
gente che... contact !

EDITORIALE
di Laura Tosto

Il fermento organizzativo ed operativo che ha caratteriz-
zato i mesi estivi di Datacontact estende i suoi effetti
anche con la ripresa di tutte le attività di contact center
dopo le usuali settimane di interruzione che si concen-
trano principalmente nei giorni centrali di agosto per le
attività di vendita telefonica. Se da un lato a dettare il
ritmo sono le forti richieste da parte del mercato e dei
committenti già serviti di incrementare notevolmente il
volume delle attività, dall’altro i cambiamenti organizza-
tivi, e logistici in particolare, decisi dall’azienda determi-
nano un rilevante impegno per garantire la continuità dei
servizi ma anche il raggiungimento delle performance
quali-quantitative poste come obiettivo. 
La fase di mercato che si sta vivendo è caratterizzata da
una certa vivacità, ed è da accogliere sicuramente come
un segnale positivo se letto in raffronto all’andamento di
tutto il 2009 e dei primi mesi del 2010. Se da un lato ciò
significa supportare ed accompagnare la richiesta di un
maggior effort sui servizi già gestiti, dall’altro si registra
una significativa concentrazione di nuove gare di appalto
o richieste di nuove attività, con la conseguente possibi-
lità di prefigurare nuovi percorsi di sviluppo che consen-
tano all’azienda di acquisire nuove competenze da inte-
grare in maniera sinergica con quelle già sedimentate di
comunicazione e gestione della relazione con i clienti.
Lo sforzo organizzativo che ne deriva è significativo della
necessità di essere sempre pronti a mutare pelle ade-
guandosi in maniera flessibile alle richieste del mercato. 
Sullo sfondo di questo scenario resta anche un tema che
in ogni caso avrà un impatto significativo sugli sviluppi
delle attività di tipo outbound svolte. Si attende, infatti, di
conoscere con quale modalità sarà gestito il nuovo
modello di controllo sui consensi privacy delle liste tele-
marketing, con il passaggio al modello opt-out già in vigo-
re negli USA e UK con le cosiddette Robinson List. 
Il passaggio dall’attuale modello Opt-In a quello Opt-out,
infatti, consentirà a chi non desidera essere più contat-
tato per proposte commerciali di iscriversi ad uno spe-
ciale registro, con l’obbligo da parte dei promotori di
attività outbound di verificare prima della messa in eser-
cizio della campagna la presenza delle utenze in tale lista.
Le modalità operative di gestione del nuovo sistema, che
non sono ancora state declinate e di cui non si conosco-
no ancora, ad oggi, i tempi di avvio operativo, segneran-
no in maniera determinante lo scenario del settore nei
prossimi mesi. Da un punto di vista prettamente azienda-
le proseguono i lavori per l’adeguamento infrastruttura-
le della nuova sede di Matera che, entro la fine dell’anno,
ospiterà la maggior parte delle attività di contact center
svolte attualmente nella sede storica del Complesso del
Casale negli antichi rioni Sassi. Al di là dell’aspetto emo-
zionale legato al trasferimento dalla sede che ha visto, in
quasi dieci anni di attività, nascere e crescere l’azienda,
il passaggio nella nuova location nasconde in realtà un
segnale molto concreto dello sviluppo che Datacontact
ha avuto in questi anni. L’ingente investimento effettuato,
e che continuerà nei prossimi mesi per completare l’ade-
guamento dell’immobile è sintomatico delle potenzialità
che già oggi la nostra organizzazione sa esprimere e
potrà fare con una maggiore razionalità ed ampiezza
degli spazi  nell’immediato futuro. Nel prossimo numero
della nostra newsletter apriremo le porte della nuova
sede per raccontarne, nel dettaglio, le caratteristiche
strutturali ma soprattutto per raccogliere, dalla viva
voce dei protagonisti, le sensazioni, le emozioni e gli
umori legati a questo importante e delicato passaggio. 
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WORK IN PROGRESS di fine estate per Datacontact
da tutti i punti di vista, e - per una volta - con un'ac-
cezione che non ha escluso, anzi ha messo in primo
piano, aspetti logistici non marginali. 
La sede legale ed amministrativa di Matera, sita nel
cuore dei Rioni Sassi, che dal 2001 ha visto costan-
temente crescere e mutare sia i numeri che il tipo
di servizi erogati dall'azienda,  ha vissuto e continua
a vivere in queste ultime settimane una profonda
rivoluzione. Come da tempo annunciato è partito
infatti già nel corso dei mesi estivi il lento processo
di trasferimento degli uffici direzionali, amministra-
tivi, del personale e dell'area I.T. presso l'immobile
centrale sito in via Lazazzera. 
Una scelta strategica e delicata al contempo, che si
configura né come semplice né come immediata e
che avrà come obiettivo - a tendere - la risoluzione
di alcuni problemi logistici ben noti, anche a quanti
(e sono la maggior parte) hanno amato e continua-
no ad  amare la privilegiata location negli antichi
rioni cittadini che da dieci anni è teatro operativo di
Datacontact e delle sue risorse umane. Un passag-
gio da tempo annunciato e che si sta di fatto confi-
gurando come graduale e programmato, al fine di
consentire la realizzazione e messa a punto di tutti
gli adeguamenti tecnici, di connettività e di servizio
propedeutici alla più delicata ed impattante fase che
a breve prevederà il trasferimento di buona parte
delle attività operative di gestione di  importanti
commesse di contact center. 
Con l'obiettivo infatti di assicurare continuità alle
stesse, riducendo al minimo il disagio operativo da
mettere pur sempre in conto in simili frangenti, è
stato ed è ancora necessario un fine lavoro di coor-
dinamento, attraverso cui finalizzare tutti gli ade-

guamenti strutturali necessari. Una rivoluzione in
qualche modo annunciata ma che quando si è affac-
ciata sul concreto ha mostrato tutti i suoi tratti di
complessità.  
Nel corso delle prime settimane del mese di settem-
bre, mentre su più piani dell'immobile si lavorava
alacremente giorno e notte, è stata impressa un'ac-
celerata al processo, prevedendo a tempo record il
trasferimento degli uffici, e quindi imponendo una
corsa su quel passaggio  che sempre e necessaria-
mente si lega a ciascun trasloco, ovvero il lavoro di
selezione e cernita di carta, documenti, materiali e
supporti, confezionamento cartoni per scartare
quanto è inutile e salvaguardare quanto è utile e
necessario. Inutile nascondere, oltre alla fatica fisi-
ca, il correlato "tuffo nella memoria" di quanto cas-
setti ed armadi custodivano magari gelosamente e
pigramente da anni e che in tale occasione  è torna-
to alla luce. Un vero e proprio bagno di ricordi che,
pur caratterizzato dalla necessità di selezionare e
quindi in parte rimuovere, ha portato di fatto tutti i
componenti protagonisti dello staff di Datacontact a
ricordare insieme momenti, volti, passaggi, prodot-
ti, report, idee ed oggetti che in circa 10 anni hanno
in sostanza fatto la nostra storia. 
Faticoso come tutti i traslochi che si rispettano, e
con tutte le aggravanti dettate dal trasferimento
fisico di mobilie, arredi e cartoni da una location
tanto bella quanto accidentata e complessa qual è
quella dei Sassi, il trasferimento di una parte degli
uffici si è completato quasi in sordina nell'arco di un
intenso  weekend di lavoro. 
Nelle giornate e settimane successive gli uffici
hanno preso forma e sono di fatto già vivi e opera-
tivi in attesa di accogliere l'arrivo di tutti gli altri

dipendenti e collaboratori della sede dei Sassi.
In una fase di consolidamento delle attività si è valu-
tato infatti come necessaria la scelta di concentra-
zione delle attività nelle due sedi localizzate in zona
centrale della città nuova, ovvero via Lazazzera
presso il prestigioso e famoso ex storico palazzo
ENEL a Matera, e viale Europa, di fatto anch'essa non
esente dal processo di adeguamento strutturale e
tecnico di queste settimane. Un lavoro importante e
difficile che potremo raccontare meglio prossima-
mente in occasione della ufficiale inaugurazione,
che sarà effettuata allorchè tutti i piani saranno di
fatto pronti ed operativi. 

Rossella Tosto

CMMC DAY 2010

Torna, anche quest’anno, il CMMC Day, il tradizionale
appuntamento con il settore Contact Center. La gior-
nata nazionale del Cliente e della Relazione è in ogni
edizione motivo di confronto e dibattito su importanti
tematiche, grazie alla presenza di professionisti ed
esperti del settore. Si tratta di un vero e proprio
punto di riferimento per confrontarsi su rilevanti
argomenti in un dialogo aperto volto ad incentivare lo
sviluppo di risoluzioni per problematiche di ordine
sociale, ambientale, tecnico e strutturale.

Professionisti Propositivi = Clienti-Cittadini Collabo-
rativi è il tema scelto per l’ottava edizione della mani-
festazione, un tema che pone al centro dell’attenzione
la necessità di capire quali sono le priorità e le esi-
genze dei Clienti per anticiparle, in modo propositivo e
lungimirante, e porre insieme solide basi per un futu-
ro all’insegna della collaborazione. 
Per la prima volta, quest’anno, l’evento si svolgerà in
uno speciale convegno a Roma, il 13 ottobre.
Dall’Innovazione ed effetti del piano di eGovernment a

Lo stato di salute e le prospettive dei Servizi Clienti e
da La qualità del servizio, l’attività delle Autorità fino a
Tutelare lavoro ed impresa, dare valore al mercato e
opportunità occupazionale le tavole rotonde e gli
interventi dei relatori si susseguiranno mentre in
contemporanea i collegamenti real time in videocon-
ferenza daranno visibilità alle iniziative ed eventi,
interni ed esterni, preparate, come per le scorse edi-
zioni, presso le sedi delle aziende aderenti all’iniziati-
va e che fanno parte del Club CMMC.

contact center e ricerche di mercato contact center e ricerche di mercato
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UNA PRIMA OPPORTUNITà NEL PERCORSO DI CONCILIAZIONE LAVORO-FAMIGLIA

Dite:
è faticoso frequentare i bambini.
Avete ragione.
Poi aggiungete:
perché bisogna mettersi al loro livello, abbassarsi,
inchinarsi, curvarsi, farsi piccoli.
Ora avete torto.
Non è questo che più stanca.
E’ piuttosto il fatto di essere obbligati ad innalzarsi fino
all’altezza dei loro sentimenti.
Tirarsi, allungarsi, alzarsi sulla punta dei piedi.
Per non ferirli.

Janusz Korczak
(Quando ridiventerò bambino, 1924)

L'asilo nido è un vero e proprio servizio educativo per i
bambini e si caratterizza come un contesto di relazioni,
di sviluppo e di apprendimento.
L’esperienza del nido aiuta, il bambino, a sostenere il
progressivo sviluppo e consolidamento dell'identità indi-
viduale e a modulare le forti emozioni della prima età
sostenendo relazioni sia con i genitori che con nuovi
adulti e con altri bambini. Il percorso di crescita, guida-
to da educatori professionalmente preparati, favorisce
le prime esperienze di autonomia fortificando nei “pic-
coli” il senso di sicurezza e di competenza che li indur-
rà a sperimentare serenamente una varietà di linguaggi
espressivi e forme di apprendimento collaborativo con
altri coetanei e adulti diversi dai genitori sensibilizzan-
doli così al rispetto delle prime regole sociali.

L’azienda Datacontact, aperta alle necessità del conte-
sto sociale in cui opera e attenta alle esigenze dei pro-
pri collaboratori e dei loro bambini ha deciso di valuta-
re alcune ipotesi di servizi per aiutare i propri dipenden-
ti nella conciliazione delle esigenze familiari con il pro-

prio lavoro. 
L’idea ha preso forma dalla consapevolezza che l’aper-
tura di un asilo nido/baby parking aziendale o la stipu-
la di una convenzione con una struttura preposta alla
fornitura di suddetti servizi può sicuramente contri-
buire al miglioramento della qualità della vita delle
lavoratrici e dei lavoratori attraverso la riduzione del
tempo da dedicare alla ricerca e all’accompagnamen-
to dei figli agli asili, favorendo un rientro in tempi più
rapidi e più sereno dalla maternità, consentendo la
valorizzazione dell’apporto professionale delle mamme
alle attività aziendali e di conseguenza, incrementando
le possibilità di sviluppo e carriera delle stesse.

Prima di procedere alla realizzazione e soprattutto allo
stadio di sviluppo di un nuovo progetto più strutturato
e impegnativo, qual è quello di un servizio interno dedi-
cato, per un’azienda è necessario conoscere in profon-
dità le esigenze dei propri dipendenti. 
L’analisi della domanda è un passaggio fondamentale
che per Datacontact è partito, quest’estate, dalla som-
ministrazione di un questionario che ha avuto come
obiettivo quello di analizzare, presso i dipendenti e col-
laboratori aziendali, le modalità di gestione dei figli e di
indagare l’interesse a una convenzione con le struttu-
re della cooperativa LA CITTÀ ESSENZIALE che offrireb-
be i propri servizi (asili nido, scuola materna, ludoteca,
…) ad un prezzo scontato.

L’indagine ha coinvolto 98 fra dipendenti e collaborato-
ri Datacontact delle 3 sedi di Matera. I questionari sono
stati proposti in modalità cartacea e successivamente
raccolti e caricati nell’applicativo di ricerca CATI in
modo tale da permettere l’elaborazione dei risultati in
maniera aggregata
Dai dati è emerso che più di due terzi (75,5%) dei
dipendenti/collaboratori Datacontact che hanno par-
tecipato all’indagine raggiungono il posto di lavoro in

meno di mezz’ora. Il 17,4% raggiunge la propria sede in
pochi minuti.
Le principali difficoltà nel conciliare lavoro e famiglia
sono dovute principalmente a:
I TURNI particolari da rispettare: 44,9%
Il FULL TIME: 33,7.%
Un aiuto fondamentale nella gestione dei figli durante
l’orario di lavoro è dato dai nonni. Il 69,4% dei rispon-
denti dichiara infatti di affidare loro i propri bambini
durante la giornata lavorativa. Ad un terzo degli inter-
vistati invece, capita di affidare i propri figli a qualcuno
anche fuori dall’orario di lavoro. Anche in questo caso i
nonni sono preferiti dal 72,7% dei casi. Anche se sul
finire dell’estate il 24,5.% degli intervistati non aveva
ancora deciso in quali strutture mandare i propri figli,
a partire da settembre, mentre il 41,8% aveva scelto
delle strutture pubbliche e l’8,2% delle strutture priva-
te, in generale, la possibilità di utilizzare i servizi di un
nido/asilo accreditato per i propri figli è stata conside-
rata interessante dal 67,3% dei genitori.
Consapevoli che l’asilo nido deve rispondere innanzitut-
to ai bisogni dei bambini, perno attorno al quale deve
ruotare tutta l’iniziativa, è stato infine chiesto a
mamma e papà di indicare le attività ludico/creative
alle quali sarebbero interessati per una sana crescita
e socializzazione dei propri figli:
Il 60,2% ha dato la propria preferenza alle attività
sportiva (nuoto e calcio ai primi posti)
Il 48,0% all’inglese
Il 39,8% al canto / musica

I risultati positivi emersi dall’indagine hanno quindi dato
il via allo studio, realizzazione e stipula della convenzio-
ne con l’Associazione LA CITTÀ ESSENZIALE.
Il progetto pedagogico, elaborato e condiviso dai coor-
dinatori pedagogici ha fatto emergere un programma
coerente con le esigenze e i principi educativi di riferi-
mento indicate dai genitori intervistati. 

Oltre all’asilo nido che integra e sostiene l’azione
delle famiglie, al fine di rispondere alle loro esigen-
ze, per affiancarle nei loro compiti educativi pro-
muovendo lo sviluppo armonico ed unitario di tutte
le potenzialità del bambino che deve poter formare
una personalità libera, autonoma, critica, affettiva-
mente equilibrata, LA CITTÀ ESSENZIALE, nelle sue
diverse strutture e nelle sedi, offre anche un servi-
zio di ludoteca e doposcuola.
La ludoteca offre, prevalentemente nel pomeriggio, la
possibilità al bambino di giocare e socializzare con
altri bambini. Anche in questo caso è il bambino a sce-
gliere con cosa giocare, l’unico compito degli educato-
ri è quello di fornirgli gli strumenti adatti alla propria
fascia d'età ed, eventualmente, spiegare le regole e le
modalità del gioco prescelto. Il doposcuola è invece
servizio dedicato a tutti i bambini che già frequentano
le scuole elementari e medie inferiori e vogliono tra-
scorrere un pomeriggio divertente con le educatrici
pomeriggio giocando e divertendosi con i loro amici.

La convenzione, presentata in azienda nei primi giorni
di settembre, che ha permesso l’accoglienza dei primi
bambini nelle strutture associate, è solo il primo passo
verso un più importante impegno che, qualora si rag-
giungesse un numero congruo di interessati, vedrebbe
l’azienda impegnata nella realizzazione di una nuova
struttura interna situata vicino alla sede di Datacontact
di via Lazazzera in grado di ospitare i bambini e il cui
servizio di asilo e baby parking sarebbe sempre eroga-
to dalla cooperativa con il vantaggio di una piccola
riduzione ulteriore delle tariffe. 

Oggi un primo importante traguardo è stato raggiunto.
Care mamme e cari papà sentitevi sereni nel cogliere
tale opportunità, in attesa di eventuali futuri sviluppi.

Isabella Donvito

La rilevazione effettuata ha consentito di individuare anche un numero pari a circa 15 mamme inte-
ressate al progetto musicale “Datacontact & Kids” promosso dalla docente di canto Antonella
Rondinone e presentato nel corso dell’ultima festa della mamma che lavora. In attesa di poter defi-
nire insieme alle cooperative de La Città Essenziale una location dove sarà possibile dare corso ope-
rativo alle lezioni, si invitano tutti gli interessati a contattare la direzione risorse umane di
Datacontact per un contatto diretto con la coordinatrice del progetto.
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SKY: LIBERI DI...

L’estate è ormai finita, ma con Sky la programmazione
continua a farci viaggiare e sognare con nuove stagio-
ni televisive e nuovi eventi.
Partiamo dalle Serie tv ed Intrattenimento con l’esclu-
siva della 2° stagione di ‘Lie to Me’ su Fox, grande serie
tv incentrata sull’ interpretazione di gesti ed espressio-
ni facciali da parte di un esperto per smascherare
assassini ed intrighi, sofisticato legal thriller, imperdi-
bile per gli appassionati del genere.
Ne abbiamo citata solo una di serie tv, ma la vasta scel-
ta di tematiche che Sky offre, ci consente di spaziare  e
di scegliere come desideriamo, abbiamo 28 canali di cui
3 in HD a disposizione per l’intrattenimento, non basta?
Giusto, perché accontentarsi?
Andiamo avanti con  17 canali dedicati al Life style e
documentari, di cui  2 in HD, gli approfondimenti e i
reportage come non li avete mai visti, si va dalla  sto-
ria, alla geografia, alle scienze e la tecnologia, a propo-
sito l’evento di settembre su History Channel è  ‘9/11’
docu-fiction realizzato per ricordare l’attentato al
World Trade Center.
L’informazione su Sky la fa da padrona con 13 canali
dedicati alle News dall’Italia e dal Mondo, l’interattività,
il Meteo e la garanzia di un servizio che fa informazione
pura, Sky tg 24 dal 2007 è stato premiato come miglior
TG , l’obiettivo per Sky è dare la notizia e fare informa-
zione senza interpretazioni o faziosità.
Altri canali, altre tematiche: la Musica su Sky è da vede-
re e da ascoltare in audio digitale, 17 canali di cui  2
interattivi, ogni canale dedicato ad un genere musicale
e persino il canale ‘Live’ 24h/24h dedicato ai concerti
piu’ belli nazionali e internazionali.
Non dimentichiamo di certo i 21 canali più colorati e
coinvolgenti dedicati ai bambini (i contenuti sono
supervisionati da un comitato psico-pedagogico) e sud-
divivisi per fasce d’età, da quella pre-scolare  fino alla
pre-adolescenza, i nostri figli saranno in buona compa-
gnia dagli Orsetti del cuore a Camp Rock con la amatis-
sima Hannah Montana.
A settembre con  il Grande  Cinema vedremo il thriller
‘La ragazza che giocava col fuoco’ 2° capitolo della saga
di Stieg Larsson, l’era Glaciale 3 per l’animazione e  su
Sky primafila AVATAR a soli  €  2.50…..  ed altro e altro
ancora!!
Il Calcio come sempre ci regalerà tutte le emozioni del
Campionato di serie A ed i campionati internazionali,
completando il quadro con la passione per tutti gli
Sport, dal tennis, al ciclismo, al rugby per non parlare
della Champions League e gli anticipi e i posticipi di
Serie A e B.
Siamo quasi a settembre, cambia la stagione, ma non
cambia la promozione e soprattutto non  cambiano i
prezzi!!!!!!!
Continuiamo a dare l’opportunità al cliente di scegliere
due tematiche d’ingresso più uno sky pack tra Cinema,
Sport e Calcio a 24.90€  per 12 mesi con decoder Mysky
hd e Digital key in omaggio (per continuare a vedere i
canali che saranno trasmessi ormai sul digitale terre-
stre).
Ricalcando il claim ci congediamo dicendo:
Sky: liberi di... Scegliere sempre e comunque il meglio!

Luisa Artuso
(Matera)

L’ESTATE AL LAVORO

Quella appena trascorsa è stata un'estate freneti-
ca, calda e non solo climaticamente, ricca di novi-
tà, di obiettivi da raggiungere, di tensioni, di gente
nuova, insomma... un calderone dove non è manca-
to niente!
È ormai noto, che l'estate in Datacontact, in partico-
lare nella commessa TIM è sempre molto faticosa da
affrontare.
Luglio e agosto ci ha visti attori protagonisti di uno
scenario bollente e la nostra cara ed amata estate
2010 ci ha fatto da palcoscenico.
Una mole di lavoro da parte del nostro committen-
te, sia in inbound che in outbound, proprio quest'ul-
tima attività ha comportato l'ingresso di un centina-
io di risorse e la nomina di altri  team leader... la
squadra è in continua crescita!
La vendita delle chiavette direttamente online con i
nostri cari clienti tim, un'attività svolta da un grup-
po di risorse dedicate.
E ovviamente le tante continue chiamate dei clienti,
i continui disservizi, le 48 ore settimanali, tutto ciò
accompagnato da circa 40 gradi e dal rumore delle
onde del mare in sottofondo.
Frasi solite pronunciate nei field: "ci sono chiamate
in coda" oppure "mi raccomando all'ivr", sembrava-
no colonne sonore di un film!
Continue chiamate dalla nostra sala regia che ci
comunicavano i vari spostamenti delle risorse da un'
attività  all' altra o altre comunicazioni di servizio.
Per fortuna ad allietare il nostro lavoro quotidiano
c'è stata tanta grinta, tanto entusiasmo, tanto spiri-
to di sacrificio, tanto spirito di squadra, un forte
senso di responsabilità nei confronti del lavoro,
sicuramente tanti momenti difficili, pieni di frenesia
e di voglia di fare!
Tutto ciò è avvenuto in un clima di sana competizio-
ne in virtù della Summer Challenge, una gara che
parte ogni estate e che ci vede impegnati a livello di
gruppo per le  performance raggiunte.
Comunque, a voler tirare le somme, anche per que-
st'anno il bilancio è stato sicuramente positivo,
abbiamo raggiunto la maggior parte degli obiettivi e
anche la stanchezza è stata compensata dal pensie-
ro delle meritate e tanto attese ferie!
Pronti dunque alla fatal ripresa: mesi importanti,
infatti,  ci attendono, in cui occorre  centrare tutti
gli obiettivi prefissati, per la serie è questione di
sopravvivenza… vivere con te o stare senza… 
Al bando egoismi ed individualismi in grado di lede-
re il buon lavoro di squadra, assolutamente neces-
sario, invece,  perché la nostra attività possa conti-
nuare a correre.
Ed è per questo che continueremo a pigiare  sull’ac-
celeratore, forti delle nostre  energie, della nostra
determinazione, delle nostre motivazioni, nella
piena consapevolezza che i nostri sforzi professio-
nali possano consentirci di superare le criticità di
un periodo tra i più complessi vissuti dall’intero
sistema economico mondiale.
Del resto chi si ferma è perduto e noi invece voglia-
mo esserci e ritrovarci… sempre.

Marinunzia Menzella
(Matera)

CI SONO ANCH’IO

Come per ogni squadra anche per Datacontact è stato
tempo di campagna acquisti estiva e anch’io ho avuto
la fortuna di essere inserita, dal 1 settembre, come
nuova leva tra lo staff che negli spogliatoi lavora per e
con il team che scende in campo.
Pur essendo Lucana, per motivi di studio e di lavoro ho
vissuto gli ultimi 9 anni a Milano. Nonostante l’avventu-
ra nel contesto dinamico e ricco del capoluogo lom-
bardo mi abbia permesso di costruire un bagaglio di
esperienze prezioso dal punto di vista formativo ed
umano avevo maturato il desiderio di tornare nella mia
città natale. L’occasione tanto attesa è arrivata un
paio di mesi fa quando Laura e Rossella Tosto mi hanno
accordato la loro fiducia offrendomi l’opportunità di
entrare a far parte della loro azienda. Impossibile non
coglierle l’occasione: ho preparato i bagagli e sono
tornata a casa!
Il mio inserimento in Datacontact è partito proprio
dalla conoscenza dell’azienda e della sua attività più
importante: il contact-center. Un tour tra le commes-
se e i field per scoprire e comprendere processi, stru-
menti, modelli operativi, e per conoscere i nuovi colle-
ghi. Accolta in un clima cordiale, sono stata accompa-
gnata nel mio viaggio da guide speciali. Dai responsa-
bili di commessa ai team leader, dagli operatori ai tec-
nici ognuno mi ha raccontato gioie e dolori del proprio
lavoro mettendo anche in pratica le capacità di rela-
zione e comunicazione acquisite sul campo, per gesti-
re le domandine marziulliane di una curiosona come
me! Se da una parte ho scoperto che il call-center non
è il “mostro che fagocita i giovani lavoratori” di Virzì
dall’altra ho potuto vedere quali sono le difficoltà con
cui si confronta/scontra chi fa questo mestiere.
Chi indossa la cuffia, senza dubbio, fa parte del cuore
pulsante di Datacontact ed è stato bello scoprire che
di tanto in tanto ci si ferma tutti per ricordarlo e rica-
ricare le batterie con partite di calcetto, tornei di bur-
raco, convention e feste come quella di Natale o quel-
la della Mamma che Lavora. Piacevoli ore di svago, che
celano importanti momenti di unione e condivisione,
che rafforzano il senso di appartenenza alla squadra
aumentando la fiducia reciproca e la motivazione. 
Dopo aver respirato l’aria di ogni commessa ho capito
qual’è il vantaggio competitivo di avere un team che
lavora con precisione e dedizione: la qualità e la fles-
sibilità. La certificazione di qualità ISO9001:2008 di cui
l’azienda si fregia ho scoperto essere un vero e pro-
prio impegno che la stessa ha assunto nei confronti
dei suoi clienti ed interlocutori. La qualità deve ed è
perseguita anche quando il suo raggiungimento, che
coinvolge tutti, comporta sacrifici e aumento della
mole di lavoro. La flessibilità, invece, è un concetto
relativamente nuovo per me. Non potevo immaginare
che in un contesto dove questa è bilaterale, i dipen-
denti, da una parte, possono organizzare i propri turni
di lavoro in relazione ai personali impegni e l’azienda
dall’altra può mantenere una struttura così snella da
consentire un cammino di crescita che ha portato
nuovi clienti e generato nuove possibilità di impiego
facendo crescere la famiglia Datacontact fino a 1.400
persone... anzi, 1.401... perché adesso ci sono anch’io! 

Isabella Donvito
(Matera)

SUMMER CUP

Al contrario dei cugini e dirimpettai di ENEL, che hanno
potuto “staccare la spina” per tre settimane, ad ago-
sto l’area inbound di Potenza ha continuato senza
sosta lo svolgimento dell’attività.
Oramai nel nostro piccolo immaginario collettivo le atti-
vità del Centro Servizi della Regione Basilicata sono
identificate con la sanità e le prenotazioni di visite ospe-
daliere, quindi servizi di assistenza sempre a disposi-
zione dell’utenza e ancor più utili nei mesi estivi, quan-
do sia il caldo che il contesto vacanziero rendono ancor
più apprezzabile il vantaggio della telefonata al CUP.
Per la parte contact center, invece, che si occupa
delle informazioni relative alle attività della Giunta
Regionale e dei vari Dipartimenti, la novità del nuovo
portale Basilicatanet che vi invito a consultare – e del
quale torneremo a parlare in maniera più approfondi-
ta dal mese prossimo. In più, come accade ogni esta-
te, ampio spazio agli eventi culturali, concerti e sagre
che – attraverso la segnalazione telefonica al numero
verde 800 292020 – vengono indirizzati al gruppo di
lavoro regionale che anima e implementa il calendario
eventi del portale Basilicatanet.
Tornando invece alle attività del CUP, pur in considera-
zione di un calo fisiologico dei contatti telefonici rispet-
to ai più impegnativi mesi di aprile e maggio, i dati rela-
tivi ai servizi telefonici erogati denotano un’esigenza
diffusa di prestazioni diagnostiche anche in un mese
tradizionalmente dedicato alle partenza e allo svago.
Sicuramente nel dato generale bisogna tenere conto
della composizione demografica dell’utenza lucana, in
una regione dal destino demografico poco roseo se
consideriamo che l’indice di vecchiaia nel 2008 era
pari a 144: significa 144 anziani ogni 100 giovani.
E se i giovani ad agosto cercano in qualche modo di
concedersi una vacanza, gli anziani – purtroppo, per-
ché sarebbe un grande segno di civiltà sociale – non
vanno in ferie. 
A parte questa digressione sociologica, il grafico a isto-
gramma mostra l’andamento dei servizi erogati negli
ultimi mesi, distinguendo le 4 macrocategorie di attività
(prenotazione, disdetta, spostamento e verifica disponi-
bilità) a cui si devono aggiungere tutte le informazioni
inerenti la diagnostica e le indicazioni prescrittive.
Agosto, quindi, può considerarsi un mese tranquillo
ma operoso: un mese di transizione, oltretutto, in vista
della definizione di una serie di aspetti procedurali già
condivisi con il Dipartimento di Sanità a luglio. Il tema
dei tempi di attesa, attuale e urgente nell’agenda della
sanità lucana, è sicuramente prioritario e riguarda
direttamente la nostra attività: siamo quotidianamen-
te a stretto contatto con i cittadini lucani e “tastiamo
il polso” alla loro esigenza di accedere alle prestazio-
ni sanitarie in tempi ragionevoli.  
Intanto dalla fine del mese il trend delle chiamate ha
ripreso a crescere: per chi ha fatto stravizi alimenta-
ri durante l’estate cominciano i sensi di colpa, e il
medico impone il classico “kit rassicurante” a base di
glicemia, azotemia, colesterolo HDL, LDL, transamina-
si e - perché no – pure una fosfatasi alcalina.
Che facciamo, prenotiamo o aspettiamo la nuova serie
di Dottor House?

Giuseppe Sciacovelli
(Potenza)

L’ultimo mio articolo scritto per “gente che... con-
tact!” risale probabilmente all’estate 2009, quando
provavo a tirare le somme su come l’aumento della
vendita dei gelati aveva inciso sul fatturato del perio-
do estivo. E lì discorrendo sulle percentuali d’incre-
mento delle vendite di articoli come le patate, i fagio-
lini, piselli fini e finissimi e quant’altro. Alcuni di questi
prodotti li avete anche assaggiati comodamente sedu-
ti nel nostro bar o all’interno delle vostre case. 
E si, per ben tre anni (o quasi) il sottoscritto si è
“allontanato” dal Complesso del Casale per occuparsi
della gestione di una filiale commerciale di vendita e
distribuzione di prodotti surgelati. Molti di voi hanno
capito che la filiale era quella di bofrost* Levante e
che il sottoscritto è Tommaso Tozzi, e molti altri non
sanno di cosa sto parlando.
Per entrambi spero solamente di riuscire ad incurio-

WELCOME BACK

sire tanto da continuare a leggere queste poche righe.
Vorrei provare a spiegare quello che tre anni fa ho
provato quando ho seguito l’avventura di bofrost
levante e vorrei anche parlarvi di quello che ho prova-
to al mio rientro (il mese scorso) in Datacontact.
Premetto che non si è trattato di un allontanamento
vero e proprio, in quanto bofrost* Levante era
un’idea ed una società con partecipazione Datacon-
tact, ma al di là di questa premessa, i sostantivi che
possono rendere maggiormente l’idea sono: emozio-
ne mista a paura.
Emozione dettata dall’incontro con persone nuove,
logiche e dinamiche diverse, consapevolezza di dover
affrontare un lavoro per certi aspetti profondamente
diverso. Paura di non essere in grado, deludere chi
aveva scelto me per quel determinato compito.
Questo mix di sensazioni le provavo tre anni fa, non

immaginavo che le avrei provate anche il mese scorso.
Con non poca presunzione, pensavo che il mio rientro
qui dovesse essere poco entusiasmante, poco emozio-
nante, che avessi ormai acquisito un bagaglio tale che
mi sarei ri-ambientato immediatamente. Non sapete
quanto mi sbagliavo, e ancora una volta quello strano
mix di emozione e paura hanno preso il sopravvento. 
Personalmente ho tratto un prezioso insegnamento da
ciò, non darò mai più per scontato nulla, ogni giorno di
questi circa dieci anni in Datacontact (dal 2 maggio
2001) mi hanno regalato sensazioni, delle più varie,
anche assolutamente contrastanti tra loro, ma sensa-
zioni e come tutte le sensazioni importanti da vivere.
Con tanto affetto per ognuno di voi

Tommaso Tozzi
(Matera)
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ANGOLO DI AUTOFORMAZIONE: CONSUMATORI E PSICOLOGIA

A fine giugno, Unicom, Unione Nazionale di Imprese di
COMunicazione, a cui la nostra azienda è associata da
diversi anni, ha tenuto un seminario dal titolo “Il
Consumatore: psicologia, motivazioni e comportamen-
ti di consumo”. Durante il seminario è stato affrontato
l’interessante tema della Psicologia dei Consumi, ovve-
ro quella scienza che studia gli atteggiamenti e i com-
portamenti dei consumatori.
L’acquisto di un prodotto non è infatti materia così
banale come potremmo pensare in un primo momento…
sono moltissimi gli elementi che entrano in gioco nel
momento in cui nasce un’esigenza d’acquisto e che ci
portano a comprare un prodotto piuttosto che un altro.
È evidente quindi che la possibilità di conoscere e pre-
vedere i comportamenti di acquisto e la possibilità di
persuadere attraverso la comunicazione i propri
potenziali clienti sono aspetti di grande interesse per
qualsiasi azienda. In particolar modo nel contesto in
cui viviamo, caratterizzato da crisi economica e da un
consumatore che cambia e che non è fedele alla
marca, diventa fondamentale conoscere le leve sui cui
incidere per convincere il proprio target ad acquista-
re il proprio prodotto.
Ciò che ci spinge ad acquistare un prodotto è infatti un
bisogno. Noi abbiamo dei bisogni funzionali (cibo per
nutrirsi, vestiti per coprirsi) e molti altri che non sono
bisogni funzionali ma hanno una matrice più simbolica
(e rappresentano il 99% del nostro consumo). Inoltre,
anche quando acquistiamo dei prodotti che rispondono
a bisogni primari, noi operiamo delle scelte.
Non scegliamo infatti un maglione con il solo obiettivo
di ripararci dal freddo… ma spesso le variabili che
entrano in gioco sono ben altre (immagine, caratteri-
stiche qualitative, prezzo, status, …) ed è per questo
che la marca e la comunicazione diventano un patrimo-
nio importantissimo.

La Psicologia dei Consumi permette di comprendere
alcuni importanti fattori che caratterizzano i compor-
tamenti  di acquisto dei consumatori e quindi:

• BRAND SWITCH: ovvero la possibilità che, all’interno
di una stessa categoria di prodotto, il cliente possa
cambiare interesse, gusti e quindi anche marca. 

• CONCORRENZA TRA CATEGORIE: È possibile infatti che
ad uno stesso bisogno possano rispondere più catego-
rie di prodotto. Se il mio bisogno è il relax, potrei infat-
ti decidere di soddisfarlo cercando un centro benesse-
re per un massaggio, oppure un’agenzia di viaggi per
una vacanza. Le categorie di prodotto possono farsi
concorrenza tra loro e quindi, conoscere le categorie
concorrenti, permette ad un’azienda di effettuare una
comunicazione che enfatizzi i vantaggi della propria
categoria di prodotto rispetto alle altre.

• ATTRIBUTI DI PRODOTTO: Ogni prodotto ha degli attri-
buti, delle caratteristiche oggettive che possono diffe-
renziarlo dai concorrenti e tali attributi possono esse-
re percepiti positivamente o negativamente da diversi
target di consumatori. Da uno studio sui succhi di frut-
ta, per esempio, è emerso come la densità sia una
caratteristica che viene generalmente associata alla

nutritività. Un’azienda produttrice di succo di frutta
che effettua una comunicazione che enfatizza questo
particolare attributo potrebbe quindi allontanare quel-
le donne che associano la nutritività alle calorie e che
quindi non comprerebbero mai il prodotto per loro
stesse, ma avvicinare altre donne che ritengono la
nutritività un elemento importante nell’alimentazione
dei propri bambini e quindi acquisterebbero il prodot-
to per loro.

Il processo decisionale che porta un consumatore a
finalizzare un acquisto parte dall’identificazione di un
problema ovvero dal momento in cui percepisce una
differenza tra la condizione attuale e una condizione
potenzialmente migliore. Tale percezione lo induce a
ricercare la soluzione del problema e quindi ad indivi-
duare quel prodotto o servizio in grado di consentire il
raggiungimento della condizione potenziale.

Chi si occupa di comunicazione deve saper identificare
il bisogno del consumatore distinguendo tra bisogno
primario o secondario. Quando il prodotto da promuo-
vere è nuovo e non sufficientemente conosciuto, la
comunicazione dovrà concentrarsi sulle caratteristi-
che tecniche del prodotto e su quanto il suo acquisto
possa consentire il raggiungimento di una posizione
migliore: 15 anni fa una campagna pubblicitaria su un
cellulare era completamente diversa rispetto a quelle
che vediamo oggi. Le prime pubblicità sui cellulari ave-
vano come obiettivo quello di far nascere nei consu-
matori un bisogno, elencando i vantaggi di possedere
un cellulare (essere sempre raggiungibile, utilizzo
fuori casa, niente fili, …). Oggi una comunicazione del
genere sarebbe assurda e controproducente. Tutti
sanno cosa è un cellulare e a cosa serve, quindi una
pubblicità deve puntare su altri aspetti stimolando il
bisogno secondario (ovvero il desiderio di un prodotto
specifico di una determinata marca). Si punterà quindi
sull’immagine, il design, le caratteristiche tecnologiche
innovative, etc.
La presa di decisione che porta il consumatore all’ac-
quisto si compone essenzialmente di tre fasi:

• ricerca di informazioni
• valutazione delle informazioni
• scelta finale

La raccolta delle informazioni è una fase importantis-
sima che chi si occupa di comunicazione non può non
considerare. È in questa fase infatti che il consumato-
re è sensibile alla comunicazione pubblicitaria. 
La ricerca delle informazioni è maggiore quanto più
grande è il RISCHIO percepito dall’acquirente.  

La letteratura identifica cinque tipologie di rischio:

• MONETARIO (legato quindi al costo del prodotto da
acquistare)
• FUNZIONALE (relativo alle caratteristiche funzionali e
pratiche del prodotto – performance)
• FISICO (riferito alla salute e al benessere)
• SOCIALE (relativo all’immagine sociale)
• PSICOLOGICO (riferito al benessere psicologico e a

quei sensi di colpa che può creare l’acquisto di un
determinato prodotto)

Se il consumatore è particolarmente coinvolto nell’ac-
quisto di un prodotto (pensiamo per esempio all’acqui-
sto di una casa o di un’auto) avrà una percezione di
RISCHIO alta e questo lo porterà a una maggiore ricer-
ca di informazioni. Per acquisti ad alto coinvolgimento
è quindi importante non effettuare solo una comunica-
zione pubblicitaria di marca, ma fornire al target tutte
le informazioni utili alla scelta. Gli acquisti ad alto coin-
volgimento possono essere sicuramente quelli in cui il
rischio monetario è elevato, ma non solo. Anche acqui-
sti che generalmente non implicano particolare coin-
volgimento possono diventare, in determinate situazio-
ni, ad alto coinvolgimento e con una percezione di
rischio elevata. Se ad esempio devo recarmi ad una
serata di gala importante anche l’acquisto di un paio di
scarpe potrebbe diventare ad alto coinvolgimento.

Un comunicatore deve quindi conoscere i rischi legati
alla categoria di prodotto che sta pubblicizzando e cer-
care di ridurne la percezione. 
Un esempio in questo senso è dato da un’azienda ali-
mentare che, negli anni 50, voleva lanciare sul merca-
to una confezione di preparato per torta. Prima di
commercializzare il prodotto fu fatta un’indagine di
mercato finalizzata a conoscere gli atteggiamenti e le
opinioni delle massaie americane verso questa nuova
tipologia di prodotto. I risultati furono molto incorag-
gianti: le casalinghe americane intervistate giudicarono
positivamente questo nuovo prodotto che permetteva
di risparmiare tempo e ottenere un buon risultato. 
Quando il preparato per torte fu disponibile sul merca-
to si rivelò però un vero flop. Nessuna di quelle casa-
linghe acquistò il prodotto. Fu allora effettuato un ulte-
riore approfondimento qualitativo sulle intenzioni di
acquisto e si scoprì che il RISCHIO PSICOLOGICO per-
cepito era molto alto e che l’acquisto di un prodotto di
questo tipo stimolava in queste donne un fortissimo
senso di colpa perché il baking (la preparazione di
torte e biscotti) per la cultura americana è un’attività
che caratterizza e identifica la buona madre di fami-

glia. Rinunciando a questa attività le donne si sentiva-
no in colpa e questa sensazione era una forte barrie-
ra che bloccava l’acquisto.
La soluzione adottata fu quella di cambiare il prodotto
e dare la possibilità alle casalinghe di aggiungere un
ingrediente nel preparato (un uovo, del burro,..) e di
fornire una serie di ricette utili a personalizzare le
torte. 
Questa modifica trasformò il preparato per torte in un
prodotto di successo permettendo alle donne ameri-
cane di superare il loro senso di colpa 

Questo esempio dimostra che il consumatore non agi-
sce in maniera razionale e che quindi non basta studia-
re gli atteggiamenti e le opinioni dei consumatori
verso i prodotti per prevederne il comportamento ma
è necessario valutarne anche le reali intenzioni di
acquisto. Non sempre infatti l’atteggiamento si tradu-
ce in comportamento.

Le Ricerche di mercato in questo senso offrono degli
strumenti utili non solo a monitorare le opinioni e i giu-
dizi dei potenziali clienti relativamente a un
prodotto/servizio ma riescono anche ad indagare, in
modalità più qualitativa e motivazionale, le eventuali
resistenze che, in una analisi più superficiale, non
emergerebbero. Infatti un’opinione positiva o negativa
verso un prodotto non giustifica necessariamente il
suo acquisto / non acquisto, come dimostra l’esempio
citato. La percezione del rischio, talvolta non consape-
vole ma determinante nel processo di decisione, deve
essere analizzata con tecniche mirate ed efficaci che
riescono a mettere in luce anche gli elementi emotivi e
irrazionali. 

Questi brevi spunti ci danno un’idea di cosa sia la
Psicologia dei Consumi e di quanto sia complesso e
articolato il comportamento del consumatore e maga-
ri ci faranno riflettere un po’ la prossima volta che
staremo per fare un acquisto…. 

Lucia Mazzoldi
(Milano)

La crescente difficoltà nella gestione della relazione
con il cliente e l’incremento della concorrenza sui
mercati attuali ha implicato un ripensamento delle
logiche che finora hanno ispirato l’attività di vendita. 
Per tutti coloro che, all’interno dell’azienda, hanno il
compito di gestire la clientela, la vendita, oggi, non
rappresenta più solo il momento conclusivo di un
processo di persuasione durante il quale il savoir
faire del venditore è l’unico espediente per arrivare
alla firma di un contratto ma è bensì diventata una
fase intermedia, a volte iniziale, della gestione del
rapporto con il cliente nel medio lungo periodo e della
sua fidelizzazione. Un venditore, quindi, non può più
essere solo un abile negoziatore o un buon gestore di
relazioni personali ma deve sviluppare le giuste com-
petenze che gli permettano di proporre soluzioni

mirate in funzione delle specifiche esigenze esterna-
te dal cliente e di adottare un approccio di vendita
basato sulla collaborazione. Prefissarsi obiettivi
giornalieri e mensili è quello che il venditore deve
fare, utilizzando strumenti efficaci e pianificando le
proprie azioni per il raggiungimento degli obiettivi,
soprattutto credendo in se stesso e in quello che fa.
Il semplice VADEMECUM del venditore, riportato di
seguito, esprime le caratteristiche principali ed i
comportamenti ideali di ciascuna risorsa che lavora
nel teleselling, ma leggendolo attentamente ci accor-
giamo che contiene dei suggerimenti utili per tutti i
campi della vita... Un valore aggiunto? ...la GRINTA!!!

Speranza Canterino
(Matera)

Agisco con entusiasmo
Cerco il continuo e costante miglioramento
Imparo dagli errori
Programmo il mio lavoro
Mi organizzo
Cerco nuovi clienti
Coltivo i vecchi clienti
Non parlo male di nessuno
Ho il sorriso sulle labbra
Mi ricordo i nomi e i particolari
Sono sincero

Cerco testimonianze imparziali
Sono sintetico
Sono competente
Apprezzo e faccio complimenti veritieri
Sono creativo
Sono umile
Ascolto
Faccio domande
Cerco la chiave di accesso
Aiuto gli altri a scoprire ciò che desiderano
Aiuto gli altri a decidere

IO, IL MIGLIOR VENDITORE
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TOP OF THE SPOT IN DATACONTACT

Nelle immagini e nella parole riportate in calce  i
commenti spontanei di chi ha contribuito personal-
mente alla realizzazione degli spot sulla nostra
azienda, rivolti alla ricerca di nuove figure, da
inquadrare nelle diverse attività outbound in esse-
re nelle sedi di Matera, Bernalda e Potenza. 
Per qualche ora, i nostri ragazzi hanno provato il
brivido (si fa per dire) delle riprese televisive,
abbandonando temporaneamente le relative posta-
zioni telefoniche con tutto l’anonimato visivo che le
caratterizza.
Un piacere per il sottoscritto riscontrare nelle
immagini realizzate la consueta verve, spigliatezza
e propositività, unite alla innegabile professionalità
delle nostre Risorse.
Minimo comune denominatore lo spirito di gruppo e di
appartenenza accompagnato dalla fiera consapevo-
lezza di operare in un’Azienda, in cui la crescita umana
e professionale sono sempre procedute di pari passo.
Un vero motivo di gioia, sempre per il sottoscritto,

Questo è il bello di lavorare in Datacontact... essere
coinvolti sempre in nuove esperienze!
Avere avuto  la possibilità di girare un mini “spot”è
stato veramente entusiasmante. Lo è ancora di più
pensare che con questo spot sia io, che i miei colle-
ghi, siamo riusciti a trasmettere l’entusiasmo che
mettiamo nel nostro lavoro e, soprattutto, il clima di
familiarità che si respira all’interno dell’azienda.
Lavorare in Datacontact mi permette sicuramente di
migliorare la mia posizione economica, di trasmette-
re la giusta tranquillità a mio figlio, ma ciò che più mi
sorprende, giorno per giorno, è il calore e l’umanità
che contraddistinguono le giornate lavorative.
Grazie!

Debora Lamarra
(Matera)

L’idea di poter trasmettere ad altri un messaggio
positivo su ciò che realizziamo quotidianamente nel-
l’azienda Datacontact attraverso uno spot pubblicita-
rio di recruiting mi ha da subito incuriosito.
Non capita spesso di poter comunicare la propria
esperienza lavorativa e affettiva davanti alla tele-
camera di un’emittente televisiva così seguita come
TRM. All’inizio ero un po’ impacciato ma poi, insieme
ad un parterre di colleghi anch’essi nuovi in questa
esperienza, “abbiamo preso la mano” e il divertimen-
to è davvero esploso.
Da qualche giorno lo Spot gira sugli schermi in molte
case e sembra che sia stato molto apprezzato: i miei
colleghi di Matera sorridono dicendo di avermi visto in
TV diverse volte e che lo spot infonde simpatia. Ben
vengano queste iniziative soprattutto se volte ad
impegnare nuovi ragazzi, a offrire lavoro in un momen-
to in cui di tutto si parla fuorché di occupazione.

Mariano Renna
(Matera)

AAA voci e volti nuovi cercasi!!!
A nessuno di noi credo sarebbe venuto in mente che
i protagonisti dello spot per Datacontact sarebbero
stati i volti e le voci miei, di Mariano, Angela, Michele,
Lino, Debora (per ciò che riguarda l’area Tim, senza
dimenticare gli altri colleghi delle altre attività).
Siamo stati piacevolmente invitati a far parte della
campagna che promuove l’invio di curriculum per chi
avesse voglia di lavorare e per chi ancora non sapesse
che Datacontact sta cercando risorse a dispetto di
quella che è invece la realtà lavorativa che ci circonda!
Detto questo, prepariamoci, per cui… ciak si gira! Bè
non proprio così velocemente direi, prima di tutto
chiariamo gli argomenti e le frasi, brevi e di impatto
rispettando i tempi di uno spot, che ognuno di noi
dovrà interpretare mettendoci del suo magari. E così
che insieme con Rossella, Laura e Vito decidiamo che
il filo conduttore dello spot sarà la nostra esperienza
in azienda. cosa meglio di essa può descrivere real-
mente i passaggi salienti della nostra vita lavorativa.
Siamo diversi fra noi, per età, esperienze, vissuti e su
questo abbiamo potuto puntare: la nostra forza pro-
babilmente siamo noi!
Una forza che ci ha riuniti questa volta in uno spot
che… bè diciamo pure ci ha emozionati non poco! Per
quanto mi riguarda solo dopo ho potuto realizzare
che stavo girando uno (lo scandisco casomai non si
avverta l’emozione) S P O T!!! Una creatura che si
prende tutto il tempo per venire alla luce e dare poi
un senso a ciò che abbiamo fatto ...e lo fa in tv con i
nostri volti e le nostre voci! Un mezzo efficace per la
nostra causa. Ora ci guardano da fuori, siamo quelli
che hanno sintetizzato i loro momenti, la loro espe-
rienza, la loro crescita in azienda in pochi minuti e lo
hanno fatto affinché ci siano nuove esperienze, nuove
crescite, nuovi momenti... insomma i volti e le voci
anziane sperano di partecipare con successo all’in-
gresso di volti e voci nuove! E quali sono le nostre
vite in azienda? Lo abbiamo raccontato uno ad uno,
dove uno non sta per il singolo perché di Debora,
Marzia, Mariano, Angela, Michele, Lino ce ne sono dav-
vero tanti, come tante sono le nostre realtà. La real-
tà di una mamma che lavora, Debora appunto, a rap-
presentanza di tutte quelle mamme che conciliano il
lavoro con l’essere mamma. Chi non è ancora genito-
re ma sta per diventarlo, Mariano quindi, che con lo
spot ha avuto modo di dire al mondo che da noi ha
potuto crescere fisicamente (per cui il lavoro con-

Il mio punto e a capo si chiama “DATACONTACT” pro-
prio così, è ciò che mi è capitato a 50 anni ed è quel-
lo che in modo semplice e chiaro ho cercato di tra-
smettere in pochi secondi di spot televisivo.
Quando mi hanno chiesto di essere uno dei volti dello
spot trasmesso da Datacontact sono stata felice ed
orgogliosa che avessero pensato a me e di essere al
contempo sia operatrice che “testimonial” di questa
grande azienda.
Spero di aver aiutato chi come me aveva delle remo-
re rispetto a questo tipo di lavoro che, invece mi ha
dato serenità, sia economica (che al giorno d’oggi
non è poco) e sia una tranquillità con me stessa aiu-
tata da un clima familiare cui è “DATACONTACT”. 

Cinzia Gaudiano
(Matera)

poterle rivedere in tv, sorridenti, spontanee, a
volte anche sfrontate dinanzi alle telecamere, vedi
il generoso Mariano che ironizza sulla palese cre-
scita fisica e saluta affettuosamente la dolce
moglie in attesa…
Che dire, mi piacerebbe che la genuinità del mes-
saggio venisse percepita anche dai telespettatori,
indipendentemente dal  diretto interesse ad entra-
re o meno nel nostro contesto lavorativo, che da
sempre ha fatto del connubio qualità-quantità il suo
marchio distintivo, al di là dei comuni pregiudizi
legati all’attività.
Per la serie, i numeri si, ma prima e comunque
sempre le Persone…
Sono proprio quest’ultime, infatti, a rendere
Datacontact molto speciale…
Provare per credere… Aiazzone docet! 

Vito Caruso
(Matera)

Tutto è iniziato con la proposta del mio team leader,
Francesco Angelastri, il quale un giorno mi chiese,
insieme ad altri responsabili, se volevo partecipare al
nuovo spot di Datacontact per l'assunzione di nuovo
personale nel settore outbound. Conoscendomi bene,
sapeva di poter contare sulla mia disponibilità ed il
mio carisma, difatti come da suo pronostico accettai
con entusiasmo la proposta.
Dopo qualche giorno, mentre ero al lavoro, mi chia-
marono insieme ad altri colleghi scelti come me per
girare lo spot in sede. É stata una bella improvvisata
in quanto non sapevamo assolutamente nulla sul da
farsi. La realizzazione di questo simpatico sketch è
stata più semplice di quel che pensavamo, in quanto,
si trattava semplicemente di esprimere un nostro
personale pensiero cercando di motivare la gente
che ci avrebbe ascoltato.
Per far conoscere più da vicino la nostra realtà quoti-
diana all’interno dell’azienda, è stata fatta una selezio-
ne molto accurata di noi operatori, in quanto sono
state scelte persone differenti tra loro perché carat-
terizzate da diversi stili di vita e motivazioni lavorative.
È stata la prima volta che mi sono trovato davanti ad
una telecamera come la maggior parte dei miei com-
pagni, ma tutto sommato non ero molto teso ma solo
un po’ emozionato, esclusivamente per la presenza di
un obiettivo puntato su di me, non di certo per l’am-
biente perché quest’ultimo era quello di sempre,
ovvero, un ambiente sereno.
Che altro dire, è stata un’esperienza molto breve ma
allo stesso tempo divertente quindi vi saluto ripeten-
dovi la frase che personalmente ho scelto per questo
spot: Lavorando in Datacontact ho conosciuto tanta
simpatica gente, ho molti amici, ho raggiunto una mia
indipendenza economica ed un maggiore senso di
responsabilità ma soprattutto vivo in un ambiente
lavorativo molto sereno e divertente. Unisciti anche
tu alla nostra dinamica squadra!!!

Michele Stasolla
(Matera)

trasta l’inappetenza), professionalmente e soprattut-
to ha potuto crescere a livello familiare! Angela e
Michele, i cuccioli fra noi vista l’età, a dimostrare che
con il nostro lavoro anche due ragazzi riescono a
mantenersi e vivere la loro vita serenamente. Ed infi-
ne colei che si è permessa di chiamarli cuccioli ed è
l’autrice dell’articolo che in effetti di anni in più ne ha!
E non solo all’anagrafe ma anche anni di esperienza
in Datacontact, e quindi le riesce più facile trovare lo
spunto per il suo slogan: breve e di impatto. Anch’io
ho portato a termine la missione con non non poca
fatica, purtroppo l’emozione gioca brutti scherzi alla
memoria, per cui mi riusciva difficile ricordare senza
leggere il mio ”slogan d’impatto”! E qui direi grazie a
chi mi ha aspettata (ero la seconda per cui immagi-
nate) e al cameraman che di pazienza non ne ha
avuta tanta ma… di più! Ed ecco materializzarsi in
spot l’idea: in tanti anni si ha modo di crescere pro-
fessionalmente ma aggiungiamo anche che si ha
modo di instaurare rapporti umani che sfociano in
solide amicizie, in rispettosi legami fra colleghi,
insomma c’è una vita alle spalle e tante altre vite da
scoprire... perché non vieni anche tu!

Marzia Nigro
(Matera)
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TROFEO TIM

"Venerdì 13", a dispetto dei luoghi comuni e di alcune
tradizioni popolari che vedono questo giorno come
una giornata porta iella, sfatiamo il mito e trasferia-
mo con immensa gioia, le emozioni che questa mera-
vigliosa esperienza ci ha fatto vivere!!!
Grazie al nostro committente "TIM" e alla collabora-
zione della nostra azienda ci è stata regalata una fan-
tastica serata allo stadio San Nicola di Bari, parteci-
pando al trofeo TIM che sancisce l'inizio del campio-
nato di calcio Serie A Tim.
Arrivati allo stadio l'atmosfera era già caldissima,
prendiamo posto e con grande stupore ci rendiamo
conto di essere seduti in tribuna d'onore, inutile
descrivere lo splendido posizionamento e la comodis-
sima visuale, sembrava di vivere la partita diretta-
mente in campo, visto che praticamente eravamo
seduti sopra le panchine.
Ci è stata offerta una grande opportunità, visto il calibro
e il blasone delle squadre scese in campo: Juventus,
Milan ed Inter, e passare tra colleghi una serata "diver-
sa", ci ha dato la possibilità di condividere emozioni e
sensazioni  che normalmente, all'interno dell'ambito
lavorativo, non si riuscirebbero a condividere.
La serata è scivolata via fluida, tra cori, colori e sana
allegria, dettata dalla voglia di trascorrere una sera-
ta in armonia, non importa chi ha vinto (tanto ultima-
mente vince sempre l'Inter, che pizza...), l'importante
come si dice è partecipare, e noi c'eravamo.
Nella speranza che questo tipo di eventi possano
ripetersi, ringraziamo Datacontact e Tim per la pos-
sibilità offertaci.

Ferdinando Paolicelli
(Matera)

C SIAMO E CI RIPROVEREMO

E Ci siamo…
È ripresa finalmente la nuova stagione agonistica
del F.C. Matera, impegnato (dopo 13 anni di anoni-
mato calcistico in quel dei dilettanti) nella seconda
divisione della lega professionisti.
Un risultato importante che rilancia le ambizioni di
un’intera città e premia al tempo stesso l’impegno
profuso dalla società del presidente Perniola, fauto-
re dell’auspicata rinascita, in stretta collaborazione
con lo sponsor Datacontact. 
La nostra azienda, presieduta dalla famiglia Tosto,
ha avuto il grande merito di salvare il calcio bian-
co-azzurro, allorquando il baratro del fallimento gli
si prospettava inesorabile ed, in special modo, di
credere in un progetto, la FIDATA, proteso a con-
sentire una totale e fattiva  partecipazione di tutti i
propri sostenitori. Il tutto attraverso un meccani-
smo in grado di autofinanziare  i relativi tifosi ed al
tempo sostenere  la società sportiva, incentivando
quelle attività economiche pronte ad aderirvi e ad
alimentare il circuito economico dalle medesime
generato.
E chissà che al terzo anno il citato strumento,
lasciato in eredità dalla nostra Società (che di fatto
continuerà a gestirlo in nome e per conto del F.C.
Matera) non raccolga i frutti auspicati, consenten-
do il contestuale rilancio della nostra squadra di
calcio e dell’intera città che la prima rappresenta.
Ritengo che in tal caso quello della Fidata si rivele-
rebbe il più grande acquisto per la società bianco-
azzurra, più importante anche del nuovo mister e
dei tanti  giovani giunti a Matera per affermarsi nel
panorama calcistico nazionale.
Il calcio, infatti, può e deve costituire un importan-
te volano spirituale e materiale per le sorti della
nostra  comunità, ivi compresa l’intera provincia.
In primis per l’entusiasmo che i successi sportivi
possono determinare, generando quel quid di posi-
tivo che, di certo, può contribuire a superare le
avversità quotidiane o quanto meno a viverle più
serenamente.
In secondo luogo per un altro aspetto sociale di non
trascurabile rilevanza, ovvero quello di educarci
allo sport e quindi al rispetto delle sue regole,
infondendoci una sana cultura sportiva, tanto più
redditizia e proficua quanto più applicata ai giovani
cui viene fornita la concreta opportunità di toglier-
li dalla strada e dai relativi pericoli.
Terzo e non ultimo, l’evidente aspetto economico,
dai più inopinatamente trascurato. Eppure lo sport
può ( ed il calcio più di tutti)  con i suoi eventi e con
il risalto datogli dai mass media (oltre che da quel-
lo tangibilmente garantito dai tifosi provenienti da
altre città) costituire un importante biglietto da
visita  per la città ed il suo territorio, evitando che
si debbano attendere le decisioni dei ricchi produt-
tori cinematografici perché il nome di Matera, città
dei Sassi, nonché patrimonio dell’Unesco, sia
oggetto della dovuta attenzione nazionale ed inter-
nazionale.
Evidentemente nel calcio e nello sport, più in genera-
le,  non esistono certezze matematiche e non sem-
pre passione, dedizione sacrificio, perizia  garanti-
scono il risultato auspicato, anche perché fortemen-
te condizionati dagli eventi, dagli stati d’animo e
dalle motivazioni provenienti dall’esterno.
Ecco perché l’ambiente può e deve risultare deter-
minante. Gli atleti debbono recepirlo come la pro-
pria dimora e viverlo nella relativa  pienezza, con-
sapevoli di ricevere tanto e di dover restituire il
doppio. A noi sostenitori il compito di favorire l’au-
spicato feeling…
Con Datacontact indelebilmente nel cuore di tutti
noi sportivi materani, indipendentemente  dal fatto
che la relativa scritta, quest’anno, non compaia più
sulla maglia bianco-azzurra, in barba all’antico
detto barba volant, scripta manent
E comunque, non è detto che  in futuro il binomio
vincente non possa tornare nuovamente a costituir-
si: ai posteri, come suol dirsi,  l’ardua sentenza!

Vito Caruso
(Matera)

NUOVA STAGIONE FI-DATA

UNA GIORNATA IN A

Emozioni di una sera di mezza estate, possiamo inti-
tolare in questo modo lo splendido 13 Agosto scorso,
passato nel meraviglioso palcoscenico dello stadio
San Nicola di Bari.
La vetrina del calcio estivo per eccellenza negli ultimi
anni, è diventato senza dubbio il mitico trofeo TIM e chi,
se non il nostro committente, in collaborazione con la
nostra azienda, avrebbe potuto offrirci possibilità
migliore di assistere personalmente all'evento?!
Per me che sono cresciuto e che vivo di pane e calcio è
stata una sorpresa, in più il blasone delle squadre par-
tecipanti (Inter, Juve, Milan) e la felice compagnia dei
colleghi, hanno contribuito al rendere il tutto strepitoso.
Entrati nello stadio il colpo d'occhio è stato subito degno
di nota: tribuna d'onore, vista a ridosso del campo, sta-
dio esaurito in ogni ordine di posto, in breve: visuale
eccezionale. Tutti noi tra foto, cori e incitamenti ci siamo
lasciati coinvolgere dall'atmosfera festante, trascor-
rendo sicuramente una serata molto piacevole, all'inse-
gna dell'allegria.
Calcisticamente parlando, la serata è stata un po' avara
di emozioni dato il caldo e le squadre non ancora al top
della condizione, anche se ciò è stato compensato in
maniera strepitosa dal calore e dall'entusiasmo della
gente presente sugli spalti gremiti.
Inutile dire chi ha vinto, l'Inter pigliatutto, che ormai
farebbe sua anche la coppa del torneo della chiesetta.
L'iniziativa ha avuto sicuramente una valenza molto
particolare ed è stata notevolmente apprezzata da
tutti noi, sperando magari che sia da preludio ad altri
eventi simili.
Grazie TIM...Grazie Datacontact...

Giacomo Spano 
(Matera)

Ha preso il via anche quest’anno il programma di
fidelizzazione FI-DATA, ideato da Datacontact in par-
tnership con la società sportiva F.C. Matera.
Per la terza stagione consecutiva gli appassionati del
mondo del calcio sostenitori dei colori biancazzurri
hanno l’opportunità di accedere ad una serie di inte-
ressanti occasioni di risparmio all’interno di un ricco
network di esercizi commerciali convenzionati pres-
so cui maturare ogni giorno dei crediti economici.
Chi ha avuto modo di conoscere da vicino il mondo FI-
DATA toccando con mano i numerosi vantaggi riser-
vati ai titolari della card ha constatato la reale porta-
ta del valore del proprio guadagno nel tempo. 
Il sistema premia infatti l’abbonato in misura tanto
più forte quanto più forte è la sua disponibilità a pre-
ferire negli acquisti, propri e del proprio nucleo fami-
liare, la rete di attività commerciali della città ade-
renti al programma. 
Anche per quest’anno tutti i dipendenti e collaborato-
ri di Datacontact hanno ricevuto una tessera family,
indipendentemente dalla scelta individuale di sotto-
scrizione di un titolo di abbonamento, con l’obiettivo
di condividere tutti i vantaggi della community ideata
dall’azienda. L’invito esteso a tutti coloro che hanno
ricevuto la card è di visionare sempre all’interno del
sito www.fi-data.it le novità relative al network di
esercizi affiliati. 

Ma in questa stagione appena cominciata ci sono
altre importanti novità da segnalare.
Anche chi non è abbonato del F.C. Matera può aderire
al programma FI-DATA acquistando una family card al
prezzo di 10 euro, velocemente ammortizzabili con i
propri acquisti. Si estende quindi a tutti l’opportunità
di aderire al  circuito, godendo di sconti esclusivi
monetizzabili in contanti.
Da un punto di vista strategico, e rispetto alle finalità
informative proprie di una newsletter interna, vi è
anche la soddisfazione da condivere relativa al fatto
che tale progetto ha cominciato ad essere veicolato
presso altre società sportive del territorio nazionale,
anche di altre discipline (basket, volley), riscuotendo
forte attenzione ed interesse. 
Potremo meglio documentarne gli sviluppi nei prossi-
mi mesi, intanto un’ulteriore motivo di orgoglio sta
nel prendere conoscenza dell’evoluzione recente che
BancoPosta ha dato ai suoi servizi, promuovendo
sulla propria rete una opportunità di fidelizzazione
con sistema sconti con premialità economiche.  
Un concetto con cui noi già da tre anni abbiamo preso
confidenza in modo lungimirante veicolando con una
case history che sicuramente merita di essere rac-
contata per il suo indiscutibile valore innovativo.

Rossella Tosto

per informazioni:

Stadio XXI Settembre

tel. 0835.700044

commerciale@fi-data.it

www.fi-data.it
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NEWS (ESTIVE) DALLE SEDI

INTERVISTE QUADRUPLE a cura di Michele Cifarelli

Giovanni Losito
(Matera)

Rosa Lepore
(Bari)

Carmen Mestria
(Bernalda)

Francesca Lorusso
(Potenza)

... E COSÌ ARRIVÒ IL 29 LUGLIO

Nei giorni precedenti avevo inviato una e-mail ai miei
colleghi comunicando loro che purtroppo mi vedevo
costretta ad andare in ferie anticipatamente rispetto
alla data di chiusura dell’attività Vodafone in quanto
mio marito aveva prenotato una vacanza nel favoloso
paradiso di Zanzibar. Ho salutato con un “non vi pre-
occupate vi penserò” …e con la loro benedizione sono
partita. Aeroporto di Roma, partenza: sette ore mi
dividevano dalla destinazione!
Mi addormento subito. Vengo svegliata ore dopo dalla
voce del comandante che dice: “Stiamo per atterrare
sull’isola di Zanzibar, il clima è perfetto per una
vacanza perfetta… non lasciate a bordo il bagaglio a
mano ma le coperte e i cuscini che vi abbiamo dato si.
Buona permanenza”. E noi tutti in coro “Grazie”.
All’uscita dall’aeroporto troviamo il capo villaggio che
ci accoglie e ci fa accomodare sul bus navetta che ci
porterà a destinazione. All’arrivo nel villaggio trovia-
mo i Masai bellissimi nei loro vestiti multicolori che si
mettono a disposizione per le prime fotografie.
Aperitivo di benvenuto e subito perlustrazione. Tutto
è bellissimo: il verde, gli ambienti, la piscina, le palme
da cocco, il pontile sul meraviglioso mare, trasparen-
te a riva e verde smeraldo verso l’orizzonte.
“Benvenuti in paradiso” dice una canzone di Antonello
Venditti. Nei giorni successivi abbiamo goduto di quel-

lo che l’isola ci offriva visitandone la capitale Stone
Town, città nativa di Freddy Mercury, nota come città
della pietra: un labirinto di stradine tortuose su cui si
affacciano case di corallo imbiancate a calce e mae-
stosi palazzi ricchi di storia e cultura. Siamo stati in
gita a Prison Island, popolata da tartarughe giganti
con più di 180 anni di vita, e da lì siamo poi partiti, su
delle barche a vela per andare a vedere i delfini,
ammirare delle coloratissime ed enormi stelle mari-
ne, praticare lo snorkeling e godere anche dei fonda-
li ricchi di ricci, pesci e conchiglie. Non ci sono man-
cati i contatti con gli abitanti dell’isola, gente disponi-
bile e tranquilla la cui parola d’ordine è “Akuna
Matata” che vuol dire - senza pensieri -. 
Che dire una vacanza stupenda: tanto mare, sole,
divertimento e colazione con le scimmiette che veni-
vano ad approvvigionarsi di banane e naturalmente
non è mancata la cena a lume di candela sul pontile a
base di aragosta. 
Ah Zanzibar… sicuramente tornerò.
P.S. volevo portarmi delle conchiglie ma pare che al
controllo bagagli se ne accorgono… allora ho detto mi
porto una scimmia, mio marito non ha voluto.

Teresa Ruscigno
(Matera)

Se dovessi descrivere con un aggettivo l'estate 2010,
quale useresti? Perché?

Giovanni: Particolare. È partita in sordina, soprattut-
to per il tempo, ma poi è decollata,  nel mese di ago-
sto. 
Rosa: Speciale! Perché ho realizzato il mio sogno di
andare a New York.
Carmen: Diversa dalle altre: mia figlia ha sostenuto la
maturità e ora sta preparandosi all'università.
Francesca: Fantastica! Sono stata a Vienna, la città dei
musicisti. 

Qual è secondo te, a qualunque livello, l'evento che
verrà ricordato come il più significativo di questa
estate?

Giovanni: Ti dirò. Questa estate ho provato a usare
per la prima volta una macchina ad acqua ed è stata
una bella esperienza, sia da un punto di vista tecno-
logico, sia da un punto di vista ambientale. 
Rosa: I mondiali di calcio, per la loro spettacolarità.
Carmen: La rievocazione di Radio New Country, in cui
sono stata speaker 25 anni fa. È stato un po' come
tornare indietro. 
Francesca: I mondiali di calcio, una bella vetrina per il
continente africano. Da dimenticare invece la brutta
figura degli azzurri.  

Al mare, in montagna, in Italia o all'estero. L'estate è
sempre sinonimo di viaggi e di vacanze. Tu dove le
trascorri di solito? Perché?

Giovanni: All'estero: si paga meno e vieni trattato
meglio. 
Rosa: All'estero. Adoro conoscere le cosiddette cul-
ture altre.
Carmen: In Trentino in montagna e in Calabria al
mare.
Francesca: Per me andare all'estero è una costante!
Mi piace lasciarmi sorprendere dalla cultura e dall'arte.

Quando scegli la meta delle tue vacanze estive, pre-
ferisci rivolgerti alle agenzie di viaggio, farti consi-
gliare dagli amici o la cerchi navigando su internet?
Perché?

Giovanni: Su internet! Non mi è mai capitato un incon-
ventiente o, come si sul dire, non mi hanno mai rifila-
to una sola! 
Rosa: Faccio tutto da me, attraverso Internet perché
così riesco a crearmi il pacchetto su misura.

Sant Agostino diceva: “il mondo è un libro e coloro che
non viaggiano ne leggono solo una pagina...” parole
sante... di un  santo. 
Io amo leggere e amo viaggiare, viaggiare è conosce-
re, è scoprire, in una parola: viaggiare è  cultura. 
Quest’anno la mia meta è stata l’isola di Maillorca, la
più grande delle Baleari: Magalluf e la bellissima
Palma di Maillorca. 
Cominciamo dall’inizio, la prima fase, quella dei pre-
parativi che fervono, la più adrenalinica  ma anche la
più importante, almeno per noi donne; si comincia a
stilare la lista di “metto e non metto” in valigia... poi ti
ricordi che il bagaglio a mano non deve superare i
5Kg e il bagaglio da imbarcare solo 15Kg! Come si fa
con tacchi, zeppe, infradito, creme di tutti i tipi e il
necessario per il giorno e la sera? Alla fine ci sono
riuscita: la valigia è pronta!
25 agosto partenza da Bari con volo diretto a Palma
ore 16,25...
Naturalmente arrivo in aeroporto con largo anticipo.
Si, non vedo l’ora di partire, quindi alle 12,15 circa
sono in aeroporto, parcheggio l’auto nell’apposito
spazio riservato e, tutta orgogliosa della mia parten-
za, con la mia speedy  a tracolla, bagaglio a mano con-
tenente il necessario (nel caso mi perdano la valigia)
nello specifico: biancheria, costumi da bagno, spazzo-
la per capelli, pashmina per condizionatore fastidioso
in volo, libro per far “volare” il tempo durante il tra-
gitto, mi dirigo verso i vari sportelli del check in, in
cerca di quello che espone il nome del mio tour ope-
rator, trovato, apprendo che mancano 2 ore all’aper-
tura... poco male! Finalmente il check in è aperto,
dopo aver espletato tutte le operazioni necessarie mi
dirigo al metal detector... è fatta... attendiamo il
nostro aereo e via! 
Nel momento in cui il pilota, trascorse circa 2 ore
dalla partenza, invita il personale di bordo a prepa-
rarsi all’atterraggio, io sono già elettrica e curiosa di
scoprire cosa mi attende... guardo e riguardo giù...
vedo nuvole... vedo lontane piccolissime case, le stra-
de, vedo il mare e piano piano... tocchiamo terra... ci
siamo! Maillorca ci attende...
Arrivata in albergo, prendo possesso della mia came-

ra, lascio il bagaglio ed esco, pronta a vedere, senti-
re, odori e suoni fino a quel momento del tutto sco-
nosciuti.
Magalluf è il regno del divertimento. Un grande cen-
tro pieno di discoteche, disco pub, ristoranti di
diverse nazionalità, indiani, cinesi, italiani... e tanti
tanti negozi che sono il regno dei souvenirs tipici di
questi luoghi.
Quello che ti colpisce sono le luci, colorate e sfavil-
lanti, i tantissimi giovani e i tanti PR che si dimenano
per strada, cercando di indovinare la tua nazionalità
e ti invitano nel locale per il quale lavorano, dove quel
giorno ti offrono 2 drink a soli 5 euro... è un continuo
suono nell’aria... tante voci e tanta musica..un conti-
nuo diffondersi di odori di cucine di diverse naziona-
lità. ...giri, giri e alla fine accontenti il PR più simpati-
co e meno invadente e prendi un drink con lui che ti
racconta che è dura convincere i ragazzi a fermarsi
anche se la loro “san miguel” (birra locale, tipo la
nostra Peroni) costa solo 1 euro... è dura perchè i
locali sono moltissimi e tutti belli che con le loro luci
ti fanno da richiamo.
Primo giorno di mare: la spiaggia è meravigliosa, lar-
ghissima, di sabbia bianca, un mare caraibico, così
azzurro e fermo che sembra una piscina, così tra-
sparente che puoi guardare i pesci che non hanno
paura di te e ti sguazzano vicino. 
Gli ombrelloni sono in rafia, tanta gente ma si sta
bene, c’è lo spazio giusto per stare in privacy e leg-
gere il libro che hai portato in borsa, o ascoltare la
tua musica preferita dal tuo Ipod... Poi la sera, post
doccia, una bella cena... a base di bocadillos o paella
Le giornate scorrono veloci e, dopo tanti bagni, tante
san miguel, tante passeggiate lungo gli stradoni di
locali di Magalluf,  la gita in traghetto a Palma, dove
ho visitato la cattedrale, il museo e la fabbrica (che
in realtà è uno store) delle famose perle di Maiillorica
(si chiamano così...), è arrivato il volo del ritorno:
Palma – Bari... sono comunque arrivata in aeroporto
con largo anticipo, ma solo perchè tutto stabilito dal
tour operator ...e, ovviamente, senza entusiasmo...
ma, appena varcata la soglia di casa, come si dice?
“home sweet home”...il sorriso è tornato immediata-
mente, casa è sempre casa.
Quando sono rientrata in ufficio? Beh! Il rientro non è
mai semplice ma il “ben tornata” delle “mie girls”,
come le chiamo io, e delle mie colleghe, mi ha reso la
giornata assolutamente leggera... ora attendiamo le
prossime...

Francesca Taddeo
(Matera)  

Carmen: La cerco in rete. Così attraverso le foto
vedo se il posto mi piace. Ma spesso mi lascio consi-
gliare da parenti e amici. 
Francesca: Mi lascio consigliare da amici e parenti. A
Vienna, del resto, ci sono stata su consiglio di mio
nipote.  

Se potessi scegliere una meta ideale dove trascorre-
re le tue vacanze, dove andresti? Perché?

Giovanni: Sarebbe sicuramente una spiaggia tropica-
le, per il mare, la natura e, magari, per la bella com-
pagnia!
Rosa: Tokyo! Non ci sono mai stata e muoio dalla
voglia di conoscere la cultura del Sol Levante.
Carmen: Per me il Trentino, anche se ci sono già
stata, rappresenta la meta ideale. Difficile non
lasciarsi catturare dal fascino del suoi paesaggi,
specie se, come me, hai la passione per la fotografia. 
Francesca: In America e in particolare a New York.
Sono molto attratta dalla grandi metropoli.

Con gli amici, in compagnia del partner o in perfetta
solitudine. Con chi preferiresti trascorrere la tua
vacanze ideale? Perché?

Giovanni: Partirei da solo ma, una volta lì, sulle spiagge
incontaminate e cristalline, mi darei molto da fare....
Rosa: Col partner. La vacanza è sempre un momento
da condividere.
Carmen: Di fronte ai viaggi, io prendo e parto. Adoro
però condividere sensazioni ed emozioni con mia
figlia. 
Francesca: Con mio marito! In coppia il viaggio si gusta
di più.

C'è un evento, una persona o un ricordo che hanno
particolarmente segnato la tua estate? Perché?

Giovanni: Si tratta di una ragazza. L'animatrice che ho
conosciuto quest'anno in Marocco: bella e simpatica!
Rosa: Quando sono sbucata dalla metropolitana su Time
Square, di notte. Un'emozione unica ed irripetibile. 
Carmen: Il tragitto dall'Isola d'Elba all'isola dei
Gabbiani sul pedalò. Ricordo che al ritorno non ce la
facevamo più e abbiamo chiesto l'aiuto ad un moto-
scafo.
Francesca: Il mio pensiero va alla vacanza a Vienna:
incantevole lo spettacolo per strada di un gruppo di
musicisti attrezzati di tutto punto, quasi dovessero esi-
birsi a teatro!

RACCONTO DI UN VIAGGIO: MAILLORCA... UNA PERLA DA SCOPRIRE

SALUTI DA...
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COME ERAVAMO

Riconoscete in queste immagini un collega (bambino)
per ogni sede operativa.

Matera

Potenza

Bernalda

Bari

I BAMBINI DELLO SCORSO NUMERO... OGGI

CarmenMatera

Bari Giuseppe

Bernalda Roberta

Potenza Carmela

gente che... contact!
mensile aziendale

Datacontact
Sede legale ed amministrativa
Complesso del Casale Rioni Sassi 
75100 MATERA
tel. 0835.700000 fax 0835.700001
www.datacontact.it
info@datacontact.it
numero verde 800.066366
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PAROLE CROCIATE a cura di Giuseppe Sciacovelli

CLASSIFICHE

PER ABILISSIMI

ORIZZONTALI
1. Si rimpiange in campeggio 
8. Compagno di baldorie 
12. Il Pérignon che ha fantastiche bollicine 
15. Le finanze dello Stato 
16. Una fissazione... esagerata 
17. Due tipi affidabili 
18. Il sogno proibito del clochard 
19. Un solco di erosione tipico del paesaggio lucano 
21. Dominique, attrice francese degli anni '70 
22. Fa drizzare i capelli quello volante 
23. Cordiale con le donne 
24. Scherzi, burle 
25. Si invoca spesso nei momenti di bisogno 
26. Quelle greche non si sono ancora viste 
27. Strumentazione da aeroporto 
29 Opposto a out 
30. Fenomeno tipicamente montano 
31. Occupano gli scranni di Palazzo Madama 
33. Un luogo di preghiera 
35. Brivido diffuso 
37. In mezzo al viso 
38. E' il tema preferito da poeti e cantanti 
39. Coccodrilli d'America 
40. Articolo plurale spagnolo 
41. Un raffinato merletto 
42. Il Primo del pugilato 
43. Resi mansueti 
44. Un pelo di cavallo 
45. Donne cattive, perverse 
46. L'unità di misura della capacità elettrica nei condensatori
47. Funzioni religiose 
48. Una pianta spinosa 
49. Tifosi...sfegatati 
50. Prefisso che indica uguaglianza 
51. Il nome della Callas 
52. Uno zucchero    

MATERA
Il 2 agosto Feliciana La Noce ha sposato Saverio; il 4
agosto Loredana Pellegrini ha sposato Antonio; l’11
agosto Teresa Montesano ha sposato Giuseppe; il 16
agosto Giulia Centoducati ha sposato Gianni; il 30 ago-
sto Pierluigi Benedetto ha sposato Mariangela.

AUGURI A...

VERTICALI
1. Si dice di donna precisa e scrupolosa 
2. I concittadini di Petrarca 
3. La cautela che si richiede 
4. Posto in salita 
5. Un successo dei Duran Duran 
6. Aosta sulle targhe 
7. Il triangolo con i lati disuguali 
8. Ormai più che beate 
9. Frazioni della libbra 
10. La sigla del Comitato Olimpico Internazionale 
11. Alla fine della battaglia 
12. Un attore italo-americano 
13. Gruppi di scalmanati 
14. Si urla a pallavolo in ricezione 
16. Un soggetto economico che compie atti nell'interesse di un altro 
17. Un conto che non si dimentica 
19. Buttare giù 
20. Fritz, regista di Metropolis 
21. Calmati, placati 
23. La invoca a sproposito il demagogo 
24. Una rosa per tisane 
26. Marco Porcio, detto il Censore 
27. Era l'imperativo delle antiche galere 
28. Un disaccordo insanabile 
30. Vi si fanno delle splendide ceste 
31. Si sparge nel solco 
32. Ricambiati nel loro sentimento 
34. Un parente stretto della sposa 
36. Il quadrato della boxe 
39. Così è l'acqua delle sorgenti termali 
40. Il nome di Capirossi, centauro evergreen 
41. La corsa su cui si scommette 
42. Costosi e affezionati 
43. Un elemento conosciuto del problema 
44. La Croce Rossa Italiana 
45. Quello di Marmara è a nord della Turchia 
46. Il lontano West 
48. Simbolo del calcio 
49. Sigla di Pistoia 

MUSICA

WAKA WAKA - Shakira
LOVE THE WAY YOU LIE - Eminem / Rihanna
WHITE KNUCKLE RIDE - Jamiroquai
ALEJANDRO - Lady Gaga
VIP IN TRIP - Fabri Fibra
BEAUTIFUL MONSTER - Ne-Yo
KISS ASS (WE ARE YOUNG) - Mika
CALIFORNIA GIRLS - Katy Perry
SHAME - Robbie Williams / Gary Barlow
YOU’RE NOT ALONE - Mads Langer

FILM

INCEPTION - Christopher Nolan
L’ULTIMO DOMINATORE DELL’ARIA - M.Night Shyamalan
MORDIMI - Jason Friedberg / Aaron Seltzer
LA PASSIONE - Carlo Mazzacurati
MANGIA PREGA AMA - Ryan Murphy
SHARM EL SHEIKH - Fabrizio Giordani
LA SOLITUDINE DEI NUMERI PRIMI - Saverio Costanzo
SHREK “e vissero felici e contenti” - Mike Mitchell
CANI & GATTI-LA VENDETTA DI KITTY - Brad Peyton 
RESIDENT EVIL: AFTERLIFE - Paul Andersen

LIBRI

L’INTERMITTENZA - Andrea Camilleri
IL DIAMANTE DELL’HAREM  - Katie Hickman
LA NOTTE HA CAMBIATO RUMORE - Maria Duenas
IL COBRA - Frederick Forsyth
LA PSICHIATRA - Wulf Dorn
SESTO VIAGGIO NEL REGNO DELLA FANTASIA - Geronimo Stilton
I LOVE MINI SHOPPING - Sophie Kinsella
LE POSSIBILTÀ DELLA NOTTE - Marco Venturino
LA BIBLIOTECA DEI LIBRI PROIBITI - John Harding
ACQUA IN BOCCA - Andrea Camilleri / Carlo Lucarelli

Luigi Iannuzziello


