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Prefazione

di Fabiana Dadone*

La pubblica amministrazione ha fatto un grande sforzo
per uscire dalla furris eburnea di una visione autoreferen-
ziale, di un burocratismo asfittico, chiuso dentro 1I’orizzon-
te della mera correttezza formale delle procedure. Lo tsu-
nami della pandemia da Covid-19 ha contribuito a demoli-
re il totem della cultura dell’adempimento e ha accelerato
quel cambio di paradigma che personalmente, da ministro
della Funzione pubblica, avevo delineato gia a settembre
del 2019 nelle mie linee programmatiche al Parlamento,
ben prima dell’avvento del virus.

Pit semplicita nella fruizione dei servizi, piu trasparenza
sostanziale e non solo formale, ma soprattutto centralita as-
soluta del cittadino nell’interazione con le amministrazioni.
Un protagonismo cui abbiamo dato spazio da subito, gia a
dicembre 2019, con il debutto di uno strumento quale la piat-
taforma per le consultazioni pubbliche online ParteciPa, ma
che, pil in generale, ha nella digitalizzazione la leva fonda-
mentale in grado di tagliare molti dei nodi gordiani connessi
alla complessita dei vecchi moloch della burocrazia italiana.

A\ 66

Ho sempre detto che la PA ¢ “servente”, ha come primo

" Gia ministra per la Pubblica amministrazione. Attuale ministra per le
Politiche giovanili.



scopo quello di servire la collettivita; dunque, non esiste
procedura corretta o passaggio amministrativo ben fatto che
esaurisca in sé la propria ragion d’essere. La PA deve abban-
donare la cultura del “taylorismo dell’adempimento” che
ancora affligge ampi strati dell’organizzazione degli enti,
deve consentire ai dipendenti e soprattutto ai dirigenti pub-
blici di uscire dal perimetro angusto della propria scrivania
e mettersi sempre pit dalla parte di chi fruisce i servizi, per-
ché il loro scopo fondamentale ¢ quello di erogare prestazio-
ni migliori e piu efficienti. Si chiama cultura del risultato ed
¢ larivoluzione di pensiero che abbiamo provato a introdur-
re e imporre anche attraverso lo strumento organizzativo del
lavoro agile, modalita cui avevo assegnato un ruolo impor-
tante gia in avvio di mandato e che, successivamente, la
stessa pandemia ha reso cruciale nell’azione di governo.

Eppure, il cittadino non sara mai al centro della relazio-
ne con gli uffici pubblici senza una comunicazione, soprat-
tutto digitale, precisa, affidabile, semplice, rapida, ma an-
che empatica e coinvolgente. Abbiamo visto, soprattutto
durante le fasi piu critiche della pandemia, quanta strada
abbiano saputo percorrere le amministrazioni, dimostran-
do concretamente che cosa significhi resilienza, progre-
dendo sulla via del rafforzamento della relazione con le
persone e, come conseguenza, dell’identita del proprio
“brand”. I siti istituzionali e 1’e-mail, certo, ma soprattutto
i social media, vecchi e nuovi, le piattaforme di messaggi-
stica, 1 servizi di webchat assistiti dall’intelligenza artifi-
ciale. Nei mesi piu difficili dell’emergenza, gli enti sono
andati incontro ai cittadini che non potevano uscire di ca-
sa. E grazie al digitale hanno saputo raggiungerli, assister-
li, accompagnarli, persino confortarli.

I tanti comunicatori delle PA hanno gettato il cuore ol-
tre 1’ostacolo, con spirito di sacrificio e turni di lavoro
spesso massacranti. Hanno interpretato il modello orga-
nizzativo flessibile e basato sui risultati da autentici pio-
nieri rispetto alle linee guida sullo smart working che ab-



biamo recentemente emanato. Molti di loro, tuttavia, non
si sono limitati a fornire informazioni utili e precise agli
utenti, non si sono curati solo dell’aspetto cognitivo, ma
hanno saputo costruire una narrazione emotiva, hanno da-
to il senso di un impegno, di una missione, trasformando il
nome della loro amministrazione in un brand riconoscibi-
le, apprezzato, finanche amato dalle persone. Comunque,
un brand di successo.

Si tratta di professionalita raffinate, sfaccettate, che ac-
canto a una formazione specialistica possono vantare una
grande humanitas, ingrediente fondamentale per la figura
del comunicatore in generale e per quello pubblico in par-
ticolare. Parliamo di migliaia di esperti sempre pronti a
mettersi in gioco, a sperimentare, a cercare e intraprendere
nuove strade. Donne e uomini che attendono ormai da
troppo tempo un riconoscimento e un’autentica valorizza-
zione professionale, in ragione del ruolo cruciale che gio-
cano nei loro contesti d’azione. Non a caso, abbiamo av-
viato la riforma della legge n. 150 del 2000, lo abbiamo
fatto con un’ampia e partecipata riflessione assieme a tutti
gli stakeholder; il processo € maturo ormai e conto che il
nuovo governo possa condurre a compimento il grande la-
voro realizzato nell’ultimo, difficile anno.

“La comunicazione istituzionale correttamente intesa
rappresenta un potente strumento di riforma dell’ammini-
strazione. L.a comunicazione fa compiere un salto di qualita
alla cultura amministrativa, promuovendo il superamento
della cultura del silenzio in favore della cultura del dialogo,
del confronto e della motivazione, sostanziale e non forma-
le, degli atti e dei comportamenti”. Sono le parole illumina-
te del nostro Capo dello Stato, Sergio Mattarella: le prendo
in prestito per ribadire che la comunicazione ¢ una delle leve
piu potenti in mano alle PA per proiettarsi verso il futuro.

Un futuro di cui non possiamo avere paura, che non
dobbiamo subire, ma che dobbiamo essere in grado di pla-
smare, orientare, governare.






Introduzione. Due parole
su questo testo

L’idea di questo libro nasce dall’incontro di due mondi,
che per anni non hanno saputo parlarsi e confrontarsi, ma
che pil di recente si stanno guardando reciprocamente con
interesse e curiosita: il mondo della comunicazione pub-
blica e quello del marketing.

Il titolo scelto, PA brand expert, € la sintesi — potremmo
dire giornalistica — di una figura multidisciplinare, in con-
tinua evoluzione e che sta cercando una sua identita e un
suo riconoscimento sia normativo sia materiale.

Il testo vuole essere un vademecum utile alle figure
professionali dei social media manager, dei giornalisti, de-
gli specialisti della comunicazione nell’ambito istituziona-
le o privato, oltre che a tutte le professionalita legate, a
vario titolo, al mondo del web, dei social network, delle
chat e di tutti i nuovi strumenti informatici.

Il digitale significa lavoro, innovazione, servizi, nuovi
linguaggi, migliori condizioni di vita per cittadini e citta:
in quest’ottica ¢ fondamentale istituzionalizzare le nuove
figure professionali del web e le nuove skill necessarie e,
allo stesso tempo, rendere sempre pill centrali i nuovi stru-
menti di lavoro.

Questo testo vuole proporsi con un taglio accessibile e
allo stesso tempo cerca di andare dritto al cuore delle que-



stioni, scavando in profondita alcuni aspetti considerati
centrali come le competenze tecniche e umane, il valore da
attribuire alle parole usate e all’approccio scelto nel dialo-
go con il cittadino, I’'urgenza di una comunicazione corret-
ta e trasparente, sempre piu attenta alla privacy e alla de-
mocrazia digitale.

Per questo si raccontera, da un lato, la PA che funziona
(che ha anche saputo adattarsi alla rivoluzione da Covid-19
proprio attraverso 1’uso delle tecnologie e che ¢ all’avan-
guardia nella creazione di un dialogo efficace con gli uten-
ti) e, dall’altro, si proporranno tutti gli strumenti concreti
per innovarsi attraverso cio che offrono il web e i social.

I principi del marketing, ramo dell’economia, faranno
costantemente da sfondo a tutti i capitoli: infatti, anche
una PA deve in qualche modo stare ““su piazza”, occuparsi
dell’analisi del target di riferimento e, piu in generale, de-
ve organizzare una serie di processi volti a creare e comu-
nicare valori ai “clienti”. Quale sara il profitto della PA, in
quest’ottica? La soddisfazione stessa del cittadino che po-
tra cosl contare su risposte, dialogo e attenzione.

Per raccontare queste due anime solo cosi apparente-
mente lontane, abbiamo deciso di non negare nulla al let-
tore, ovvero di approfondire gli argomenti da due punti di
vista: uno piu pratico e tecnico come ¢ nella natura del
marketing, 1’altro pitt accademico e riflessivo come & nella
natura della comunicazione pubblica. Anche gli stili lin-
guistici, 1 registri adottati e le parole scelte rispecchieranno
questi due universi.

In quest’ottica, i Capitoli 1 (“Lo scenario: in che modo
si muove il PA brand expert”), 3 (“La strategia di comuni-
cazione dei PA brand expert”), 5 (“La pubblica ammini-
strazione e i social network™) e 6 (“PA e strumenti digitali
innovativi”) sono pil diretti e veloci trattando di modelli e
strumenti operativi, mentre i Capitoli 2 (“Chi sono e chi
saranno i brand expert della pubblica amministrazione?”)
e 4 (“Quale linguaggio deve adottare il PA brand expert?”)



si prendono pill tempo per analizzare in modo piu articola-
to questioni in parte dibattute o in fieri.

L’intento ¢ ricomporre la dicotomia tra marketing e co-
municazione pubblica in senso filosofico, sotto il cappello
del PA brand expert, cio¢ narrando la divisione di un’enti-
ta in due parti che non necessariamente si escludono, ma
che anzi possono imparare molto a vicenda.

Il piano dell’opera si arricchisce con alcune interviste a
esperti di primo piano del settore privato, in grado di dare
un valore aggiunto esterno e una visione parallela e com-
plementare rispetto all’ottica della pubblica amministra-
zione; oltre che con casi di studio d’ispirazione tratti dal
panorama italiano della PA che ha saputo innovarsi.

Tre i contributi “extra” di professionisti per indagare
fenomeni, realta e punti di vista necessari: “Comunicazio-
ne politica e comunicazione istituzionale”, “Il caso nazio-
nale PA Social” e “Open data, big data e data visualiza-
tion: che cosa sono e perché servono al PA brand expert”.

Un focus necessario, in appendice, ¢ stato dedica-
to — grazie al prezioso contributo di Sergio Talamo — alla
cosiddetta “legge n. 1517, ovvero la legge che potra scal-
zare I’attuale n. 150/2000 verso la Riforma digitale della
comunicazione. Un secondo focus ¢ stato dedicato allo
smart working: una nuova modalita di lavoro che ha stra-
volto tempi e modi delle organizzazioni, dei lavoratori e
soprattutto delle lavoratrici.

Cosi come la figura del PA brand expert non ha un solo
volto, allo stesso modo non lo si puo far parlare con una
sola voce. Per questo motivo abbiamo pensato a un punto
di vista corale.

Infine, questo libro non pretende di esaurire il dibattito
tuttora in corso perché molto ci sara ancora da scoprire e
da condividere sul futuro digitale che ci aspetta.

Buona lettura!
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1. Lo scenario: in che mondo si muove
il PA brand expert

Un brand ¢ qualcosa che si costruisce nella mente.
Per avere successo al giorno d’oggi, si devono co-
struire brand, non prodotti. E si costruiscono brand
usando strategie di posizionamento.

Al Ries

Ma come? La pubblica amministrazione ha bisogno di
fare marketing, di pubblicizzarsi? Per qualcuno puo sem-
brare strano, forse perché associa il marketing al concetto
di guadagno, di promozione per battere la concorrenza e la
PA di concorrenza non ne ha, a ben vedere: se devo rinno-
vare il passaporto o la carta di identita, cosi come richiede-
re un certificato, non ho alternative fra cui scegliere, la
scelta ¢ obbligata. Ma se un tempo tutto questo avveniva
negli uffici comunali, oggi ci sono piul strumenti che la PA
mette a disposizione: strumenti digitali che purtroppo non
sono ancora uniformi in tutto il Paese, ma risultano fonda-
mentali per migliorare il servizio nei confronti dei cittadini
e per evitare ai dipendenti della PA di affogare nel lavoro,
schiacciati dalle urgenze e dalle procedure.

Questi strumenti, perd, devono essere comunicati in ma-
niera efficace ai cittadini, che vanno guidati verso un percor-
so di digitalizzazione, tenendo conto di un aspetto fonda-
mentale: se per i piu giovani, dai Millennial in poi, lo stru-
mento digitale ¢ quello “naturale” (queste persone si aspet-
tano di poter prendere un appuntamento online, di saltare
una coda e di fare tutto con pochi clic), ¢’¢ ancora una fetta
enorme di popolazione che questi strumenti non li conosce,
o non li sa usare, o ancora nutre un po’ di diffidenza. L’eta
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