarlo secondo cri-
teri di consapevolezza e di legalita e di usarlo con responsabilita.
Le scelte economiche che ognuno di noi sara sempre piu chiamato
a compiere, una nuova visione dell’economia basata sull’equita
e la sostenibilita e la dematerializzazione del denaro ci portano
a riflettere anche sull’esigenza di trasmettere, attraverso ’educa-
zione finanziaria, una nuova cultura di consapevolezza nell’'uso
del denaro. Fatta questa breve introduzione sulla relazione che
collega I'educazione finanziaria alla comunicazione, entriamo in
modo piu approfondite nei diversi ambiti cui si e fatto cenno.
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3.2 Cos’e l'educazione finanziaria: una definizione condivisa

Tra le istituzioni piu attive, riconosciute a livello internazionale
come punti di riferimento in quest’ambito, vi sono 'OCSE (Orga-
nizzazione per lo sviluppo economico e la cooperazione), la Banca
Mondiale e per il nostro continente, la Commissione Europea.

Secondo la definizione dell’OCSE “L’educazione finanziaria é
il processo attraverso il quale i consumatori/investitori finan-
ziart migliorano la propria comprensione di prodotti e nozioni
finanziarie e, attraverso l'informazione, listruzione e una con-
sulenza oggettiva, sviluppano le capacita e la fiducia necessarie
per diventare maggiormente consapevoli dei rischi e delle op-
portunita finanziarie, per effettuare scelte informate, compren-
dere a chi chiedere supporto e mettere in atto altre azioni efficaci
per migliorare il loro benessere finanziario” .

I fattori che ne hanno determinato la crescita sono:

- Lacomplessita dei prodotti finanziari, sempre piu differenziati
fra loro e articolati al loro interno.

- La crescita del numero di prodotti finanziari, data in buona
parte dallo sviluppo delle nuove tecnologie e quindi dall’esi-
genza di coprire tutti i canali di distribuzione disponibili.

- L’aumento delle nascite, la crescita dell’aspettativa di vita e
quindi I'esigenza di rimodellamento del sistema pensionistico.

- I bassi livelli di educazione finanziaria riscontrati dalle varie
analisi (OCSE 2005).

Anche la Commissione Europea considera l'istruzione finan-
ziaria fondamentale in vista della costituzione di un mercato uni-
co e a tale proposito incoraggia i cittadini europei ad acquisire
le conoscenze finanziarie personali di base per essere in grado
di scegliere in modo consapevole prodotti finanziari sempre piu
complessi. Ognuna di queste istituzioni svolge ruoli e compiti
diversi, che vanno dall’aspetto normativo all’approfondimento
teorico-scientifico, dall’individuazione di linee guida alla pro-
grammazione d’interventi diretti. Grazie al loro forte impulso
sono moltissimi i programmi e gli interventi di educazione finan-
ziaria sviluppati da soggetti pubblici e privati in tutti i Paesi euro-
pei: cid nonostante non tutti gli Stati hanno gia definito e realizza-
to una strategia nazionale di educazione finanziaria che coordini
ruoli e competenze identificando priorita, obiettivi e pianificando
I'utilizzo efficace delle risorse disponibili. In Italia, ad esempio,
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non esiste a oggi una strategia nazionale che collochi questa indi-
spensabile competenza nel contesto scolastico o della formazione
per i cittadini adulti

3.3 Come si sono organizzati gli altri paesi?

A livello mondiale I'importanza dell’educazione finanziaria e
aumentata in modo rilevante, secondo i dati dell’OCSE, risulta in
crescita 'interesse dei vari governi verso I'educazione finanziaria
e in particolare verso la formazione di una vera e propria strategia
dedicata per migliorare o iniziare ad educare alla finanza. Infat-
ti & chiara, a molti di loro (Tab. 1), la fondamentale relazione di
proporzionalita diretta che si innesta tra una buona educazione
finanziaria e la consapevolezza delle scelte economiche compiute
dal cittadino. Consapevolezza che & sempre pili necessaria per af-
frontare in modo costruttivo un mercato complesso.

Tabella 1. Stadi di sviluppo delle strategie di educazione finanziaria.

LIVELLO
AVANZAMENTO N. | STATI
STRATEGIA

Australia (2011),

Brasile (2010),
Repubblica Ceca (2010),
Ghana (2009),

India (2006/2010),
Irlanda (2009),

Paesi che hanno Giappone (2005),
predisposto e 15 | Malesia (2003),
implementato Paesi Bassi (2008),
strategie finanziarie. Nuova Zelanda (2008, 2010),
Portogallo (2011),
Slovenia (2011),

Spagna (2008),

Regno Unito (2003),
Stati Uniti (2006, 2011).
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Canada, Colombia,
Estonia, Indonesia, Kenya,

Paesi che Lettonia,Libano, Malawi,

hanno iniziato Mexico, Peru, Polonia,

a considerare 21 Romania, Serbia, Sud Africa,

di predisporre Svezia, Tanzania, Turchia,

strategie finanziarie. Uganda, Russia, Tailandia,
Zambia.

Fonte: OCSE 2012 c.

Per strategia nazionale di educazione finanziaria si intende
«un approccio co-ordinato a livello nazionale sulla financial edu-
cation» consistente in un programma che riconosca I'importanza
dell’educazione finanziaria e la definisca in relazione alle esigenze
nazionali, preveda una cooperazione con gli stakeholder, stabili-
sca un percorso per raggiungere specifici obiettivi in un arco cir-
coscritto di tempo e fornisca una guida da applicare ai singoli pro-
grammi per aumentarne l'efficienza e 'adeguatezza. Un esempio
di strategia & quella adottata dall’Australia nel 2011, con il nome
The National Financial Literacy Strategy coordinata da the Au-
stralian Securities and Investments Commission (ASIC) che ha
portato all'introduzione dell’educazione finanziaria anche a livel-
lo scolastico.

L’analisi comparativa delle esperienze mostra diversi approc-
ci di metodo, ma, nonostante 'ampio dibattito in corso, non vi
e a livello internazionale un modello unico né una best-practice
individuata. Vi € perd un’ampia convergenza sulla necessita di
intendere I'’educazione finanziaria nella sua piu vasta portata.
La definizione contenuta nel PISA 2012 Financial Literacy Fra-
mework, il sistema adottato a livello internazionale per misurare
il livello di conoscenza e di competenza finanziaria dei quindicen-
ni, (OCSE 2014a) ad esempio, non si limita soltanto all’alfabetiz-
zazione, quindi alla conoscenza di concetti economici, ma si ri-
ferisce anche all’acquisizione della consapevolezza dell’ambiente
finanziario che circonda I'individuo. Per questo motivo diventano
importanti i processi cognitivi, le capacita e le competenze che
permettono di comprendere il mondo economico e di padroneg-
giare quegli aspetti emotivi e psicologici che influiscono sulle
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scelte finanziarie. Aspetti come la motivazione ad apprendere e la
fiducia nell’applicare queste conoscenze diventano fondamentali
nel prendere decisioni efficaci. I risultati del test OCSE Pisa 2012
hanno evidenziato che la percentuale di top performers maggiore
€ localizzata in Cina, mentre I'Italia si situa negli ultimi posti della
classifica. (Tab. 2)

Tabella 2. Percentuale dei top performers nel test Pisa 2012.

Stato Percentuale di
Top performers
Shanghai-Cina 41,5
Belgio 16,7
Nuova Zelanda 15,4
Australia 11,7
Estonia 9,5
Repubblica Ceca 7,5
Stati Uniti 7,3
Israele 6,7
Francia 7,1
Polonia 6,4
Slovenia 5,2
Slovacchia 4,6
Lettonia 3,9
Russia 2,5
Croazia 3,1
Ttalia 1,8
Colombia 0,4

Fonte: OECD 2012.

Nel nostro Paese il grado di conoscenza economica e struttu-
ralmente insufficiente, soprattutto nel confronto internazionale.
I1 World Competitiveness Index, 'Indice sul livello di competitivi-
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ta nel mondo, ci vede, infatti, al 44° posto per la diffusione dell’e-
ducazione finanziaria e all’'ultimo nell’ambito dei Paesi del G8.

Inoltre, 'IGCF (Indice Globale di Cultura Finanziaria, Patti-
chiari 2014) mostra come, parlando in termini scolastici, il voto
che prenderebbero gli italiani € tra il 5 e il 6. A fronte di compor-
tamenti virtuosi e di una buona padronanza dei concetti di base
della finanza, gli italiani hanno una scarsa familiarita nel calcolo
numerico (interesse semplice) e una limitata consapevolezza del
funzionamento del sistema di capitalizzazione degli interessi, il
63% degli intervistati € a conoscenza del meccanismo inflattivo,
ma solo il 33% calcola correttamente gli interessi maturati in un
anno.

Per quanto riguarda i comportamenti, le scelte di gestione
denotano una certa oculatezza e attenzione alla capacita di spesa
personale nei Paesi oggetto dell’indagine OCSE: in media, oltre il
50% degli intervistati considera attentamente il costo per 'acqui-
sto di un bene o di un servizio e rispetta le scadenze pattuite per i
pagamenti. Le percentuali per I'Italia, tuttavia, sono decisamente
piu elevate, rispettivamente pari all’83% e al 78%. Meno virtuosi
appaiono invece i comportamenti nel monitoraggio continuo e at-
tento degli affari finanziari personali: solo in Pert oltre i due terzi
delle persone denota un atteggiamento vigile, mentre nei rima-
nenti Paesi esaminati tale attenzione oscilla tra il 36% dell’Alba-
nia e il 65% di Armenia e Regno Unito, percentuale quest'ultima
abbastanza prossima a quella registrata in Italia (62%).

La limitata visione temporale trova conferma nella sostanzia-
le incapacita di porsi obiettivi finanziari a scadenza protratta e
nell'impegno assunto per poterli perseguire: in questo caso, an-
che i Paesi piul virtuosi fanno registrare percentuali decisamente
inferiori. L'Ttalia conferma questo trend: se oltre '80% della po-
polazione considera attentamente I'impegno finanziario in rela-
zione alla propria capacita di spesa, meno di un terzo (il 30%) ¢
capace di porsi obiettivi finanziari a lungo termine e di impegnar-
si per poterli raggiungere.

A cio si aggiungono i recentissimi dati OCSE Pisa sulla cono-
scenza finanziaria rilevati tra i quindicenni italiani: con un pun-
teggio medio di 466 punti, I'Ttalia si colloca tra la 17° e la 18° po-
sizione rispetto ai 18 paesi partecipanti. Pitt di uno studente su
cinque in Italia non riesce a raggiungere il livello di riferimento
per le competenze di alfabetizzazione finanziaria (Livello 2). Nel
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migliore dei casi, questi studenti riconoscono la differenza tra
bisogni e desideri, sono in grado di prendere decisioni semplici
sulle spese quotidiane e riconoscono lo scopo di documenti finan-
ziari della vita di ogni giorno, come ad esempio una fattura. Solo
il 2,1% degli studenti raggiunge il livello piu alto nella scala PISA
(rispetto a una media del 9,7% nei Paesi ed economie dell’area
OCSE).

Ma, come abbiamo visto, il problema della financial illiteracy
€ un fenomeno globale, non solo italiano. Negli Stati Uniti, uno
studio della Princeton Survey Research Associates International
sottolinea che solo il 39% del campione di cittadini intervistati
tiene traccia delle spese effettuate, nonostante piu del 66% degli
stessi abbia due o piu carte di credito; il 40% non ripaga men-
silmente 'intero ammontare delle spese effettuate solo con car-
ta di credito, incorrendo in onerosi interessi e il 30% si dichiara
interessato ad acquisire maggiori conoscenze in campo finanzia-
rio. Molte ricerche internazionali mostrano che un buon grado
di educazione finanziaria porta con sé effetti positivi, tra cui una
maggiore capacita di gestire i propri risparmi, di compiere scelte
di investimento efficaci e di evitare le “trappole finanziarie”. Colo-
ro che hanno una maggiore conoscenza finanziaria hanno quindi
maggiori possibilita di accumulare ricchezza.

3.4 L’azione di educazione finanziaria svolta dalle banche e la
case history di PattiChiari

La conoscenza economica di base rappresenta un’indispensa-
bile competenza di cittadinanza, senza la quale & davvero difficile
impostare scelte di vita che possano garantire un sufficiente livello
di benessere individuale e sociale. Ecco, quindi, che I’educazione
finanziaria si trasforma da tutela del consumatore a fattore cultu-
rale di cittadinanza consapevole. Nel contesto italiano (AA. VV., Le
Competenze economico-finanziarie degli Italiani, Roma: Bancaria
editrice), in cui non esistono regolamentazioni o linee guida che in-
dirizzino lattivita di educazione finanziaria, molti soggetti si sono
attivati realizzando programmi dedicati alle diverse fasce di popo-
lazione. Tra questi, le banche hanno assunto un ruolo rilevante av-
viando iniziative sia a livello individuale sia di sistema attraverso il
Consorzio PattiChiari (2004-2014) e successivamente con la Fon-
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dazione per I'Educazione Finanziaria e al Risparmio, operativa dal
novembre 2014. Le banche, tramite le loro reti di sportelli sul ter-
ritorio, hanno cosi assunto il ruolo di “diffusore” delle competenze
economico-finanziarie avviando un’azione di responsabilita sociale
a “costo zero” per il Paese.

Il percorso compiuto in quest’ambito rappresenta un esempio
di come attraverso I'uso di strumenti di comunicazione diversi, una
programmazione di medio-lungo termine e una strategia d’inter-
vento basata sull’alleanza tra pubblico e privato si possa favorire
la nascita di una nuova cultura di cittadinanza nei cittadini. L'e-
sperienza condotta attraverso PattiChiari si € svolta nell’arco di un
decennio e rappresenta un interessante caso di studio sia per la du-
rata delliniziativa che per la gamma di strumenti di comunicazione
utilizzati: campagne pubblicitarie sui mass media e sul web, ricer-
che di mercato e osservatori accademici; operazioni di marketing
territoriale ed eventi; partecipazioni a fiere e manifestazioni di set-
tore; progetti speciali e concorsi; comunicazione online e sui social
media; ufficio stampa; partnership con istituzioni pubbliche e pri-
vate, associazioni dei consumatori e reti di rappresentanza sociali
ed economiche; programmi didattici nelle scuole in collaborazione
con il Ministero della Pubblica Istruzione. Un progetto unico nel
quale i contenuti di educazione finanziaria rappresentano il comu-
ne denominatore di tutte le attivita di comunicazione.

3.5 L'esperienza sul territorio con il progetto “PattiChiari in Citta”

La prima azione che PattiChiari ha compiuto per avvicinare i
cittadini all’educazione finanziaria e stata quella della “mediazione
culturale” tra un tema complesso e articolato e una semplificazione
che ne favorisse la comprensione ai non addetti lavori. Un lavoro
che, a partire dall'individuazione dei temi pit vicini all’esperien-
za quotidiana delle persone, deve essere declinato con strumenti
e modalita di comunicazione idonei a veicolarli in modo efficace
ai target finali, tenendo conto anche del rapporto costo/beneficio.

2004: il primo esperimento nei centri commerciali

Si decide cosi di partire da quattro ambiti tematici: i servizi
bancari, il credito, il risparmio e I'imprenditorialita; e da stru-
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menti in grado di trasmettere alle persone le informazioni in
modo diretto. La scelta, innovativa per il settore bancario in un
periodo (2004) in cui la comunicazione delle banche era anco-
ra improntata a uno stile molto istituzionale sia nei contenuti sia
nella forma, & quella di utilizzare lo strumento del contatto one-
to-one portando alle persone, direttamente nelle piazze della loro
citta, informazioni semplici e chiare sul mondo delle banche e sui
loro prodotti. Si avvia quindi una grande macchina, gestita da
un team di esperti di comunicazione e di eventi, che organizza il
primo roadshow di “PattiChiari in Citta”, un progetto che prevede
lallestimento di desk informativi nei centri commerciali e luoghi
di passaggio di alcune province italiane.

1l presidio di stazioni, aeroporti e treni

Nel 2005 “PattiChiari in Citta” si sposta nelle grandi stazio-
ni e negli aeroporti, luoghi ideali per intercettare grandi flussi di
persone, spesso in fase di attesa e quindi ben disposte all’ascolto.
I semplici desk informativi vengono sostituti da isole allestite con
materiali di comunicazione visibili e accattivanti, contraddistinti
da una grafica colorata e informale in linea con I'obiettivo di favo-
rire la percezione di maggiore vicinanza tra i cittadini e il mondo
delle banche. Nelle stazioni le postazioni sono segnalate dai gran-
di totem e da un’attivita di comunicazione che trova riscontro an-
che nella distribuzione di materiale informativo sui treni ad alta
velocita nelle tratte piu frequentate.

2005 Il roadshow con i camper: “PattiChiari in Citta — il tour
dell’educazione finanziaria”

L’esperienza si rivela un successo e nell’estate dello stesso
anno viene realizzata una nuova fase del progetto che prevede
l’allestimento di quattro camper personalizzati e 'avvio, nell’arco
dei tre mesi estivi, di un roadshow che tocca oltre 200 comuni in
tutte le regioni italiane, isole comprese, durante il quale vengono
distribuiti materiali informativi e piccoli gadget attraverso I’azio-
ne di giovani promoter precedentemente formati sia sui contenuti
delliniziativa sia sulla modalita di relazione con i cittadini. Anche
per questa seconda iniziativa viene effettuata un’attenta e preci-
sa misurazione dei risultati, tenendo conto sia dei contatti diretti



62 G. BoGaGio RoBuTTl, R. FALZARI

che della visibilita che il roadshow ha generato attraverso i mate-
riali promozionali, la personalizzazione dei camper e la rassegna
stampa relativa al progetto. (Fig. 1)

Figura 1. PattiChiari in citta
“Con PattiChiari la tua banca ¢ un libro aperto”.

Gli eventi nelle piazze: “PattiChiari in Citta: dalla paghetta al
denaro adulto”

L’anno successivo, parte una nuova edizione di “PattiChiari in
Citta” che prevede un tour nelle piazze dei principali capoluoghi
italiani sull’intero territorio nazionale. I camper sono sostituiti da
van personalizzati con una nuova immagine sempre meno isti-
tuzionale, all'insegna di uno stile di comunicazione simpatico e
immediato. I gazebo nelle piazze, aperti anche la sera per sfrut-
tare il piu possibile il passeggio estivo delle famiglie, sono questa
volta dotati di un grande gonfiabile a forma di porcellino salva-
danaio, elemento visivo di grande efficacia che ha consentito di
richiamare non solo il pubblico degli adulti ma anche quello dei
pit piccoli. Presso i gazebo, infatti, sono stati allestiti materiali
di intrattenimento per i bambini che nella sosta informativa dei
genitori avevano modo di disegnare su sagome di cartone a forma
di porcellino salvadanaio la loro idea del risparmio. Al termine
del tour, che ha toccato circa 20 province nell’arco di due mesi,
le piu belle sagome disegnate dai bambini sono state esposte a
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Roma a Palazzo Alteri, sede dell’Associazione Bancaria Italiana,
in occasione della prima Settimana dell’Educazione Finanziaria,
iniziativa dedicata alle scuole che continua ancora oggi con ottimi
risultati. A conclusione del progetto, dalle sagome disegnate dai
bambini € nata una sorta di gioco dell’oca nella quale sono stati
inseriti i disegni pit belli completati da brevi commenti.

2

La presenza sulle spiagge: “Un tuffo nell’educazione finanziaria

L’ultima edizione del progetto “PattiChiari in Citta” approda,
nell’agosto del 2008, sulle spiagge piu frequentate d’Italia con
un pay off che propone “Un tuffo nell’educazione finanziaria”.
(Fig. 2) Sotto un coloratissimo igloo gonfiabile allestito sulla
sabbia con giochi di gruppo e un cruciverba dell’economia, i pro-
moter distribuiscono materiali informativi sempre pit colorati e
informali, nei quali alcune basilari indicazioni invitano le per-
sone a un uso consapevole del denaro attraverso 1’acquisizione
di informazioni sui principali strumenti di credito e risparmio.
Obiettivo dell’informazione fornita sulle spiagge, necessaria-
mente sintetica, era il rimando alla nuova sezione educativa del
sito www.pattichiari.it, appositamente realizzata, insieme ad
un team di accademici ed esperti di comunicazione, per offrire
un’informazione chiara e facilmente accessibile anche alle per-
sone meno esperte in materia.

Figura 2. L’igloo gonfiabile allestito in occasione di “PattiChiari in Citta”
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La tappa conclusiva del tour “PattiChiari in Citta — un tuffo
nell’educazione finanziaria” si & svolta al Meeting di Rimini, la
manifestazione annuale che richiama decine di migliaia di fami-
glie attorno a dibattiti ed eventi di grande spessore culturale. An-
che qui 'educazione finanziaria viene proposta sotto forma di gio-
co in un grande spazio espositivo allestito in collaborazione con
Famiglia Cristiana, una partnership efficace che ha consentito di
raggiungere le persone anche al di fuori dell’evento, grazie ad un
inserto speciale sull’educazione finanziaria allegato alla rivista in
vendita in edicola.

Il sito web dell’educazione finanziaria www.economiascuola.it/,
il portale di educazione finanziaria dedicato ai docenti di ogni
ordine e materia, studenti, genitori, cittadini e imprese si & con-
solidato nel corso degli anni quale principale strumento di divul-
gazione e sensibilizzazione sui temi di educazione finanziaria per
favorirne I'insegnamento a scuola e per la diffusione della cultura
orientata alla gestione consapevole del denaro. Il sito si occupa
anche di tematiche “trasversali” a sostegno dello sviluppo del
capitale umano dei ragazzi e degli adulti. I contenuti sono stati
sensibilmente arricchiti nell’ottica di accrescerne I'empatia con
gli utenti e di ridurne autoreferenzialita. All'interno del portale
sono presenti:

- materiali didattici, ricerche, unita multimediali e interdiscipli-
nari con video-lezioni scaricabili, edugame;

- informazioni di carattere divulgativo sull’economia, suggeri-
menti su libri, film, siti e link utili per approfondimenti;

- interviste con genitori ed esperti che affrontano il tema della
gestione del denaro e di come parlarne ai figli e agli studenti;

- rubriche dedicate al tema dell’educazione finanziaria;

- un’areaoperativa riservata alle banche attive aderenti alla Fon-
dazione possono verificare lo stato delle adesioni delle scuole
ai programmi didattici e monitorare 'andamento dell’attivita
nel territorio di interesse.

Con l'integrazione dei canali social, il portale ha potuto inoltre
ampliare il target di riferimento, raffinare la comunicazione ed
estendere la conoscenza delle attivita di specifica competenza ad
un pubblico sempre piu eterogeneo. In particolare:
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- Facebook e utilizzato per dialogare principalmente con i ra-
gazzi attraverso l'utilizzo di immagini, post emozionali, gallery
che documentano i progetti sviluppati in classe;

- Twitter ¢ il social network attraverso il quale si € raggiunto il
pubblico piu adulto: professori, genitori, giornalisti, blogger,
opinion leader del settore, politici, istituzioni italiane e inter-
nazionali.

- YouTube rappresenta una cassa di risonanza per tutte le ini-
ziative realizzate offrendo una voce e un volto ai suoi protago-
nisti.

2008-2015: L'esperienza didattica con il progetto “Economi@
scuola”

A differenza di quanto accade oggi, nel 2008 non erano mol-
ti i programmi di educazione finanziaria presenti nelle scuole
italiane. L'esperienza di PattiChiari nasce da una prima fase di
sperimentazione con 1'uso di un programma realizzato da un ente
di matrice internazionale gia attivo in questo campo. “Economia-
scuola”, dedicato agli studenti delle scuole superiori, ¢ il primo
programma didattico realizzato da PattiChiari in collaborazione
con il team di accademici coinvolto nel progetto “Dolceta”, il sito
web realizzato nel 2008 dalla Commissione Europea per fornire
agli insegnanti materiali didattici utili all'introduzione dell’educa-
zione finanziaria a scuola. Il programma viene realizzato in stretta
relazione con il MIUR (Ministero dell’Istruzione dell’Universita
e della Ricerca) nell’ambito di un protocollo di collaborazione
ancora oggi in essere. Da questa prima esperienza nasce “L’im-
pronta economica”, un percorso didattico che, nell’ambito delle
competenze di cittadinanza consapevole, propone un approccio
valoriale all'uso del denaro evidenziandone il collegamento con i
temi della responsabilita e della legalita.

Il percorso si rivolge alle scuole primarie e secondarie di I e
IT grado con moduli dedicati alle diverse fasce di eta nei quali la
tematica viene declinata con contenuti e linguaggi diversi, sempre
improntati alla stessa logica valoriale. Parallelamente, per far si
che gli insegnanti interessati a introdurre I’educazione finanziaria
nell’ambito delle lezioni classe, possano disporre degli strumenti
necessari per affrontare in classe gli argomenti proposti dai pro-
grammi, PattiChiari realizza un sito a loro dedicato: www.econo-
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miascuola.it, ricco di materiale didattico di approfondimento e
dotato di un’area riservata alla community degli insegnanti nella
quale scambiare esperienze su questo tema.

Oggi, il percorso “Economi@scuola” , rinnovato e arricchito
dalla Fondazione per ’Educazione Finanziaria e al Risparmio,
propone i seguenti contenuti:

- Kids: éil programma dedicato alla scuola primaria con I'obiet-
tivo di stimolare nei bambini una prima riflessione sul “valore”
del denaro e sulla necessita di gestirlo responsabilmente, per
se stessi e per la comunita, in un’ottica di cittadinanza consa-
pevole.

- Junior: sirivolge agli studenti della scuola secondaria di I gra-
do e li invita a riflettere sul capitale umano come primo stru-
mento d’'investimento economico individuale, sulle principali
funzioni della finanza e sul loro impatto nella vita quotidiana.
A conclusione del percorso propone una divertente attivita di
laboratorio con “Un’impresa a quattro zampe” un software
online che invita gli studenti a cimentarsi con la gestione del
bilancio di un canile e trovare finanziamenti attraverso un pro-
getto di raccolta fondi.

- Teens: si rivolge agli studenti delle ultime classi della scuola
secondaria di IT grado, introducendoli alle tematiche econo-
mico-finanziarie e al mondo del lavoro. Anche questo pro-
gramma prevede, come momento finale, un’esercitazione
pratica con il concorso nazionale “Che impresa ragazzi!”. Le
classi sono invitate a sviluppare un progetto d'impresa inno-
vativo, socialmente utile per il proprio territorio e sostenibile
sia dal punto di vista economico che ambientale, utilizzando il
software online realizzato appositamente per il programma.

Un elemento distintivo dell’attivita di PattiChiari nelle scuole,
e il ruolo attivo delle banche che, nell’ambito del proprio territo-
rio, possono operare come tutor affiancando gli insegnanti per lo
svolgimento di una lezione in classe. Questa esperienza dimostra
quanto il fattore umano sia un elemento centrale nella diffusione
dell’educazione finanziaria: la presenza di un esperto, infatti, ab-
batte il muro di diffidenza e di soggezione nei confronti di un ar-
gomento ritenuto difficile e lontano dalle tradizionali competenze
degli insegnanti. Nasce cosi un’alleanza virtuosa tra il mondo del-
le banche e quello della scuola che ha portato oggi alla diffusione
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dell’educazione finanziaria, quale tematica trasversale tra le ma-
terie ed elemento di sviluppo delle competenze di cittadinanza.
Come tutti i progetti di comunicazione, anche T’attivita nelle
scuole ¢ stata analizzata negli anni, misurandone periodicamente
sia i risultati quantitativi sia qualitativi e sperimentando, in colla-
borazione con I'Invalsi, una modalita di valutazione del livello di
efficacia dell’azione didattica su un campione definito di scuole.

Le attivita di educazione finanziaria per gli adulti e la strategia
delle alleanze

Se impostare una campagna di educazione finanziaria per i
giovani e relativamente semplice, grazie al canale della scuola,
coinvolgere il vasto e diversificato pubblico degli adulti & questio-
ne estremamente ardua. Insieme alle principali Associazioni dei
consumatori, PattiChiari ha realizzato, negli anni, diversi progetti
di comunicazione diretti alla fascia adulta della popolazione, ri-
scontrando tuttavia una diffusa difficolta nel coinvolgimento di
numeri significativi di persone. Se, come anticipato in premessa,
uno dei prinipali motivi di questa difficolta e collegato alla scar-
sa percezione dell’utilita dell’educazione finanziaria, non vanno
sottovalutati altri fattori, quali la cronica mancanza di tempo che
colpisce ognuno di noi e la poca dimestichezza con la materia, ri-
tenuta ancora di competenza degli “addetti ai lavori”.

Nella costruzione di iniziative rivolte a questa fascia della po-
polazione, deve quindi essere posta una notevole attenzione all’in-
dividuazione dei contenuti, luoghi e tempi pit idonei rispetto alle
esigenze del pubblico cui si intende rivolgersi. Un fattore critico
di successo puo essere rappresentato dall’attivazione di alleanze
con reti vicine al territorio per I'individuazione delle tematiche
pit rispondenti alle reali esigenze e aspettative della popolazione,
ma anche dei linguaggi e dei relatori piu efficaci nel trasferire i
messaggi desiderati.

La comunicazione pubblicitaria e il web

La prima campagna pubblicitaria sui media nazionali rea-
lizzata da PattiChiari € stata pensata per parlare ai clienti di ri-
sparmio e di consapevolezza sulla relazione tra rischio e beneficio.
(Fig. 3) Oltre agli annunci a piena pagina sulla stampa nazionale,
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la campagna ha previsto una capillare diffusione di materiale in-
formativo presso gli sportelli delle banche, un’area riservata sul
sito con giochi e test.

Figura 3. Materiale informativo campagna pubblicitaria PattiChiari.
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Il web rappresenta lo strumento piu efficace per instaurare
una relazione attiva con gli utenti delle informazioni che si in-
tendono veicolare e PattiChiari prima e la Fondazione per ’'Edu-
cazione Finanziaria e al Risparmio poi, hanno riservato a questo
media un ruolo estremamente rilevante.

Ricerche, osservatori e progetti speciali in collaborazione con le
universita

Uno degli strumenti piu utili all’attivita di comunicazione
€ quello delle ricerche e degli osservatori, che attraverso la rac-
colta di dati e la loro elaborazione offrono punti di vista e chiavi
di lettura funzionali sia alla continua messa a punto della pro-
gettazione che alla collaborazione con i media. Nell’ambito della
ricerca non ¢ trascurabile il supporto offerto dalle teorie e dagli
insegnamenti che arrivano dalla Finanza Comportamentale, una
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disciplina relativamente recente che riunisce il lavoro di psicologi
e di economisti e che studia il comportamento degli individui po-
sti di fronte a importanti scelte economiche e finanziarie. Questa
disciplina puo essere utile nella misura in cui aiuta a prendere
coscienza di alcuni meccanismi impliciti e irrazionali che guidano
il comportamento umano e che possono, in questo modo, essere
previsti e in alcuni casi corretti.

L’attivita condotta da PattiChiari a livello di comunicazione
dal 2007 a oggi € stata molto rilevante e, grazie alla collaborazio-
ne con accademici e istituti di ricerca, ha messo a disposizione
del Paese una preziosa fonte d’informazioni sullo stato dell’arte
dell’educazione finanziaria e sul livello di competenza economi-
co-finanziaria degli italiani. (ICF- Indice di Cultura Finanziaria
degli italiani, The European House Ambrosetti). Ha inoltre rea-
lizzato, insieme alla Fondazione Rosselli, il primo osservatorio
nazionale sulle attivita di educazione finanziaria presenti in Ita-
lia, rapporto giunto oggi alla sua quarta edizione che consente di
monitorare la quantita, tipologia e i contenuti dei progetti e gli
enti attivi in quest’ambito. L’analisi di questi dati e particolar-
mente importante per avere un quadro di riferimento sul quale,
in prospettiva, elaborare una strategia nazionale che consenta di
avviare un’azione sistematica e condivisa a livello di Paese.

Tra i progetti di ricerca piu interessanti dal punto di vista della
comunicazione, va segnalato il volume Fiabe e denaro nato dal-
la collaborazione tra PattiChiari, ’Associazione FarEconomia e
I’'Universita Cattolica del Sacro Cuore per educare al risparmio e
all’economia i bambini gia dalla scuola dell’infanzia. Attraverso i
personaggi delle fiabe, i bambini acquisiscono valori e atteggia-
menti sulla gestione del denaro che favoriscono una corretta edu-
cazione finanziaria fin da piccoli. Il volume ¢ stato oggetto di varie
attivita di comunicazione, tra le quali un incontro con i genitori
blogger, laboratori nelle scuole, nelle biblioteche e nelle piazze,
eventi dedicati a genitori e figli e nonni e nipoti per leggere e ac-
quisire insieme una nuova consapevolezza nella relazione con il
denaro.
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MIGLIORARE I PROGETTI DI EDUCAZIONE FINANZIARIA
Indicazioni dalla ricerca scientifica

Emanuela Emilia Rinaldi

4.1 Le relazioni pubbliche e l'educazione finanziaria

Negli ultimi anni, numerosi premi nell’ambito delle Relazioni
Pubbliche sono stati assegnati a progetti dedicati all’educazione
finanziaria, progetti che possono dunque ascriversi a pieno tito-
lo tra gli strumenti delle campagne di RP. Dal premio ASSOREL
per le relazioni pubbliche del 2014 vinto da Assogestioni per il
progetto “Fund the future, finance goes pop”, un progetto ideato
per aiutare i consumatori a fare scelte di investimento adeguate
alle loro necessita (Assogestioni 2014), all'Innovation in Finan-
cial Education Award promosso da diversi anni da Nasdaq &
EverFi e vinto dalla banca BBVA Compass nel 2015 per i progetti
che hanno incrementato il livello di cultura finanziaria dei giova-
ni americani (PR newswire, 2015). Si tratta di iniziative che mi-
rano a rispondere a un bisogno sociale emergente, segnalato da
piu ricerche ed esperti (Lusardi e Mitchell 2014), ovvero quello
di aumentare il livello di conoscenze e competenze finanziarie di
diversi gruppi della popolazione, ognuno con le proprie specificita
(bambini, giovani, adulti, anziani, donne, immigrati...). Abbiamo
gia discusso altrove (Rinaldi 2015) lo stato dell’arte dei progetti
di educazione finanziaria in Italia e la graduale evoluzione della
sensibilita verso questa tematica dagli anni’80 ad oggi. Cio che
ci preme evidenziare nel presente contributo & invece il modo in
cui la ricerca scientifica puo migliorare la costruzione dei progetti
di educazione finanziaria e delle campagne di RP entro cui essi si
collocano. Le rassegne svolte all’estero (Collins e O’Rourke 2010,
2012; OECD 2012; CYFI 2012, 2013) e in Italia (Argentin 2010;
Castrovilli 2011; Farsagli 2013; Rinaldi 2014a), di fatto, eviden-
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ziano alcune lacune sistematiche nell'impostazione dei progetti
stessi. I principali nodi, su cui il professionista delle Relazioni
Pubbliche e I'ente che progetta il percorso educativo devono por-
re attenzione sono, a nostro parere, tre. Il primo: I'individuazione
chiara di uno o piu aspetti del “benessere finanziario” su cui il
progetto intende agire. Molte sono le istituzioni pubbliche e pri-
vate e del terzo settore che parlano di voler sostenere il “benes-
sere finanziario” (in inglese financial well-being) degli individui,
senza pero poi darne una definizione operativa specifica o fornire
misure per monitorarlo. Il secondo: la scelta di un chiaro modello
teorico a cui fare riferimento nell'impostazione dei progetti edu-
cativi, che guidi quindi anche la scelta dei metodi, delle attivita,
degli strumenti del monitoraggio. Il terzo: I'inserimento — come
parte costituente del progetto di RP e di educazione — di una fase
di valutazione volta a monitorare gli effetti delle attivita sui diver-
si stakeholder coinvolti. Nei prossimi paragrafi cercheremo di si-
stematizzare alcuni dei suggerimenti pitt importanti emersi nelle
ricerche internazionali e nazionali su questi fronti.

4.2 Il benessere finanziario

Facendo riferimento ad un interessante studio del Consumer
Financial Protection Bureau (CFPB 2015), che ha preso in consi-
derazione una vasta rassegna della letteratura scientifica, I'opi-
nione degli esperti e quelle dei consumatori attraverso interviste
periodiche, il benessere finanziario puo essere definito come uno
“stato in cui una persona € in grado di soddisfare pienamente i
suoi obblighi finanziari correnti, si sente sicura del proprio futuro
finanziario ed ¢ in grado di fare scelte che le permettano di godere
della propria vita” (nostra traduzione da CFPB 2015: 18"). Le tra-
dizionali misure di benessere finanziario come il reddito o la ric-
chezza netta, seppure importanti, di fatto non riescono a cogliere
pienamente 'ultimo aspetto individuato sopra, che invece appare
molto significativo nelle ricerche empiriche svolte. In particolare,

! Testo originale: “Financial well-being can be defined as a state of being
wherein a person can fully meet current and ongoing financial obligations,
can feel secure in their financial future, and is able to make choices that allow
enjoyment of life” (CFPB 2015: 18).
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secondo il CFPB gli elementi che definiscono il benessere finan-

ziario sono:

1) il controllo delle proprie finanze, giornaliero e mensile;

2) la capacita di assorbire uno shock finanziario;

3) il sentirsi “sulla buona strada” per raggiungere i propri obiet-
tivi finanziari;

4) lavere la liberta finanziaria di fare scelte che consentono di
godere della propria vita.

Essi possono essere rappresentati come in tabella 1, da cui
emerge chiaramente il legame con la prospettiva temporale, rivol-
ta al presente per quanto riguarda il controllo e la liberta di scel-
ta, e al futuro rispetto alla capacita di assorbire eventuali shock
finanziari e di raggiungere i propri obiettivi.

Tabella 1 — Quattro elementi del benessere finanziario

Presente Futuro

il controllo delle proprie la capacita di
Sicurezza | finanze, giorno per giorno, assorbire uno shock

mese per mese finanziario

il sentirsi “sulla
buona strada” per
raggiungere i propri
obiettivi

I’avere la liberta finanziaria di
fare le scelte che consentono di
godere della propria vita

Liberta
di scelta

(Fonte: CFPB 2015)

Chiaramente vi sono anche fattori esterni che esulano dal con-
trollo di un individuo - come le opportunita strutturali, il conte-
sto macro-economico, le risorse della famiglia di origine - e che
svolgono un ruolo significativo nel raggiungimento dei risultati
finanziari, ma la ricerca di CFPB si € concentrata su una domanda
diversa e complementare a tali aspetti: “date le attuali condizioni
finanziarie di una persona, come puo egli/ella trarre finanziaria-
mente il meglio dalla sua situazione?”. I fattori chiave su cui agi-
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re, secondo questo studio, sono tre: comportamenti, conoscenze
e tratti dalla personalita2.

Comportamenti finanziari

I progetti di educazione finanziaria che vogliano tutelare il be-
nessere dei consumatori si possono focalizzare su uno o piu di
questi comportamenti:

- efficace gestione routinaria del denaro (che comprende spesso
abitudini inconsce, intuizioni e scorciatoie decisionali o euri-
stiche);

- ricerca delle informazioni finanziarie (che supporta processi
decisionali informati e consapevoli);

- pianificazione finanziaria e degli obiettivi (che definisce gli
obiettivi a lungo termine entro cui ricondurre le singole deci-
sioni finanziarie);

- attuazione della decisione finanziaria (che traduce quindi I'in-
tenzione in azione concreta volta a raggiungere i risultati desi-
derati).

In altre parole, la ricerca di CFPB, coerentemente con altri stu-
di su aspetti simili (Rinaldi 2007; Moffit et al. 2011) suggerisce
che le persone hanno livelli piu elevati di benessere finanziario
quando ricercano informazioni per le proprie scelte, progettano
obiettivi finanziari nel lungo periodo e infine agiscono coerente-
mente con le proprie scelte, congiuntamente all’abitudine di gesti-
re in modo razionale le proprie risorse finanziarie regolarmente.

Conoscenza finanziaria

Secondo lo studio del CFPB, il benessere finanziario & suppor-
tato non solo dalla conoscenza “informativa”, ovvero misurabile
attraverso specifici test di alfabetizzazione (relativi ad esempio al
calcolo di un interesse composto, o alla decifrazione corretta del
termine T.a.e.g.), ma anche da un insieme di competenze relative

2 Per approfondimenti piu articolati sui tre aspetti rimandiamo alla pub-
blicazione completa (CFPB 2015).
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alla conoscenza che i ricercatori indicano con il nome financial
ability che comprende:

- il sapere quando e come trovare informazioni attendibili per
prendere una decisione finanziaria;

- il sapere elaborare informazioni finanziarie per prendere deci-
sioni finanziarie sensate;

- il sapere come eseguire le decisioni finanziarie, adattandole se
necessario per “rimanere aderente al proprio piano” (“stay on
track”).

In sintesi, oltre a una componente di tipo informativo, la co-
noscenza finanziaria comprende anche la capacita di mettere a
frutto “in pratica” il proprio saperes.

Tratti della personalita

Sia la letteratura scientifica sia le indicazioni emerse dalle
interviste con esperti e consumatori rivelano come il legame tra
conoscenza e comportamento sia sempre influenzato da carat-
teristiche individuali, come la personalita, gli atteggiamenti e le
competenze non cognitive (oltre che dal contesto). In particolare,
iseguenti tratti della personalita sono significativamente in grado
di influenzare le preferenze e le aspettative finanziarie e, tramite
queste, sostenere il benessere finanziario:

- avere una predisposizione a comparare se stessi su propri
standard, e non su quelli di altri (ovvero avere uno “schema
di riferimento interno” — in inglese internal frame of referen-
ce?);

3 Sul legame tra conoscenza finanziaria e soddisfazione finanziaria si
veda anche il recente studio di Gerrans, Speelman e Campitelli (2015) e il
saggio di Joo (2008).

4 “Come giudichi il tuo successo? Ti paragoni spesso agli altri? Valuti il
tuo successo finanziario utilizzando un tuo metro o quello degli altri?”. Que-
ste sono le domande che aiutano a comprendere se la persona, nel valutare
il proprio benessere finanziario, adotta uno schema di riferimento esterno
(egli/ella si misura in base al successo finanziario definito dagli altri), o in-
terno (si misura in base a parametri propri, anche diversi da quelli utilizzati
dagli altri). Secondo alcuni studi, coloro che hanno uno schema di riferimen-
to esterno — spesso appreso in famiglia nel corso della socializzazione al de-
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- essere altamente motivati per “rimanere in pista di fronte agli
ostacoli” (perseveranza);

- avere una buona propensione a pianificare il futuro, a control-
lare gli impulsi e a pensare in modo creativo per affrontare le
sfide impreviste (executive functioning);

- credere nella propria capacita di influenzare i propri risul-
tati finanziari (auto-efficacia finanziaria, in inglese financial

self-efficacy).

Seppure i progetti di educazione finanziaria in genere non mi-
rino esplicitamente ad agire sui tratti della personalita, ci sono
evidenze incoraggianti che indicano come i progetti possano ave-
re un effetto positivo su questi aspetti, come ad esempio sul livello
di auto-efficacia finanziaria percepito dal consumatore (Lusardi
et al. 2014).

4.3 I modelli teorici

Come anticipato, un’altra delle lacune evidenziate dalle rasse-
gne dei progetti di educazione finanziaria € la mancanza di chiari
modelli teorici di riferimento riguardo al comportamento finan-
ziario degli individui. Per guidare i professionisti della comunica-
zione e i progettatori delle attivita educative a riflettere su questo
aspetto, riprendendo i lavori di Schuchardt et al. (2009) e CYFI
(2012; 2013), riportiamo in breve i modelli teorici piu diffusi nei
materiali didattici internazionali. Essi si riferiscono principal-
mente a una visione idiografica di tipo psicologico ed economico.
Tra i modelli psicologici utilizzati troviamo:

naro e ai consumi sin dall'infanzia — hanno un livello di benessere finanziario
piu basso. Peraltro, tale schema spesso viene adottato da individui con una
bassa autostima (I'intervistato tende a giudicare se stesso molto aspramente,
se confrontato con altri) e con comportamenti di spesa compulsivi (per “te-
nere il passo con i Jones”, secondo il detto americano — Moschis 1987; CFPB
2015). Chi invece ha uno schema di riferimento interno dichiara di adottare
piu facilmente comportamenti di risparmio e parsimonia, ignorando piu fa-
cilmente la pressione sociale ad acquistare prodotti e servizi da altri conside-
rati come beni “necessari” per un qualsiasi cittadino (si pensi a un cellulare,
un televisore o una lavastoviglie).
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- lateoria dell’azione ragionata (reasoned action theory) di Fi-
shbein e Ajzen (1975) che pone 'attenzione dei programmi su
tre fattori predittivi del comportamento di un individuo, quali:
Iintenzione a comportarsi in un certo modo, I'atteggiamento
personale verso quel tipo di comportamento e la norma sog-
gettiva, ossia I'influenza che le opinioni altrui esercitano sulle
scelte dell'individuo;

- la teoria del comportamento pianificato (planned behaviour
theory) di Ajzen (1991) che aggiunge, alle variabili individuate
dalla teoria dell’azione ragionata, anche I'importanza del con-
trollo comportamentale percepito, cioe la percezione che un
soggetto ha di poter mettere realmente in atto un comporta-
mento volutos;

- la prospettiva dello sviluppo del pensiero e delle abilita eco-
nomiche (developmental perspective - Strauss 1952; Berti,
Bombi 1981; 1988°), che enfatizza la graduazione degli inse-
gnamenti in funzione dello stadio dello sviluppo del pensiero
economico in cui si trova il soggetto target del progetto educa-
tivo (generalmente un minorenne);

- la teoria dellapprendimento sociale, che enfatizza il ruolo
degli agenti di socializzazione quali famiglia, scuola, amici,
media (Bandura 2005) ed in particolare la famiglia come at-
tore con una grande capacita di influenza del comportamento
economico e quindi da coinvolgere nei progetti educativi (Ret-
tig, Mortenson, 1986; Schuchardt et al., 2009; Webley, Nyhus
2006);

- la teoria dei sé possibili (possible selves theory — Markus,
Nurius, 1986) secondo cui I'auto-rappresentazione di un in-

5 Ad esempio, un minorenne sarebbe pit incline a risparmiare del denaro
se pensasse che risparmiare € una buona idea e che potrebbe dare benefici a
sé o alla sua famiglia, se i suoi agenti di socializzazione approvassero il rispar-
mio e se egli fosse in grado di risparmiare il denaro e non trovasse ostacoli
esterni nel farlo.

¢ Tuttavia, € ormai riconosciuto che lo sviluppo del pensiero economico
tra l'infanzia e I'eta adulta segue, parallelamente a una dimensione neuro-co-
gnitiva, anche una culturale. Ad esempio, alcune culture enfatizzano I'impor-
tanza di acquisire 'auto-sussistenza economica, altre invece il rafforzamento
di legami di solidarieta con la famiglia d’origine allargata o con la comunita
(Lunt, Furnham 1996; Sim Lai 2011).
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dividuo viene costruita anche sulla base delle sue idee sul
come egli potrebbe diventare in futuro, e la sua motivazione
ad adottare alcuni comportamenti nel presente € influenzata
dalla idea cognitiva di sé nel lungo termine (Pettigrew, Taylor,
Simpson, Lancaster, Madden 20077).

Nell’ambito degli approcci socio-economici, invece, alcuni
progetti utilizzano la teoria istituzionale, secondo cui le azioni fi-
nanziarie non sono semplicemente il risultato del comportamen-
to del singolo ma anche dell’influenza delle organizzazioni e delle
istituzioni sociali che creano condizioni e significati per diversi
comportamenti umani (Hall, Taylor 1996). Da questo punto di
vista, risulta centrale una riflessione sulla capability degli indi-
vidui (Sen 1981; CYFI 2012): secondo alcuni autori come Sher-
raden (in CYFI 2013), infatti, le condizioni per creare stabilita
finanziaria, benessere e fiducia verso il futuro, si basano non solo
sulla literacy finanziaria di un individuo ma anche sulla sua in-
clusione finanziaria®. Quando possiede entrambe, egli realizza la
sua financial capability (che in italiano possiamo tradurre con
“capacitazione finanziaria”). Tale concetto rimanda a piu discipli-
ne quali 'economia, la psicologia e la sociologia, perché si riferi-
sce non solo all’azione individuale ma altresi alla struttura sociale
che influenza la gestione delle finanze. La capability finanziaria
€ dunque riferita sia a una dimensione individuale sia ad una di-
mensione strutturale, e combina quindi Uabilita di una persona
di agire in ambito finanziario con l'opportunita di farlo supe-
rando 1 vincoli dati dalle situazioni. In pratica, secondo questa
distinzione, essere financially literate non ¢ sufficiente per es-

7 Ad esempio, se uno studente delle scuole secondarie di I grado rappre-
senta il suo “sé futuro” come un pediatra in Sud Africa probabilmente sara
pit incline ad adottare certi comportamenti gia durante ’'adolescenza (stu-
diare materie scientifiche, impegnarsi nello studio per poter poi accedere
all'universita, approfondire la conoscenza della lingua inglese).

8 Per inclusione finanziaria, secondo il modello proposto da CYFI (2012),
si intende I'accesso a prodotti e servizi finanziari opportuni/adatti alle esi-
genze del cliente, forniti a prezzi accessibili e con modalita che salvaguardino
la dignita del cliente stesso. Se riferiti a un minorenne-lavoratore che vive in
Paesi in via di sviluppo, un prodotto di questo tipo potrebbe essere ad esem-
pio un luogo/posto sicuro dove conservare il denaro e accumulare i propri
risparmi.



4. Migliorare i progetti di educazione finanziaria 79

sere financially capable, in quanto gli individui devono non solo
conoscere ma anche avere realmente accesso a prodotti e servizi
finanziari che consentano loro di agire liberamente nel proprio
miglior interesse.

Piu di recente, ¢ stata particolarmente utilizzata la prospettiva
dell’economia comportamentale. Alcuni esperti che si riferiscono
a questo ambito, presupponendo che i consumatori agiscano con
vincoli cognitivi (detti bias) non facilmente superabili, propongo-
no di fornire una spinta (nudge) esterna per indurre i soggetti a
fare scelte che permettano loro di cogliere vantaggi e opportunita
offerte dal sistema finanziario o di evitare errori che potrebbero
avere pesanti conseguenze per il loro futuro economico (Thaler,
Benartzi 2004; Thaler, Sunstein 2009°). Questa teoria supera la
classica teoria economica della scelta razionale e postula che gli
individui agiscano non sempre per massimizzare il proprio inte-
resse e manchino di approfittare di alcune opportunita e risorse
a causa di inerzia, bias psicologici, procrastinazione (ma anche
mancanza di volonta e di auto-controllo), necessitando quindi
un aiuto da un sistema esterno per fare cose utili per il proprio
benessere finanziario (come risparmiare per il pensionamento e
massimizzare i rendimenti degli investimenti). Si tratta del co-
siddetto «paternalismo libertario», paternalista perché ritiene
legittimo influenzare decisioni che rendano le vite dei cittadini
“migliori”, attraverso una particolare organizzazione delle scelte
possibili (architectural choice), ma libertario perché gli individui
sono liberi di scegliere quello che preferiscono.

In sintesi, tali modelli possono essere schematizzati come nel-
la tabella 2. Chiaramente si tratta di una classificazione in pro-
gress, che si sta arricchendo costantemente di nuovi approcci a
fronte dell’intensificarsi delle attivita di educazione finanziaria in
tutto il mondo.

9 I due autori utilizzano il “termine architettura delle scelte” poiché lo
strumento principe per attuare questo approccio € quello di costruire nel
modo pit opportuno l'opzione di default. Come evidenziato da Alemanni e
colleghi (2013: 165), € proprio la conoscenza di quelli che sono i limiti e gli
errori nel comportamento degli agenti economici a indirizzare gli architetti
delle scelte nel disegno delle opzioni “scontate”. Per una critica a questo ap-
proccio si veda Willis (2012).
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Tabella 2 — Sintesi dei principali framework teorici
utilizzati nei progetti di educazione finanziaria (CYFI 2012)

Modelli a matrice Modelli a matrice . ..

. . . . Modelli economici
psicologica sociologica

. . . hitectural choi

teoria dell’azione teoria architectural ¢ oice/
ragionata istituzionale paternalismo

g libertario
teoria del
comportamento
pianificato
prospettiva dello

sviluppo del pensiero e
delle abilita economiche

teoria
dell’apprendimento
sociale

teoria dei sé possibili

Ad oggi non esistono evidenze robuste e ripetute su quali di
questi framework sia il piti adatto a progettare interventi di edu-
cazione finanziaria per i diversi gruppi della popolazione, ma gli
esperti concordano sulla necessita di definire obiettivi e metodo-
logia prendendo un modello teorico come riferimento-base del
progetto, consapevoli che ogni modello teorico ¢ modificabile,
criticabile e superabile.

4.4 La valutazione
In generale, si puo parlare di valutazione come di un processo

di osservazione e di raccolta dati, unito all’analisi di esperti, per
verificare se un programma ha raggiunto i suoi obiettivi o meno®.

1o 1] presente paragrafo € frutto di una rielaborazione di quanto esposto
in Rinaldi (cap. 5, 2015).
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A livello di programma (program level), I'utilita principale puo
essere quella di comprendere l'efficacia di un insieme di attivita,
controllare il tipo e la quantita di risorse utilizzate, identificare gli
aspetti che possono essere migliorati, fornire feedback allo staff e
agli sviluppatori del programma. A livello di politiche (policy le-
vel), I'utilita si lega alla necessita di trovare quali sono gli approcci
che funzionano meglio per certi gruppi, e quali meno, di alloca-
re in modo efficiente le risorse (rapporto tra costi/benefici) e di
identificare dove sono necessari altri interventi (Atkinson 2010;
Bezzi, Cannavo, Palumbo 2010).

Le rassegne internazionali sottolineano chiaramente come I'e-
ducation in campo finanziario abbia raggiunto ormai una fase di
sviluppo (in termini di progettazione, sperimentazione, volumi
di attivita realizzate) cosi avanzata da richiedere il disegno di ri-
cerche metodologicamente appropriate non solo per monitorare
I'implementazione dei programmi (fase di monitoring) ma anche
per valutare/stimare gli effetti dei progetti stessi (fase di evalua-
tion). Tuttavia l'attenzione dedicata a queste due fasi in Italia &
ancora piuttosto ridotta. I fattori che spiegano tale lacuna sono
molteplici. Tra i principali: la priorita data — nell’assegnazione
delle risorse - alla fase di progettazione e diffusione dei contenuti
da parte degli enti promotori, unita alla scarsa volonta da parte di
questi stessi di sottoporsi a processi di monitoraggio/valutazio-
ne rigorosi e indipendenti; una debole cultura della valutazione
a livello italiano specialmente con metodi sperimentali, anche da
parte di enti scientifici indipendenti come le universita, forse an-
che per i tagli ai fondi per la ricerca subiti da alcuni atenei negli
ultimi anni; problemi metodologici nella selezione dei campioni
(trattati e di controllo®) e nella definizione degli strumenti di ri-
cerca (pochi quelli standardizzati a livello internazionale - CYFI
2013). La valutazione &€ comunque fondamentale per avere ri-
scontri oggettivi sul progetto, ed eventualmente ri-progettarlo
come previsto nel circuito riflessivo delle pratiche educative. Sug-
geriamo quindi alcuni elementi-chiave per migliorare tale fase. La

u QOltre ai problemi di selezione, il disegno casuale del gruppo di controllo
crea anche problemi di policy in quanto definisce un’esclusione forzata di un
insieme di studenti (il gruppo casualmente selezionato) dall'intervento edu-
cativo.
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valutazione, secondo I'International Network on Financial Edu-

cation (INFE 2010), deve:

- essere sistematica: questo significa che la valutazione procede
secondo un piano idealmente costruito insieme al disegno del
progetto di educazione finanziaria;

- essere empiricamente-basata (evidence-based): le evidenze
sono basate su dati e non su osservazioni aneddotiche. Questo
implica la progettazione di procedure sistematiche per racco-
gliere validi e affidabili informazioni sulle performance del
progetto, con metodi standard o non standard;

- effettuare misurazioni (assessment): ¢ fondamentale decidere
quali aspetti della valutazione debbano essere misurati. Gene-
ralmente in termini di efficienza (stiamo facendo la differen-
za?) e efficacia (stiamo utilizzando le risorse in modo appro-
priato?)

- contribuire ai processi di decision making: la motivazione
principale per effettuare una valutazione e quella di utilizzar-
ne poi i risultati per supporto alla fase di decision making ri-
guardo al progetto (in itinere o in futuro), e non solo a fine di
visibilita mediatica degli enti promotori.

Come anticipato, la valutazione (nel suo ciclo di fasi di pia-
nificazione, implementazione, reporting e utilizzo dei risultati) e
pianificata meglio se inserita gia nella progettazione delle prime
fasi del programma. Ci sono motivazioni specifiche per questo:
1) la pianificazione di una valutazione richiede decisioni speci-
fiche su cio che costituisce il “successo”. Dovendo definirlo sin
dall’inizio, € piu probabile che il programma venga delineato in
modo rigoroso per raggiungere i risultati attesi sia dai professio-
nisti delle Relazioni Pubbliche sia dai progettisti ; 2) misurare
il cambiamento richiede una informazione di base (baseline in-
formation): la pianificazione della valutazione implica quindi il
raccogliere informazioni sui partecipanti (attivita fondamentale
nella progettazione, come sottolineato da piu esperti — es. OCSE
2014) prima che vengano coinvolti nel programma e permette di
rilevare cambiamenti nell’apprendimento o nel comportamento
dopo il programma; 3) la raccolta di dati di valutazione puo essere
integrata con altre attivita di programma come la registrazione, la
misurazione e i follow up, e quindi costituire un modo efficiente
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di utilizzare le risorse; 4) la valutazione € un momento ideale di
confronto con gli stakeholder della campagna di PR per definire
gli interessi della valutazione stessa*.

Secondo I'INFE, il punto di partenza di un buon modello di
valutazione € la domanda “perché stiamo facendo questo?”, ov-
vero i risultati attesi dal programma (il cambiamento che voglia-
mo ottenere). Il processo decisionale che ne consegue puo essere
rappresentato seguendo il modello logico proposto in figura 1. Lo
schema aiuta a rivedere i propri obiettivi e a riflettere su come
misurarli, nonché il tipo di investimenti (input) da fare e le atti-
vitd per raggiungere i risultati desiderati. E molto importante a
questo proposito la differenza tra output (risultati, un elemento
sotto il controllo del programma, spesso misurato durante o dopo
il programma) e gli outcome (esiti, conseguenze, un cambiamento
nel partecipante e nell’lambiente, auspicabilmente influenzato dal
programma, ma legato anche ad altri fattori). In generale, la valu-
tazione di un progetto avviene dopo che un certo lasso di tempo ¢
passato dal termine dello stesso. Ad esempio, partendo da questo
modello, gli operatori di un progetto come Money Matters Pro-
gram* potrebbero porsi le seguenti domande:

- “perché stiamo facendo questo programma?” (impatto); quale
& 'impatto voluto sulla popolazione target?

- “cosa ci attendiamo di poter raggiungere?” (outcomes — esiti);
quali cambiamenti nelle conoscenze o nel comportamento dei
partecipanti ci attendiamo?

- “come pensiamo che cio avverra?” (input, attivita)? Quali sono
i prodotti finali (deliverables) del programma? Cosa € richie-
sto per poterli realizzare?

Pensare ai tre quesiti porta a considerare quale tipo di valuta-
zione sia necessaria, il disegno della ricerca (esperimento, qua-
si-esperimento, pre-test e post-test...), il metodo o i metodi da uti-
lizzare tra quelli disponibili, divisi tra quelli di tipo quantitativo

2 Cfr. anche Mc David, Huse, Hawthorn 2013.

13 J1 “Money Matters Program” € un gruppo di progetti che vengono svolti
da alcune comunita per migliorare la financial capability degli adolescenti
(eta 13-18) attraverso programmi educativi e esperienze pratiche di stage/
tirocini (http://moneymattersmakeitcount.com/Pages/default.aspx).
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(questionari, test, misurazioni standard di vario tipo) o qualitativi
(focus group, interviste semi-strutturate, diario...)* al fine di ri-
spondere alla domanda successiva “come sapremo se il progetto
ha raggiunto i suoi obiettivi?”, fondamentale anche nella fase di
promozione del progetto stesso nella campagna di comunicazione
integrata/di RP entro cui si inserisce.

In conclusione, all'interno di un percorso educativo e comu-
nicativo che incentivi la riflessivita tra i diversi attori coinvolti,
la valutazione dovrebbe rappresentare una fase fondamentale
dei progetti di educazione finanziaria, ma risulta ancora partico-
larmente carente nel nostro Paese. Riferendoci al fondamentale
motto delle relazioni pubbliche “fare bene e farlo sapere”, per
quanto riguarda la fase di valutazione sembra ad oggi manca-
re addirittura il “farla”. E auspicabile pertanto che il dialogo tra
esperti di RP e del mondo accademico diventi piu frequente, sul
fronte della valutazione come su quello della progettazione, in
modo che il diverso know-how possa essere utilizzato al meglio
per sostenere il benessere finanziario — appunto — delle presenti e
delle future generazioni.

4 T vantaggi delle ricerche di tipo quantitativo, basate su strumenti stan-
dardizzati, sono diversi: fondati su un approccio logico-positivista, esse offrono
misurazioni oggettive di alcune proprieta individuate dai ricercatori, sono ap-
plicabili su grandi numeri e risultano particolarmente utili quando si studia-
no comportamenti sistematici o conoscenze codificabili, diffuse entro gruppi
eterogenei, garantendo allo stesso tempo un basso livello di invasivita. Anche
quelli non standard hanno vantaggi, per certi versi complementari ai primi
(Besozzi e Colombo 2014). In particolare 'approccio qualitativo, che si fonda
su una prospettiva fenomenologica, piu invasivo in termini di privacy, lascia
pero maggiore spontaneita alle risposte (non precedentemente codificate) e
aiuta a comprendere prospettive diverse, significati e motivazione pit profon-
de. Esso ¢ utile a descrivere in profondita i processi di socializzazione finan-
ziaria specialmente per alcune categorie come i bambini (Berti e Bombi 1981;
Ruspini 2012), gli immigrati (Rinaldi 2014b), le persone fortemente indebitate
(Turin School of Local Regulation - TSLR 2011), che vivono realta economi-
co-finanziarie tendenzialmente molto diverse da quelle di un adulto “medio”.
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Figura 1. Esempio di modello logico di valutazione -
nostra rielaborazione da INFE (2010: 4)
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IL GORILLA INVISIBILE E GLI ECONOMISTI

Roberto Fini

5.1 Gli economisti, le previsioni e le profezie

Di cantonate gli economisti possono esibirne un notevole cam-
pionario e molte di queste sono rubricabili alla voce “crisi econo-
mica” o li nei pressi. A cominciare da un grande economista come
Irving Fisher (Fig. 1), il quale poco prima che andasse in scena il
dramma del Ventinove predisse che non vi sarebbe stata alcuna
crisi finanziaria da sopravvalutazione dei titoli di borsa. Le cose
non andarono esattamente come lui (e altri) avevano previsto e
anche il Nostro fu pesantemente coinvolto nella caduta di titoli
che aveva acquistato.

Figura 1. I. Fisher sorridente prima di perdere gran parte di quanto ave-
va investito in titoli azionari, convinto che il mercato finanziario
si sarebbe ulteriormente sviluppato
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Fu uno stupido Irving? Certamente no! Molto piti semplicemen-
te era convinto che i meccanismi di mercato che guidavano il siste-
ma finanziario avessero tutti gli antidoti per bloccare sul nascere
qualunque pericolo epidemico. Anni dopo Kindleberger* si incarico
di descrivere proprio quei meccanismi, dimostrando al tempo stes-
so che le fasi di “euforia e panico” sono facce diverse della stessa
medaglia: quando inizia, la fase di boom € rappresentata da una
certa effervescenza, una vivacita di mercato, aspetti che in genere
sono considerati, a ragione, come positivi. Il valore dei titoli cresce
a un tasso crescente e tutti gli investitori festeggiano.

Ma proprio l'effervescenza puo trasformarsi con facilita in eu-
foria e, quando accade, gli effetti possono avere esiti drammati-
ci: dall’euforia si passa facilmente alla preoccupazione di resta-
re invischiati nella rete dei prezzi che si riducono per assenza di
domanda. E se le cose peggiorano, e spesso hanno questa biasi-
mevole tendenza, la preoccupazione si trasforma in panico: tutti
vogliono vendere e nessuno vuole comperare! Meccanismi ormai
ben conosciuti, che sono stati esaminati da molteplici punti di
vista: quello economico in senso stretto, ovviamente?; ma anche
nell’ottica della psicologia economicas.

Il povero Irving si prese la sua dose di commenti amaramente
ironici per non aver saputo, lui economista di Yale, prevedere I'im-
minente disastro di Wall Street, ma la verita & che quando si tratta
di soldi facili nessuno puo dirsi immune dalla tentazione di entrare
nella roulette. Che poi qualcuno riesca a vincere fa parte della logi-
ca del gioco, ma ¢ altrettanto evidente che il banco vince. Sempre...

Poco dopo la figuraccia rimediata da Fisher, anche un altro
protagonista della scena economica si sarebbe dovuto meritare
qualche commento ironico: in un lavoro vagamente visionario#,
e certo non all’altezza di quanto aveva scritto sino a quel momen-
to, J.M. Keynes azzardo due previsioni. In primo luogo si spinse
ad affermare che in meno di un secolo il reddito pro-capite degli
inglesi sarebbe aumentato di otto volte: previsione non precisa,

1 C. Kindleberger, Euforia e panico: storia delle crisi finanziarie, Later-
za, 1981.

2 J.K. Galbraith, Breve storia dell’euforia finanziaria, Rizzoli, 1991

3 L. Ferrari e D. f. Romano, Mente e denaro, Raffaello Cortina Editore, 1999

4 J. M. Keynes, Prospettive economiche per i nostri nipoti, in J. M. Key-
nes, Esortazioni e profezie, Il Saggiatore, 1983
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giacché ¢ aumentato di dodici-tredici volte, ma accettabile, vista
la non abbondante disponibilita di dati dell’epoca.

Ma Keynes si spinse ad affermare che proprio il progresso eco-
nomico avrebbe finito per distruggere il capitalismo: gli impren-
ditori sarebbero diventati indolenti e privi di quello slancio neces-
sario per affrontare da vincenti la concorrenza. Affermazione az-
zardata, che attesta coraggio, ma quanto a capacita previsive non
dimostra certo che Keynes ne fosse dotato in modo significativo.

Pero questo clamoroso errore di previsione di Keynes ci per-
mette un passo avanti nell’analisi: perché egli si spinge ad affer-
mare la fine degli imprenditori? Perché ritiene che il processo di
arricchimento provochera il disseccamento del loro spirito im-
prenditoriale? L’ipotesi e che Keynes, come tutti, ha delle visioni
pre-analitiche (per dirla con Schumpeter)s: per lui gli imprendito-
ri si danno da fare con il solo scopo dell’arricchimento personale.
Keynes ¢ un sofisticato esteta della Londra dei primi decenni del
Novecento: gli imprenditori cui pensa sono spinti dal miraggio
del denaro. Keynes non li disprezza certo, ma fornisce una moti-
vazione al loro operare puramente economica.

E se cosi non fosse? Se gli imprenditori fossero spinti da altre
forze oltre a quanto costituito dal profitto? Se non fosse stato un
sofisticato intellettuale, Keynes avrebbe forse potuto comprende-
re che gli imprenditori non hanno nel mirino solo il profitto, ma
sono spinti anche da altre motivazioni: il desiderio di affermazio-
ne, quello di lasciare ai propri figli qualcosa di piti che un cospicuo
conto in banca. Tenete a mente la questione delle visioni pre-ana-
litiche: ci servira ben presto per raccontare un altro film.

5.2 Elisabetta, la London School of Economics e la crisi

Londra, novembre 2009: € in programma l'inaugurazione
dell’anno accademico alla London School of Economics, una delle
istituzioni piu prestigiose a livello mondiale. In programma c’e
lapertura dell’anno accademico da parte della regina: qualche
frase di circostanza, un apprezzamento per la nuova ala appena
realizzata. (Fig. 2)

5J. A. Schumpeter, Storia dell’analisi economica, Bollati Boringhieri, 1971
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Figura 2. La Regina all'inaugurazione dell’anno accademico della LSE.
Dietro di lei un ignaro economista applaude non immaginando quello
che sta per piovergli addosso.

Tutte cose che il cerimoniale della LSE conosce molto bene e
sa gestire anche in caso di emergenza. Ma...

... Ma le cose andarono in modo alquanto diverso: Elisabetta
non si limito a complimentarsi per I'estetica del nuovo edificio,
né si perse in chiacchiere circa il contributo della LSE alla scienza
economica. Con toni non propriamente da regina si rivolse agli
economisti presenti, ed erano ovviamente in molti, con una frase
che da allora € spesso ripetuta: “Come avete fatto a non accorgervi
di quello che stava per pioverci addosso?”. La domanda fu certa-
mente poco diplomatica ma con ogni probabilita intercettava il
comune sentire dei sudditi di Sua Maesta, e non solo loro.

Faceva gli onori di casa alla LSE L. Garricano, un bravo econo-
mista spagnolo. Il povero Luis non dovette gradire molto I'affon-
do di Elisabetta perché effettivamente toccava nervi scoperti dello
stato della ricerca economica. Garricano credette di potersela ca-
vare rispondendo, piti 0 meno: “Veda Ma'm, tutti credevamo che
non sarebbe potuto succedere!”. Non fu un granché come rispo-
sta; anche perché avrebbe potuto ribattere chiedendo a sua volta
a Sua Maesta cosa avevano previsto gli economisti direttamente
al servizio della Corona.

Ma tant’e. Nel 2009 era quello lo spirito dei tempi: gli econo-
misti non avevano saputo prevedere il disastro. Non c’era altro da
dire. Non che oggi le cose siano cambiate di molto: gli economisti,
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Iintera scienza economica, sono sotto tiro. E, per la verita, essi
non fanno molto per difendersi. A cominciare dal fatto che molti
di essi si sono trovati spiazzati dall’emergere della crisi prima e
della sua lunghissima durata e virulenza poi.

Che gli economisti oggi non siano esattamente ai primi posti
nella classifica degli scienziati piti accreditati presso 'opinione
pubblica, ¢ una constatazione banale, ma non per questo meno
vera. E l'intera ditta € coinvolta in un processo che dovrebbe in-
vece riguardare settori e approcci specifici. In effetti, € frequente
trovare corrosivi riferimenti all'incapacita, vera o presunta, degli
economisti di fornire previsioni attendibili riguardo all’andamen-
to dell’economia di un Paese o di un’area.

Che gli economisti non siano a volte in grado di percepire e
valutare i segnali che provengono dall’economia reale, & un fatto
purtroppo innegabile (Fig. 3).

Figura 3. Un economista assorto nelle sue previsioni.
Entro poco tempo sara certamente in grado di fornire illuminati pareri
sullo scenario futuro e sul destino dell’economia mondiale.

Ma occorre domandarsi per quale ragione studiosi seri e ac-
creditati hanno spesso preso lucciole per lanterne, mentre altre
volte non hanno visto né le lucciole né le lanterne: deve esserci
qualcosa che va oltre la “distrazione”, un difetto che peraltro non
sembra essere caratteristica comune agli economisti.
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Che cosa possiamo dire a tal proposito? La continuazione di
questo lavoro ¢ dedicata alla ricerca delle ragioni per cui la grande
maggioranza degli economisti non e stata in grado di prevedere
la crisi, nonostante le numerose evidenze che avrebbero quanto-
meno dovuto costituire segnali d’allarme utili a evitare il disastro.
Senza alcuna pretesa di completezza, ci sembra di poter riassu-
mere le ragioni delle difficolta nel prevedere 'andamento dell’e-
conomia secondo quattro differenti cause:

Le scialuppe del Titanic;

Zombie Economics

La sindrome del gorilla invisibile;
L’astoricismo della teoria economica.

e T

5.3 Le scialuppe del Titanic

Quando fu varato, nel 1912, il Titanic era considerato come
inaffondabile: in effetti, le soluzioni tecnologiche adottate sem-
bravano tali da rendere impossibile che colasse a picco. Era sem-
plicemente impensabile che accadesse. E allora perché rovinarne
Pestetica con quelle fastidiose scialuppe? I costruttori si limitaro-
no a mettere quelle che la legge britannica rendeva obbligatorie:
molte meno di quelle necessarie a ospitare passeggeri ed equipag-
gio in caso di problemi. E, come si sa, quello che era considerato
impossibile avvenne...

Anche I'economia finanziaria ha avuto il suo iceberg: rispet-
tando in pieno la regola secondo la quale per ogni bolla ¢’¢ uno
spillo che lo aspetta®, I’enorme castello di carta che fino a quel mo-
mento aveva costituito il motore e il risultato della speculazione,
crollo rovinosamente. Come per il Titanic, in poche ore il dramma
si consumo: sarebbe potuta andare diversamente se la nave del
sistema finanziario globale avesse avuto scialuppe sufficienti per
tutti, ma certo avrebbero rovinato I’elegante profilo...

¢ Una battuta attribuita a G. Soros, cioe ad uno che di queste cose se ne
intende...
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5.4 La Zombie Economics

Questo ci porta al secondo aspetto che intendiamo toccare:
esclusa l'ipotesi di stupidita collettiva (anche se quando si tratta
di soldi facili, si rischia qualche passo indietro riguardo alla capa-
cita di comprendere il mondo...), come mai la comunita degli eco-
nomisti non seppe prevedere cio che poteva succedere, adottando
per tempo le opportune contromisure? Il sistema aveva strumen-
ti sufficienti per resistere? La teoria economica aveva sviluppato
modelli sufficientemente robusti, in grado di resistere all'impatto
dei fatti?

Tutto al contrario! Progressivamente, erano state smantel-
late molte delle istituzioni e delle regole nate dopo il Ventinove
che avrebbero potuto scongiurare il formarsi della bolla e il suo
scoppio. L’idea che il mercato sia in grado di regolarsi autonoma-
mente € vecchia quanto il pensiero economico (e forse di piu): la
smithiana metafora della mano invisibile ne fornisce un’imma-
gine suggestiva e di rara eleganza. Da quando Smith ne ha fatto
cenno (in un solo passaggio della Ricchezza!), la corsa a usarla
per giustificare, sempre e comunque, il meccanismo di mercato ¢
stato incessante.

In linea di principio non c¢’¢ nulla di sbagliato in tutto questo: il
mercato resta il miglior allocatore di risorse ed € in grado, in linea
di massima, di garantire la massima efficienza economica. Ma a
volte ci si mette di mezzo un iceberg, e allora sono guai. Cio che
successo nell’ambito della teoria economica € presto raccontato:
la freschezza dell'immagine della mano invisibile di Smith, dell’e-
quilibrio generale di Walras, del meccanismo di domanda/offerta
di Marshall, si € via via appesantito di orpelli inutili. Come quel-
le Madonne portate in processione sulle quali la gente aggiunge
chincaglieria o ex-voto.

Il mito del mercato, nonostante i poderosi attacchi teorici
subiti nel corso del tempo, ha resistito impavidamente. Ma for-
se tanta abnegazione ¢ degna di miglior causa, specie quando la
storia si incarica di smentire il valore generale del mito stesso.
Quasi sempre le idee sopravvivono rispetto a chi le ha avute: a
volte questo ¢ del tutto auspicabile, altre volte meno. Cosi, la se-
conda meta del Novecento e stata caratterizzata dalla presenza di
idee-zombies: idee morte di vecchiaia o di morte violenta, che si
ostinano a passeggiare sulla Terra. Sono patentemente inutili e,
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come tutti gli zombies un tantino bruttini, ma fanno presa perché
sono, paradossalmente, rassicuranti’.

Cosi, il mito del mercato fondato sulla perfetta razionalita e
perfetta informazione non solo ha resistito a numerosi attacchi,
ma si é rafforzato occupando territori come quello delle transa-
zioni finanziarie nel quale, semplicemente, non funziona: trop-
pi rumors, troppa emotivita, troppa opacita. Per molto tempo
il mainstream a questo proposito € stato caratterizzato da una
semplicita disarmante: dopo il Ventinove non € possibile una
crisi finanziaria di analoga portata, perché sono stati sviluppati
strumenti tali da consentire di tenere sotto controllo le parti piu
vulnerabili del sistema finanziario.

Ma, semplicemente, cosi non ¢: il mercato finanziario ha due
caratteristiche che lo rendono lontano dagli altri mercati. La pri-
ma di queste caratteristiche fa riferimento alla sua dinamica in-
terna: a dominare nelle decisioni degli attori finanziari sono voci
incerte, sussurri e grida, impressioni non sempre corroborate dai
fatti. Il secondo aspetto € piu contingente ma altrettanto impor-
tante: il mercato finanziario € quello in cui ha avuto maggiore im-
patto lirruzione dei sistemi telematici e informatici ed ¢ dunque
il mercato globale per eccellenza.

Probabilmente gli zombies, tutti intenti a mantenere il loro
precario equilibrio, non se ne sono accorti ma, nondimeno, € pro-
prio quello che é successo...

5.5 La “grande moderazione”

Non accorgersi di quello che stava avvenendo? Possibile che
scienziati di provata capacita, avendo a disposizione database
estesi e particolareggiati non siano stati in grado di formulare
sensate ipotesi che comprendessero anche la possibilita del tra-
collo del sistema finanziario? Pud sembrare impossibile ma € pro-
prio quello che ¢ successo: non si € in grado di vedere qualcosa se
si guarda da un’altra parte! Tutto sommato, la risposta di Garrica-
no alla Regina, nella sua imbarazzata ingenuita, rappresenta una

7 J. Quiggin e E. Barucci, Zombie Economics. Le idee fantasma di cui
liberarsi, Universita Bocconi, 2012
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buona diagnosi dello stato dell’analisi economica alla vigilia della
crisi: tutti, o molti, guardavano altrove; avrebbero potuto girare
lo sguardo, ma non lo fecero, probabilmente perché sorretti nelle
loro convinzioni dall’idea che una crisi generalizzata non potesse
verificarsi.

Ma dove guardavano gli economisti alla vigilia della crisi? Da
che cosa erano distratti? Per rispondere occorre tenere presen-
te che, di tanto in tanto, gli economisti si innamorano di ipotesi
rassicuranti, anche se spesso prive di ogni evidenza empirica. E
accaduto negli anni sessanta, quando il keynesismo trionfante di-
chiaro ai quattro venti che ormai il problema economico si sareb-
be limitato al fine tuning, a una sintonia fine, poiché il resto era
stato gia risolto. Ed e successo di nuovo nel corso dei primi anni
duemila quando R. Lucas sembro convincere la comunita degli
economisti che si era entrati in una fase di great moderation: bas-
sa inflazione, crescita moderata ma stabile, recessioni modeste e
di breve durata®.

Subito la “grande moderazione” evocata da Lucas divenne il
ritornello cantato da quasi tutti. E, particolare interessante, B.
Bernanke, capo della FED e apprezzato economista fu tra i primi
a intonarlo suggerendo come il buon risultato cui si era giunti di-
pendesse anche dai progressi della politica economica. Poco tem-
po dopo é crollato tutto.

Pochi economisti avevano intuito che la crisi si stava avvici-
nando®. E non furono ascoltati, anzi, molto di essi furono presi
per dei “gufi”, capaci solo di portare sfortuna e alimentare la sfi-
ducia nelle magnifiche sorti e progressive dell’economia di mer-
cato. Molti, quasi tutti, erano genuinamente convinti che la pos-
sibilita di un fallimento catastrofico e di collasso del sistema fosse

8 J. Stock e M. Watson, Has the business cycle changed and why?, in
NBER Macroeconomics Annual (2002). Nell’articolo si introduceva il termi-
ne grande moderazione che venne ripreso I’anno successivo da R. Lucas nella
sua prolusione di apertura della sessione annuale dell’American Economic
Association

9 I casi piu noti sono quelli di N. Roubini e R. Rajan, i quali furono sbef-
feggiati quando prevedevano un crollo del sistema finanziario dovuto alla
bolla speculativa che andava gonfiandosi. Oggi Rajan € governatore della
Banca Centrale Indiana, mentre Roubini & un ascoltato opinion leader
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al di fuori del novero delle cose che realisticamente ci si potesse
attendere. Crisi sistemiche? Impossibili!

Negli anni d’oro gli economisti finanziari si erano convinti, e
avevano convinto, che i mercati fossero intrinsecamente stabili,
che i titoli e le altre attivita finanziarie avessero sempre un prezzo
“giusto”, cioe un prezzo che rifletteva il reale valore del sottostan-
te, impresa o stato che fosse. Secondo questo tipo di concezioni
non vi era nulla che potesse far immaginare un crollo come quello
che si verifico dal 2007. I macroeconomisti non finanziari aveva-
no altre opinioni, ritenendo possibili le sbandate dei sistemi eco-
nomici dal cammino di maggiore efficienza ma nulla in grado di
metterli in ginocchio.

C’era un grande dibattito nella comunita degli economisti, ma
le discussioni principali riflettevano una divisione secondaria: i
“duri e puri” escludevano la possibilita di crisi durature o di gran-
de intensita, mentre altri ritenevano che qualche volta i sistemi
potessero prendere delle sbandate significative, ma che ogni de-
viazione dalla rotta tracciata potesse essere corretta attraverso la
politica monetaria. Chi aveva ragione? Come purtroppo ha dimo-
strato la crisi che ha preso le mosse nel 2007, nessuna delle due
opinioni puo essere considerata corretta, né sul piano analitico né
su quello fattuale.

5.6 Il gorilla invisibile

Eppure, al di l1a di un’effettiva riduzione della volatilita delle
principali variabili economiche, tasso di crescita del PIL e infla-
zione in particolare, le evidenze, che avrebbero potuto trasmet-
tere ragioni per qualche preoccupazione, c’erano tutte: la specu-
lazione si era inizialmente concentrata sul mercato immobiliare
in USA e il meccanismo dei derivati, la cartaccia della cartaccia,
ne aveva favorito la crescita a livello mondiale. Durante la prima
meta degli anni duemila la bolla aumento di dimensioni, finché
non incontro il suo spillo. Che fece il suo dovere.

Resta, fra gli altri, un mistero: a cosa si devono cantonate cosi
gigantesche, tali da mettere in discussione I'utilita dell’analisi
economica o quanto meno il ruolo degli economisti? Come ab-
biamo accennato piu sopra, lo slogan reso popolare da Lucas, la
grande moderazione, fece subito breccia nei romantici cuori di
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molti economisti: cosa poteva esserci di meglio di un equilibrio
macroeconomico raggiunto spontaneamente? Si trattava di una
situazione ideale per mettere definitivamente in cantina ogni re-
siduo armamentario keynesiano, al tempo stesso rispolverando e
tirando a lucido i paradigmi liberisti. Meglio di cosi!

D’altra parte, i segnali che il ciclo positivo andava esaurendosi
erano ben chiari, anche se non univoci: Roubini, Rajan e altri non
si stancavano di metterlo in evidenza, insieme con la necessita di
trovare soluzioni che permettessero un soft landing. E, benché
non appartenenti al mainstream, non erano gli ultimi arrivati, né
i meno ascoltati. Per non parlare di Paul Krugman, strabordante
dal suo blog e sugli editoriali del NYT.

Ma la comunita degli economisti, in larga maggioranza era di-
stratta: la grande moderazione dimostrava di avere un potere di
seduzione notevole e tutto I'impegno era rivolto a cercare la di-
mostrazione della sua validita. E per questo scopo non servivano
i menagramo. Eppure i segnali d’allarme erano i, crisi finanziarie
localizzate si erano gia verificate in Argentina, Russia e sud-est
asiatico: difficile immaginare tanta disattenzione da parte della
comunita degli economisti.

Per comprendere cosa sia accaduto nella comunita degli eco-
nomisti facciamo riferimento al fenomeno della selezione atten-
tiva, studiato in particolare dagli psicologi e ben illustrato dall’e-
sperimento del gorilla invisibile (Fig. 4).

Si tratta di un curioso esperimento realizzato da due psicolo-
gi cognitivi americani, C. Chabris e D. Simons': viene chiesto a
un gruppo di persone di assistere in televisione a una partita di
basket tra due squadre, quella bianca e quella nera. Inoltre viene
chiesto di contare i passaggi che avvengono tra i giocatori di una
delle due squadre, e solo quelli. A questo punto si fa iniziare la
partita.

Figura 4. Il gorilla invisibile mentre cerca inutilmente di attirare
lattenzione su di sé. In seguito dovra rivolgersi agli stessi psicologi
che hanno realizzato I'esperimento perché profondamente frustrato

per la sua invisibilita.

10 C. Chabris e D. Simons, Il gorilla invisibile, Gruppo 24 Ore, 2012
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Mentre le due squadre stanno giocando, e gli spettatori sono
impegnati nel compito di contare i passaggi fra i giocatori di una
delle due, nel campo fa la sua comparsa un attore mascherato da
gorilla, che si mette a passeggiare tra i giocatori. Dopo qualche
minuto il “gorilla” esce dal campo di gioco. Finita la partita viene
chiesto agli spettatori se avessero visto qualcosa di insolito: circa
la meta di essi non si erano accorti del gorilla!

Si tratta di un metodo mentale definito selezione attentiva:
posti di fronte a un compito che richiede concentrazione, elimi-
niamo dal nostro orizzonte mentale tutto cio che puo disturbare
la risoluzione del compito stesso. Lo facciamo in molte occasioni,
ben piu normali rispetto al caso del gorilla invisibile e in qualche
caso ¢ una strategia utile perché permette di concentrarsi su un
elemento. Altre volte si tratta di metodi che ci semplificano la vita,
ma rischiano di eliminare dal nostro orizzonte mentale aspetti
importanti che dovrebbero essere presi in considerazione.

Probabilmente, e senza averne alcuna consapevolezza, gli eco-
nomisti mainstream si sono concentrati su un compito, quello
di rafforzare gli elementi che permettevano di rendere pitt solido
l'edificio teorico della grande moderazione, ma cosi facendo non
hanno visto il gorilla che placidamente passeggiava nel campo da
gioco. Come canta I. Fossati: “eravamo alla stazione, si ma dor-
mivamo tutti”.
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5.7 Il modello di Stone

Se per un aspetto il comportamento descritto nell’esperimento
del gorilla invisibile permette di accendere una luce sulle dina-
miche dell’opinione pubblica, potrebbe al tempo stesso risulta-
re poco credibile quando si tratta di ragionare sulle modalita di
ricerca degli economisti: il pensiero altamente formalizzato non
dovrebbe obbedire alle stesse regole di quello dei “comuni mor-
tali”. In realta probabilmente non € cosi, ma se anche fosse vero,
allora si dovrebbe cercare un’altra spiegazione per giustificare gli
errori previsionali degli economisti.

Qui si apre il capitolo piu delicato del ragionamento che andia-
mo svolgendo: riconosciamo senza difficolta che le cause dell’in-
sufficienza analitica riguardo alle crisi cui abbiamo sin qui fatto
cenno coprono solo una parte dell’oggetto di questo lavoro. La
questione va posta in modo epistemologicamente piu fondato;
per farlo ci serviremo del contributo modellistico fornito da Ri-
chard Stone nel 1984 e che fu oggetto della sua prolusione all’atto
di ricevere il premio Nobel.

Per comprendere quanto possa essere utile un approfondi-
mento metodologico occorre fare in premessa qualche ulteriore
ragionamento. In primo luogo osserviamo che le crisi finanziarie
sono ricorrenti nella storia economica. Dunque quale fu ’abba-
glio preso da gran parte degli economisti riguardo alla “grande
moderazione”? La risposta € contenuta nello stesso contributo di
Lucas: i grandi problemi della macroeconomia sono stati risolti
e ora ci aspetta un periodo di stabilita. E in effetti, grandi crisi
finanziarie non si erano registrate da tempo, né negli USA né al-
trove. Per questa ragione le crisi sistemiche non hanno occupato
un posto di primo piano nella macroeconomia e nell’economia
finanziaria.

Non e che gli economisti abbiano volutamente ignorato le
crisi; semmai hanno studiato in prevalenza i periodi di crescita,
considerandolo la fase storica piu rilevante, pitu lunga e quella
che fornisce la maggiore quantita di dati. Dunque in molti non
si sono accorti dei cambiamenti in atto nel sistema economico e
non hanno capito in tempo quanta vulnerabilita fosse contenuta
nel debito bancario che andava accumulandosi. Si poteva prestare
maggiore attenzione? Certamente si, ma gran parte dei cambia-
menti sono stati sotterranei, nascosti anche agli occhi degli eco-
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nomisti. Quando poi il sistema € imploso, gli stessi economisti si
sono trovati spiazzati ed hanno proposto spiegazioni superficiali
e sbrigative.

Si poteva senza dubbio fare meglio, ma nel frattempo erano
cambiate anche le competenze degli economisti: le conoscen-
ze storiche e istituzionali avevano perso peso e importanza nel
bagaglio dell’economista. Una solida conoscenza econometrica
sembrava ai pit una chiave interpretativa soddisfacente per com-
prendere il mondo. L’ammonimento di Stone c’era gia stato, ma
in molti 'avevano ignorato.

Stone e stato uno degli economisti meno noti fra quelli insi-
gniti del Nobel: non ne ha mai fatto un vanto ed anche dopo aver
ricevuto il premio, ha continuato la sua attivita di docente e di
studioso. Il suo campo di ricerca ¢ stato quello della misurazione
dell’attivita economica, punto di partenza fondamentale per com-
prendere le dinamiche di un sistema.

Ma per quel che riguarda il ragionamento che stiamo svilup-
pando, Stone ha fornito un contributo essenziale dal punto di vi-
sta metodologico che egli stesso ha riassunto in un semplice sche-
ma (Fig. 5).

Il processo ha inizio con la produzione di Fatti in base all’E-
sperienza precedentemente maturata nell’elaborazione delle teo-
rie economiche. I Fatti vengono combinati con le Teorie per pro-
durre nuovi Modelli, i quali in funzione degli Obiettivi conducono
alla formazione delle Politiche. Infine, alla luce degli Eventi ef-
fettivamente osservati, si fa Esperienza delle Politiche. I riscontri
cosi ottenuti confluiscono nella produzione di nuovi Fatti e nuove
Teorie.

Figura 5. Il percorso proposto da Stone nel suo lavoro. Come ¢ evidente
si tratta di un circolo virtuoso che permette di servirsi dei Fatti e delle
Teorie per costruire Modelli, i quali, grazie al ruolo svolto dalla Politica,
permettono di costruire un Piano. Il quale a sua volta consente di fare
Esperienze riattivando il ciclo.
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Modello

Teorie

Obiettivi

Esperienza

Controlli

Lo schema proposto da Stone appare a nostro avviso convin-
cente: il percorso che va dai Fatti ai Fatti € effettivamente quello
che si dovrebbe seguire nell'indagine economica. Il problema ¢
che non sempre gli economisti lo fanno: nella maggior parte dei
casi si concentrano su alcuni stadi del processo, trascurandone
altri. In genere si dedicano allo sport che li ha resi titolari di una
scienza considerata la piu hard fra le scienze sociali: producono
Modelli, mentre raramente possiedono 'esperienza diretta che si
acquisisce lavorando al servizio di un’impresa privata o nella pub-
blica amministrazione.

L’esperienza ha una sua importanza: assistere a un’ondata di
panico da testimone oculare (o, peggio, da vittima) € completa-
mente diverso dal leggerne la descrizione su un giornale. Ovvia-
mente, non tutti hanno la discutibile fortuna di poter trovarsi nel
posto giusto al momento giusto, dove si genera ’'ondata di panico,
ma l'osservazione diretta resta un elemento di cruciale importan-
za e nessun modello econometrico la puo sostituire.
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5.8 Una parziale conclusione

Abbiamo cercato di fornire qualche elemento in grado di get-
tare una luce sulle ragioni per cui gli economisti non hanno sa-
puto fare previsioni attendibili riguardo alla nascita dell’ondata
speculativa e al suo evolversi fino allo scoppio della bolla. Non
ci interessava ragionare su cause e natura della crisi economica,
e infatti, abbiamo lasciato questo aspetto sullo sfondo, mentre
abbiamo cercato di analizzare alcuni aspetti del comportamento
degli economisti.

In effetti, questo aspetto rappresenta oggi un significativo og-
getto di riflessione teorica e metodologica nella comunita degli
economisti. Difficile immaginare un cambio di rotta nei compor-
tamenti analitici: la perdita di strumenti quali la cultura storica
non € compensata dalla maggior sofisticatezza dei metodi econo-
metrici, né la presenza di estesi e robusti databases puo, da sola,
rendere possibili sensati ragionamenti di scenario. Si tratta di ri-
costruire un metodo di lavoro analitico che incorpori la visione
dialettica dei classici con il rigore metodologico dei neoclassici:
per dirla in breve, metodi e strumenti di cui si deve servire 'eco-
nomista non sono quasi mai beni succedanei, ma devono essere
considerati e usati come beni complementari.

Inoltre gli economisti dovrebbero avere una maggiore mode-
stia intellettuale: la crisi in cui ancora oggi si dibatte il mondo non
¢ stata certo provocata dalle loro analisi, ma le loro analisi non
sono servite a prevederla. Né sembrano efficaci per uscirne con il
minor danno possibile...
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LA CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
COME STRUMENTO DI RP

Viviana Lanzetti

6.1 Perché la CSR nel contesto bancario?

Oggi qualsiasi azienda e cosciente di avere un impatto sulla co-
munita e puo decidere di attivare dei progetti che possano porta-
re, alla realta di cui fa parte, dei benefici che vadano anche oltre il
core business aziendale: perché il livello di benessere del contesto
in cui si opera, sia esso economico o culturale, determina, di fatto,
il progredire di uno sviluppo sostenibile.

Un istituto di credito ha grande interesse a essere riconosciu-
to dalla societa come un soggetto accreditato e impegnato ed ha,
come ogni azienda, capito che il modo migliore per interagire con
i propri clienti interlocutori ¢ quello di farsi capire e conoscere
rendendo la propria offerta, in termini di prodotti e servizi, chia-
ra e vicina alle esigenze delle persone. Promuovere e farsi parte
attiva di progetti che portino sul territorio, in tutte le sue fasce,
cultura finanziaria, significa dunque per una banca essere uno dei
riferimenti istituzionali a proposito di un tema ormai molto noto
ma allo stesso tempo poco diffuso.

Comunicazione ed educazione finanziaria diventano quindi
concetti dipendenti I'uno dall’altra, perché ’educazione finanzia-
ria € un contenuto che va diffuso, raccontato, sostenuto e proget-
tato, mentre la comunicazione permette la realizzazione di quel
processo che va da una bozza di progetto a un evento finale per
ragazzi delle scuole secondarie di primo grado di Genova, per
esempio. Processo che ha tutti gli elementi cari all’attivita del
professionista di relazioni pubbliche: 'analisi dello scenario, la
definizione degli obiettivi di comunicazione, la progettazione, la
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realizzazione e il follow up, indispensabili per misurare I'efficacia
di ogni progetto e la sua riproducibilita nel tempo.

La Banca Regionale Europea, come tutto il Gruppo UBI di cui
fa parte, ha da anni abbracciato i progetti del Consorzio Patti-
Chiari prima e di Feduf poi, cercando di portare nel nord ovest
d’Ttalia — il proprio territorio di riferimento — piani di lavoro in-
novativi e coinvolgenti che nel tempo hanno saputo definire delle
best practice diffuse poi da Feduf anche a livello nazionale.

Facendo riferimento alla definizione di Corporate Social Re-
sponsibility, definita nel 2011 dall’'Unione Europea come “the re-
sponsibility of enterprises for their impact of society”, si evince
che ogni azienda deve avere piena coscienza di essere un attore
sociale, di essere cioe parte di una comunita interdipendente e
interconnessa all’interno della quale fare la propria parte significa
andare oltre il core business d’'impresa. Ma il core business d’im-
presa € per una banca, societa di servizi ai privati e alle imprese,
di fatto la gestione di denaro altrui, raccogliendolo e impiegan-
dolo nel miglior modo possibile con trasparenza e professionalita
per garantire un certo equilibrio economico. Nel contesto banca-
rio dunque il concetto di responsabilita sta nel DNA dell’'operato
quotidiano e, grazie alla sempre maggiore attenzione al proprio
impatto nel contesto profondamente mutato rispetto al passato,
Pattivita di responsabilita sociale trova ampio spazio di svilup-
po. Puo essere in tal senso intesa come attivita di responsabilita
sociale la produzione di un codice etico, di un bilancio sociale,
la messa sul mercato di prodotti per il terzo settore (le ONG) o
finanziamenti per le categorie svantaggiate ma certamente I'edu-
cazione finanziaria rappresenta ’'ambito di migliore applicazione.

Perché una banca dovrebbe avere a cuore la cultura finanziaria
dei cittadini? O dei propri clienti? Perché dovrebbe investire pro-
prie risorse economiche e intellettuali per attivare progetti di edu-
cazione finanziaria? I motivi sono sostanzialmente due: nell’am-
bito dei soggetti privati, persone culturalmente preparate su te-
matiche finanziarie come le forme di risparmio e d’investimento,
la previdenza o le varie forme assicurative, aiutano la banca nella
sua funzione di impiegare denaro in progetti, spesso di vita per il
cliente, sostenibili, non rischiosi e sicuri; un cliente che conosce
le dinamiche finanziarie basiche percepisce al meglio le offerte
d’investimento e attiva con la banca un rapporto di soddisfazione
reciproca. Promuovere una cultura finanziaria ¢ dunque la strada
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per un beneficio comune. Il secondo motivo si lega alla coscienza
del fatto che in Italia la diffusione dell’educazione finanziaria e
il livello di preparazione dei cittadini sono ancora molto distanti
dagli standard europei e internazionali, motivo per cui ¢ dovere
di un istituto di credito partecipare al benessere del proprio terri-
torio mettendo a disposizione il proprio sapere per uno sviluppo
sostenibile. Piero Dominici, in un articolo pubblicato su Nova per
il Sole240RE, sostiene che la societa delle reti e 'economia della
condivisione comportino un cambio di paradigma profondo che
obbliga pubblica amministrazione e imprese a rivedere i propri
modelli organizzativi e le strategie operative. La Corporate Social
Responsibility € uno strumento operativo che consente in questo
scenario di attivare il cambiamento in un’ottica nuova che preve-
de la gestione delle organizzazioni oltre al formale rispetto delle
leggi e oltre alla mera logica del profitto. In questa visione il mec-
canismo virtuoso innesca I’attivazione di un’attenzione e sensibi-
lita alle dimensioni umanitarie, sociali e ambientali. La nuova bu-
siness strategy, secondo il modello di Dominici, riesce dunque a
integrare sociale, etica, consumo, diritti umani e ogni realta potra
sviluppare maggiormente solo certi ambiti. In estrema sintesi la
definizione di CSR da parte dell’'Unione Europea traccia proprio
questo quadro: il fatto che un’impresa debba integrare valori etici
nella gestione delle sue attivita, rapportandosi in modo esplicito
con tutti gli agenti economici che sono interessati e/o coinvolti
dal suo operare sul mercato (Evan e Freeman 1988).

6.2 L’educare alla finanza come progetto di comunicazione

Che cosa s’intende per educazione finanziaria? Significa pos-
sedere come cittadino una cultura finanziaria che permetta di
avere le capacita di prendersi cura del proprio denaro, di fare
scelte consapevoli in materia economico-finanziaria e di gestire
al meglio il rapporto con la propria banca. L’istituto di credito
dunque parte della definizione stessa di educazione finanziaria ed
€ pertanto uno dei soggetti, insieme alle istituzioni, che € chiama-
to a trasmettere contenuti in maniera trasparente e distaccata dal
proprio business. Concetti come risparmio, guadagno, investi-
mento e sostenibilita dovrebbero essere non solo conosciuti, ma
correttamente noti, per avere piena consapevolezza nelle scelte di
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consumo intese nel pitt ampio senso del termine. Come portare
allora nel territorio progetti di educazione finanziaria? Per gli isti-
tuti di credito il percorso € nato grazie al’ABI e alle iniziative pro-
mosse dal Consorzio PattiChiari (oggi Feduf) che racchiude quasi
il 90% degli istituti di credito nel territorio nazionale. Nel caso
della Banca Regionale Europea, ci si &€ candidati come banca tutor
nei territori di pertinenza e di maggior radicamento e capillarita
per offrire al corpo docente supporto in aula nel proporre agli stu-
denti i programmi dedicati e successivamente ci si € confrontati
anche con gli adulti. L’attivazione dei percorsi di tutoraggio nelle
scuole, e dei progetti speciali di educazione finanziaria di cui si
trattera in seguito, hanno permesso di assumere la consapevolez-
za di poter lavorare con impegno per creare valore condiviso nel
proprio territorio di competenza, di essere parte attiva di un con-
testo ormai profondamente mutato perché aperto, reticolato e in-
terdipendente, di partecipare allo sviluppo sostenibile del proprio
territorio, di porre evidentemente I’attenzione sui propri destina-
tari e di attivare processi di comunicazione interna. Tutti aspetti
decisamente importanti e costruttivi che permettono di innovare
anche nell’organizzazione aziendale e nei processi interni nel for-
mare nei dipendenti un certo senso civico e di responsabilita nei
confronti della propria professionalita messa al servizio del terri-
torio e, nel caso della Banca Regionale Europea, specificatamente
delle scuole. In tal senso la banca si rende parte attiva nel favorire
la circolazione e la diffusione di una cultura finanziaria locale, tra-
sversale alla societa e che parla linguaggi semplici, comprensivi,
segmentati per target di riferimento e vicini al vissuto quotidiano.
I concetti economici possono, infatti, essere trasferiti ai bambi-
ni grazie alle favole e al disegno, ai ragazzi attraverso la scrittu-
ra creativa o l'attivazione dell’attitudine all'imprenditorialita nel
produrre business plan, e infine agli adulti portando nell’ambito
privato concetti come il bilancio famigliare o la previdenza. Gli
scenari che si aprono, per proporre ai tanti beneficiari presenti
sul territorio i contenuti economico-finanziari sono moltissimi e
ben si prestano, come si vedra in seguito, ad articolati progetti di
comunicazione.
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6.3 Comunicazione e educazione finanziaria: una questione di
contenuti e di processo

Si e parlato di educazione finanziaria, di beneficiari, di ritardo
culturale, di target di riferimento. Se ¢ certo che i temi economi-
co-finanziari offrano molteplici contenuti, se in Italia &€ indubbio
che vi sia un ritardo culturale presente in tutte le fasce della po-
polazione, allora € chiaro che occorra definire al meglio, nell’am-
bito di un progetto di CSR di un istituto di credito, come possa
avvenire il trasferimento corretto dei contenuti di educazione
finanziaria verso i beneficiari: in quali luoghi e secondo quali di-
namiche si possa educare alla finanza, con quale credibilita acce-
dere ai destinatari e trasferire i concetti chiave. La risposta sta nel
realizzare un processo di comunicazione e di relazioni pubbliche
molto articolato, che coinvolga differenti attori con il fine unico di
trasferire conoscenza e consapevolezza in materia. L’attivita del
comunicatore diventa dunque strategica e fondamentale per assi-
curare un passaggio da A verso B, dove per A intendiamo i conte-
nuti dell’educazione finanziaria e per B i beneficiari, che sia effica-
ce, efficiente, concreto. Per attivare tale “macchina comunicativa”
occorre identificare i propri destinatari, progettare delle attivita
interessanti e accattivanti per quei target, porre grande attenzio-
ne alla condivisione con gli stakeholder e con le istituzioni per ot-
tenere fiducia, credibilita e patrocini a sostegno delle iniziative e
infine coinvolgere i media che sono indispensabili per diffondere
su larga scala i messaggi importanti, andando ad incrementare il
passa parola e fare da cassa di risonanza sul territorio.

6.4 L’esperienza della Banca Regionale Europea

Dal 2008 la Banca Regionale Europea ha dato il via all’atti-
vita di tutoraggio nelle scuole dei territori assegnati tra Liguria
e Piemonte in piena sintonia e sinergia con Feduf, e una volta
iniziato a interagire con il corpo docente, con gli studenti e con
i contenuti dei programmi formativi si € avvertita chiaramente
la consapevolezza di poter fare di piu a sostegno della diffusione
di una corretta cultura finanziaria. Sono dunque nati, nel 2012,
progetti speciali riferiti ai bambini delle scuole primarie di Tori-
no e provincia, ai ragazzi delle scuole secondarie di primo grado
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di Genova e provincia e agli studenti di tutte le fasce scolastiche
della provincia di Cuneo.
In sintesi:

Torino, progetto speciale per le scuole primarie al
Anno scolastico | Circolo dei lettori “Due favole sonanti e una d’oro”;
2012/2013 Genova, progetto speciale per le scuole secondarie
di primo grado “L’Economia vista dai ragazzi”;

Torino, progetto speciale per le scuole primarie al
Circolo dei lettori “Con le tasche piene di storie”;
Genova, seconda edizione progetto speciale per le
Anno scolastico | scuole secondarie di primo grado “L’Economia vi-
2013/2014 sta dai ragazzi”;

Cuneo, settimana della cittadinanza economica;
Cuneo, progetto speciale per le scuole primarie
“Fiabe e denaro in mostra a Cuneo”;

Torino, progetto speciale per scuole secondarie di
primo e secondo grado “AAA economania”;
Genova, terza edizione progetto speciale per le
scuole secondarie di primo grado “L’economia vi-
sta dai ragazzi — Racconti di Valore”.

Anno scolastico
2014/2015

Il caso del concorso letterario di Genova “L’economia vista dai
ragazzi” € senza dubbio un buon esempio di progetto di comu-
nicazione in ambito CSR sulla diffusione dell’educazione finan-
ziaria e con tre edizioni all’attivo permette di evidenziare molti
spunti progettuali interessanti. Il concorso letterario nacque du-
rante I'anno scolastico 2012/2013, gli studenti si dimostravano
via via molto interessati al programma “L’impronta economica
Junior” e la Banca Regionale Europea, vista appunto la positiva
rispondenza alle lezioni in classe, propose all’allora Consorzio
PattiChiari di realizzare un progetto speciale che permettese ai
ragazzi di mettere a frutto le competenze apprese in classe. Siideo
dunque un concorso letterario fornendo alcune tracce ai ragazzi
che permettessero loro di sviluppare, sotto forma di racconto o
di articolo giornalistico, uno o alcuni dei concetti chiave recepiti.
Alcune delle tracce della prima edizione furono “Ci sono persone

»

cosi povere che possiedono solo un sacco di soldi”, “Chi trova un
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amico trova un tesoro, ma € meglio un amico o un tesoro?” ec-
cetera. Fu elaborato un bando che coinvolse tutte le scuole che
avessero aderito alle lezioni e venne composta una giuria di gior-
nalisti locali che desse valore aggiunto e soddisfazione ai giovani
scrittori. Il risultato furono oltre trenta racconti, selezionati poi
per un evento finale ospitato negli spazi di Palazzo Ducale a Ge-
nova. Nell’anno scolastico successivo questo copione venne repli-
cato e con soddisfazione della Banca furono molti i docenti che
richiesero di far partecipare nuove classi, segno che il format ave-
va saputo centrare I'attenzione dei propri beneficiari. La seconda
edizione ebbe luogo con gli stessi aspetti della prima, la giuria di
giornalisti fu nuovamente disponibile e si introdusse un premio
molto apprezzato dai ragazzi: 'adozione di un racconto da parte
dei singoli giornalisti. I ragazzi migliori hanno cosi potuto con-
frontarsi direttamente con un professionista della scrittura che,
fatte alcune variazioni e correzioni, pubblico poi sulla propria te-
stata I'articolo rieditato. Nel recente maggio 2015 é stata realiz-
zata la terza edizione con ormai una buona base di partecipanti,
nuove scuole e un deciso appoggio degli enti locali, dei dirigenti
scolastici e dei media.

Il caso di Genova evidenzia come un’idea possa diventare un
progetto che, seguendo un iter ben preciso, diventa sostenibile,
replicabile nel tempo e soprattutto credibile.

Volendo fornire in conclusione alcune brevi note finali, I'im-
pegno della Banca Regionale Europea ¢ quello di proseguire in
questi lavori, investendo risorse e impegno anche nei prossimi
anni in quanto educare alla finanza vuol dire creare benessere fi-
nanziario reciproco tra banche e stakeholder coinvolti. Di certo
— come evidenziato anche in altre parti del presente volume — &
necessario intensificare il dialogo con la ricerca, con gli esperti
di comunicazione finanziaria, con i docenti di discipline diverse
(oltre a quelli di economia e finanza), dialogo che continua ad of-
frire utili spunti e indicazioni progettuali e valide possibilita di
innovazione.
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