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Il numero di “gente che... contact!” che abbraccia
un intervallo temporale lungo, a cavallo fra i
mesi estivi e la ripresa di settembre, mette al suo
centro alcuni degli eventi e delle iniziative che
hanno visto coinvolta l'azienda nell'ultimo
periodo. Sempre con l'attenzione puntata sulla
riforma del lavoro, sui vincoli che essa ha posto e
sugli scenari che si potranno aprire con gli svi-
luppi ancora non chiari ma comunque attesi, si è
continuato a lavorare in questi mesi nella
gestione delle commesse con la consueta fer-
mezza organizzativa e gestionale, nella consa-
pevolezza che si stia vivendo un momento cru-
ciale per il nostro settore, da cui dipenderanno
prospettive di tipo progettuale, operativo ed
occupazionale. È evidente che la gestione del
quotidiano, di fronte ad una operatività frenata
oltremisura dai vincoli giuslavoristici, ha risenti-
to non poco nelle ultime settimane anche
rispetto ad elementi di progettazione, e di inse-
rimento risorse, che avrebbero potuto già espri-
mersi e che di fatto si sono dovuti necessaria-
mente rinviare in attesa di un quadro più chiaro
e auspicabilmente meno limitante. 
Alcuni segnali di prospettiva non mancano e le
richieste di potenziamento servizi o di erogazio-
ne di nuovi in outsourcing, che cominciano a
manifestarsi da parte dei committenti, scontano

il paradosso di non poter essere di fatto asse-
condati. Un limbo dal quale occorre al più presto
uscire per poter vedere la luce fuori dal tunnel
della crisi. CMMC - Customer Management
Multimedia Competence - proporrà ad ottobre
la decima edizione della Giornata Nazionale
della Relazione e del cittadino, una opportunità
di studio, informazione, sensibilizzazione e con-
fronto su un tema che già da solo potrebbe
essere foriero di grandi potenzialità: "Verso il
futuro, la nostra visione dell’Agenda Digitale”. 
Si tratta di una partita di rilevanza strategica,
anche a fronte delle priorità dettate dall'appro-
vazione del Decreto Sviluppo sul Digitale, che
apre grandi opportunità per Istituzioni, imprese,
singoli cittadini. Dall'agenda digitale potranno
derivare applicazioni, servizi e supporti avanzati
da progettare prima ed erogare poi, soprattutto
da parte di un'amministrazione pubblica atten-
ta e proiettata sulle frontiere del nuovo che
avanza. L'occasione di incontro e di dibattito
pubblico che avverrà nella sessione convegnisti-
ca che accompagnerà come sempre l'evento
potrà essere preziosa per porre le basi di un
ragionamento collettivo e per far sentire unani-
me il coro di voci di operatori del settore che
hanno ancora molto da esprimere sul piano
della qualità, della innovazione, della proattività

e del servizio. In attesa quindi di un autunno
imminente da cui dipenderanno prospettive e
progetti, l'attuale numero della newsletter
aziendale propone alcuni approfondimenti di
rilevanza ed interesse sugli ultimi mesi. 
In particolare nelle pagine interne ci si sofferma
sulla partecipazione dell'azienda alla terza edi-
zione di "Matera è fiera", la campionaria della
città dei Sassi per la quale Datacontact ha offer-
to nuovamente i suoi servizi di monitoraggio ed
analisi della customer satisfaction visitatori ed
espositori. Una vetrina importante questa anche
per parlare delle grandi novità editoriali che
caratterizzano in questa stagione TRM Radio
Televisione del Mezzogiorno, con il passaggio al
digitale terrestre e l'offerta del bouquet di 6
canali che viene proposta al bacino d'utenza
lucano, con particolare attenzione all'informa-
zione ed alle valenze e del territorio.  
Fra le altre news ed analisi proposte in queste
pagine,  emergono numerose le tracce di una
vitalità sempre presente e certamente non mor-
tificata, con tutta la correlata voglia di protago-
nismo che una realtà aziendale come la nostra
merita di esprimere. 

Rossella Tosto

Tra dubbi e prospettive
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CMMC - Customer Management Multimedia
Competence - organizza il 10 ottobre in Italia
la decima edizione della Giornata Nazionale
della Relazione con Clienti e Cittadini, con un
tema di grande attualità e fortemente stimo-
lante: "Verso il futuro, la nostra visione
dell’Agenda Digitale”. 
La Giornata di studio e riflessione avrà come
ogni anno due momenti, uno di declinazione
locale affidato ai singoli contact center che
organizzeranno presso le proprie sedi/territori
iniziative autonome, ed uno di confronto istu-
tuzionale a Roma sul tema scelto per il 2012.

Datacontact anche quest'anno ha scelto una
vetrina mediatica per illustrare ad un ampio
pubblico il proprio profilo aziendale, le proprie
attività e servizi, le proprie professionalità,
attraverso spazi informativi e di approfondi-
mento dedicati. 
Nessuna occasione poteva essere più propizia
per popolare di contenuti di interesse pubblico
il palinsesto del nuovo canale all news TRM H24
declinando il tema "AGENDA DIGITALE in BASI-
LICATA" con ospiti istituzionali in studio, colle-
gamenti telefonici, interviste e contributi dalle
sedi aziendali di Potenza e Matera.

10a Giornata nazionale CMMC

EDITORIALE
di Laura Tosto

L’estate 2012 sarà sicuramente ricordata, nel
settore del contact center in outsourcing, come
quella in cui un intervento normativo sul tema
giuslavoristico ha prodotto come risultato una
sostanziale paralisi delle attività outbound
dedicate alla vendita di prodotti e servizi dei
committenti, nonostante le notevoli possibilità
di crescita e sviluppo date dalle richieste del
mercato. L’introduzione della legge Fornero,
che ha drasticamente limitato l’utilizzo delle
forme di lavoro autonomo flessibile nelle azien-
de italiane, con l’impossibilità di continuare ad
utilizzare la forma della collaborazione a pro-
getto per le nuove assunzioni, ha di fatto imme-
diatamente interrotto in tutto il Paese il percor-
so di recruiting ed inserimento di nuovo perso-
nale per la gestione di campagne di vendita. 
Le restrizioni legate all’oggetto della collabora-
zione, con l’impossibilità di far coincidere la fase
o il programma di lavoro con il contenuto del-
l’oggetto sociale d’impresa, rendono di fatto
inapplicabile alle attività di vendita la modalità
della collaborazione a progetto. Il successivo
intervento normativo in materia, attraverso il
Decreto Sviluppo entrato in vigore il 12 Agosto,
pur escludendo dall’applicazione della legge
Fornero le attività di sola vendita telefonica di
beni e servizi, rimanda  alla contrattazione col-
lettiva nazionale di riferimento la definizione
delle caratteristiche della collaborazione e le
modalità di definizione del minimo salariale.
Tale apertura non ha però ad oggi sortito gli
effetti sperati a causa della situazione di stallo
del tavolo di trattativa per il rinnovo del con-
tratto nazionale telecomunicazioni, a valle del
quale è in atto la discussione tra le parti sociali
sul tema delle attività di vendita. 
Il paradosso che si sta vivendo in queste setti-
mane vede, in una situazione di crisi generale
dell’economia e di perdita quotidiana di posti di
lavoro, società come la nostra in cui, pur in pre-
senza di potenzialità di crescita delle attività, il
sistema è bloccato e non consente di assecon-
dare le richieste del mercato. Ancora più anoma-
la risulta la situazione se si pensa che la profes-
sione di consulente telefonico impiega mag-
giormente proprio quelle categorie di lavoratori
che oggi risultano più in difficoltà nelle statisti-
che sull’occupazione: i giovani e le donne. 
L’auspicio di tutti gli attori del settore, a cui si
unisce anche il nostro, è che si possa arrivare
rapidamente alla definizione di un quadro nor-
mativo che sia coerente con le caratteristiche  e
le dinamiche del nostro business e ne consenta
la sostenibilità nel prossimo futuro. Il rischio del
perdurare dell’attuale situazione di incertezza
o, ancor di più, di un eventuale forte irrigidi-
mento delle regole e della struttura dei costi, è
quello di veder drasticamente ridurre il numero
di occupati del settore, circoscrivendolo alle
sole attività ad alto valore eventualmente com-
patibili con un forte appesantimento degli
oneri, o di veder migrare progressivamente le
attività verso azioni di off shoring e near sho-
ring che già si sono avviate come prima conse-
guenza delle nuove regole. 
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Il 18 giugno presso Palazzo Grazioli a Roma è
stato presentato il Rapporto Annuale sul Low
Cost di qualità realizzato da Assolowcost -
prima associazione europea del Low Cost di
Qualità. Come già lo scorso anno, anche per
l’edizione del 2012 Datacontact ha realizzato
un’indagine estensiva sulla popolazione italia-
na (rilevazione C.A.T.I. di 800 casi proporziona-
li all’universo di riferimento) tesa a valutare il
sentimento della popolazione rispetto agli
acquisti, alle scelte di consumo attuate per
rispondere alla crisi economica, alle prospetti-
ve di ripresa dei consumi quindi dei mercati e
alle attese proiettate sulla classe politica.
Più in generale sono stati presentati e dibattu-
ti i dati di mercato indotti dalla crisi, le riper-
cussioni sui cambiamenti di lungo periodo nei

consumi delle famiglie italiane e la reazione
dell’industria italiana alla contrazione dei con-
sumi e alle difficoltà dei mercati. 

All’evento sono intervenuti:
Prof. Gianfranco Polillo – Sottosegretario al
Ministero dell’Economia e delle Finanze
Andrea Cinosi – Presidente Assolowcost
Andrea Baracco – Vice Presidente Assolowcost
Francesco Fontana Giusti – Image e Commu-
nication Director Renault Italia
Marco Spallone – Professore associato di
Economia, Università di Chieti e Pescara e Luiss
Guido Carli
Rossella Tosto – Vice Presidente Datacontact
Giorgio Rizzo – Partner Longview Consulting

Quarto rapporto annuale Assolowcost
Presentati a Roma i dati 2012 dell’associazione europea che riunisce le imprese “Low Cost di qualità”

L’indagine Datacontact di quest’anno ha
esplorato diversi aspetti delle abitudini e scel-
te di consumo degli italiani. Ulteriormente
sono state approfondite le preferenze d’acqui-
sto dell’ultimo anno nei diversi settori mer-
ceologici, con particolare attenzione al com-
parto Low Cost di Qualità. 
La ricerca ha coinvolto 800 cittadini italiani
maggiorenni secondo un piano di campiona-

mento proporzionale all’universo di riferi-
mento secondo le variabili territoriali e socio-
demografiche.  Le interviste sono state con-
dotte nei mesi di aprile e maggio 2012 con
modalità telefonica (C.A.T.I. – Computer
Aided Telephone Interview). Il campione è
costituito da 52,1% di femmine e 47,9%
maschi. Oltre i ¾ dei rispondenti ha un’età
superiore ai 35 anni (39,4% over 55 anni e

37% di età compresa tra i 35 e i 54 anni). 
Quasi la metà degli intervistati ha almeno un
titolo di scuola media superiore (48,8%) men-
tre il 17,2% ha una laurea o titolo superiore.
Professionalmente una metà scarsa dei sog-
getti è attiva sul mercato del lavoro (44,1% di
cui il 28,5% è rappresentato da impiegati)
mentre il 55,9% è costituito da disoccupati,
casalinghe, studenti e disoccupati.

Da un punto di vista territoriale, le interviste
sono state raccolte 34% sud e isole, 26,9%
nord-ovest, 19,8% centro e 19,4 nord-est. 
Rispetto alle abitudini di acquisto con carta di
credito e di utilizzo di internet come canale
per gli acquisti, si registra che il 70,4% degli
intervistati non effettua mai spese online
mentre il 32,6% dei soggetti utilizza – seppur
con diversa frequenza – la carta di credito

I risultati della ricerca Datacontact
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Mentre la recessione deprime in modo preoc-
cupante l’economia, il Low Cost di Qualità si
conferma in forte crescita in Italia: nel 2011, il
settore ha registrato un incremento del 7,43%
sull’anno precedente, con un’incidenza sul Pil
che sale al 5,34%. Per il 2012 è prevista una
crescita tra il 5 e il 7%. I settori che crescono
maggiormente sono:  alimentari (16%), assi-
curazioni (19%), auto (15%), servizi finanziari
(+7%), outlet (27%) e sanità (70%). 
Le ragioni di questo successo si devono alle
caratteristiche stesse del modello di business
del Low Cost di Qualità, che diviene così non
solo un propulsore di innovazione e di svilup-
po ma anche  un ammortizzatore economico-
sociale. Gli italiani, infatti, sotto la pressione
della forte perdita di potere d’acquisto dovu-
ta all’innalzamento della pressione fiscale,
all’aumento dei prezzi di beni di prima neces-
sità come alimentari, energia e carburanti,
hanno dimostrato di premiare le scelte di
acquisto che siano in grado di coniugare prez-
zo e valore, contribuendo ad attenuare gli
effetti della contrazione dei consumi.
Per scoprire quali siano le opinioni degli italia-
ni rispetto all’attuale contesto economico e
alla capacità delle istituzioni di intervenire in
maniera efficace sulla crisi e quali saranno le
strategie di consumo nei prossimi mesi
Assolowcost ha commissionato un’indagine
quantitativa a Datacontact dalla quale emer-
ge che ben il 61% degli italiani non ha fiducia
nella capacità della politica di affrontare in

maniera rapida ed efficace i principali temi di
loro interesse. Il 54% non crede nella possibi-
lità di una ripresa economica del Paese e il
58% ritiene possibili cambiamenti nella
gestione della spesa pubblica nonostante il
58,6% degli italiani ritenga che il taglio degli
sprechi e l’ottimizzazione delle risorse debba
essere una tendenza verso la quale il governo
si dovrebbe orientare.
Solo il 36,3% degli italiani percepisce quella
attuale come una crisi transitoria mentre il
63,3% degli italiani avverte che ci si trova in
un mutato scenario dei consumi ed in una
nuova dinamica domanda/offerta. Inoltre la
principale fonte di preoccupazione viene
dalle forti incertezze del mercato del lavoro. 

Il 63% spende meno per nuovi abiti, 57%-
60% ha ridotto le spese per intrattenimento e
pasti fuori casa e il 47% spende meno per
vacanze.  Aumenta l’attenzione sul largo con-
sumo: il 54% è passato a prodotti più econo-
mici nel largo consumo (+2% vs 2011). 
Si compensano gli aumenti di prezzo della
benzina con minori consumi: il 44% usa meno
l’auto (+8 punti vs 2011). Si cercano migliori
condizioni su mutui per la casa, assicurazioni e
carte di credito: 18% (+1% vs 2011). 
Il 90% degli italiani reagisce all’aumento dei
prezzi nel settore alimentare adottando stra-
tegie di contenimento della spesa. Il 55%
degli italiani ricerca attivamente prodotti in
promozione, il 54% taglia il superfluo ed il

27% compra meno in generale. Tale fenome-
no si accentua ulteriormente nel secondo
semestre 2011 con l’inflazione che è salita del
4,7% mentre la fiducia degli italiani cala di 5
punti e crescono del 6,6% gli acquisti nel
canale discount.
“Il Low Cost di Qualità in Italia continua a cre-
scere affermandosi grazie all’elevato rapporto
tra prezzo e valore offerto ai consumatori i
quali si dimostrano sempre più selettivi nelle
scelte d’acquisto. – ha dichiarato Andrea
Cinosi, Presidente di AssoLowcost – Lo svilup-
po di prodotti e servizi Low Cost di Qualità
costituisce sicuramente un’opportunità di
crescita strategica per l’Italia, una carta che va
giocata con convinzione e determinazione da
tutti i soggetti produttivi ed impone scelte
innovative anche ai pubblici decisori. 
La sfida del Low Cost di Qualità  si deve ora
affermare anche nel delicatissimo settore dei
servizi della Pubblica Amministrazione, in
un’ottica non solo di maggiore efficienza, di
riduzione della spesa corrente ma anche di
miglioramento della qualità dei servizi pre-
stati ai cittadini.  Il Low Cost di Qualità è anche
la soluzione vincente che deve essere adotta-
ta per il rilancio del turismo - ha concluso
Andrea Cinosi – attraverso l’integrazione  e la
sinergia di tutti gli elementi della filiera che
possono portare ad una valorizzazione di
questo settore ancora molto lontana dalle
potenzialità effettive”.
“Il low cost è una delle risposte più efficaci alla

crisi che attraversiamo e che dipende dalla
carenza di investimenti - afferma il sottose-
gretario all’Economia, prof. Gianfranco Polillo -
Bisogna rilanciare investimenti che siano
orientati all’efficienza e ad un elevato livello
di competitività, così come fanno le aziende
lowcost che attraverso ottimizzazioni, creati-
vità, attenzione al consumatore forniscono
prodotti e servizi a prezzi bassi ma garanten-
do la qualità”.

Ufficio stampa Assolowcost

IL LOW COST DI QUALITÀ COME MODELLO PER BATTERE LA CRISI

(13% occasionalmente + 13,1% spesso +
6,5% sempre).
A seguire si riportano le principali evidenze
emerse con la rilevazione.

Gli intervistati ritengono che, rispetto all’at-
tuale situazione dell’economia nazionale
/internazionale e alle prospettive di mercato,
gli italiani siano arrabbiati (36%) e spaventa-
ti/preoccupati (35,9%).
Le principali fonti di ansia / preoccupazione
sono: il lavoro in primis (73,3%), ma anche il
continuo aumento dei costi di beni irrinuncia-
bili e prioritari (37,3%) e gli oneri fiscali-socia-
li (34,9%). Le voci di spesa che si avvertono
come maggiormente aumentate nel corso
dell’ultimo anno sono: carburanti (75,3%),
energia (57%) e alimentari (47,5%). 
Complessivamente il livello di fiducia verso il

pubblico e il futuro è piuttosto bassa con voti
medi su scala 1-10 pari a: 4,6 per la fiducia
nella ripresa economica del Paese; 4,2 fiducia
nella possibilità di un cambiamento nella
gestione della spesa pubblica e 3,9 fiducia
nelle istituzioni. I rispondenti sostengono però
che la filosofia Low Cost dovrebbe essere una
tendenza alla quale il Governo debba orien-
tarsi (58,6%) però solo il 29,1% considera che
la politica si muoverà in tal senso. 
La maggioranza dubita in una pronta ripresa.
La possibilità di ritorno ai livelli di consumo di
4 anni fa è infatti giudicata impossibile dal
42,9% e rinviata molto più in là nel tempo dal
29,1% dei rispondenti.
Il nuovo modo di porsi di fronte ai consumi
significa, innanzitutto: ricerca di miglior rap-
porto qualità/prezzo (50,8%) oltre che una
revisione delle scale di priorità/ bisogno/ desi-

derio (33,5%). In questo scenario appare com-
prensibile come il risparmio diventi una varia-
bile significativa trasversalmente. Questo
viene infatti considerato importante dalla
quasi totalità del campione (94,4% di cui
63,3% molto importante + 30,8% abbastanza
importante) andando ad incrementare i valori
d’importanza dello scorso anno dell’ 8,1%.
Facendo riferimento alla propria personale
situazione, gli intervistati dichiarano che fatto
100 il budget disponibile per le spese ordinarie,
il proprio potere d’acquisto oggi rispetto al
2010 è diminuito (79,4% del campione di cui
33,9% molto diminuito e 45,5% abbastanza
diminuito). In termini comparativi, nel 2012
rispetto al 2011, si afferma di aver tagliato sui
consumi rinunciando all’acquisto di beni/ servi-
zi (48,5% maggiormente che nel 2011 risultava
32,8% su questo item) e aver scelto prodotti a

prezzo inferiore (26,1%). 
Rispetto alla scorsa indagine è sensibilmente
diminuita la quota di coloro che hanno mante-
nuto le abitudini di consumo (23,5% vs 42,9%
dell’indagine 2011).
A fronte di un prezzo più consistente, un terzo
degli intervistati dichiara di NON essere dispo-
sto a pagare di più per alcun genere di prodot-
to/ servizio. Si conferma comunque una certa
attenzione all’ambiente, al sociale, alla salute e
alla qualità. Il 27,3% (sensibilmente inferiore
rispetto al 38,6% degli intervistati del 2011)
dichiara però di essere disposto a spendere un
po’ di più per un prodotto attento all’ambien-
te, al sociale e alla salute o di qualità superiore
alla media (20,4%).

Laura Locatelli
(Milano)



4 gente che... contact ! luglio-settembre 2012

La “Do It Yourself Research” (DIY Research o
DIYR) è un nuovo approccio alle indagini di
mercato che si sta progressivamente diffon-
dendo e che, oltre ad incuriosire, pone dove-
rosi interrogativi sul futuro della ricerca, della
professionalità e della qualità del prodotto
finale. Grazie alla disponibilità della rete,
all’avvento dei social media e allo sviluppo di
specifiche tecnologie attualmente sono
accessibili (molto facilmente) strumenti web
per realizzare una ricerca. 
Collegandosi a specifiche piattaforme è possi-
bile infatti avere servizi di ricerca online che
garantiscono sia il risultato finale, che la
dovuta assistenza in caso di necessità, per
redigere un questionario, distribuirlo secondo
un piano di campionamento preciso, racco-
gliere ed elaborare i dati. 
Si tratta pertanto di una grande rivoluzione
che consente di ottenere informazioni in
tempo reale a costi non comparabili con quel-
li delle ricerche tradizionali.
Negli ultimi anni si sono quindi posti – e affer-
mati sul mercato - nuovi operatori in grado di
offrire “prodotti di ricerca”. 
Evidentemente, come possono apparire più
in una logica orientata al low-price i vantaggi

di questi strumenti, non mancano aspetti
negativi di questi approcci (in primis limiti
metodologici). Si tratta  di alternative di ricer-
ca non direttamente comparabili con quelle
più tradizionali per quanto integrabili funzio-
nalmente. 

Survey Monkey, oggi quotata un milione di
dollari, promette di realizzare con semplicità
indagini online professionali e in modalità
gratuita. Un sistema quindi facile e accessibile
per realizzare survey in pochi minuti attraver-
so uno strumento di proprietà basato sul web.
Uno strumento flessibile per raccogliere i dati
dalle e-mail, da Facebook o dal sito Internet
del soggetto. Uno strumento immediato e
affidabile: i risultati dei sondaggi sono infatti
disponibili in tempo reale.
Il servizio di assistenza on-line garantisce l’ac-
cesso anche a non addetti ai lavori. Una realtà
quella di Survey Monkey che vanta oltre 11
milioni di clienti nel mondo e che viene utiliz-
zato dal 99% delle più importanti aziende
quotate su Fortune 500.

Cint è una società di software che offre inno-
vativi prodotti di ricerca (panel e tool) per

ottenere insight di mercato.
L’ultima versione del prodotto di DIY
Research garantisce – con maggior semplicità
e velocità del passato (feedback quasi istanta-
neo) – di poter realizzare una survey on-line
su campioni profilati anche a livello mondiale
in meno di sette minuti. 
Chiunque abbia bisogno di accedere rapida-
mente alle opinioni di specifici segmenti di
persone può quindi ottenere risultati di quali-
tà in 4 click grazie al collegamento con Cint
OpinionHUB, una banca dati che contiene
oltre sette milioni di referenze.
Uno strumento di ricerca fai da te che consen-
te alle aziende di acquisire conoscenza del
mercato senza metterne a dura prova i bilan-
ci che garantisce anche un servizio di assi-
stenza personalizzato e puntuale. 

Sicuramente oggi le aziende si muovono a un
ritmo sempre più veloce e per prendere deci-
sioni informate, devono essere in grado di
accedere ai dati di ricerca nel giro di ore o
giorni, non settimane. Appare quindi chiaro
perché la do-it-yourself ricerca sta diventan-
do la prima scelta in molti paesi.
Ulteriormente, se si considera che non solo

offre una grandissima libertà operativa e
conoscitiva ma garantisce anche un rapporto
qualità-prezzo difficilmente comparabile può
sembrare una strada di non ritorno a tutto
discapito di altre soluzioni, più tradizionali e
professionali. 
D’altra parte però, è importante guardare
oltre per comprendere come, in senso più
ampio, la DIYR impone, grazie alla disponibili-
tà di tecnologie e strumenti, un cambiamento
culturale. Deve essere cioè vista con uno spiri-
to ed una prospettiva che dichiara una predi-
sposizione dei soggetti/ aziende all’IN versus
l’out-sourcing in ambito market research. 
Inoltre essa si offre come strumento “in più” a
disposizione dei professionisti del settore per
suffragare, implementare ed integrare nume-
ri, dati, informazioni ed interpretazioni.  
Su tutto quindi, resta il valore della professio-
nalità, della competenza e dell’esperienza: ciò
che un istituto/ ricercatore può offrire per
qualificare il proprio “prodotto” è appunto la
“qualità” a cui ben si può affiancare un
approccio consulenziale e strategico. 

Laura Locatelli
(Milano)

La ricerca “Do it yourself”. Strumenti, opportunità e limiti

In occasione dell’Assemblea Generale Assirm
del 5 luglio scorso sono stati presentati alcuni
dati relativi al sentiment diffuso tra la popola-
zione e le imprese per aprire alcune riflessioni
sulle prospettive dei mercati e del settore ricer-
ca. Si tratta di un quadro in parte prevedibile e
in parte solo leggermente incoraggiante: dal
2008 ad oggi, si rileva una situazione di grande
difficoltà. Il PIL ha segno negativo, i consumi
sono fermi, l’inflazione cresce e ugualmente la
disoccupazione conferma un andamento
incrementale.
Il vissuto dell’attuale situazione economica e le
proiezioni per il futuro lasciano infatti emerge-
re una forte preoccupazione e un generalizza-
to pessimismo rispetto alle possibilità di ripre-
sa, quanto meno non intravedibili nell’imme-
diato. Non mancano però, deboli segnali di rea-
zione e un atteggiamento di cauto dinamismo,
unici elementi concreti su cui far leva per poter
far ripartire la crescita dell’economia nostrana. 

Sul fonte Paese è convinzione diffusa che
l’Italia non sia in grado di reggere la sfida con il
progresso. L’opinione pubblica, infatti, mette in
luce un atteggiamento remissivo in relazione
alla percezione della capacità del nostro Paese
di battere la strada dello sviluppo e della
modernizzazione. In particolare, negli ultimi

anni di crisi cresce la convinzione che l’Italia
non riesca a sostenere questa sfida. 

A livello soggettivo, i cittadini hanno una per-
cezione della propria situazione economico-
finanziaria non soddisfacente. A partire dal
2008 aumenta la sensazione di difficoltà corre-
lata alla crisi. Decresce la percentuale di coloro
che percepiscono la propria situazione come
soddisfacente mentre aumenta il numero degli
insoddisfatti. Da gennaio 2011 si rileva però un
parziale cambiamento: il dato si mantiene
negativo ma si arresta la caduta. 

Per quanto riguarda il largo consumo i volumi
sono e sembrano destinati ad restare in soffe-
renza per l’intero 2012. 
L’andamento dei mercati è fortemente influen-
zato dall’andamento delle dinamiche inflatti-
ve. I prezzi forti (inflazione al 3%) obbligano i
consumatori a riconsiderare la composizione
del proprio carrello della spesa a fronte di una
minore capacita di spesa (trading down). 
Si afferma quindi determinante il fattore prez-
zo nell’orientare le scelte – anche alimentari –
dei consumatori, soprattutto nelle fasce cen-
trali di prezzo. Il contesto inflattivo e la redditi-
vità in flessione rinvigoriscono l’appeal delle
promozioni. 

Anche la percezione delle imprese non è posi-
tiva: l’83% di queste si sente direttamente toc-
cata dalla crisi segnando un forte appesanti-
mento del vissuto del terzo anno di criticità dei
mercati. Di positivo si segnala che crescono le
speranze per un 2012 meno difficile e che
aumentano i manager che ritengono che oggi
sia un momento propizio per fare investimenti
aziendali.
Complessivamente quindi, sembra che le
aziende stiano attraversando una fase di “leg-
gera reazione”anche se rimangono frenate le
aspettative di crescita per il futuro. 

Ugualmente le valutazioni delle Associazioni
riportano un quadro non meno scuro e adom-
brato anche per il futuro. 
Confindustria vede negativamente l’andamen-
to economico di quest’anno e debole quello
del prossimo, pertanto lancia un invito ad un
forte impegno delle imprese per tener testa
alla crisi. Parlando del settore manifatturiero
segnala che i due obiettivi da perseguire sono:
la crescita dimensionale delle imprese e l’au-
mento del tasso di conoscenza. Segnala, infine,
che le imprese devono misurarsi con il cambia-
mento, pena l’irrilevanza.
Rete Imprese Lavoro Italia evidenzia l’anno
difficile per le PMI: le riserve sono esaurite e il

calo dei consumi comincia a farsi sentire
pesantemente. Non sembrano positive le pro-
spettive per il 2013 e si acuirà l’attuale feno-
meno del turn over delle aziende: cresce infat-
ti il numero delle chiusure e delle aperture di
nuove attività con forti rischi di precarizzazio-
ne e bassa professionalità a discapito della
fascia giovane.  

Complessivamente l’Italia sta attraversando,
come molti altri paesi europei, un periodo di
profonda crisi. Questo quadro viene offerto
non solo dai risultati dei mercati ma anche
confermato dalle ricerche di mercato e dai son-
daggi di opinione che mettono in luce lo stato
d’animo negativo del Paese attraverso la per-
cezione e il vissuto di consumatori/ cittadini e
imprese. Se i primi denotano maggior pessimi-
smo e incapacità di reazione, le seconde lascia-
no trasparire segnali di una tendenza al miglio-
ramento e un’apertura all’intenzione di fare
investimenti. Le aziende, anche in funzione dei
cambiamenti legati all’innovazione tecnologi-
ca, devono fronteggiare la doppia sfida della
bassa capacità di spesa e delle nuove esigenze
del consumatore.

Laura Locatelli
(Milano)

Times and trends: le valutazioni dei consumatori e delle imprese nel 2012
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Su sollecitazione di Mario Massone ci trovia-
mo a riflettere su un argomento particolar-
mente attuale e dibattuto: l’agenda digitale.
Questo infatti è il tema attorno al quale verrà
organizzata l’imminente nuova edizione della
Giornata Nazionale della relazione col Cliente-
Cittadino indetta da CMMC e giunta ormai al
decimo anno.

La strategia digitale è al centro dei dibattiti in
tutte le principali economie del mondo. 
La situazione Italiana è delicata: il nostro Paese
infatti, affronta da tempo un ritardo, non solo
economico, ma anche infrastrutturale e cultu-
rale, rispetto alle principali economie occiden-
tali. Tale ritardo si sta progressivamente
ampliando comportando per l’Italia una per-
dita di competitività rispetto ai principali par-
tner europei, oggi, in un momento storico in
cui è l’evoluzione tecnologica a determinare
gli sviluppi economici e sociali. 
Se il XIX secolo è stato caratterizzato dalle
macchine a vapore, il XX secolo dall’elettricità,
il XXI secolo è il secolo digitale. Per questo cul-
tura, conoscenza e spirito innovativo si offrono
come i volani in grado di proiettare nel futuro.
Nonostante tutto, però, in Italia metà della
popolazione usa Internet. La tecnologia è
parte integrante della vita quotidiana di milio-
ni di cittadini. Studenti, lavoratori, professioni-

sti e imprenditori si confrontano costante-
mente con i rischi e le opportunità determina-
te dall’innovazione tecnologica.
Appare quindi chiaro come per il nostro
governo e le amministrazioni affrontare con
incisività questo ritardo, eliminare i digital
divide, sviluppare la cultura digitale con
l’obiettivo di conquistare la leadership nello
sviluppo ed applicazione delle potenzialità di
Internet e delle tecnologie, costituisce la prin-
cipale opportunità di sviluppo, con benefici
economici e sociali per l’intero Paese.

CMMC stimola allora la riflessione sul tema
dell’Agenda Digitale puntando l’attenzione
sui cambiamenti che potranno intervenire sui
processi di relazione con i clienti e cittadini.
Tra i cambiamenti, i principali possono essere
visti nella possibilità di avere:
➘ più relazione, estesa lungo l’intero ciclo, pre
e post   
➘ più condivisione, dalla progettazione
all’assistenza
➘ più esperienza, passa parola e confronti
virtuali-reali  
➘ più soggetti coinvolti, l’intera filiera dei par-
tner, r&d, produzione, vendite, assistenza ecc.. 

Questo significa, per i clienti, più profondità
nelle scelte, ampiezza/attendibilità delle fonti

e più attenzione al costo d’uso e al tempo di
impiego. D’altra parte, per le aziende, significa
che sarà premiata come elemento distintivo e
concorrenziale la disponibilità di specializza-
zione, meglio se evoluta, distribuita e collabo-
rativa e in alcuni casi si possono rivedere i
modelli di business.  

Concretamente, un esempio di cambiamento
nell’evoluzione dell’Help Desk IT si traduce nel
passaggio dalle prime esperienze di escalation
alla gestione in modalità cloud. 
Se fino a ieri e anche oggi: l’operatore di Help
Desk dispone di un PC, funzionalità VoIP e
Trouble Ticketing, suddivisi in primo livello,
secondo livello, terzo livello... e man mano si
scala su personale più specializzato.
Da oggi-domani: l’operatore di HD disporrà di
un Virtual Desktop invece di un PC, si parlerà di
Trouble Ticketing nel Cloud, di Social CRM, di
funzionalità Video, di Skill Search, di Presence
e IM, etc...

Tra le altre discontinuità che investono
Servizio Clienti e Contact Center, vengono sot-
tolineati due aspetti degni di particolare con-
siderazione: 1) Investire nella conoscenza e 2)
Attenzione agli smartphone. 
Rispetto al primo punto, per un operatore del
servizio clienti la conoscenza si basa sulla rac-

colta di varie fonti e sull’apprendimento dei
clienti e prodotti e dei diversi problemi riscon-
trati nel tempo, ma si sviluppa anche con le
persone che hanno lavorato su temi o prodot-
ti analoghi. Per questo motivo la capacità di
identificare rapidamente esperti ed esperien-
ze è critica anche nel servizio clienti.
Per quanto concerne gli smartphone, invece, è
da considerare che questo strumento offre
nuove funzionalità per il servizio clienti che
prima non erano disponibili su dispositivi tra-
dizionali. Alcune stime indicano che il traffico
derivante dall’impiego degli smartphone
aumenterà del 700% nei prossimi cinque anni.

Nel web seminar tenuto prima dell’estate,
coordinato da Massone, non sono poi mancati
altri dati e suggestioni su ciò che il cambia-
mento potrà significare in termini di infra-
strutture e sicurezza, e-commerce, e-gover-
nment, alfabetizzazione e didattica, smart
communities. Tanti stimoli di riflessioni che
sottolineano come le tendenze siano sempre
più all’insegna della tecnologia, passino attra-
verso “app”, si alimentino e diffondano attra-
verso i social media dichiarando un “green
approach” sempre più condiviso. 

Laura Locatelli
(Milano)

Il “Progetto strategico Agenda Digitale
Italiana” è una delle novità principali del
Decreto “Semplifica Italia”. 
L’Agenda mira a rendere liberamente disponi-
bili i dati delle pubbliche amministrazioni, si
propone di incentivare la trasparenza, la
responsabilità e l’efficienza del settore pub-
blico, punta ad alimentare l’innovazione e sti-
molare la crescita economica. 
Entro il 2020 dovranno essere portati a com-
pimento numerosi e diversificati obiettivi tra
cui: l’uso sociale della tecnologia, la realizza-
zione delle reti di nuova generazione e, più in
generale, l’alfabetizzazione digitale.
Amministrazioni centrali e territoriali – e
quindi Ministeri, Regioni, Enti Locali e Autorità
indipendenti - dovranno quindi operare al

fine di perseguire i seguenti obiettivi:

1. Banda Larga e Ultra-Larga: per Banda
Larga si intende un sistema di connessione
che consente l’invio di informazioni ad una
velocità che varia tra i 2 e i 20 Mbps mentre
la Banda Ultra-Larga tra i 30 e i 100 Mbps. 
Attualmente l’Italia è indietro rispetto agli
altri Paesi occidentali: 5,6 milioni di italiani si
trovano in condizioni di divario digitale (non
hanno cioè le nozioni base per usufruire dei
benefit del web) mentre almeno 3000 locali-
tà (prevalentemente del Mezzogiorno e le
aree rurali) soffrono di un deficit infrastrut-
turale (sono cioè prive delle infrastrutture
necessarie per utilizzare la Banda Larga o
Ultra Larga).

2. Smart communities / cities: le città “smart”
sono spazi urbani entro i quali la community
può incontrarsi e scambiarsi opinioni, affron-
tare problemi avvalendosi di tecnologie
d’avanguardia. La community opera anche
come stimolo per la realizzazione di ricerche/
progetti per la pubblica amministrazione, per
questo L’Agenda Digitale Italiana stanzia
finanziamenti per piattaforme tecnologiche.

3. Open data: è un nuovo approccio alla
gestione dei dati e delle informazioni in pos-
sesso delle istituzioni pubbliche, interamente
gestito attraverso le tecnologie telematiche.
Con L’Open Data le informazioni divengono
accessibili e interscambiabili online. In questo
modo le amministrazioni superano gli schemi

rigidi della burocrazia per l’accesso ai dati e
per la gestione delle risorse informative.

4. Cloud computing: la “nuvola di dati”, nel caso
delle pubbliche amministrazioni, significa la
possibilità di unire e condividere informazioni
provenienti da istituzioni diverse. 
Questo processo permette una maggiore
interoperabilità dei dati con vantaggi in ter-
mini di velocità e completezza dei processi
amministrativi.

5. E-government: è il principio del governo
digitale per cui con l’Agenda Digitale si crea-
no nuovi incentivi per l’utilizzo delle tecnolo-
gie digitali nei processi amministrativi per for-
nire servizi ai cittadini. 

GLI OBIETTIVI DI INNOVAZIONE DELL’AGENDA DIGITALE

La centralità della strategia digitale 
Un web seminar organizzato da CMMC ha anticipato il tema della 10a edizione della Giornata Nazionale
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Nell’elegante location del Hilton Di Acaya (LE)
si è tenuta la kermesse Sky con la partecipa-
zione dei suoi Partner Sales e del referente del
canale Outbound Marco Barone e il suo segui-
to di collaboratori. 
Questo tipo di incontri vengono organizzati
proprio per condividere i successi e gli obietti-
vi raggiunti nell’anno fiscale di Sky, da poco
concluso, e allo stesso tempo sono l’occasione
per presentare le novità e gli obiettivi che
caratterizzeranno il nuovo anno fiscale!. 
L’inizio dello stesso ci vedrà impegnati ancora
di più nelle ore da erogare sulle attività parco
e  prospect, con il supporto di liste speciali che
saranno di certo d’aiuto per il raggiungimento
dell’obiettivo richiesto.
Tra le novità più clamorose un concept tutto
nuovo nella formulazione dei channel pack. 
I “fab five channel” (intrattenimento, news,
musica, bambini, documentari), verranno rag-
gruppati in 2 categorie distinte: Sky TV (intrat-
tenimento, news) e Sky Famiglia (bambini,
musica, documentari). 
Tutto invariato per i 3 Sky Pack dedicati rispet-
tivamente a cinema, sport e calcio. 
Il nuovo listino semplificherà  il nostro lavoro e
ci permetterà di rispondere a tutte le esigenze
dei vecchi e nuovi clienti. 

Tante le novità e le sorprese che Sky ci riserve-
rà in questo nuovo anno e tante di certo le
sfide che ci vedranno come sempre combatti-
vi e in prima linea.

Rosa Lepore
(Bari)

“LA GIORNATA CHE NON TI ASPETTI”

Come oramai di consueto a chiusura dell’ulti-
mo quarter, che coincide anche con la chiusu-
ra dell’anno fiscale di SKY, il 10 luglio 2012 si è
tenuta la Convention, che in questa occasione
ha visto la sua location nell’Hotel Doubletree
by Hilton Acaya, nei pressi di Lecce. 
Partiti di buon ora da Bari siamo arrivati a
destinazione con largo anticipo sull’orario di
inizio dell’evento e ancora un po’ assonati.
Nello splendido scenario che ci si è presentato
dinanzi, tipico dei resort tropicali, con ampie
distese di verde, palme e lussuosi edifici abbia-
mo avuto modo di ritrovarci con i colleghi
della sede di Matera, che da tempo non vede-
vamo, cogliendo l’occasione per confrontarci e
scambiare quattro chiacchiere.
Ristorati ad un regale buffet di accoglienza e
dopo aver scattato qualche foto ricordo,
abbiamo preso parte alla convention vera e
propria, in cui sono stati analizzati tutti i risul-
tati ottenuti nell’ultimo quarter e complessi-
vamente in tutto quest’ultimo anno fiscale. 
Si sono affrontate anche tutte le tematiche
inerenti le novità che troveranno spazio nel
ciclo appena iniziato e quelli che sono i cam-
biamenti da mettere in atto in risposta alle
dinamiche di un mercato assai mutevole.
La parte della convention che mi ha coinvolto
di più però, è stata quella finale, visto che da
ignaro spettatore, mi sono ritrovato ad essere
tra i protagonisti della stessa, in un momento
per me molto inaspettato.
Terminate le analisi circa i risultati ottenuti da
tutti i partner di Sky, è stato il tempo delle pre-

miazioni per i migliori operatori sulle attività
prospect, come in tutte le edizioni. Avendo
svolto in prima persona questa attività in pas-
sato, è sempre stato il mio sogno quello di
essere tra i premiati. 
Durante la cerimonia di premiazione un colle-
ga, ma soprattutto un amico, ha detto ad alta
voce:  “Io già vedo lì in grande il tuo nome come
migliore operatore!” e non ho neanche avuto il
tempo per rispondergli che non esistevano
premi per i migliori operatori su parco, che ho
sentito pronunciare il mio nome. Subito ho
provato una fitta allo stomaco, poiché avendo
passato così tanto tempo a fantasticare su quel
momento improbabile, non riuscivo a raziona-
lizzare quello che mi stava accadendo. 
Non nascondo che tale evento mi ha commos-
so fortemente, non tanto per la vittoria di un
premio, ma per il riconoscimento del lavoro
svolto. Non provavo un tale senso di gratifica-
zione da molto tempo e quindi, anche se per
indole non sono una persona emotiva, gli sfor-
zi per mascherare la mia commozione sono
stati del tutto vani. 
Terminato anche questo momento, l’evento si
è concluso con un elegante pranzo e dopo
aver salutato gli amici di Matera, ci siamo

rimessi in viaggio per il rientro a Bari.
Di tutta questa splendida esperienza, credo
che quello che mi renda più entusiasta sia il
riconoscimento da parte di tutti del lavoro
svolto e vedere la soddisfazione dei colleghi
per questo mio premio.
Da poco più di una settimana sto sperimentan-
do un nuovo ruolo proprio per l’attività su
parco e penso che le parole che resteranno più
impresse nella mia mente siano proprio quelle
della Capo Commessa Rosa Lepore:  “Te lo meri-
ti...”. Vi racconto questo piccolo seguito, con
tanto di retroscena, perché è importante che
tutti sappiate che quella che è la mia storia
potrebbe diventare quella di uno di voi, consi-
derando che “la ruota gira” e l’impegno profu-
so è determinante per una crescita personale.
Oggi sono orgoglioso di mettere a servizio di
tutti coloro che ne abbiano bisogno, quelle che
sono le mie capacità e la mia esperienza, affin-
ché tutti i miei colleghi mi sentano sempre vici-
no e siano consapevoli che per il raggiungi-
mento dell’obiettivo di tutti i giorni combatte-
remo insieme, come abbiamo sempre fatto.

Alessandro Bottalico
(Bari)

La kermesse Sky luglio 2012

CAMBIO SEDE? 
CAMBIO COMMESSA?

“Il cambiamento, con tutti i rischi che compor-
ta, è la legge dell'esistenza”. 
Robert Kennedy

L'energia, la materia, cambiano continuamente,
si trasformano, si fondono, crescono, muoiono.
Questa è la mia filosofia di vita, e la riscopro
ogni giorno nella scelta che feci nove anni fa
buttandomi senza alcuna paura in un mondo a
me sconosciuto ma con il quale fu subito
amore! Questa è Datacontact, ci si trova a gesti-
re o gestirsi, conoscere e far conoscere, allarga-
re i propri orizzonti. I cambiamenti innescano
nuove emozioni e nuove storie da conoscere,
fanno si che le esperienze si fondino sino a
creare circostanze del tutto inaspettate. 
Ho provato tutto ciò ad ogni cambiamento,
quello che è innaturale sta nel fatto che le per-
sone cerchino di non cambiare, il nostro modo
in cui ci aggrappiamo alle cose “come erano”
invece di lasciarle essere ciò che sono, il modo
in cui ci leghiamo ai vecchi ricordi invece di
farcene dei nuovi. 
Il cambiamento è costante ma tutto sta nel
come lo viviamo e questo dipende da noi.
Possiamo sentirlo come una fine o possiamo
sentirlo come una seconda occasione di vita.
Se apriamo le dita e allentiamo la presa
lasciandoci trasportare da esso, potremmo
sentirlo come la forza che ci aiuti a risalire
verso la china ed  è come se in ogni momento
potessimo nascere ancora una volta. Io vivo
ogni cambiamento non precludendo nulla,
lascio che mi avvolga e mi travolga.

Giovanni La Noce
(Matera)

LE NOVITÀ 
DELLA STAGIONE ESTIVA

Dopo una lunga assenza rientriamo a lavoro
con due novità: nuova vita e nuova sede! 
Due avvenimenti importanti hanno segnato le
nostre vite: la nascita del piccolo Leonardo
figlio di Monica il 18 aprile e il matrimonio di
Rossana il 14 giugno. 
Dopo le indescrivibili emozioni che abbiamo
vissuto ci siamo anche ritrovate in una nuova
sede perché da Viale Europa ci siamo trasferiti
in Via Lazazzera, per la gioia di Monica ma non
per quella di Rossana! La casa coniugale di
Rossana dista infatti pochi piedi dalla sede di
viale Europa, l'attuale distanza della casa di
Monica dagli uffici di Via Lazazzera. 
Tornare a lavoro è stato piacevole: colleghi da
salutare, tante storie da raccontare e malinco-
nia da colmare... nonostante tutto la nuova
sede non ci dispiace perché è più spaziosa e
abbiamo anche la possibilità di incontrare vec-
chi colleghi che non vedevamo da tempo poi-
ché impegnati su altre commesse. 
Non ci resta che vivere la nostra nuova avven-
tura!

Monica Mariano
Rossana Di Muro
(Matera)

IL NOSTRO TERZO TRASLOCO

Dopo il “Complesso del Casale rione Sassi” e
dopo “Viale Europa” eccoci giunti nella nuova
sede Datacontact di “Via Lazazzera”. 
Certo le tre sedi hanno grandi differenze sia a
livello logistico, e da questo punto di vista
nessuna sede può essere più bella e più affa-
scinate della tanto compianta sede del Rione

Sassi, sia a livello di accoglienza, e qui non pos-
siamo che confermare la sede di Viale Europa
come quella più ospitale, più flessibile, più
serafica. Per quanto riguarda la nuova sede,
sicuramente la sua grandezza dà subito un’im-
pressione d’importanza. 
Trovarci dislocati in una sede sviluppata su più
piani è stato un cambiamento che definire
drastico è dire poco! 
Passare da due piccole stanze ad un unico e
ampio field, ha significato "respirare” una
nuova aria, anche se appena arrivati abbiamo
trovato accoglienza e familiarità, soprattutto
da parte dei colleghi lasciati dopo il trasferi-
mento dalla sede nei Sassi. 
Certo si sa, la parte più difficile di un trasferi-
mento e sempre quella di riuscire a far entrare
tutto nelle valige o nei cartoni, noi ci siamo riu-
sciti anche se il mezzo di trasporto non era feli-
cissimo di trasportare tutto il nostro materiale.

BOCS MULTISKILL
(Matera)

Il trasferimento del multiskill in via Lazazzera
Da sempre l’estate è periodo di consuntivi: ven-
gono tirate le somme sugli obiettivi, sulle rese e
più in generale sull'andamento delle attività
prima della chiusura forzata, seppur gradita, per
le ferie estive. Ovviamente analoghe analisi
sono state svolte presso la nostra sede di viale
Europa, che dal mese di luglio è passata al “total-
look” rosso di Vodafone ed è impegnata esclusi-
vamente sulle campagne svolte per il noto
gestore telefonico anglo-italiano. Gli ulteriori
spazi a disposizione hanno consentito al nostro
committente di concederci ulteriori e nuove
attività, non solo di outbound ma anche di post
vendita.  Alle consuete attività di vendita adsl
per privati e aziende, alle attività di mgm e win-
back su clientela di linea mobile e alle campa-
gne di cvm business, si è aggiunta da diverse
settimane un'importante attività di inserimento
pratiche adsl su clientela residenziale.
Per dirla in breve, ogni pratica di linea fissa in
nuova attivazione o portabilità di numero che
un qualunque cliente in Italia ha sottoscritto con
Vodafone, anche tramite un terzo call center in
outsourcing, viene gestita dai nostri operatori di
backoffice, che si occupano della verifica e della
correzione puntuale di tutti i dati della richiesta
e provvedono all'inserimento definitivo della
pratica. Un compito delicato e di alta responsa-
bilità che abbiamo l'onore e l'onere di effettua-
re, che valorizza ancor di più la professionalità
dei nostri operatori e del personale di staff.
Dunque il legame tra Datacontact e Vodafone si
stringe ancor di più, con attività che non sono
esclusivamente di outbound ma anche di quali-
ty-check, che accrescono il valore del nostro
lavoro e non fanno che ben pensare ad un profi-
cuo futuro lavorativo.

Luca Gnurlandino
(Matera)

Bilanci d’estate
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Una tappa dietro l'altra, da oltre trent'anni
l'emittente televisiva TRM Radio Televisione
del Mezzogiorno, ne ha percorse davvero
tante. Lungo il cammino non sono mai man-
cate le sfide difficili, ma quella ultima affron-
tata ed ancora in corso è sicuramente - fra le
tante - la più rivoluzionaria ed impattante.
Stiamo parlando del passaggio al digitale ter-
restre, il cosiddetto "switch off", che ha inte-
ressato la Basilicata e la Puglia negli scorsi
mesi e che ancora nei fatti deve dispiegare
completamente i suoi effetti. 
Oggi la società editrice 75100 MULTIMEDIA si
presenta alla platea di pubblico del digitale con
i suoi canali TRM, TRM H 24, TRM STORY, TRM
SHOW (già partiti), TRM ART, TRM EDU di pros-
simo lancio ufficiale ed una diffusione nella
regione Basilicata di tutti i 6 canali di program-
mazione, nella Puglia di 3 e nel Molise di 2. 
L'attuale copertura territoriale da parte del-
l'emittente, a seguito autorizzazioni ministe-
riali, è oggi pari al 70% e si andrà presto a
completare secondo le linee guida del piano
di adeguamento preventivamente approvato
dal Ministero dello Sviluppo Economico, fino
ad arrivare alla totalità di illuminazione delle
tre Regioni e quindi ad un bacino territoriale
complessivo coperto che - a chiusura del pro-
getto - sarà di circa 5.000.000 di persone. 
Ostacoli non banali si sono affrontati (e si con-
tinuano ad affrontare) sul piano degli investi-
menti tecnologici per l'ottenimento delle fre-
quenze nelle graduatorie regionali,  per l'ade-
guamento degli impianti preesistenti e la pro-
gettazione ed attivazione di nuovi impianti
con cui assicurare la copertura dei vari comu-
ni, senza che cio' sia stato in alcun modo sup-
portato in Basilicata da finanziamenti ed age-
volazioni di carattere regionale, nazionale o
europeo riservati alle imprese, come invece
avvenuto in tutte le altre Regioni italiane.  
E ciò - per paradosso - proprio in un territorio
come quello lucano di per sé molto più com-
plesso sul piano orografico.  
Altri sfidanti impegni attengono ora l'inseri-
mento da parte della società editrice di nuove
figure professionali in pianta organica, non-
ché per la definizione e messa a punto di una
strategia di contenuti atta a permettere
all'emittente non solo di  proseguire il suo
cammino, ma anche di qualificarlo,  rispettan-
do quotidianamente le attese di una platea di
ascolto sempre più vasta ed esigente. 
Essere presenti oggi in un mare magnum di
canali che si offre al telespettatore digitale
solo per il gusto d'esserci non è pensabile
infatti in tale scenario. 
Essere presenti e riconosciuti invece come for-
nitori di contenuti di interesse, di qualità ed
innovativi rappresenta la vera, grande, nuova
sfida. Ed in tal senso l'informazione territoriale
e di servizio (in tutte le sue accezioni e decli-
nazioni) rappresenta il contenuto principe che
è titolato a viaggiare su questa nuova "auto-
strada",  capace di legare anche quelle parti di
territorio che per motivi orografici notoria-
mente e da sempre sono ai margini. Spinta da
tecnologie sofisticate (il digitale, la rete), l'in-
formazione infatti - che già prima correva - ora
è chiamata a galoppare freneticamente, impo-
nendo a chi opera nel settore sforzi che sono sì
economici, ma anche sempre più alti ed arditi
dal punto di vista professionale. 
Ed in tale contesto si colloca il progetto di
TRM H24, che dopo il lancio di TRM Story e di
TRM SHOW costituisce uno dei nuovi volti
della TV DIGITALE a firma TRM.

È stato allestito il nuovo studio di Matera che
verrà collegato a quello di Potenza e che sarà
destinato a diventare dal mattino alla notte
per gran parte dei nostri addetti ai lavori la
quotidianità di un'esistenza fatta di telecame-
re, microfoni, notizie d'agenzia e dei corri-
spondenti, ospiti, e collegamenti telefonici,
via webcam, skype e tutto ciò che rete e social
network possono oggi offrire. 
Una vera e propria "fabbrica dell'informazio-
ne", insomma, veloce e live dal mattino alla
notte,  che nasce nelle sue ambizioni per esser
offerta capillarmente "a tappeto" mettendo al
centro tutta la Basilicata, grazie anche ad un
diffuso contributo di partecipazione attiva
che chiediamo di esercitare alla stessa popo-
lazione residente, invitata ad essere prima
protagonista delle notizie riguardanti il pro-
prio territorio, il nostro territorio.
Il progetto parte ovviamente da Matera, dove
l'emittente ha sempre operato, il primo "la" di
questo ambizioso e sfidante progetto, ma la
sinfonia di note che dovrà andare a comporsi
sullo sfondo di un pentagramma Regione di
questa ricca finestra live, non dovrà escludere
nelle sue ambizioni nessuno dei 131 comuni,
che possono offrire un ricco bacino quotidia-
no di notizie riguardanti non solo la cronaca
che merita di emergere nei consueti spazi
informativi delle testate giornalistiche, ma
anche i tanti piccoli fatti, iniziative, progetti,
eventi che raccontano idee, ambizioni, obiet-
tivi, aspettative, desideri e vocazioni di luoghi,
volti e voci desiderosi di godere di una legitti-
ma visibilità.
TRM H24 si offrirà pertanto come un cordone
che ci terrà in contatto continuo con la reda-
zione a Matera e Potenza e in prospettiva con
altri centri nevralgici del territorio, per raccon-
tare quasi in tempo reale la Basilicata che si
muove, respira e vive, sperando anche che in
questo "raccontarsi" essa cresca e migliori i
suoi standard di esistenza grazie anche al tra-
vaso di informazioni che si irradiano e che
arrivano all'indirizzo di chi vuole uscire dal-
l'attuale limbo, sperando di poter in questo
diventare anche noi motore dello sviluppo

tanto auspicato, tanto atteso e possibile.
Tale finestra informativa sarà aperta per ore
con notizie, servizi, commenti e approfondi-
menti soprattutto sulla realtà regionale luca-
na, dando spazio alle città di Matera e
Potenza, senza trascurare tuttavia le aree in
cui il territorio può essere aggregato, ma
anche i singoli paesi. Ebbene sì, proprio i
paesi, le nostre piccole realtà comunali che
raramente assurgono agli onori della cronaca
e che, quando accade, magari lo è solo per
episodi collegati alla cronaca nera. 
TRM, invece, i piccoli centri lucani li vuole pro-
porre in questa galleria di contributi e colle-
gamenti, come vetrina di luoghi, iniziative e
fatti ma anche come generosi esempi di una
vita comunitaria che il progresso non ha scal-
fito rispetto all'originaria struttura, dove l'esi-
stenza è ancora a misura d'uomo, seppure con
un passo forse troppo cadenzato che ne ridu-
ce i ritmi della crescita. 
Dare voce a chi non ha voce: da sempre è
questo il ruolo fondamentale dell'informa-
zione ed ancor di più in questo progetto tale
obiettivo di comunicazione di servizio dovrà
prendere forma. 
I primi tasselli di questo ambizioso puzzle
saranno apposti a brevissimo e man mano
andranno ad aggiungersi fino a comporsi in
un ricco quadro pieno di sfumature e prospet-
tive, che possano aiutare tutti ad aprirsi ad
una conoscenza e ad un confronto. 
In questo progetto vogliamo puntare ancora
ad un racconto, resoconto e analisi che sappia
mettere il dito sulle emergenze storiche ma
anche sulle opportunità, i valori e le risorse
(paesaggistiche, culturali, umane, enogastro-
nomiche, ambientali a cominciare dall'acqua,
dal vento, dal sole a finire al gas, al petrolio).
Parleremo delle occasioni perdute e di quelle
che sono ancora non da perdere, del settore
primario che stenta ma potrebbe trovare la
strada dell'innovazione e di quello industriale
paralizzato dall'assenza di slanci produttivi da
Terzo Millennio. E poi del male antico di que-
sta regione, l'isolamento. Matera senza colle-
gamento alla rete nazionale delle ferrovie,

pista Mattei di Pisticci in perenna attesa, una
Transcollinare che metta in comunicazione
tra loro le fondovalli esistenti: Basentana,
Agrina, Sinnica, Cavonica, Bradanica. 
Un tema delicato e di lunga data, che sarà di
sicuro affrontato. Ma per ora "l'isolamento"
cercheremo di superarlo insieme facendo
transitare su questa "autostrada digitale" che
collegherà tutti i comuni del territorio, infor-
mazioni, approfondimenti, idee, proposte,
curiosità....
Porteremo nelle case  ogni giorno il contribu-
to fondamentale ed imprescindibile di tanti
volti e voci dei colleghi che da sempre sono "la
voce ed il volto" di TRM, dei nuovi che si
aggiungeranno lungo questo nuovo impor-
tante cammino, ma sicuramente il progetto
potrà correre sulle sue gambe grazie al prezio-
so supporto di semplici collaboratori, segnala-
tori, ideatori, animatori di portali e blog che
oggi ovunque presenti - grazie alla complicità
derivante  dal diffuso uso delle nuove tecnolo-
gie - dovranno sentirsi da subito protagonisti
del progetto facendo pervenire dai singoli
comuni di residenza i propri contributi video
(quindi filmati, foto, interviste, commenti, opi-
nioni e proposte) anche registrati con smar-
tphone, tablet o videocamera amatoriale.
Nessun problema per questo, anzi orgogliosi
di farlo proprio con questi mezzi, nella consa-
pevolezza che l'importante nella filosofia di
TRM H 24 è e sarà documentare,  mostrare,  far
vedere, far sapere e quindi "esserci".
Questa è la nostra scelta editoriale, ci costerà
dedizione, impegno e sacrifici, non solo econo-
mici, ma siamo certi che alla fine potremo dire
di aver contribuito tutti - ed anche noi nel
nostro piccolo - a costruire un territorio miglio-
re, fondato non già su un modello a "comparti-
menti stagni", ma a "vasi comunicanti" in
grado di mettere in circolo idee, opportunità di
sviluppo ed occupazionali, puntando su inno-
vazione e tecnologie d'avanguardia, guardan-
do all'identità e quindi proiettandosi al futuro
senza dimenticare il passato.

Rossella Tosto

TRM e la nuova avventura del digitale
L’emittente locale amplia la copertura territoriale e la programmazione con l’attivazione di sei canali
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Un progetto di sviluppo sul territorio
L’interessante esperienza della campagna di comunicazione curata da Datacontact per Iren Mercato

Quella che si desidera in questa sede racconta-
re è una efficace ed innovativa case history
aziendale che ha visto protagonista la società
Datacontact con tutte le sue divisioni: contact
center, ricerche di mercato, comunicazione
multimediale. 
Si tratta di una esperienza ricca e composita
che ci ha visto proporre al committente del
settore ernergia IREN mercato, acquisito un
anno fa per la gestione di servizi di teleselling,
un bouquet  di servizi integrati a supporto di
un progetto innovativo di sviluppo. 
Il tutto è nato, dopo una fase di consolidamen-
to dell'attività principale gestita dalla sede di
Potenza, dalla conoscenza diretta e approfon-
dita da parte della Direzione generale di Iren
Mercato della nostra società, di cui è stato
apprezzato il  radicamento territoriale, la rete
di relazioni e la copertura integrata di servizi
che essa è in grado di garantire, anche grazie
ad altre società del Gruppo come, nel caso
specifico, 75100 Multimedia TRM e Tourlink
Agenzia One to one. 
Per Iren  Mercato, concentratta da tempo su
una riflessione strategica relativa alle oppor-
tunità offerte dal libero mercato, si è materia-
lizzata l'opportunità di testare sul campo
punti di forza e debolezza di un approccio di
penetrazione di nuovi mercati. L'idea di poter
realizzare su un territorio pilota come quello
lucano un'azione integrata di informazione,
sensibilizzazione, promozione e commercializ-

zazione delle nuove offerte lancio è stata
ovviamente subito accolta con entusiasmo,
proprio perchè sfidante, ricca e stimolante. 
In generale, penetrare un nuovo mercato,
anche da parte di un operatore consolidato sui
propri territori d'origine, non è certo impresa
semplice, considerando un gap di conoscenza
e di fiducia iniziale (soprattutto su un servizio
importante come quello relativo alla fornitura
energetica), e la necessità di costruire  e conso-
lidare man mano tale valore intangibile, per il
quale la comunicazione è un fattore di fatto
imprescindibile.  Inutile dire che si è trattato di
un cammino articolato, a tratti complesso, ma
molto interessante per i risvolti operativi e per
le sinergie che ha inevitabilmente comportato
nell'integrazione dei vari tasselli del puzzle
dalla ricerca di mercato iniziale di tipo qualita-
tivo e quantitativo alla commercializzazione
delle nuove offerte. 
Di seguito vi proponiamo una foto gallery
esemplificativa di alcuni dei momenti che
hanno connotato questo percorso di studio e
sviluppo del progetto di comunicazione volto
al conseguimento di due obiettivi: diffondere
il brand affinché si possa costruire e consolida-
re l’awareness nell’arco temporale definito e
connotare il vissuto ed il posizionamento del
brand agli occhi delle famiglie/operatori eco-
nomici locali, rendendo più vicino ed “amico”
un operatore del settore fino ad oggi scono-
sciuto sul territorio. 

"Iren Mercato arriva in città, di casa in casa da
oggi illumina e riscalda anche la tua!": con
questo messaggio la società genovese ha
fatto  sentire sul territorio la propria voce pre-
sentandosi ad una clientela potenziale ampia
con l'obiettivo di offrire ad essa tutta l'imma-
gine e l'esperienza tecnica del Gruppo unita-
mente ad un'offerta dedicata particolarmente
vantaggiosa e tutelante per la fornitura dei
servizi di  ENERGIA e GAS. Sono stati mesi
intensi e ricchi di attività, dalla progettazione
tecnica ed esecutiva, alla pianificazione mezzi
(tv, radio, affissioni, sito), alla ideazione e
gestione di iniziative di contatto e supporto,
come ad esempio la cassettizzazione postale
della brochure e dei dettagli dell'offerta, e
soprattutto per il coordinamento e gestione
delle attività di contatto diretto affidate agli
agenti con il camper brandizzato IREN e i pre-
sidi di animazione territoriale fra i quartieri e

le occasioni di aggregazione cittadina.
Un'esperienza ricca, varia e stimolante sul piano
professionale, che ha portato non pochi risulta-
ti in termini di numero di contratti attivati sul
territorio per l'offerta dual fuel e single energy,
ed in termini di crescita della notorietà del
brand sul territorio. Un percorso ancora in corsa
che prosegue da settembre, dopo la più intensa
fase di lancio  con iniziative di consolidamento
e con l'arricchimento dell'offerta commerciale
attraverso una convenzione che con lo slogan
"mettiamo in luce le ricchezza della tradizione",
porta ad enfatizzare esperienze di co-marke-
ting fortemente intriganti per la popolazione
locale, anche perché rispettose e attente alle
eccellenze e peculiarità della zona su cui IREN
desidera ancora, forte dei primi risulati, investi-
re e consolidare la propria presenza. 

Rossella Tosto



9gente che... contact ! luglio-settembre 2012

Check point customer “Matera è fiera”
Il punto di vista di espositori e visitatori sull’edizione 2012 dell’evento fieristico nell’indagine Datacontact 

Anche quest'anno Datacontact ha preso parte
attiva alla manifestazione "Matera è fiera" giun-
ta alla sua terza edizione. L’evento organizzato
e promosso dalla Quadrum S.r.l. si è svolto dal 5
al 9 settembre, in Piazza della Visitazione a
Matera su un'ampia superficie totale di oltre
10.000 metri quadri che ha ospitato 160 azien-
de negli stand pre-allestiti suddivisi in quattro
aree/settori differenti tra loro: Artigianato,
Commercio, Enogastronomia, Enti Locali e
Turismo. Anche quest’anno la fiera campionaria
ha offerto l'opportunità a diversi soggetti
imprenditoriali della città e del territorio limi-
trofo di esporre la propria offerta di prodotti e
servizi presentandoli così ad un ampio pubbli-
co. Durante i cinque giorni della manifestazio-
ne, “Matera è Fiera” ha inoltre ospitato una ras-
segna di spettacoli con un ricco programma e la
partecipazione di artisti locali e cabarettisti di
fama nazionale. 
Tra gli espositori presenti in fiera, per il primo
anno, ha allestito il proprio stand anche l’emit-
tente televisiva locale TRM con un presidio
costante, durante l'intera apertura dell'evento,
di personale che ha avuto il piacere di illustrare
agli interessati la rinnovata offerta televisiva dei
nuovi sei canali attivi sul digitale terrestre.
Datacontact, come negli anni passati, ha deciso
di essere partner della società organizzatrice
Quadrum in in una veste operativa, impegnan-
do la Divisione Ricerche dell'azienda per la
messa a punto, progettazione e gestione del
modello di monitoraggio "Check point custo-
mer" dei punti di forza e di debolezza percepiti
dal duplice target di espositori e visitatori.
Nel corso delle cinque giornate d'apertura un
gruppo di intervistatori appositamente forma-
to ha somministrato i questionari, apposita-
mente redatti, mediante interviste face to face
effettuate a 450 visitatori e 102 espositori, con
metodologia e tecnologie innovative grazie al
supporto di dispositivi palmari. Lo studio si è
focalizzato sulla realizzazione di un dossier sulla
misurazione della qualità dei servizi e dell’espe-
rienza di partecipazione alla fiera e sugli aspet-
ti che meritano di essere affrontati in ottica pro-
spettica per l'ottimizzazione dell'iniziativa.
Di seguito sono riportati i principali risultati e le
più importanti evidenze emerse dalla raccolta
di opinioni, giudizi, aspettative e suggerimenti
di quanti hanno partecipato a questa terza edi-
zione della fiera materana.

IL PUNTO DI VISTA
DEI VISITATORI

In questo articolo viene riportata l’esperienza
dei visitatori attraverso l’analisi di 450 interviste

realizzate nel corso delle giornate di fiera. Il
campione dei rispondenti è costituito per metà
da donne (50,9%) e metà da uomini (49,1%).
Sono i più giovani quelli che hanno partecipato
maggiormente a questo appuntamento fieristi-
co: più della metà dei soggetti intervistati ha
meno di 35 anni, la maggior parte di loro infat-
ti dichiara di avere un’età compresa tra 25 e i 34
anni (45,6%). Il campione ha, per questo moti-
vo, un livello di scolarizzazione medio-alto: il
66,7% dei visitatori ha conseguito un titolo di
istruzione di media superiore mentre il 16,4%
possiede una laurea o titolo post-laurea. Dal
punto di vista professionale, il profilo del cam-
pione rileva che solo il 36,9% è attivo sul merca-
to del lavoro mentre gli inattivi sono pari al
27,3% (9,3% studenti, 12.7% disoccupati, 2,4%
pensionati e 2,9% casalinghe). La maggior
parte dei visitatori è domiciliato nella città di
Matera (81,6%) o proveniene dai comuni della
provincia materana (11,8%). Il 71,6% dei sog-
getti intervistati dichiara di aver già partecipato
a Matera è Fiera in qualità di visitatore: più della
metà ha preso parte ad entrambe le edizioni,
mentre il 6,7% solo alla prima edizione e il
35,7% solo a quella tenutasi nel settembre del
2011. Il fattore principale che ha spinto i visita-
tori a partecipare all’evento espositivo è sicura-
mente la curiosità/il tempo libero per i tre quin-
ti dei visitatori (58,9%) mentre il 13,3% dichiara
di essere presente per motivi professionali.
Analizzando più approfonditamente i diversi
parametri e fattori di customer sottoposti a
valutazione emerge che, complessivamente il
giudizio sulla fiera è positivo (97,1%) e registra
un lieve aumento rispetto al livello di gradi-
mento espresso nella edizione precedente
(95,4%). Nello specifico si rileva uno scostamen-
to positivo più significativo in termini di soddi-
sfazione da parte dei partecipanti per lo spazio
area ristoro (+36,9% di soggetti soddisfatti di
questo aspetto). Gli unici elementi per i quali si
manifesta una minore soddisfazione rispetto
all’edizione 2011 è l’organizzazione degli spazi
complessivi in cui si svolge l’evento (-1,8% di
visitatori soddisfatti) e la qualità degli esposito-
ri (-2,1%). Tutti gli aspetti valutati hanno
comunque ottenuto punteggi superiori/molto
superiori alla sufficienza infatti il voto medio
più basso è stato attribuito ai servizi di ristora-
zione (voto medio di 6,4 su scala 1-10).
Viceversa, i voti medi più alti sono assegnati alla
facilità di raggiungimento della sede espositiva
(voto medio 7,9 su scala 1-10), alla quantità
degli espositori presenti alla manifestazione
(voto 7,9), a orari e giorni di apertura (voto 8,0 e
7,9 su scala 1-10), alla qualità degli espositori in
fiera (voto di 7,8). Entrando nel merito di una

valutazione puntuale del confronto tra l’edizio-
ne 2011 e l’edizione 2012 della manifestazione i
visitatori che hanno partecipato ad entrambe
ritengono che “Matera è fiera” sia ad oggi com-
plessivamente migliorata (71,3%). Nello specifi-
co si giudicano migliorate tutte le dimensioni
sottoposte ad analisi e quindi: l’ampiezza del-
l’area espositiva (migliorata per il 69,5% dei
rispondenti), la qualità dell’offerta espositiva
(per il 68,0%), la varietà dell’offerta espositiva
(per il 65,6%), i servizi ai visitatori (migliorati per
il 56,1%), l’affluenza/richiamo (per il 57,6), la
comunicazione esterna (per il 53,1%). Gli aspet-
ti maggiormente apprezzati dai visitatori sono
l’organizzazione complessiva della fiera
(34,0%), gli spettacoli serali (19,1%) e la qualità
dell’offerta espositiva (16,9%). Per contro il
27,1% degli intervistati dichiara di non rilevare
alcun elemento di negatività. Tra gli aspetti
meno apprezzati si trovano invece lo spazio
espositivo in cui è organizzato l’evento (12,9%)
e la scarsa pulizia degli spazi comuni (11,1%). In
termini di ottimizzazione dell’evento si guarda
al futuro auspicando principalmente: l’aumento
della comunicazione esterna (23,8%), l’estensio-
ne dell’area espositiva (22,7%) e l’aumento della
quantità dell’offerta espositiva (13,1%).

IL PUNTO DI VISTA
DEGLI ESPOSITORI

La seconda parte dell’indagine svolta dalla
Divisione Ricerche di Datacontact è stata realiz-
zata attraverso un modulo volto ad approfondi-
re i giudizi e le opinioni di coloro che hanno
partecipato alla manifestazione fieristica in
qualità di espositori. 102 aziende sono state
coinvolte in una indagine di customer satisfac-
tion volta a mettere in luce le valutazioni di chi
ha vissuto la fiera da protagonista. Le interviste
sono state realizzate nelle ultime tre giornate di
Fiera nelle diverse aree espositive per favorire
l’espressione dei giudizi a fronte di una prima
esperienza e dei contatti maturati durante le
prime due giornate di presenza in fiera. In ter-
mini di profilo, il campione degli espositori è
costituito soprattutto da realtà appartenenti
all’area del commercio (40,2%) e dell’artigiana-
to (38,2%). Il 49% degli intervistati dichiara di
non aver partecipato a nessuna delle preceden-
ti edizioni della manifestazione mentre il 51%
non è alla sua prima volta. La maggior parte
degli espositori che ha deciso di ripetere l’espe-
rienza di partecipazione a Matera è Fiera ha
partecipato già nel 2011 (57,7%), un terzo ha
già esposto in entrambe le precedenti due edi-
zioni (32,7%) e il 9,6% aveva già aderito solo
alla prima edizione. Per il 63,7% dei casi, il

rispondente è il titolare o un responsabile della
realtà espositiva. Il giudizio complessivo sulla
manifestazione è positivo per il 92,2% e segna
un decremento di soddisfazione rispetto
all’edizione del 2011 (-5,9% degli espositori
soddisfatti). Per quanto tutti gli aspetti sottopo-
sti a valutazione ottengano punteggi superio-
ri/molto superiori alla sufficienza, si registrano
alcuni scostamenti positivi e negativi nelle
valutazioni comparative tra gli anni 2011 e
2012. Sono infatti giudicati meno positivamen-
te il supporto e l’assistenza ai visitatori (-6,2%
degli espositori li giudica positivamente), l’ora-
rio e la durata dell’evento (- 6,0%), la qualità dei
contatti ottenuti durante la manifestazione (-
5,1%), l’affluenza dei visitatori (-5,0%), il livello
di informazione e comunicazioni ricevute dal-
l’ente fiera (-6,0) e la visibilità della comunica-
zione che ha promosso l’evento (-8,0%). 
Sono al contrario giudicati più positivamente lo
spazio area ristoro (+8,8% dei casi soddisfatti) e
il sito materaèfiera.com (+3,5% degli esposito-
ri intervistati soddisfatti), gli eventi e spettacoli
(+3.6%). In termini di voto medio attribuito ai
vari aspetti analizzati quelli più alti si ottengo-
no in merito a: affluenza (voto medio di 7,7 su
scala 1-10), orari e giorni di apertura manifesta-
zione (voto 7,5) eventi e spettacoli (voto di 7,5).
Complessivamente l’edizione di quest’anno,
rispetto alla precedente, viene giudicata miglio-
re.  Nello specifico si giudicano migliorate tutte
le dimensioni sottoposte ad analisi e quindi:
l’ampiezza dell’area espositiva (migliorata per il
71,2% dei rispondenti), la qualità dell’offerta
espositiva (per il 57,7%), la visibilità dell’offerta
espositiva (per il 63,5%), i servizi agli espositori
(migliorati per il 44,2%), i servizi ai visitatori
(55,8%), l’affluenza/richiamo (per il 67,3), la
comunicazione esterna (per il 53,9%).
Tra gli elementi maggiormente apprezzati dagli
espositori vi sono: l’organizzazione generale
(29,4%), l’affluenza (20,6%) e il fatto che ci si
possa confrontare con operatori del settore
(15,7%). Se il 19,6% degli espositori non segna-
la alcun aspetto negativo, tra gli elementi meno
apprezzati sono indicati principalmente la scar-
sa pulizia degli spazi comuni (15,7%). In termini
di miglioramento, per il futuro si auspica ad un
aumento della comunicazione esterna (40,2%),
ad un ulteriore miglioramento dell’offerta espo-
sitiva (26,5%), e all’estensione dell’area espositi-
va (16,7%). L’85,3 degli espositori che hanno
partecipato all’edizione 2012 della manifesta-
zione “Matera è fiera” pensa di partecipare
anche alla prossima edizione (il 51,0% dichiara
“sicuramente si” e il 34,3% “probabilmente si”). 

Isabella Donvito
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A Mundzuku Ka Hina è un laboratorio di
comunicazione dedicato ai ragazzi di Hulene, il
quartiere sorto intorno alla discarica di
Maputo, Mozambico. Ideato e condotto da
Roberto Galante,  A Mundzuku Ka Yina ha ini-
zio nel giugno 2008 grazie al sostegno
dell’Associazione Basilicata Mozambico di
Matera. Esso s’inserisce nel progetto Mamma
Discarica che l’associazione materana porta
avanti da diversi anni ad Hulene. Il nome del
laboratorio è stato scelto dagli allievi e in lin-
gua shangan significa il “Il nostro domani”.
È nostra convinzione che qualsiasi ipotesi di
sviluppo economico, per poter arrivare a buon
fine, debba procedere di pari passo con uno
sviluppo culturale ed umano. Con la possibilità
di accedere ai nuovi linguaggi informatici, alle
nuove forme di comunicazione attraverso
l'immagine e con la possibilità di interagire
con il resto del mondo.  
Queste le considerazioni da cui è partito il pro-
getto. La scommessa, quella di inserirlo in un
ambito un po' particolare, isolato dal resto del
mondo ed a volte, per i nostri parametri, diffi-
cile da interpretare. 
L'approccio pedagogico privilegia una forma
di apprendimento non logico-lineare, come
nelle scuole tradizionali, ma circolare. Nel ten-
tativo di stimolare percorsi mentali attivi e
non passivizzanti. Come nei laboratori artigia-
ni, privilegiamo la pratica sul campo, il lavoro
gomito a gomito tra allievi e  “maestri”, per poi
desumere dall'analisi dei lavori una eventuale

teoria, lasciando comunque che siano gli allie-
vi gli artefici di questo processo.
Il laboratorio oltre che momento di formazione
professionale vuol essere opportunità di scam-
bio e relazione. Un laboratorio di idee e di con-
fronto umanistico in cui convergono diverse
esperienze e percorsi di vita ad ognuna delle
quali viene riconosciuta pari dignità. 
Attraverso il continuo confronto e la sospen-
sione del giudizio, oltre che metodiche peda-
gogiche mirate, si cerca di sviluppare negli
allievi quelle capacità di ascolto e osservazione
indispensabili per comprendere e interpretare
la realtà. Quindi restituirla attraverso l’immagi-
ne. La ricerca della verità, quella palese ma
soprattutto quella più profonda e nascosta. 
Nel laboratorio s’insegna fotografia, video ed
elaborazione digitale delle immagini, alfabe-
tizzazione digitale per i più piccoli, ma di più si
cerca d’intercettare l’intensa, a volte caotica,
vitalità che i ragazzi esprimono. Attraverso le
foto, i video ed i racconti, i ragazzi riportano
storie della loro vita, descrivono i personaggi
che popolano la discarica e parlano del loro
mondo unico, degradato, strano, ma intenso.
Uno sguardo che va oltre il pietismo e ci resti-
tuisce l’immagine di un popolo, quello della
Lixiera che esprime una sua propria gioia e
voglia di vita.
Il luogo dove le cose vanno a morire è il para-
dossale inizio di un’altra vita, fatta non solo di
disperata sopravvivenza ma anche di pulsante
inesauribile vitalità.

Attraverso il laboratorio si vogliono perseguire
principalmente tre obiettivi:
1. Dare la possibilità ai ragazzi di acquisire una
serie di competenze e capacità nel settore
della comunicazione per un futuro inserimen-
to lavorativo in un settore in fase di sviluppo in
Mozambico;
2. Contribuire allo sviluppo culturale di un
luogo dove l’emergenza “culturale” e formati-
va non è meno prioritaria rispetto a quella
sanitaria ed alimentare;
3. Costruire una letteratura dal basso attraver-
so l’immagine e la parola, dove i ragazzi acqui-
siscano le capacità e i mezzi per rappresentare
la realtà che li circonda divenendo gli artefici
della narrazione.
In qualità di maestri, partecipano e collaborano
al progetto,  fotografi, videomaker, grafici prove-
nienti da diverse città italiane, che hanno messo
a  disposizione del laboratorio la loro professio-
nalità, dedizione e conoscenza. Capacità di
ascolto e sensibilità, le qualità richieste.

Nonostante la pochezza dei mezzi e delle
risorse umane, l'esiguità dei fondi finanziari a
disposizione, 7 allievi formatisi all'interno del
nostro piccolo laboratorio hanno trovato lavo-
ro come grafici, fotografi o insegnanti. I lavori
dei nostri allievi sono stati invitati a festival
nazionali ed internazionali (Torino film festi-
val, London Internationnal documentary film
festival, Tampere film festival, Festival di cine-
ma africano di Milano etc. ) ottenendo diversi
premi e riconoscimenti. Un nostro progetto di
documentario, “i racconti della lixeira”,  è stato
prodotto da RAI 3 per il format DOC 3. Network
televisivi, quotidiani, riviste specialistiche di
fotografia ed arte ci hanno dedicato dei repor-
tages, siamo stati  invitati alla “fiera internazio-
nale do livro di Maputo” e a diverse mostre
fotografiche dove abbiamo ottenuto premi e
riconoscimenti. 

Roberto Galante 

CONTATTI

www.amundzukukahina.org
Ass. basilicata Mozambico Onlus. 
Tel. 0835310050

Responsabile e coordinatore del progetto:
Roberto Galante
Email: galarob@yahoo.it
Tel. 3335468387

“Con poco, un aiuto concreto”
Nel mese di giugno l’Associazione A Mundzuku
Ka Hina è stata promotrice dell'operazione "Con
poco, un aiuto concreto" una richiesta di inter-
vento per raccogliere vestiti, giocattoli, materia-
le scolastico, sportivo e sanitario in favore di
quelle fasce di popolazione di Maputo, dove i
giovani sono costretti a trovare sopravvivenza in
una discarica. L’appello accorato dei volontari ha
trovato una risposta concreta in tutta la comuni-
tà materana e anche tra i field di Datacontact. 
In pochissimi giorni, in azienda, sono stati insca-
tolati vestiti, calzature, giocattoli e articoli sporti-
vi, per grandi e piccini, che si sono andati a som-
mare a quanto raccolto da tutti coloro che
hanno partecipato all’iniziativa rendendosi pro-
tagonista di un gesto di solidarietà internazio-
nale. I risultati sono andati ben oltre le più otti-
mistiche previsioni dei promotori, con una par-
tecipazione che ha superato i confini della
nostra città. Nel complesso infatti sono stati rac-
colti, selezionati, impacchettati e spediti circa

30 Mc di materiale vario che ha raggiunto il
porto di Genova per partire, gratuitamente, alle
volte del Mozambico in un container messo a
disposizione della Compagnia Navi Veloci.
A conclusione della raccolta di beneficienza
Roberto Galante e i collaboratori di A Mundzuku
Ka Hina, attraverso un comunicato stampa,
hanno voluto ringraziare ufficialmente tutti i
sostenitori sottolineando come “Con queste
azioni possiamo riscoprire e rivalutare un senso
di comunità, un senso di appartenenza, possia-
mo ritrovare nella generosità e nel donarsi quel
filo sottile che lega l'uomo all'uomo, a prescin-
dere dal colore della pelle e dall'appartenenza
religiosa. Fratelli tra fratelli. 
Un piccolo gesto di solidarietà, un concreto
segno d'amore e generosità. Un piccolo ma sen-
tito contributo che va nella direzione del pro-
gresso umano. Un seppur minuscolo tassello
verso la costruzione di una pacifica e solidale
convivenza tra le genti.”

Un laboratorio di comunicazione dedicato ai ragazzi del Mozambico

Datacontact, da sempre al fianco di progetti di
cultura e solidarietà è stata, nell’estate 2012,
sponsor della nona edizione della manifesta-
zione canora Festival in... Porto, tenutasi dal 12
al 14 agosto nella scenografica cornice di piaz-
za Vittorio Emanuele II a Giovinazzo.
La kermesse, inserita nel cartellone Giovinazzo
Estate 2012, è stata ideata, organizzata e pro-
mossa dall’Associazione Amici della Musica con
l’intento di far avvicinare alla musica, in tutte le
sue sfaccettature, un pubblico sempre più
vasto, proponendo generi e armonie dai gusti
differenti che soddisfino tutti i palati. 
Ad aprire le danze del Festival per la serata
l’Italianissimo in...Porto sono state le sonorità
pop dei Souvenir, il gruppo di Bitritto, capitana-
to da Pino Loconsole e dalla voce di Annalisa
Monno, che è considerata oggi una tra le più

accreditate cover band, degli intramontabili
Matia Bazar. Il 13 agosto è stata la volta di
Musical in... Porto per un salto nel sud America
dell’Argentina con la Compagnia Stabile del
Musical che ha presentato un musical ambien-
tato in una Tangheria senza tempo: il Tango
Musical Drama. A chiudere la tre giorni di musi-
ca e balli, alla vigilia di ferragosto, con il loro Rock
in... Porto sono saliti sul palco i D.N.A di Ancona,
la cover band dei Pink Floyd nata nel 1976.
Dopo l’intensa immersione nella musica, rigo-
rosamente live, di questo bellissimo evento,
non ci resta che concordare con l’affermazione
di Victor Hugo, che da sempre definisce lo spiri-
to che anima l’associazione Amici della Musica
nel suo lavoro: "La musica esprime ciò che non
può essere detto e su cui è impossibile rimane-
re in silenzio".

Il “Festival in... porto” a Giovinazzo
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INTERVISTE QUADRUPLE a cura di Michele Cifarelli

Vittorio Santo
(Matera - via Lazazzera)

Bruno Manicone
(Matera - viale Europa)

Francesco DeDamiani
(Bari)

Francesco D’Elia
(Potenza)

Fare le vacanze a dispetto della crisi. Piccole
rinunce, qualche accorgimento e le scelte giu-
ste per trascorrere comunque un periodo di
relax anche quando la crisi si fa sentire.

In una scala crescente da uno a dieci, in quale
misura ritieni che la crisi economica avrà una
ricaduta sulle vacanze degli italiani? 

Vittorio: 8! La crisi si sente, non c'è lavoro e
bisogna stringere la cinta.
Bruno: Un voto fra l'8 e il 9! Molti non ci
andranno proprio!
Francesco: 7! Soprattutto per colpa degli sti-
pendi non adeguati al costo della vita.
Francesco: 8 e mezzo! Anche qui a Potenza c'è
molta gente che per colpa della crisi non farà
le vacanze quest'anno.

Le vacanze potrebbero essere di più breve dura-
ta, con spostamenti limitati nello spazio.
Secondo te, in che modo si stanno modificando
le abitudini dei vacanzieri italiani? 

Vittorio: Accanto a tutto quello che mi hai cita-
to, io credo che gli italiani stiano preferendo le
località nazionali a quelle estere.
Bruno: Oltre alla durata breve e agli sposta-
menti limitati, l'ultima tendenza è quella della
Casa Vacanze, che consente di limitare le spese. 
Francesco: Ci si sposterà di meno. Un conto è
trascorrere 10 giorni a Rimini, un conto è farlo
a Barcellona, dove non bastano 1000 euro. 
Francesco: Devo dire la verità. Non è la durata
della vacanza che conta. Anche un week end,
se ben organizzato, può valere una vacanza di
15 giorni.

Il tentativo di non alleggerire troppo le tasche
pare stia portando a riscoprire il fascino del turi-
smo a stretto contatto con la natura: il buon vec-
chio campeggio, ad esempio. Cosa ne pensi?

Vittorio: Oggi come oggi nei campeggi trovi
davvero tutto. Io lo facevo da piccolo ma la
trovo anche ora una idea originale. 
Bruno: Un'ottima idea a livello di intratteni-
mento, anche se non è proprio nelle mie corde.
Se piace, il campeggio lo trovo ideale per le
famiglie. 
Francesco: Lo facevo da piccolo anche se ora il
campeggio non fa proprio per me. È più
un'esperienza da vivere da adolescenti. Anche
se non metto in dubbio che sia l'ideale per gli
amanti della natura.
Francesco: Il campeggio è un'ottima idea. Può
servire anche a riscoprire il fascino di moltissi-
mi paesi, compresi fra Matera e Potenza, dove
la natura è davvero incontaminata.

L’ultima frontiera per combattere la crisi: la
vacanza anticipata a fine giugno e inizio luglio
per risparmiare. Prezzi più convenienti e servizi
migliori. Credi sia una buona idea?

Vittorio: Sono fra quelli che consumano le loro
ferie proprio in quel periodo. I servizi sono
migliori e c'è soprattutto meno confusione. 
Bruno: Ti dico la verità. Nell'ottica del risparmio,
anziché anticiparle o posticiparle troppo,
meglio programmarle bene per tempo. 
Francesco: Personalmente mi considero un

tradizionalista. Preferisco la vacanza ad ago-
sto, quando festeggio il mio compleanno.
Francesco: È un ottimo espediente. Direi l'uni-
co, al di là della crisi, per chi vuole trascorrere
una vacanza in tutta tranquillità.

Esistono almeno altri due strumenti per bypas-
sare la crisi economica. Le vacanze last minute e
i voli low cost. In sintesi, la cosiddetta vacanza
fai da te. Cosa ne pensi?

Vittorio: Anche questa è una bella idea che
condivido. E sai muoverti, riesci a divertirti
anche di più, con un po' di esperienza però. Sai
i bidoni sono sempre in agguato.
Bruno: Un ottimo espediente: io stesso lo faccio
spesso. Del resto ti consente un confronto
diretto dei prezzi e un aggiornamento in
tempo reale. 
Francesco: Mi considero un degno rappresen-
tante di questa categoria. La scelta della com-
pagnia aerea giusta e della località consento-
no effettivamente di risparmiare. 
Francesco: Un ottimo viatico sulla strada del
risparmio ma ci vuole oculatezza. Su internet
del resto le possibilità sono tante. Ma naso e
fiuto si acquisiscono con l'esperienza. 

E tu hai già scelto dove trascorrere le vacanze?
Sei di quelli che le programmano all'ultimo
minuto?

Vittorio: Le ho già fatte a dire il vero e non mi
sono spostato molto. Per lavoro, in generale,
tendo a programmarle all'ultimo minuto. 
Bruno: No! Per quest'anno non vado in vacan-
za. In ogni caso le programmo per tempo, per
avere una più ampia scelta. 
Francesco: Sarò a Rimini, dal 10 al 19 agosto,
con un mio amico. Quanto alla vacanza dell'ul-
timo minuto, ebbene Si: sono di quelli che col-
gono l'occasione.
Francesco: Last minute! 
Lo dice la parola stessa...

Quando scegli la meta delle vacanze estive, prefe-
risci rivolgerti alle agenzie di viaggio, farti consi-
gliare dagli amici o cerchi l'occasione su internet?

Vittorio: Utilizzo molto internet e amo perso-
nalizzare le mie vacanze.
Bruno: Cerco l'occasione su internet, dove i siti
delle strutture consentono di effettuare subito
un raffronto.
Francesco: Non ho dubbi. Devo essere sempre
io a decidere e cerco quindi l'occasione!
Francesco: Sicuramente la terza, cogliendo la
proposta giusta al momento giusto.

Per far quadrare il bilancio, credi farai delle
rinunce particolari per le vacanze di quest'anno?

Vittorio: Quest'anno in particolare ho rinuncia-
to a spostarmi molto ma non per colpa della
crisi. Sono diventato papà da poco...
Bruno: Sai cosa ti dico? Rinuncia non fa rima
con vacanza. 
Francesco: Rinunce? Assolutamente vietate
quando si è in vacanza.
Francesco: Parola d'ordine rimane sempre e
comunque la vacanza su misura. Al massimo
cercherò un posto poco costoso...

Durante l’anno, credo tutti siano d’accordo,
bisogna concedersi qualche giorno libero per
dedicare del tempo a noi stessi, per rilassare la
mente, altrimenti si corre il rischio di arrivare
all’estate super stressati. Fortunatamente esi-
stono le ferie, sono come la ciliegina sulla torta
e magari se riusciamo a richiederle in anticipo,
ma molto in anticipo è una vera fortuna, siamo
capaci di proiettare la mente verso il futuro e
immaginare di esser in un’isola deserta sdraiati
su un’ amaca a sorseggiare un delizioso cocktail
e riuscendo a sopportare per mesi il lavoro fino
all’arrivo dell’estate.
Le mie vacanze quest’anno sono state a dir
poco stupende, la parola “Olimpiadi 2012” vi
dice qualcosa?
Si, sono stata a Londra. Purtroppo, io e il mio
ragazzo non abbiamo partecipato a nessuna
delle gare, ma esser presente in un clima di
festa come quello creatosi nella città di Londra
vi assicuro che è indescrivibile. È meravigliosa e
unica allo stesso tempo, ti trascina e ti coinvol-
ge senza che tu te ne accorga. La gente inglese
sa essere gentile e rispettosa delle regole ed ho
capito che ci vuole poco per imparare, infatti,
dopo qualche giorno eravamo già parte del
sistema. Tra le tante cose divertenti mi è capita-
to di poter far la foto con la tipica guardia ingle-
se. L’ho trovata per caso nel parco adiacente a

Buckingham Palace, sicuramente doveva rag-
giungere le altre guardie per il cambio. Era altis-
sima, superava i circa 2 metri di altezza insieme
al suo inconfondibile cappello nero, mi sentivo
una nana in confronto. Emozionante trovarsi al
rintocco del famoso Big Ban e guardare da una
prospettiva tutta diversa Londra, salendo sulla
ruota panoramica più alta d’Europa, la famosa
“London Eye”. I viaggi sono importanti anche
per la cultura e le varie etnie e visitare Londra
nel periodo delle Olimpiadi è significato viag-
giare nel mondo in soli sei giorni!
Ora tocca rimboccarci le maniche e chissà già
pensare al 2013...

Giusy Papapietro 
(Matera)

Vacanze londinesi

Voglio svelarvi un piccolo, grande segreto: si
tratta di un Paese del Medio Oriente stretto tra
vicini di casa a dir poco "ingombranti" e "turbo-
lenti", forse poco conosciuto anche per questo.
Si tratta della Giordania, sei milioni di abitanti e
un patrimonio culturale e paesaggistico che ha
costituito per i miei occhi una continua sorpresa.
È innegabile che il nome della Giordania sia
legato al gioiello della corona della sua anti-
chità, Petra. Dichiarata a furor di popolo una
delle 'nuove' Sette Meraviglie del Mondo,
viene spesso ricordata per le mirabolanti
scene di Indiana Jones piuttosto che per la
civiltà dei nabatei che vi ebbe luogo. Ma tan-
t'è, oramai il segreto è disvelato: quei pochi
che non avessero in mente lo stupore di
Harrison Ford ne L'ultima crociata possono
comunque programmare un viaggio in
Giordania senza paura di rimanere delusi.
È impossibile descrivere le emozioni che susci-
ta la vista del Tesoro di Petra dopo aver percor-
so i due chilometri del siq stretto tra alte gole
di roccia multicolore: Petra è un sito archeolo-
gico grandissimo con uno spettacolare
Monastero e percorsi che si inerpicano tra le
rocce per godere di paesaggi mozzafiato.
Per non essere da meno, il Wadi Rum - fantasti-
co paesaggio desertico e montuoso reso celebre
da Lawrence d'Arabia - concorre al titolo di una
delle Sette Meraviglie Naturali del Mondo. La
visita di questo sito si conclude "gloriosamente"
in un campo attrezzato gestito dai beduini con
danze, cibo buonissimo e un cielo carico di stel-
le che sembrano pronte a cascarti in testa!
La Giordania, situata a cavallo dell'antica Terra

santa delle tre grandi religioni monoteiste, è
stata in passato un fondamentale snodo com-
merciale dell'Impero romano. Il sito archeolo-
gico di Jerash conserva le vestigia di una città
di 20.000 abitanti con un belissimo ninfeo e
l'arco di Adriano. Stupisce la bellezza dell'ago-
rà e del decumano, intatto e pieno del fascino
di un antico splendore. Capita così di passare
da una città romana splendidamente conser-
vata ai luoghi mistici del cristianesimo, con il
Monte Nebo e lo sguardo sulla terra promessa,
il fiume Giordano dove San Giovanni battezzò
Gesù Cristo, e il bellissimo mosaico bizantino
della chiesa di S. Giorgio a Madaba.
Dopo tanti chilometri a ritroso nella storia del-
l'umanità, è il caso di un tuffo rigenerante nelle
incredibili acque del mar morto: qui a causa
della elevata salinità non servono certo i brac-
cioli per stare a galla, quindi non mettete buffi
salvagente in valigia. Si godono gli effetti bene-
fici delle acque e dei fanghi che rendono la
pelle liscia come non mai, almeno fino a quan-
do non si ritorna allo stress quotidiano...
E se non vi basta, potete trovare comfort e
ristoro nei fantastici resort di Aqaba, la scom-
messa del re Abdullah per lo sviluppo econo-
mico del Paese: una barriera corallina che non
ha nulla da invidiare al vicino Egitto sarà la
ciliegina sulla torta di un tour entusiasmante.
Ho sicuramente dimenticato qualche tappa
importante, ma non c'è viaggio senza scoperta.
Ah, ovviamente si tratta di un segreto - quindi
non fatene parola con nessuno...

Giuseppe Sciacovelli 

Un piccolo grande segreto
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Riconoscete in queste immagini un collega
(bambino) per ogni sede operativa.
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La Stamperia Liantonio, Matera

Operatore: “Lei signora ha un televisore a
schermo piatto?”
Cliente: “Un attimo che guardo...  Si, si, è abba-
stanza piatto”

Operatore: “Signora quindi facciamo un’instal-
lazione standard?”
Cliente: “Si, va bene la standa!”
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MATERA

Il 25 maggio Giorgia Rizzi ha sposato Daniele; il
30 maggio è nato Emanuele, figlio di Isabel
Salerno. Il 3 giugno è nata Chiara, figlia di Luigi
Iannuziello; il 5 giugno è nato Francesco, figlio
di Camilla Latronico e Santo Vittorio; il 5 giu-
gno Claudia Carmela Antezza ha sposato
Emanuele; il 6 giugno è nato Nicola, figlio di
Laura Dileo; il 21 giugno Giacomo Spano ha
sposato Miriam; il 30 giugno Annunziata
Lamacchia ha sposato Angelo Raffaele. Il 9
luglio è nato Michele, figlio di Marilena
Caponio; il 12 luglio è nato Cristian, figlio di
Nicola D’Oppido; il 14 luglio Luciano Sarra ha
sposato Lisetta; il 18 luglio è nato Mattia. figlio
di Simona Tommaselli; il 21 luglio Claudia
Montemurro e Ferdinando Paolicelli si sono
sposati; il 21 luglio è nato Francesco Flavio,
figlio di Francesca Chisena. Il 4 agosto Vincenza
Logrosso ha sposato Carmine; l’11 agosto
Giovanni La Noce ha sposato Catiana; il 25 ago-
sto è nato Antonio, figlio di Mariella Marone. 

CRUCIVERBA

COME ERAVAMO

AUGURI A...

SENZA SCHEMA a cura di Giuseppe Sciacovelli

PILLOLE TELEFONICHEORIZZONTALI: 

Caro e oneroso - Tutto ciò che sta dentro -
Intangibile, celestiale - Si spiega in volo - Sigla
di Bari - Iniziali di Copernico - In mezzo alla
neve - Il Sistema Monetario Europeo -
Chilometri - Uno sfizio per gatti - Il nome dello
scrittore Canetti - Un livello elevato di sconfor-
to - Si verificano all'INPS - La città brasiliana
del mitico Falcao - È sempre vicino agli spo-
gliatoi... - Nome antico del fiume Don - Un rag-
gruppamento di aziende - Il Clark alter ego di
Superman - Nè mie nè tue - La sigla dopo RAI
- Il nome del romanziere Fleming - La De
Filippi dei talent all'italiana 

VERTICALI: 

Il brand della moda fondato da Renzo Rosso -
Abbrevia interno - Una ginnastica aerobica - Il
segno che moltiplica - Periodi geologici - La
sventurata figlia di Tantalo della mitologia - La
prima nota - Era funesta quella di Achille -
Petrolio inglese - Il nome del sassofonista Getz
- Sono pari nella zona - Forbici da giardiniere -
È dimezzato nel romanzo di Calvino - Tutt'altro
che soddisfatta - Un mustelide dalla bella pel-
liccia - Marchio di pneumatici del gruppo
Michelin - Le budella usate per fare corde di
strumenti musicali - Pesci... brutti - Il nome di
Zola - Allettati, lusingati - Uno dei moschettie-
ri di Dumas - Pisa sulle targhe - Una imposta...
variabile - Lo spauracchio del pugile - Il centro
di Cuma - Agli estremi dell'Etiopia

Sede legale ed amministrativa
via Lazazzera, 1
75100 MATERA
tel. 0835.700000 
fax 0835.700001
www.datacontact.it
info@datacontact.it
numero verde 800.066366Lo schema si risolve come un comune cruciverba, in cui le definizioni sono elencate di seguito

ma senza numerazione. Nello schema devono trovare posto altre 7 caselle nere - le altre 14 sono
state già stampate per facilitare il solutore.


