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1. L'EVOLUZIONE DELLA RESPONSABILITÀ SOCIALE D’IMPRESA  

1.1 Le origini del concetto  

Imprese, fatturato, investimento. Società, cultura, welfare.  

Due insiemi di parole, questi appena citati, che sembrano appartenere a due mondi 

completamente autonomi e scollegati, ognuno con un suo funzionamento e ognuno secondo 

i suoi tecnicismi e le sue particolarità. Ma è proprio così? L’impresa davvero è un’impresa 

senza il suo territorio? La cultura è effettivamente in grado di autosostenersi senza 

investimenti economici?  

Prima di capire se e come questi due mondi dialoghino, è necessario capire cos’è uno e 

cos’è l’altro. Come presentato nell’articolo 2082 del Codice civile viene definito 

“imprenditore” colui che esercita professionalmente un’attività economica al fine della 

produzione e dello scambio di beni o di servizi. Il mondo dell’impresa è quindi molto chiaro 

e organizzato. Inoltre, gli imprenditori che esercitano un’attività industriale diretta alla 

produzione di beni e servizi, un’attività di intermediazione nella circolazione di questi, o 

un’attività di trasporto per terra, acqua e aria, ancora un’attività bancaria o assicurativa o 

un'attività ausiliaria a queste elencate è tenuto all’obbligo di iscrizione nel registro delle 

imprese, come previsto dall’art.2195 c.c.. Sono esenti da questo meccanismo di iscrizione 

l’impresa agricola e la piccola impresa. (Wikilabour, 2021) 

Dall’altra parte, il vocabolario Treccani definisce la società come “l’insieme di individui o parti 

uniti da rapporti di varia natura, tra cui si instaurano forma di cooperazione, collaborazione 

e divisione dei compiti, che assicurano la sopravvivenza e la riproduzione dell’insieme 

stesso dei suoi membri”. Se non altro, entrambi i concetti riconoscono un fine raggiungibile 

verso una forma organizzata. (Treccani, n.d.) 

La storia delle imprese vede la nascita, e la grande spinta di queste, durante la Rivoluzione 

Industriale, a cavallo tra il XVIII e il XIX secolo. Proprio grazie alla rivoluzione tecnologica e 

ai cambiamenti nei metodi di produzione prendono forma le prime grandi imprese 

capitalistiche, come l'industria del cotone nel Lancashire, in Inghilterra. Le nuove macchine 

introdotte, come la macchina per la filatura spinning jenny inventata da James Hargreaves 

nel 1764, hanno reso possibile la produzione su larga scala e l'organizzazione del lavoro in 

fabbrica. Proprio in questo periodo entrano nell’immaginario comune i concetti di divisione 

del lavoro, gestione centralizzata, obiettivo del profitto e responsabilità limitata degli 

azionisti. Cruciale è infatti la nascita della società per azioni che ha permesso a più individui 
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di investire nel capitale di un’impresa senza per forza essere coinvolti direttamente nella sua 

gestione. (Thomas Publishing Company, 2019) (Robinson, 1969) 

Tra il 1800 e il 1850 il capitalismo industriale si afferma e già entro il 1900 si sviluppa con 

piena maturità. L’impresa è una macchina che produce profitto in cui sono ben divisi i 

proprietari e i gestori, ovvero gli azionisti dai manager. Le teorie di Adam Smith sull'efficienza 

e sulla divisione del lavoro, unite alle idee di Karl Marx sulle contraddizioni del capitalismo, 

influenzano la nascita e l'evoluzione del concetto di impresa. (Thomas Publishing Company, 

2019) (Smith, 1776; Marx, 1867). 

Ma è proprio in questo periodo, tra metà e fine 1800, che il concetto di produttività industriale 

si collega con quello di benessere per i lavoratori. Questo binomio nasce dalla 

preoccupazione, dalle critiche al sistema della fabbrica appena nata e alle condizioni in cui 

i lavoratori dipendenti si trovano ad operare, soprattutto negli Stati Uniti. I riformatori del 

periodo ritenevano che l’attuale modus operandi del mondo industriale, dalle pratiche di 

assunzione all’organizzazione del lavoro, contribuisse a creare problemi sociali. Povertà in 

primis, seguita dal malcontento dei lavoratori. (Thomas Publishing Company, 2019)  

Proprio a fine 1800 fece la sua comparsa negli Stati Uniti la filantropia aziendale. 

Diventarono quindi molto importanti le donazioni effettuate dagli imprenditori ad enti di 

beneficenza e a comunità di appartenenza per la costruzione di ospedali, asili, parchi e 

qualsiasi altra struttura di cui la popolazione necessitasse. Andrew Carnegie, imprenditore 

svizzero naturalizzato statunitense che fece la maggior parte della sua fortuna nell’industria 

siderurgica, era noto nei primi anni del XX secolo per sostenere cause legate all’istruzione 

e alla ricerca scientifica. Carnegie, secondo il suo modello The Gospel of Wealth, pensava 

che gli imprenditori dovessero assumersi la responsabilità di usare la loro ricchezza per 

promuovere il benessere sociale non attraverso il lascito di una cospicua eredità alla propria 

famiglia, ma attraverso elargizioni alle istituzioni pubbliche, come scuole e biblioteche, che 

potessero offrire opportunità alle comunità in cui esse operavano. La sua fondazione creata 

nel 1911, la Carnagie Foundation, era basata sul concetto dell’“arte di spendere i soldi 

dell’impresa per il benessere comune”. Come lui, anche il magnate dell’industria petrolifera 

John D. Rockefeller prese parte a questa nuova corrente, finanziando cause religiose, 

educative e scientifiche. Nel 1913 diede in donazione 183 milioni di dollari per la creazione 

della “Rockefeller Foundation”. (Thomas Publishing Company, 2019) 

Risalgono all’America degli anni ‘20 i primi dibattiti sul tema della Responsabilità Sociale 

d’Impresa, nel periodo in cui le organizzazioni sindacali e alcuni gruppi di interesse 
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cominciarono ad esercitare forme di pressione democratica verso la categoria del 

businessman. Tra gli ultimi decenni del XIX secolo e i primi anni del XX, il Movimento 

Populista Americano aveva, infatti, denunciato i “robber barons” (ovvero imprenditori che 

accumulavano grandi quantità di denaro, costruendo enormi fortune personali, 

generalmente praticando concorrenza sleale) ed esaltato la figura dei “trustbuster” (coloro 

che si battevano per porre fine ai monopoli, come il Presidente Theodore Roosevelt). 

(Thomas Publishing Company, 2019) 

Queste nuove realtà, attente anche alla parte sociale nel loro giro d’affari, presero sempre 

più piede nel corso dei decenni, identificando un modo inedito di fare impresa. Tuttavia, il 

termine Corporate Social Responsibility (Csr) si è affermato ufficialmente solo nel 1953 

grazie alla pubblicazione dell’economista statunitense Howard Bowen: Social 

Responsibilities of the Businessman. Bowen, proprio per questo, è spesso definito il “padre 

della responsabilità sociale d’impresa”.  

 

1.2 La Crs di Howard Bowen e le critiche  

Nel suo lavoro seminariale, Social Responsibilities of the Businessman, Howard Bowen 

parte dal principio che le imprese di maggiori dimensioni potessero essere considerate 

centri di potere, le cui decisioni e azioni investono e condizionano la vita della società da 

molti punti di vista. Proprio tra le righe del suo scritto si trova la prima definizione di 

responsabilità sociale: “It refers to the obligations of businessmen to pursue those policies, 

to make those decisions, or to follow those lines of action which are desirable in terms of 

the objectives and values of our society”. (Capitolo 1 L’evoluzione Del Concetto Di CSR, 

n.d.) 

Nell’introduzione della sua pubblicazione, Bowen chiarisce che la discussione da lui portata 

avanti si riferisce esclusivamente a un sistema economico capitalista, come quello allora 

esistente negli Stati Uniti, in cui prevalevano le aree di iniziativa privata. Bowen argomentò 

che il coinvolgimento sociale delle imprese doveva essere compiuto volontariamente, con 

interventi governativi minimi. Questo perché, secondo l’autore, la responsabilità sociale non 

doveva essere considerata una panacea, quanto piuttosto un mezzo, discrezionalmente 

utilizzato dal management, finalizzato non solo a guidare il futuro del business, ma allo 

stesso tempo essere utile allo sviluppo dell’intera società. (Howard Rothmann Bowen et al., 

1953) 
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È da notare come, nella definizione di Bowen, l’attenzione fosse centrata sull’individuo (il 

businessman) e non sull’entità collettiva (l’impresa). Uno dei punti chiave del testo riguarda 

quindi il ruolo che gli uomini d’affari avevano, e hanno, nel far funzionare con successo 

questo sistema industriale. Bowen passa in analisi la figura del businessman, definendolo 

come “centrale nella società americana”. L’uomo d’affari si definisce come simbolo della 

cultura statunitense poiché le sue decisioni hanno ricadute sul welfare collettivo. Egli però 

farebbe difficoltà a capire il collegamento tra le sue decisioni personali, la società e 

l’economia. Lo scrittore fin da subito conferma che le decisioni economiche del businessman 

hanno conseguenze sociali: “Se egli decide di aiutare un certo processo economico, questo 

può variare l’inflazione e l’occupazione del paese; se decide di fare un nuovo prodotto, 

afferma idealmente anche cosa può essere disponibile per il consumatore o meno; o ancora 

quando decide di usare la radio o il giornale per sponsorizzare le sue public relations, allora 

influenzerà anche il morale e gli standard culturali della popolazione”. (Howard Rothmann 

Bowen et al., 1953) Le domande che sorgono di conseguenza sono quindi: “I businessman 

essendo consci di questo loro potere, sono obbligati a considerare le conseguenze sociali 

che vengono dalle loro decisioni? E se sì, hanno responsabilità sociale che trascende 

l’obbligo verso i proprietari e gli stakeholder?” L’economista Bowen risponde di sì a tutte e 

due, aggiungendo che il potere del businessman continuerà poco se lui non considera le 

sue ricadute sociali.  

C’è accordo, secondo l’autore di Social Responsibilities of the Businessman, sul fatto che 

gli uomini d’affari sono controllati dalla concorrenza, dalla consuetudine e dalla legge. 

Tuttavia, la società deve anche dipendere dall'assunzione che gli uomini d’affari siano dotati 

di una grande misura di responsabilità. Il punto più ambiguo arriva quando si cerca di 

specificare quali siano esattamente le responsabilità sociali che i businessmen dovrebbero 

assumersi. “Cosa costituisce una buona cittadinanza per un’impresa? Come si comporta 

un’impresa morale? In che misura gli interessi delle imprese a lungo termine si fondono con 

gli interessi della società?”. Secondo Bowen le risposte a queste domande dipendono in 

parte da conoscenze tecniche, economiche e sociali che non erano ancora state definite 

nella sua epoca. È chiaro però che il processo decisionale economico per milioni di uomini 

d’affari privati, caratterizzante il sistema di allora di libera impresa statunitense, non può 

essere giustificato se è buono solo per i proprietari e i gestori delle imprese; ma possiede 

una ragion d’essere solo se è positivo e frutta all’intera società. “Giudichiamo il successo 

del businessman o il suo fallimento in termini di interesse pubblico”, scrive infatti Howard 

Bowen. (Howard Rothmann Bowen et al., 1953) 
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L’economista cerca poi di illustrare i tipi di obiettivi del businessman secondo la definizione 

delle sue responsabilità sociali. Tra questi l’elevato tenore di vita, indicato anche come alta 

produttività o abbondanza; seguono il progresso e la stabilità economica. Trova spazio 

anche la sicurezza personale, intesa come mancanza di disoccupazione, malattia, incidenti 

nel lavoro. L’ordine inteso come equity nella distribuzione del reddito e nell’ampia diffusione 

di opportunità per lo sviluppo personale. La giustizia e la libertà, in quanto valori base 

dell’individuo seguiti dallo sviluppo della persona. Le decisioni dell’uomo d’affari devono 

anche puntare al miglioramento della comunità: l’obiettivo della vita economica è quello di 

organizzare la posizione di fabbriche e negozi, lo smaltimento dei rifiuti, l’aspetto di edifici e 

terreno. Chiudono la sicurezza nazionale e l’integrità personale. (Howard Rothmann Bowen 

et al., 1953) 

Bowen riconosce, poi, che un obiettivo può essere attuato quasi solamente sacrificandone 

un altro. Afferma ad esempio che “la sicurezza può essere raggiunta a costo di un tenore di 

vita più basso o di un tasso di progresso ridotto. Oppure la giustizia può interferire con la 

sicurezza personale, la libertà può entrare in conflitto con la stabilità”. Pertanto, per applicare 

questi obiettivi l’uomo d’affari deve fare dei compromessi e valutare cosa significherebbe la 

sua decisione in termini di tenore di vita, di ordine, di comunità e sicurezza nazionale. Le 

organizzazioni sociali richiedono ai membri individuali del gruppo di accettare valori e 

obiettivi e usare un comportamento comune. Se falliscono nel farlo qualsiasi organizzazione 

sociale smetterebbe di esistere e il caos prevarrebbe in maniera anarchica. Il sistema 

economico di allora era caratterizzato da specializzazioni e divisione del lavoro, da 

interdipendenza. Questo richiede alti standard di conformità alle regole e alle sanzioni sociali 

e non può funzionare in altro modo. “In questo senso, la morale è uno dei fondamenti di 

tutta la vita economica”, afferma l’economista. (Howard Rothmann Bowen et al., 1953)  

È negli Anni ’60 e, poi, nel successivo decennio, che si affermò definitivamente il concetto 

di “Corporate Social Responsibility” attraverso una crescita dei contributi in materia. K. Davis 

(1960) fu il primo a sostenere che l’obiettivo della responsabilità sociale dell’impresa 

dovesse essere considerato prioritario rispetto a quello del risultato economico. Nella 

visione di Davis, per “responsabilità sociale” avrebbe dovuto intendersi l’insieme delle 

“businessman’s decisions and actions taken for reasons at least partially beyond the firm’s 

direct economic or technical interests”. (Capitolo 1 L’evoluzione Del Concetto Di CSR, n.d.) 
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Non mancarono di certo le critiche a questo nuovo concetto di Crs. In particolare, M. 

Friedman (1970) in un articolo pubblicato sul New York Times Magazine, descrisse la 

responsabilità sociale d’impresa, come “fondamentalmente sovversiva” della vera 

responsabilità d’impresa che era quella di incrementare la profittabilità e il valore per gli 

azionisti. Secondo l’autore: “There is one and only one social responsibility of business – to 

use its resources and engage in activities designed to increase its profits so long as it stays 

within the rules of the game”. Per Friedman era lo Stato, e non le imprese, che doveva 

assumersi la responsabilità nei confronti della collettività (soprattutto, per gli aspetti sociali 

ed ambientali) attraverso la promulgazione e l’applicazione delle leggi. (Capitolo 1 

L’evoluzione Del Concetto Di CSR, n.d.) 

 

1.3 “Social responsibilities of a business corporation” 

Un altro contributo importante alla letteratura sul tema arriva dal Committee for Economic 

Development (Ced), un think tank americano senza scopo di lucro e apartitico di politica 

pubblica. Nel 1971 pubblicò un report titolato Social Responsibilities of Business 

Corporations. In questo documento la responsabilità sociale d’impresa veniva vista come 

“business functions by public consent and its basic purpose is to serve constructively the 

needs of society – to the satisfaction of society”. (Capitolo 1 L’evoluzione Del Concetto Di 

CSR, n.d.) (Ced, 1971) 

Secondo il Ced, visti i sostanziali cambiamenti nel contratto sociale tra le imprese e la 

società, veniva sempre più richiesto alle imprese di assumere maggiori responsabilità verso 

quest’ultima, contribuendo ad incrementare, in generale, la qualità della vita degli operai e 

della collettività e non soltanto la fornitura di beni e servizi. “Business is being asked to 

assume broader responsibilities to society than ever before and to serve a wider range of 

human values. Business enterprises, in effect, are being asked to contribute more to the 

quality of American life than just supplying quantities of goods and services. Inasmuch as 

business exists to serve society, its future will depend on the quality of management’s 

response to the changing expectations of the public”. (Ced, 1971) 

In risposta ad un’indagine condotta nel 1970 dall’Opinion Research Corporation, 

un’organizzazione del New Jersey che conduce ricerche di mercato, in cui i due terzi dei 

rispondenti credeva che le imprese avessero l’obbligo morale di aiutare le istituzioni al 
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raggiungimento dei progressi sociali, il Ced definì la responsabilità sociale attraverso 

l’utilizzo di tre cerchi concentrici (Figura 1.1). 

 

     Figura 1.1 

 

Il cerchio più interno rappresenta la responsabilità economica, quella che l’impresa assume 

per il semplice svolgimento delle sue tradizionali funzioni economiche (la produzione di beni, 

la creazione di posti di lavoro e il contributo alla crescita economica). Il cerchio intermedio 

incorpora alcuni valori sociali, in aggiunta alla responsabilità economica, quali, a titolo 

esemplificativo, il miglioramento delle condizioni di lavoro dei dipendenti e la riduzione 

dell’impatto ambientale. Il cerchio più esterno rappresenta, infine, la disponibilità 

dell’impresa di intraprendere un coinvolgimento attivo e volontario in attività per essa non 

proprie, agendo in funzione dello sviluppo sociale della collettività, come, ad esempio, 

impegnandosi nel migliorare gli aspetti fondamentali di un determinato ambiente sociale, 

quali le condizioni di sottosviluppo economico e culturale, la vivibilità urbana e così via. 

(Capitolo 1 L’evoluzione Del Concetto Di CSR, n.d.) (Ced, 1971) 

 

1.4 La stakeholder theory 

Attorno al tema della Csr, che diviene una sorta di “cornice” epistemologica, si sviluppano 

nuove ed alternative tematiche, piuttosto che nuove definizioni. Non a caso, nella seconda 

metà del XX secolo, iniziarono a circolare studi sulla Corporate Social Performance (Csp), 

sulla sostenibilità e sulla Corporate Citizenship e sulla teoria degli Stakeholder. Dal punto di 

vista teorico la risposta alle sopra citate critiche alla Rsi di Friedman arrivò nel 1984 con il 

testo di R. Edward Freeman: "Strategic Management: A Stakeholder Approach".  
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L’obiettivo del testo fu esplicitare come la principale responsabilità degli attori economici non 

fosse legata alla massimizzazione dei profitti, ma che l’obiettivo di ciascuna impresa 

dovesse essere rivolto alla soddisfazione delle aspettative di tutti gli individui o gruppi 

portatori di interessi legittimi nei confronti dell’impresa; egli sosteneva inoltre che le imprese 

dovessero considerare gli interessi di tutti i portatori d'interesse, non solo degli azionisti. 

(Freeman,1984)   

Secondo il filosofo statunitense, anche professore di business administration presso la 

Darden School of Business dell'Università della Virginia, questi soggetti – gli stakeholder –, 

che si caratterizzano per avere uno stake nell’attività dell’impresa possono essere definiti 

come "any group or individual who can affect or is affected by the achievement of the 

organization's objectives". Risulta quindi rilevante affrontate il tema degli stakeholder in 

relazione alla responsabilità sociale d’impresa dal momento che entrambe non sono fine a 

se stesse, ma includono nel loro sviluppo i comportamenti che le aziende dovrebbero 

adottare per far fiorire non solo i profitti ma anche le relazioni con la società – Rsi – e con i 

vari gruppi che attorno all’azienda gravitano – stakeholder. Gli stakeholder infatti possono 

includere dipendenti, clienti, fornitori, e comunità locali. (Freeman,1984)   

L’obiettivo di Freeman era quello di definire un framework di strategic management che 

permettesse alla gestione di un’azienda di condurre in modo pragmatico le richieste degli 

stakeholder, ovvero quei soggetti presenti nell’ambiente di riferimento dell’azienda e in 

grado di agire per influenzare l’attività in questione verso la soddisfazione delle loro richieste 

o la tutela delle loro poste in gioco (Freeman, 1984). Lo stakeholder approach punta quindi 

a fornire al management gli strumenti che permettano all’azienda di definire la sua attività 

mirando non solo alla funzione economica, ma puntando anche a obiettivi sociali (Frederick, 

1960). 

Sono state individuate quattro diverse prospettive da cui analizzare la teoria degli 

stakeholder: descrittiva, strumentale, normativa e manageriale (Donaldson e Preston, 

1995). In primo luogo, la teoria descrittiva si figura come metodo con cui analizzare,  

comprendere e interpretare, secondo un preciso modello teorico, come si comporta 

un’impresa nel suo ambiente. Nel caso della stakeholder theory, come sottolineato anche 

da altri autori (Jones e Wicks, 1999; Phillips, 2003b), in base agli attori sociali, che il 

management dell’impresa ha identificato come stakeholder legittimi d’impresa, si può 

comprendere il comportamento dell’impresa. Secondo Meglio e Park (2019) la visione 
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descrittiva è utile nelle situazioni in cui si vuole comprendere il reale valore dell’impresa 

come, per esempio, nel caso dei processi di fusione e acquisizione. 

La teoria si presenta anche come strumentale in quanto prescrive che una gestione 

orientata a soddisfare gli interessi e le richieste degli stakeholder dell’impresa permetterà al 

management di definire dei percorsi strategici più efficaci. Secondo Donaldson e Preston la 

stakeholder theory è anche normativa. Essa, infatti, prevede che il management di 

un’impresa abbia il dovere morale di identificare i portatori di interesse sulla base del loro 

interesse legittimo nei confronti dell’azione dell’impresa e che debba considerare le loro 

richieste, anche nei casi in cui l’impresa non detenga un vero e proprio interesse nei loro 

confronti. Il management, inoltre, ha l’obbligo morale di non subordinare la valutazione della 

legittimazione dei diversi portatori di interesse alla valutazione dei possibili effetti che le loro 

azioni possono generare sugli interessi difesi da altri stakeholder. Infine, i due studiosi 

mostrano come la teoria sia inerentemente manageriale perché non si limita solo a fornire 

un modo per poter comprendere l’impresa, ma anche un insieme di concetti e di strumenti 

di analisi che permettono di gestire in maniera efficace le relazioni con i portatori di interesse. 

Infatti, nel gestire l’azienda mettendo al centro gli stakeholder il management punta a 

considerare le richieste di questi per valutare l’azione che l’impresa ha su di loro. (Rusconi, 

2007).  

La definizione di stakeholder di Freeman del 1984 parte dalla concezione che le imprese 

siano degli attori che si muovono entro una rete di relazioni; in questa rete i diversi soggetti 

interagiscono tra di loro per comprendere e allineare le loro percezioni a quelle degli altri 

per ottenere infine un equilibrio dinamico che giovi all’azienda, a loro stessi e all’ambiente 

che li ospita. Secondo la teoria degli stakeholder, il management deve considerare che i 

bisogni dei portatori di interesse siano complessi e che solo in parte possano essere spiegati 

dalla ricerca di soddisfare un interesse economico, dato che gli stakeholder avranno 

aspettative anche relativamente al comportamento dell’impresa con riferimento alla sua 

performance socio-ambientale (Post, Preston e Sachs, 2002; Sciarelli, 2012; Sciarelli e Tani, 

2013). (BankPedia |, 2016) 

 

1.5 Il modello piramidale di Carroll 

Rispetto alla dimensione etico-normativa della Rsi, nel 1991 Archie B. Carroll, con l’articolo 

"The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral Management of 
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Organizational Stakeholders", individuò quattro componenti della Responsabilità Sociale 

d’Impresa. Tale lavoro poggia le sue basi teoriche nel precedente articolo del 1979 ("A 

Three-Dimensional Conceptual Model of Corporate Social Performance") in cui il professore 

statunitense aveva presentato il suo modello tridimensionale della performance sociale 

d’impresa, evidenziando anche come l’attività d’impresa dovrebbe naturalmente tendere a 

sviluppare un forte committment nei confronti della società e delle problematiche che la 

caratterizzano. (Saviano et al., 2021) 

Il modello piramidale presentato da Carroll nel 1991 (esemplificato nella figura 1.2) mette in 

luce l’importanza di ogni dimensione della Rsi. La base della piramide rappresenta le 

responsabilità economiche, che sono il fondamento per la sopravvivenza del business dal 

momento che le imprese fornendo beni - servizi soddisfano le esigenze della società e, per 

continuare a farlo, devono essere redditizie. Sopra a questo le responsabilità legali che 

assicurano all’impresa di operare entro le leggi e i regolamenti, coprendo aspetti quali diritto 

del lavoro, normative ambientali, standard di salute e sicurezza e pratiche anticoncorrenziali. 

La dimensione etica si focalizza in ciò che è corretto ed equo, addirittura oltre quello che 

prevedono i regolamenti. In cima le responsabilità filantropiche includono le attività 

volontarie che promuovono il welfare (Anderson, 2024).  

  Figura 1.2 

 

Ognuno di questi aspetti assume un significato più concreto se messo in relazione con le 

attività effettivamente svolte dalle aziende. Nella pratica, la responsabilità economica non è 

solo profitto, ma comprende considerazioni etiche nelle decisioni aziendali, assicurando 

contributi positivi alla società. Ad esempio, massimizzare il profitto tramite manodopera a 

basso costo con scarse condizioni di lavoro danneggia la comunità. La responsabilità legale, 

nel concreto, protegge le aziende da sanzioni o procedimenti giudiziari grazie ad una cultura 
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di trasparenza e di reporting solido. Per quanto riguarda le responsabilità etiche, per 

esempio, un’azienda potrebbe includere l'adozione di politiche ambientali per ridurre le 

emissioni (implementazione di accordi flessibili di lavoro da casa). Questo approccio 

aiuterebbe le aziende a creare un rapporto di fiducia con le parti interessate. Secondo la 

dimensione filantropica, infine, le imprese dovrebbero sponsorizzare le iniziative locali e la 

formazione di partnership di beneficenza. Migliorare la propria reputazione e contribuire al 

benessere della società, possono fare una differenza positiva per l’azienda (Anderson, 

2024).  

Per applicare efficacemente la piramide Rsi di Carroll, è essenziale coinvolgere tutti e 

quattro i livelli contemporaneamente; la piramide, infatti, dovrebbe essere vista in modo 

olistico, integrando responsabilità economiche, legali, etiche e filantropiche. Le aziende 

devono considerare tutti gli stakeholder, inclusi investitori, dipendenti e consumatori, 

assicurando un trattamento equo e pratiche etiche.  

Nonostante i vantaggi, le aziende potrebbero incontrare delle sfide nell'implementazione 

della Rsi. Può infatti essere difficile bilanciare le responsabilità economiche con le iniziative 

etiche e filantropiche o mantenere l'autenticità nell’impegno nel campo della responsabilità 

sociale, e quindi diviene importante evitare la percezione di “greenwashing” o di sforzi non 

sinceri. Tra le strategie adottabili, per la prima criticità parrebbe vantaggioso sviluppare una 

chiara strategia Rsi in linea con i valori e gli obiettivi a lungo termine dell'azienda; 

coinvolgere poi gli stakeholder nel processo decisionale per garantire che tutte le prospettive 

siano prese in considerazione. Rispetto all'autenticità degli sforzi verso la Rsi poi diviene 

essenziale assicurare che le iniziative di responsabilità siano realmente integrate nelle 

operazioni e nella cultura aziendale e dunque comunicare in modo trasparente su obiettivi, 

sfide e risultati (Anderson, 2024). 

La piramide di Carroll, sebbene sviluppata nel 1991, rimane un solido framework per la 

responsabilità sociale d'impresa. Tuttavia, richiede adattamenti per soddisfare le esigenze 

degli ambienti aziendali moderni plasmati da sfide globali come il cambiamento climatico, la 

trasformazione digitale e i movimenti per la giustizia sociale.  

 

1.6 Quadro normativo e tendenze attuali 

La Responsabilità sociale d’impresa non è solo ideali. Durante i primi anni del XXI secolo si 

sono infatti susseguite diverse norme in materia. A partire dal 1° novembre 2010 è stata 
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resa disponibile al pubblico la norma tecnica internazionale ISO 26000 sulla Responsabilità 

sociale, il cui testo è stato elaborato dal Comitato Tecnico ISO/TMBG “Technical 

Management Board - groups” dell’Organizzazione Internazionale di Normazione (ISO). La 

presente norma, aggiornata ad ottobre 2020, costituisce il recepimento, in lingua italiana, 

della norma europea EN ISO 26000, che assume così lo status di norma nazionale italiana; 

essa è stata elaborata sotto la competenza della Commissione Tecnica UNI Responsabilità 

sociale delle organizzazioni, e successivamente ratificata dal Presidente dell’UNI ed è 

entrata a far parte del corpo normativo nazionale il 10 dicembre 2020 (UNI EN ISO 

26000:2020). L’UNI – Ente Italiano di Normazione- è l’Organismo Nazionale di Normazione 

notificato dallo Stato italiano alla Commissione Europea ai sensi del Regolamento UE 

1025/2012, attuato con il Decreto Legislativo 223/2017. (Pocchia, 2019) 

La norma in questione fornisce una guida sui principi basilari della responsabilità sociale, 

sul riconoscimento della responsabilità sociale e sul coinvolgimento degli stakeholder, sui 

temi fondamentali e sugli aspetti specifici della responsabilità sociale nonché sul modo di 

integrare comportamenti socialmente responsabili all’interno dell’organizzazione. Essa è 

destinata ad essere utilizzata da tutti i tipi di organizzazioni nel settore privato, in quello 

pubblico e nel non-profit, siano esse di grandi o di piccole dimensioni e operanti nei Paesi 

sviluppati o in via di sviluppo. (UNI EN ISO 26000:2020) 

Rispetto allo scopo e all’applicazione della norma UNI ISO 26000:2020, essa ha l'intento di 

aiutare le organizzazioni a contribuire allo sviluppo sostenibile. Ha quindi l’intento di 

promuovere una comprensione comune nel campo della responsabilità sociale e di integrare 

altri strumenti ed iniziative per la responsabilità sociale, ma non di sostituirsi ad essi. (UNI 

EN ISO 26000:2020) 

In figura 1.3 lo schema generale della norma.  
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Figura 1.3 

Sul fronte europeo, la direttiva sulla comunicazione di informazioni di carattere non 

finanziario (direttiva 2014/95/UE, “NFRD”), entrata in vigore a seguito di modifiche relative 

alla direttiva contabile (direttiva 2013/34/UE), ha introdotto l’obbligo per alcune grandi 

aziende di includere una dichiarazione di carattere non finanziario come parte dei loro 

obblighi annuali di comunicazione al pubblico. In particolare, le società che rientrano 

nell'ambito di applicazione della “Non-Financial Reporting Directive” sono grandi enti di 

interesse pubblico, con più di 500 dipendenti alla data di bilancio. (BORSA)  
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L'ambito della dichiarazione di carattere non finanziario è attualmente limitato a quattro temi 

principali: ambiente, questioni sociali e dei dipendenti, diritti umani e corruzione e tangenti. 

Per quanto riguarda tali questioni, essa richiede alle aziende di divulgare informazioni sul 

loro modello aziendale, sulle politiche, sui risultati, sui rischi e sulla gestione di questi, 

nonché sugli indicatori chiave di prestazione rilevanti per l'azienda. (BORSA) 

La rendicontazione richiesta è quindi limitata a quella che è stata definita la “misura 

necessaria per comprendere lo sviluppo, la performance, la posizione e l'impatto delle 

attività dell'azienda". Le aziende dovrebbero quindi divulgare sia come le questioni di 

sostenibilità la influenzano, sia il modo in cui l’azienda influisce su società e ambiente a lei 

circostante (le sue esternalità). (BORSA) 

Con specifico riferimento all’ordinamento italiano, la Nfrd è stata recepita con il decreto 

legislativo n. 254 del 30 dicembre 2016, in vigore dal 25 gennaio 2017 e applicabile dal 1 ° 

gennaio 2017; con gli ultimi aggiornamenti agli articoli 8 e 9 dell'atto pubblicato è avvenuto 

a febbraio 2025. Il decreto, che elenca con maggiore dettaglio rispetto alla direttiva gli 

obblighi minimi di rendicontazione, prevede la possibilità per le imprese non tenute alla 

rendicontazione non finanziaria di fornire una dichiarazione non finanziaria su base 

volontaria sugli ambiti individuati dal decreto, con regime semplificato per le Pmi. (BORSA) 

Il decreto legislativo del 30 dicembre 2016, n. 254. ha quindi introdotto l’obbligo di 

rendicontazione non finanziaria, per le società con almeno 500 dipendenti che superano 

uno dei due limiti dimensionali: 

a) stato patrimoniale superiore a 20 milioni di euro,  

b) totale dei ricavi netti delle vendite e delle prestazioni superiore a 40 milioni di euro. 

La dichiarazione deve coprire i temi ambientali, sociali, attinenti al personale, al rispetto dei 

diritti umani, alla lotta contro la corruzione attiva e passiva (con l’indicazione degli strumenti 

a tali fini adottati), che sono rilevanti tenuto conto delle attività e delle caratteristiche 

dell’impresa. È richiesta poi la descrizione di:  

• il modello aziendale di gestione e organizzazione delle attività di impresa;  

• le politiche praticate dall’impresa; 

• i principali rischi generati o subiti, connessi ai temi richiesti e che derivano dalle 

attività dell’impresa. 
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Ad oggi lo strumento della Responsabilità Sociale d’Impresa è obbligatorio per 400 società 

italiane, ma è diventato fondamentale per tutte le compagini associative che necessitino di 

un fattore di leva ulteriormente competitivo e distintivo sul mercato interno ed internazionale. 

(Pandslegal, 2024) 

Negli ultimi due decenni quindi, la Corporate Social Responsibility ha continuato a evolversi 

e rientra ancora nell'ambito della cittadinanza aziendale. Più che mai, le performance sociali 

e ambientali sono sotto i riflettori. Anche i consumatori hanno giocato e stanno giocando il 

loro ruolo, hanno infatti spinto le aziende a guardare più da vicino alla Csr. Con l'uso 

crescente dei social media e la rapidità con cui le informazioni vengono diffuse, c'è più 

pressione per essere socialmente responsabili e concentrarsi sulla responsabilità etica e 

sulla responsabilità ambientale. I programmi di Csr possono infatti essere integrati in una 

strategia aziendale, il che spesso ne facilita la condivisione con i consumatori, i clienti o 

chiunque sia coinvolto nelle relazioni con gli investitori. (Thomas Publishing Company, 2019) 
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2. DALLA RSI ALLA COMMUNITY ECONOMY 

2.1 Il superamento delle “mura dell’impresa” 

Come è ormai abbastanza chiaro, l'impresa dei nostri giorni sta superando i confini 

tradizionali della fabbrica, tipici del secolo scorso, e si sta espandendo nel territorio 

circostante creando così nuove forme di interazione con la comunità locale che la circonda. 

Questo cambiamento ha portato alla creazione di "piattaforme territoriali", come le definisce 

Aldo Bonomi nel libro “Oltre le mura dell’impresa”, ovvero sistemi che integrano il vivere, 

l'abitare e il lavorare in un unico ecosistema. 

Il sociologo e professore Bonomi, fondatore del consorzio Aaster (progetto che esplora e 

promuove le tematiche di turismo, lavoro, logistica e sostenibilità all'interno del settore 

Horeca), nella prefazione del testo da lui curato esplicita come il passaggio dalla fabbrica al 

territorio (nel panorama italiano) abbia richiesto un ampliamento dello sguardo sulla 

composizione sociale emergente, in un contesto segnato dalla progressiva disgregazione 

del modello fordista di organizzazione del lavoro. Bonomi ritrova i primi processi di 

trasformazione territoriale e di consolidamento del capitale sociale nelle fasi di sviluppo 

locale degli anni ‘90. (Bonomi, 2021) 

Questa metamorfosi ha coinvolto profondamente i processi di civilizzazione generando allo 

stesso tempo diverse tensioni sociali: non solo la competizione crescente tra industriali, ma 

anche l’aumento dell’esclusione e di sentimenti di rancore da parte della fascia lavoratrice. 

Accanto a queste “comunità del rancore” però, hanno visto l’evoluzione anche le cosiddette 

“comunità di cura”, ovvero delle reti di pratiche e mestieri che agevolano la riproduzione 

sociale, nello specifico nei settori del welfare residuo (istruzione, sanità e terzo settore). 

(Bonomi, 2021) 

Il concetto di "piattaforma", sopracitato, viene inteso da Bonomi come uno “spazio ampio in 

cui le imprese cercano servizi qualificati (di conoscenza, tecnologia, capitali) e le tendenze 

più avanzate all’industrializzazione della vita quotidiana”. In questa prospettiva, la 

piattaforma si configura come una "fabbrica territoriale sistemica", in cui si combinano 

economie di apprendimento e tecnoscienze. La “piattaforma competitiva”, poi, si basa sulla 

presenza di grappoli di medio-grandi imprese che, a seconda della loro evoluzione, possono 

attrarre risorse e servizi di qualità. (Bonomi, 2021) 

Nel primo capitolo del libro, “La vita sociale messa al lavoro nelle piattaforme”, secondo il 

sociologo lombardo oggi stiamo assistendo alla messa a valore diretta della vita sociale e 
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personale al di fuori dei confini tradizionali della fabbrica. Le reti produttive, infatti, si 

estendono fino alla sfera domestica e al singolo individuo; entrambi gli elementi, infatti, 

vengono ridefiniti come “figure produttive". Tale processo ha abbattuto le barriere che ancora 

separavano in un qualche modo il tempo di vita dal tempo di lavoro, rendendo il confine 

sempre più labile. Il nuovo ciclo economico, avviatosi ufficialmente con la crisi del 2008 e 

accelerato dalla pandemia, ha posto al centro delle dinamiche di trasformazione proprio il 

territorio. Esso si configura oggigiorno come uno spazio aperto in cui convivono diverse 

logiche: da un lato quelle “sradicanti” della modernizzazione capitalistica, dall’altro le nuove 

dinamiche antropologiche e politiche che combinano pratiche di cura, conflitto e operosità. 

(Bonomi, 2021) 

Rispetto alle industrie urbane, poi, secondo Bonomi il ciclo neoindustriale si manifesta non 

solo attraverso la riorganizzazione delle filiere produttive, ma anche, e soprattutto, 

attraverso l’emergere di nuove industrie che integrano la sfera della riproduzione sociale e 

umana entro la rete del valore. Le città, luoghi in cui si fondono la produzione materiale e la 

riproduzione sociale, stanno diventando il fulcro di questa trasformazione con filiere 

produttive sempre più interconnesse e trasversali. A Milano, Torino e Bologna “le nuove 

fabbriche sono università, ospedali e utility dove si riproducono le condizioni della vita 

sociale e personale”; in questa prospettiva, la società stessa si trasforma in una fabbrica, in 

cui ogni aspetto del vivere quotidiano viene integrato in un processo di produzione e 

valorizzazione economica. (Bonomi, 2021) 

Il secondo capitolo del libro in esame, dal titolo “Le quattro lombardie in metamorfosi 

nell’economia-mondo” e curato da Simone Bartolini e Albino Gusmeroli, offre 

un’interessante visione rispetto alla pratica dello smart-working, che bene si collega alla 

nuova visione della città. Nel paragrafo “Smart-working è sistema urbano: il quartiere come 

luogo di produttività sociale”, si espone come la pandemia abbia avuto un impatto 

significativo sulla mobilità urbana dell’area di Milano, con una stima di circa 800 mila 

persone al giorno in meno negli spostamenti da a verso la metropoli. Gran parte di questa 

riduzione è stata determinata appunto dalla stabilizzazione del lavoro da remoto, che 

permise (dopo il lockdown) solo alla fascia dirigente di rimanere stabilmente in ufficio, 

lasciando in modalità domiciliare o semi-domiciliare la parte più standardizzabile del lavoro. 

(Bonomi, 2021) 

Tale trasformazione sta portando ad una possibile “ri-territorializzazione” della città, con il 

quartiere che assume un ruolo sempre più centrale nell’organizzazione della vita quotidiana: 
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le pratiche di lavoro, cura, consumo e accesso ai servizi si stanno ridefinendo a livello locale 

come conseguenza della riduzione della centralità degli uffici aziendali tradizionali. Il nuovo 

“urbanesimo post-pandemico” si presenta come un’unione di nuove polarità urbane, veri e 

propri “hub metropolitani intelligenti”.  In quest’ottica, la dimensione comunitaria, la presenza 

di spazi verdi e centri culturali diventano elementi basilari per assicurare un equilibrio tra 

sviluppo economico e qualità della vita. Gli spazi di “Near Working”, progettati nel 2021 dal 

Comune di Milano, si presentano come un esempio concreto di questa trasformazione. 

Questi spazi hanno consentito ai lavoratori del Comune di svolgere le proprie mansioni 

presso sedi dislocate di imprese o all'interno di spazi del lavoro condiviso in prossimità 

dell'abitazione, così da mantenere la diminuzione della pressione sul centro città. (Bonomi, 

2021) 

Questo nuovo modello urbano non è esente da criticità. Il rischio maggiore è quello della 

creazione di un “policentrismo frammentato e privo di qualità”, dove le nuove polarità urbane 

si sviluppano in modo casuale o si trasformano in “città chiuse” caratterizzate da elevati 

standard residenziali urbani ma scollegate dal contesto circostante. Tutto ciò potrebbe 

portare, secondo gli autori, a una segmentazione spaziale delle nuove sperimentazioni 

urbane non in grado di interagire all’interno di un sistema territoriale coerente. (Bonomi, 

2021) 

 

2.2 Dal profitto alla Impact Economy  

Il successo della leadership aziendale sostenibile fonda le sue radici nella Responsabilità 

Sociale d’Impresa, ma trova il suo compimento nella visione dell’impatto economico-

aziendale. Quella che viene chiamata “Impact Economy” nasce con l’obiettivo di aumentare 

il valore aziendale mitigando i rischi e cogliendo le innovazioni: questa modalità sta 

cambiando sia ciò che costituisce il valore aziendale sia chi può deciderlo. In quest’ottica, 

la crescita economico-aziendale e la risoluzione di problemi sociali e ambientale si allineano 

sempre di più. (Felter e Kolmar, 2023) 

Il concetto di economia dell’impatto ben si sposa, anche se con differenze, con quelle che 

l’economia tradizionale definisce “esternalità” dell’impresa. Rispetto a quest’ultimo concetto, 

molte attività generano costi o benefici che ricadono su persone non direttamente coinvolte 

nelle stesse attività; tali effetti sono spesso non intenzionali e ricadono sul territorio 

circostante, ma l’impresa non è tenuta a farsene carico. Le esternalità oltre ad essere 
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positive (benefici esterni) e negative (costi esterni) si possono definire di produzione o di 

consumo: il primo caso si verifica quando l’attività produttiva può avere ricadute sulla 

comunità attorno all’impresa, nel secondo caso il consumo di determinati beni può avere 

effetti diversi a livello sociale. (Frank et al., 2022) 

Se la Rsi tradizionale cerca di ridurre le esternalità negative, magari anche con interventi 

volontari rispetto a standard ambientali o iniziative filantropiche, la Impact Economy integra 

la gestione delle esternalità direttamente nel modello di business. I suoi obiettivi sono 

dunque duplici: do less harm, ovvero minimizzare i danni e do more good, ovvero generare 

un impatto positivo. In altre parole, un’impresa dell’economia di impatto cercherà di far 

diventare le esternalità negative delle opportunità di crescita sostenibile e massimizzerà 

quelle positive creando un valore condiviso per la società e l’ambiente. Gli investimenti ad 

impatto vengono quindi effettuati con l'intenzione di generare un impatto sociale o 

ambientale positivo e misurabile insieme a un ritorno finanziario. (GIIN, 2023) 

Perché possa essere definita tale, una pratica di investimento ad impatto deve essere 

definita dai seguenti elementi: 

• intenzionalità: volontà di contribuire a ottenere benefici sociali e ambientali misurabili;  

• utilizzo dei dati prova e di impatto nella progettazione degli investimenti;  

• gestione delle presentazioni di impatto: l’intento dell’investimento richiede che i 

finanziamenti siano gestiti in funzione di tale intento; 

• contributo alla crescita del settore. 

Diversi attori, come gestori di fondi, fondazioni private e investitori individuali, partecipano 

agli investimenti a impatto con motivazioni specifiche: i proprietari e i gestori di asset 

possono integrare nuove dimensioni di valore nei loro portafogli; le banche, i fondi pensione 

e i consulenti finanziari possono fornire soluzioni a investitori interessati a cause sociali e 

ambientali; le fondazioni istituzionali e familiari, poi, possono amplificare il loro impatto 

mantenendo la sostenibilità economica. Infine, gli investitori pubblici e gli istituti di sviluppo 

possono dimostrare la fattibilità finanziaria degli investimenti a impatto, incentivando la 

partecipazione del settore privato. (GIIN, 2023) 

La crisi climatica viene considerata come il primo e migliore modo con cui le aziende 

possono comunicare il modo in cui pensano e operano. Negli ultimi anni, infatti, la 

consapevolezza dell’importanza dell’azione per il clima e la necessità di avere un impatto 
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ambientale positivo hanno visto un’espansione senza precedenti. In ballo non ci sono solo 

etica e morale, ma anche le aspettative del mercato finanziario, le nuove normative e il fatto 

che le nuove generazioni di dipendenti e consumatori chiedono sempre più azioni dai marchi 

per cui lavorano e da cui acquistano. (Felter e Kolmar, 2023) 

 

2.3 La nascita delle community 

L’integrazione, tra le strategie della responsabilità sociale d’impresa, della community 

economy consente alle aziende di rispondere in modo più focalizzato e quindi efficace alle 

esigenze locali, puntando poi a migliorare la qualità della vita nelle comunità in cui operano. 

“Impresa – comunità” e “crescita economica - crescita sostenibile” sono i binomi che si 

vengono a creare grazie a questa prospettiva.  

La community economy, sempre più intrecciata con i valori della sharing economy (una sua 

stessa evoluzione), rappresenta un modello in cui l'asset principale non è più il prodotto, ma 

le persone. In questa prospettiva, gli individui non vengono più considerati come isolati, ma 

come membri di una comunità che si aggrega e interagisce attorno a una proposta di valore 

condivisa. Il modello piattaforma, alla base dei servizi collaborativi, ha superato i confini del 

movimento originario per diventare un nuovo paradigma organizzativo, ancor prima che di 

business. La community economy, quindi, è composta da aziende, gruppi e luoghi che 

pongono la comunità al centro delle proprie strategie di business. (Mainieri, 2020) 

Gli attori del mondo della community economy sono definiti “community brand”. I community 

brand sono marchi e organizzazioni che si distinguono dai modelli tradizionali perché non si 

concentrano più sull'ingegnerizzazione dell’offerta all’interno di un contesto industriale, ma 

sull’aggregazione della domanda. Il loro modus operandi si basa sull’ascolto delle esigenze 

delle persone e nel conseguente soddisfacimento di queste. I community brand “aggregano 

individui” che condividono un senso di appartenenza, rituali, tradizioni e una morale 

reciproca, creando una comunità che non è più soltanto uno strumento di marketing, ma 

diventa un elemento di valore strategico per l’azienda. Attraverso un processo di co-

progettazione continua, i community brand immettono sul mercato servizi già validati da un 

pubblico di riferimento, poiché espressione di quello specifico bisogno reale. Questo li rende 

potenzialmente più competitivi rispetto agli attori tradizionali. Per servire queste nicchie e 

favorire la produzione di valore, i community brand devono superare i modelli gestionali 

tradizionali e ricostruirsi secondo una logica abilitante basata su piattaforme, non più su 
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strutture di gestione gerarchiche e lineari. Essi distribuiscono ruoli e responsabilità ai 

membri della comunità e adottano canali di comunicazione che rendono i confini tra interno 

ed esterno dell’azienda sempre più fluidi e permeabili. (Mainieri, 2020) Per fare qualche 

esempio, Scuolazoo, Weroad, Avventure nel mondo, Airbnb e Duolingo sono solo alcuni dei 

tanti community brand presenti in Italia. (Mainieri, 2021) 

La collaborazione nella community economy non riguarda più solo la condivisione di beni 

tra persone, ma si basa sulla partecipazione attiva degli individui alla costruzione del brand 

e dei suoi servizi, trasformando così sia i mercati che le organizzazioni. Questo modello 

nasce per rispondere alle esigenze di nicchie di mercato emergenti, le quali contribuiscono 

attivamente alla definizione dell’identità del marchio e dei servizi offerti. Questo nuovo 

approccio aziendale si configura più come un segnale di cambiamento profondo e duraturo 

che come una tendenza passeggera. (Mainieri, 2020) 

La community economy ha le sue radici nella crisi sociale ed economica e nella 

trasformazione digitale dell’ultimo decennio. La crisi ha evidenziato nuovi bisogni e segmenti 

di mercato emergenti, mentre la rivoluzione digitale, grazie all’introduzione del nuovo mezzo 

di comunicazione che sono i social media, ha trasformato non solo le abitudini individuali, 

ma anche le modalità di apprendimento e comportamento. I social media hanno dato alle 

persone la possibilità di essere veri e propri “prosumer”: al tempo stesso produttori, 

consumatori, attivisti e progettisti; individui capaci di individuare un bisogno, generato da 

una frustrazione, una passione o una causa, e di impegnarsi per soddisfarlo. In questa 

nuova fluidità, anche il confine tra imprenditore e dipendente si sfuma, poiché entrambi 

fanno parte di un’organizzazione che si riconosce in una proposta di valore condivisa. 

(Mainieri, 2020) 

In questo contesto, la distinzione tra "comunità" e "community" perde di significato. 

Tradizionalmente, il termine "comunità" si riferiva solitamente a forme di aggregazione 

territoriale, basate su un senso di appartenenza legato a valori tradizionali, mentre 

"community" indicava gruppi digitali riuniti intorno a interessi comuni. Tuttavia, nel nuovo 

scenario, queste due dimensioni si fondono, dando vita a un concetto evoluto di comunità 

che si muove in maniera complementare tra analogico e digitale. La necessità di questo 

cambiamento si è resa ancora più evidente durante l’emergenza Covid-19. Il lockdown ha 

dimostrato quanto sia fondamentale per la sopravvivenza umana la possibilità di interagire 

e relazionarsi con gli altri. Il digitale ha quindi assunto il ruolo di amplificatore delle relazioni, 

ma anche di strumento utile per creare connessioni significative. (Mainieri, 2020)  
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Esemplificate nella tabella sottostante le principali innovazioni portate dal modello della 

community economy: 

Aspetto Modello tradizionale Community economy / 

community brand 

Modo di operare Centralizzato, gerarchico, con 

decisioni prese dall’alto. 

Decentrato, partecipativo, 

basato sulla co-

progettazione con la 

community. 

Gestione 

dell’azienda 

Struttura rigida e verticale, con 

ruoli e responsabilità predefiniti. 

Struttura piatta e fluida, con 

ruoli distribuiti e confini 

aziendali più permeabili. 

Rapporto con la 

comunità 

La comunità è considerata un 

target di mercato, l’azienda 

impone l’offerta. 

La comunità è parte attiva del 

brand, contribuisce alla 

creazione dell’offerta. 

Progettazione 

dell’offerta  

Ideazione e produzione interne, 

focalizzate sull’ingegnerizzazione 

del prodotto. 

Aggregazione della 

domanda, ascolto attivo delle 

esigenze e sviluppo 

collaborativo. 

Obiettivo 

principale 

Massimizzazione del profitto degli 

azionisti. 

Creazione di valore 

condiviso per la community e 

sostenibilità economica. 

Ruolo del 

consumatore 

Cliente passivo che acquista un 

prodotto servizio. 

Prosumer (producer + 

consumer): partecipa, co-

crea e contribuisce al brand. 

Dinamiche di 

mercato 

Basate su competizione e 

vantaggio competitivo. 

Basate su collaborazione e 

condivisione del valore. 
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Uso della 

tecnologia 

Supporto ai processi aziendali, 

interni e al marketing. 

Strumento per connettere, 

abilitare e potenziare la 

community. 

 

Per avere un’economia basata sulla comunità è necessario che vengano seguiti e soddisfatti 

questi tre principi: 

1. spostare il potere dai Consigli di amministrazione delle aziende alle comunità locali; 

2. incoraggiare il business locale, non globale; 

3. concentrarsi sul benessere radicato nella comunità, non sulla produttività aziendale. 

(Lent, 2021) 

Un nuovo paradigma che sta progressivamente entrando nella community economy è il 

“community design”. In letteratura non ci sono ancora tracce di questo concetto, infatti 

Daniela Selloni, docente di Product Service System Design al Politecnico di Milano, afferma 

che: “L’espressione community design nel linguaggio scientifico del design non è molto 

usata, non mi sovviene nessun ricercatore di design che si occupi progettare una comunità”. 

Il concetto in questione analizza e progetta sia le interazioni del singolo con 

l’organizzazione, sia quelle dell’individuo in quanto parte di un gruppo in cui i membri 

interagiscono sia le interazioni con l’organizzazione stessa. L’individuo assume un ruolo 

attivo nella progettazione della soluzione (co-progettazione) che nell’organizzazione (co-

gestione). (Mainieri, 2021) 

Il community design si definisce in quattro ambiti progettuali: 

• studio del sistema d’identità della community: la comunità si esprime attraverso la 

definizione della proposta di valore, l’analisi degli attori che ne fanno parte e di quelli 

che non devono farne parte. Il sistema identitario della community integra sempre 

una dinamica di attivismo necessaria per aggregare un gruppo e renderlo coeso. 

• Modello di ingaggio: definire l’offerta da proporre alla comunità, i canali di contatto e 

il piano editoriale. L’offerta non è mai in mono direzionale, ma deve prevedere sempre 

una parte di progettazione condivisa e di conversazione continua. 

• Studio del modello di governance: definire le regole entro le quali la community si 

muove, scambia informazioni, conversa e si aiuta. Include progettare i ruoli e le 
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attività che vengono affidate ai membri, il modo in cui le persone crescono all’interno 

della community e il sistema premiare necessario per ricompensare il valore 

espresso. 

• Modello di sostenibilità: definizione delle risorse a (tempo, competenze, tecnologia, 

budget), il modello di business e le metriche di misurazione (che devono essere 

qualitative e andare a misurare tutti e tre gli ambiti sopra descritti).  (Mainieri, 2021) 

 

2.4 Il Community Development 

Dopo aver analizzato la Rsi, pratica che ha segnato il primo passo verso una maggiore 

attenzione delle imprese agli impatti sociali ed economici del loro agire, e il passaggio alla 

Community Economy che ha ridefinito il ruolo dell’impresa entro i sistemi territoriali e 

relazionali, il “Community Development” esemplifica il cambiamento tramite pratiche di 

sviluppo locale. Il libro “Il Community Development nel terzo settore italiano: Cittadini ed enti 

costruttori di comunità” di Michele Bianchi tratta proprio di come il terzo settore del nostro 

Paese faccia suo questo nuovo concetto e sostenga l’obiettivo di ricostruire i legami di 

comunità. (Rivista Impresa Sociale, 2023) 

Secondo il ricercatore, lo sviluppo di comunità (community development) fonda le sue radici 

nella cultura anglosassone e si è poi espanso in diverse altre società. Dal 1966 infatti la 

rivista Community Development Journal, pubblicata da Oxford University Press, è dedicata 

allo studio e alla pratica dello sviluppo di comunità. Questa adotta un’ampia definizione di 

community development includendo politica, pianificazione e azione in quanto hanno un 

impatto sulla vita delle comunità. 

"Community Development Journal is the outstanding international journal of its kind. It 

provides an excellent vehicle for scholars, educators, community development 

professionals, and grassroots workers to develop knowledge and exchange ideas about 

theory and practice worldwide."  

- Professor Barry Checkoway, Direttore. Centro per il servizio alla comunità e 

l'apprendimento dell’Università del Michigan, USA. (About, 2015) 

Ma perché è così importante parlare di comunità nella società contemporanea? Questa una 

delle domande centrali del libro. Secondo il ricercatore dell’Università di Parma, c’è un 

divario non indifferente tra le nostre esperienze di vita quotidiane e quelle tipiche della 
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società industriale o delle comunità rurali precedenti. Riprendendo Bauman (2015), la nostra 

è una “modernità liquida” in cui non vi sono più riferimenti fissi in termini di ideologie politiche, 

credi religiosi e istituzioni tradizionali. Il sistema produttivo poi si basa su una 

precarizzazione del lavoro e un continuo adattamento e aggiornamento a nuove condizioni 

(§ 2.1 smartworking). Sempre Bauman (2001) afferma che in una società in cui i legami 

sociale si assottigliano sempre di più, cresce l’individualismo e ci si distanza dai centri 

decisionali, gli individui cercano un riparo entro la costruzione di comunità locali che puntano 

a restituire il senso di appartenenza e di aggregazione sociale, di identità e un senso di agire 

pratico. (Rivista Impresa Sociale, 2023) 

Il community development quindi struttura processi volontari di lavoro e azione al fine di 

organizzare sempre più la comunità. Lo scopo è non solo aumentare il riconoscimento 

sociale di questa, ma anche favorire il benessere al suo interno migliorando le relazioni tra 

soggetti tramite servizi e progetti. Il libro quindi analizza, capitolo dopo capitolo, le diverse 

forme del Terzo Settore (inteso come l’ambito di iniziativa privata dei cittadini che si dedica 

a mansioni sociali e senza scopo di lucro, concetto diverso sia dall’ente pubblico sia dal 

privato for profit), raccogliendo le testimonianze di rappresentanti di organizzazioni locali e 

di osservatori dei fenomeni su scala nazionale. (Rivista Impresa Sociale, 2023)  

Il primo tema trattato da Bianchi è quello dell’attivismo civico. Le nuove forme di 

partecipazione e aggregazione presentano nei fatti una risposta alla mancanza dei 

tradizionali corpi intermedi incaricati di unire i soggetti; l’esigenza dei cittadini di rivolgere le 

proprie istanze verso le istituzioni pubbliche però non è scomparsa, e anzi con l’emergere 

di nuove forze create in autonomia ha dato inizio a forme di partecipazione meno politiche 

e più di stampo civile trasversale. Sul filone della cittadinanza attiva si sono inserite le 

esperienze dei modelli italiani “Social Street” e “Retake”. (Rivista Impresa Sociale, 2023). 

Lo scopo di Social Street, per esempio, è quello di favorire le buone pratiche di vicinato e di 

socializzazione al fine di instaurare legami, condividere necessità e scambiarsi 

professionalità e conoscenze. L’iniziativa porta avanti progetti di interesse comune destinati 

a far riversare i benefici ottenuti sulla comunità. Le parole chiave dell’operato di Social Street 

sono: territorialità, gratuità, non struttura e inclusione. (Home, 2025) 

Il secondo capitolo affronta il tema dei beni comuni, la cui gestione e cura di caratterizza per 

molti elementi che sono identificativi dei processi di community development: 
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1. aggregazione di soggetti diversi che condividono lo stesso spazio, solitamente di 

dimensioni limitate, e che in questo di identificano: la gestione dei beni comuni viene 

dal desiderio, e necessità, di preservarne il valore pratico e simbolico.  

2. Valorizzazione dei beni comuni: per renderli evidenti risorse per la comunità. 

3. Centralità delle relazioni generate e rafforzatesi attorno a questi progetti. (Rivista 

Impresa Sociale, 2023) 

Il capitolo dedicato alle cooperative di comunità, invece, tratta delle imprese create al fine di 

strutturare le forze e le risorse dei singoli individui per favorire azioni volte al benessere delle 

loro stesse comunità di appartenenza. Il lavoro delle fondazioni di comunità in Italia, infine, 

agisce tramite l’erogazione di risorse a enti del territorio in cui sono presenti per sostenere 

progetti di welfare sociale, cura del patrimonio artistico, ricerca scientifica e sviluppo 

economico. Il ruolo di queste fondazioni, nate prima nel mondo anglo-sassone e dal 1999 

presenti nel nostro territorio nazionale, è quello di collezionare e catalizzare le risorse della 

comunità e sono in grado di agire a livello di sistema sulla base della forza del loro 

patrimonio finanziario. (Rivista Impresa Sociale, 2023) 
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3. LA COMMUNITY CORPORATION COME NUOVO MODELLO DI IMPRESA 

3.1 Forme societarie in Italia 

Rispetto all’attuale panorama dell’impresa italiano, sempre più rivolto verso la sostenibilità 

e l’impatto sulla comunità, è importante avere ben chiara la suddivisione interna al mondo 

imprenditoriale facendo riferimento alle forme giuridiche societarie esistenti. Solo 

analizzando i modelli di società che sono già individuabili oggi tra le imprese italiane è 

possibile arrivare ad una definizione del nuovo modello emergente d’impresa della 

Community Corporation.  

Il diritto societario italiano pone una prima distinzione necessaria tra le società di capitali e 

le società di persone, ognuna delle quali detiene caratteristiche specifiche riguardo alla 

responsabilità dei soci, alla gestione degli utili e alla struttura giuridica di base. Con “società 

di capitali” ci si riferisce a organizzazioni di persone e mezzi dotate di piena autonomia 

patrimoniale: solo la società con il suo patrimonio risponde alle obbligazioni sociali (si dice 

pertanto che la società di capitali ha una personalità giuridica distinta dai soci). Tali soci 

hanno una responsabilità limitata rispetto al capitale conferito non facendosi dunque carico 

di responsabilità personali. Le società di capitali funzionano attraverso la presenza di tre 

organi: l’assemblea (per le decisioni di maggior rilievo), gli amministratori (che gestiscono la 

società) e i sindaci (l’organo di controllo sull’attività degli amministratori). (Consiglio 

Nazionale Del Notariato, 2021) 

Sotto la sfera dei capitali in Italia possiamo ritrovare le forme di società sotto riportate: 

• Società per Azioni (Spa): la forma giuridica “per eccellenza” delle grandi imprese 

italiane governata dalla normativa del Codice civile agli artt. 2325 – 2451 (Nella 

società per azioni per le obbligazioni sociali risponde soltanto la società con il suo 

patrimonio - art. 2325). La Spa può assumere tre modelli alternativi (tradizionale, 

dualistico o monistico) secondo il D.lgs. 6/2003. L’assemblea degli azionisti decide 

come distribuire gli utili, che solitamente vengono reinvestiti o distribuiti come 

dividendi agli azionisti. Il rapporto con la comunità in questa forma di impresa è 

generalmente limitato, anche se in alcuni casi si possono dotare di strumenti come il 

bilancio sociale o di sostenibilità. Vedi la divisione impact banking e la Fondazione 

Intesa Sanpaolo per la Spa Intesa Sanpaolo (Sostenibilità / Intesa Sanpaolo, n.d). 

(Salvatore, 2022) 
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• Società a responsabilità limitata (Srl): una società di capitali, normata dagli artt. 2462 

– 2483 del Codice civile, le cui partecipazioni sono rappresentate da quote e non da 

azioni e in cui i soci rispondono delle obbligazioni sociali nei limiti di quanto hanno 

conferito. (Avv. Bellato, 2019) Il rapporto con la comunità è variabile, alcune Srl 

sviluppano progetti a impianto sociale, specialmente nel settore dell’innovazione o 

dell’economia civile. La società Mutti, per esempio, ogni anno assegna un premio in 

denaro (il “Premio Pomodorino d’Oro”) ai migliori agricoltori della sua filiera, 

valorizzando così la sostenibilità e le buone pratiche ambientali. (Mutti, 2022)  

• Società in accomandita per azioni (Sapa): tipo di società, regolato dalle norme della 

Spa, in cui coesistono due diversi gruppi di azionisti ovvero i soci accomandanti 

(esclusi dall’amministrazione e responsabili solo rispetto al proprio conferimento) e i 

soci accomandatari (amministratori di diritto, personalmente e illimitatamente 

responsabili). Nella pratica questo modello non ha mai avuto grande diffusione. 

(Consiglio Nazionale Del Notariato, 2021) 

Seguono quindi le società di persone, ovvero forme societarie che non hanno “personalità 

giuridica” e possiedono un’autonomia patrimoniale imperfetta. Per i soci è prevista una 

responsabilità illimitata (anche il socio risponde per le obbligazioni e debiti societari con tutto 

il suo patrimonio personale) e solidale (il creditore della società può rivolgersi a uno dei soci 

responsabili e pretendere anche da lui solo l’adempimento dell’intera obbligazione) rispetto 

alle obbligazioni assunte dalla società. Nelle società di persone ciascun socio ha il potere di 

amministrare la società e non può trasferire la propria quota di partecipazione alla società 

senza il consenso degli altri soci. Queste società non richiedono un capitale minimo per la 

costituzione. (Consiglio Nazionale Del Notariato, 2021) 

Sotto questa tipologia societaria si distinguono: 

• Società semplice (Ss): la forma più elementare di società di persone regolata dagli 

artt. 2251 – 2290 del Codice civile. Tale società può occuparsi esclusivamente di 

un’attività economica non commerciale (prevalentemente quindi l’esercizio di attività 

agricola). Nella società semplice il contratto non è soggetto a forme speciali, salve 

quelle richieste dalla natura dei beni conferiti - cita l’art. 2251, evidenziando poi che 

non sono presenti formalità particolari nell’atto costitutivo (accetto la forma scritta), 

né è prevista l’esistenza di un capitale minimo; la società deve però essere iscritta al 

Registro delle Imprese. La responsabilità personale dei soci per le obbligazioni sociali 
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è illimitata e solidale. La Ss non è soggetta al fallimento. (Consiglio Nazionale Del 

Notariato, 2021) 

• Società in nome collettivo (Snc): modello societario di base per l’esercizio di 

un’attività commerciale. Questa forma di società, regolata dagli artt. 2291 – 2312 del 

Codice civile, prevede che l’atto costitutivo debba essere redatto per atto pubblico o 

per scrittura privata autenticata da un notaio. L’iscrizione al Registro delle Imprese, 

seppur non necessario e condizione di regolarità; se l’atto costitutivo non viene 

iscritto nel Registro, la Snc esistente è irregolare e l’omessa iscrizione comporta che 

i rapporti tra società e terzi vengano disciplinati dalle norme della Società Semplice. 

Non è prevista l’esistenza di un capitale minimo. La Snc è caratterizzata dalla 

responsabilità illimitata e solidale dei soci per le obbligazioni sociali, ma a differenza 

della Ss non è possibile escludere la responsabilità personale di uno o più soci nei 

confronti dei terzi. (Consiglio Nazionale Del Notariato, 2021) 

• Società in accomandita semplice (Sas): forma societaria regolata dagli artt. 2313 – 

2324 del Codice civile caratterizzata dalla presenza di due categorie di soci. L’art. 

2313 cita: Nella Sas i soci accomandatari rispondono solidalmente e illimitatamente 

per le obbligazioni sociali (a loro spetta in via esclusiva l’amministrazione e la 

gestione della società) e i soci accomandanti rispondono (alle obbligazioni sociali) 

limitatamente alla quota conferita. (Consiglio Nazionale Del Notariato, 2021) 

Segue un’ulteriore forma giuridica, ovvero la Società Benefit (Sb). Introdotta 

nell’ordinamento italiano con la Legge 28 dicembre 2015, n.208 (commi 376-384), ovvero 

la cosiddetta legge di stabilità 2016, la nuova tipologia societaria nella sua attività economica 

ha lo scopo, oltre a dividere gli utili, di perseguire una o più finalità di beneficio comune e 

operare in modo responsabile, sostenibile e trasparente nei confronti di persone, comunità, 

territori e ambiente, beni ed attività culturali e sociali, enti e associazioni portatori di 

interesse. (Siclari, n.d.) 

La disciplina delle Società Benefit prende a riferimento il modello delle Benefit Corporations 

dell’ordinamento statunitense, dove si definisce come “general public benefit" ogni “material, 

positive impact on society and the environment, as measured by a third-party standard, 

through activities that promote a combination of specific public benefits”; mentre con 

“specific public benefit” ci si riferisce a “providing individuals or communities with beneficial 

products or services, promoting economic opportunity, preserving the environment, 

improving human health and promoting arts or advanced knowledge” (Cfr. Department of 
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Legislative Services, Maryland General Assembly 2010 Session, Fiscal and Policy Note on 

SB 690). La legge statunitense permette quindi ad aziende for-profit di perseguire altri 

interessi oltre allo scopo di lucro, legittimando gli amministratori ad agire in questa direzione 

rendendoli esenti da profili di responsabilità sociale. (Siclari, n.d.) 

Accogliere questa visione implica dare conto non solo all’interesse sociale ma anche ad una 

serie di interessi esterni, molti dei quali appartenenti proprio alla collettività di riferimento: 

ciò si traduce nel concetto di “interesse sociale allargato”. Si consente così all’impresa di 

bilanciare, in concreto, le esigenze proprie dell'attività con gli interessi della comunità in cui 

è inserita dandosi regole di condotta che beneficino dipendenti, fornitori, mercato, ambiente 

sociale di riferimento, nella convinzione che, oltre a un auspicato vantaggio a livello di 

reputazione, si presenti anche un impatto positivo di natura economica. (Siclari, n.d.)  

Rispetto alla denominazione, si stabilisce che la società deve indicare nell’ambito del proprio 

progetto sociale le finalità specifiche di beneficio comune che intende perseguire. Qualora 

le società con forma normativa diversa intendano anch’esse perseguire finalità di beneficio 

comune sono tenute a modificare l’atto costitutivo o lo statuto. La società a tipologia benefit 

può introdurre, accanto alla denominazione sociale, "Società benefit" o l’abbreviazione “SB” 

e utilizzare tale denominazione nei titoli emessi e nella comunicazione verso terzi. In capo 

alla società benefit si pone poi l’obbligo di redigere annualmente una relazione concernente 

il perseguimento del beneficio comune, da allegare al bilancio societario. (Siclari, n.d.) 

Tale documento deve includere: 

1. una descrizione degli obiettivi specifici, delle modalità e delle azioni intraprese dagli 

amministratori in tale senso; 

2. una valutazione dell’impatto generato (effettuata con l’uso di uno standard di 

valutazione esterno - allegato alla legge di stabilità 2016); 

3. una sezione in cui vengono presentati i nuovi obiettivi da perseguire nell'esercizio 

successivo. (Siclari, n.d.) 

Sempre entro il panorama delle forme societarie italiane, con il modello della Fondazione si 

intende un ente dotato di personalità giuridica privata (regolato dal Codice civile all’art.14) 

basato su un patrimonio finalizzato ad un preciso scopo lecito e di utilità sociale. I creditori 

della fondazione, avendo questa una personalità giuridica distinta da quella dei fornitori e 

degli amministratori, possono riferirsi solamente sul patrimonio della fondazione. (Italia Non 
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Profit, 2022) Un esempio nel nostro territorio è fornito dalla Fondazione Carisbo (Cassa di 

Risparmio di Bologna) che si identifica come “persona giuridica privata a base associativa, 

senza fine di lucro, con piena autonomia statutaria e gestionale, vocata all’organizzazione 

delle libertà sociali”. L’operato della Fondazione è volto alla sussidiarietà, alla solidarietà e 

all’eguaglianza seguendo regole di legalità e trasparenza; la sua missione è rivolta a scopi 

di utilità sociale rispetto allo sviluppo del territorio metropolitano di Bologna. (Fondazione 

Carisbo, 2024) 

Infine, le società cooperative, analizzate nel sottoparagrafo seguente, sono definite dagli 

artt. 2511 e seguenti del Codice civile: “Le cooperative sono società a capitale variabile con 

scopo mutualistico iscritte presso l'albo delle società cooperative (di cui all’art. 2512)”. 

(art.2511 Codice civile) 

 

3.1.1 Le Cooperative di comunità 

I principi della Community Economy, già discussi nel precedente capitolo, assumono una 

forma organizzativa entro la struttura imprenditoriale con il modello delle Community 

Corporation. L’analisi di questa tipologia di business ha l’obiettivo di comprendere come le 

imprese possano integrarsi e collaborare con il tessuto sociale ed economico locale, 

assumendo il ruolo di catalizzatori per il progresso comunitario.   

Prima di analizzare il recente modello delle Community Corporation, è utile avere chiaro il 

suo “antecedente”, ovvero le Cooperative di comunità. Queste, pur non costituendo una 

forma giuridica autonoma nel diritto italiano, ma rappresentando una qualifica specifica 

attribuibile a società cooperative, sono il punto di arrivo di un’evoluzione che ha visto il 

progressivo spostamento del baricentro delle cooperative da particolari gruppi sociali - 

professionali alla società nel suo complesso. L’approfondimento su questa tipologia di 

cooperative si inserisce nel più ampio discorso della forma a Community Corporation per 

essere una delle tipologie societarie a questa più simile: è una forma di associazione, infatti, 

in cui i lavoratori hanno parte attiva che si esplicita con il loro diritto di voto e l’assemblea 

decisionale dei soci stessi, oltre che per il legame già citato con la comunità e il territorio 

circostante. Possono essere identificati tre modi con cui le imprese si rapportano con la 

società: 

1. incentrandosi sull'avanzamento sociale delle classi inferiori;  



32 
 

2. focalizzandosi sulla fornitura di servizi di interesse generale;  

3. gestendo l’azienda con lo scopo di recare benefici a persone diverse dai soci.  

Il primo modello identificato, si riferisce al regolamento del 1844 della Rochdale Society, 

ovvero una delle prime cooperative di consumatori, (che è comunemente inteso come il 

manifesto del movimento cooperativo) che cita: “La cooperativa si attiva per dare seguito 

all’obiettivo di procurare benefici pecuniari ai suoi soci, nonché il miglioramento delle loro 

condizioni sociali e personali” (Articolo Primo - Holyoake, 1893). Il tutto sottintendendo che 

a quel tempo i soci delle cooperative facevano per lo più parte della classe lavoratrice, erano 

quindi lavoratori salariati e piccoli artigiani o agricoltori. Le cooperative erano di fatto viste 

come strumento per soddisfare i bisogni di gruppi socialmente svantaggiati. (Mori, 2015)  

Molto presto, però, ha iniziato a diffondersi l’idea che la cooperazione potesse essere utile 

anche alla società nel suo complesso. Segue quindi la nascita di cooperative che, sebbene 

condividessero ideali e forma giuridica con le prime del XIX secolo, avevano una natura 

sostanzialmente diversa: offrivano infatti servizi essenziali di interesse per tutti i membri 

della comunità. Il terzo modello, che individua lo scopo preciso di recare benefici a persone 

diverse dai soci, viene a formarsi i concetti presentati nella Dichiarazione d’Identità 

Cooperativa del 1995 dell’Alleanza Cooperativa Internazionale (Ica). Nel documento, infatti, 

il compito della cooperazione viene definito come “cura della comunità”. Se prima qualunque 

effetto positivo, esterno ai soci, apportato dalla cooperativa alla comunità fosse un effetto 

collaterale non intenzionale, dalla seconda metà del secolo le nuove cooperative nascevano 

proprio con l’obiettivo esplicito di creare benefici per la società e con esse prendevano forma 

anche nuovi modelli di organizzazione interna. (Mori, 2015) 

Negli anni ‘70 in Italia, infatti, diverse cooperative furono fondate con il dichiarato intento di 

rispondere a dei bisogni esterni a quelli dei soci: l’inserimento lavorativo di persone 

svantaggiate e altre forme per aumentare il benessere comunitario. La legge del 1991 

(n.318/91) ha riconosciuto questa evoluzione e ha introdotto una nuova forma giuridica 

denominata “Cooperativa sociale” che appunto si pone esplicitamente l’obiettivo di 

promuovere scopi di natura sociale. (Mori, 2015). Le cooperative di comunità per essere 

definite tali devono potenzialmente includere tutti coloro che sono o potrebbero essere 

interessati al bene fornito dalla cooperativa, questo viene definito principio della “porta 

aperta” (Dichiarazione d’identità cooperativa, Ica, Principio 1).  
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Tra le cooperative di comunità appena presentate e il nuovo modello teorico, nonché tema 

centrale di questa tesi, di business delle Community Corporations sussistono delle 

differenze, seppur questi modelli condividano alcuni principi fondamentali: il legame con il 

territorio e l’obiettivo di generare valore sociale oltre che economico. Nella tabella 

sottostante vengono riassunte le principali differenze tra le due realtà. (NCBA CLUSA, 2019) 

 

Aspetto Cooperativa di comunità Community Corporation 

Struttura giuridica Cooperativa regolata dalla 

legge sulle cooperative (in 

Italia, legge 381/1991 per le 

cooperative sociali). 

Può assumere diverse forme 

giuridiche (società benefit, B 

Corp, impresa sociale…). 

Governance Modello democratico” una 

testa, un voto”, 

indipendentemente dal capitale 

investito. 

Il potere decisionale può 

essere proporzionato alla 

quota di partecipazione. 

Finalità 

emissione 

Focus sul bene della comunità 

locale, con principi di mutualità 

e solidarietà. 

Integra la creazione di valore 

per la comunità all’interno di 

un modello di impresa più 

vicino al mercato. 

Modello 

economico 

Si finanzia tramite il capitale dei 

soci, contributi pubblici, 

donazioni o finanziamenti etici. 

Può attrarre investimenti 

privati, venture capital e avere 

una maggiore scalabilità 

economica. 

Distribuzione 

degli utili 

Gli utili sono reinvestiti nella 

cooperativa o distribuiti in modo 

limitato. 

Gli utili possono essere 

ridistribuiti tra gli azionisti, 

anche se spesso una parte è 
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destinata a iniziative di 

sviluppo locale. 

Coinvolgimento 

della comunità 

I cittadini sono soci e co-

gestori, partecipano 

attivamente alle decisioni. 

La comunità può essere 

coinvolta come stakeholder, 

clienti, dipendenti ma non 

sempre ha un ruolo 

decisionale diretto. 

Obiettivo di 

business 

La sostenibilità economica è 

funzionale alla missione 

sociale. 

Integra il profitto con la 

responsabilità sociale 

d’impresa. 

 

 

3.2 L’impatto sulla comunità 

I businesses che puntano a contribuire in modo positivo alla società devono sempre 

considerare il loro impatto nella comunità: ovvero l’influenza che hanno sui vari aspetti delle 

comunità in cui operano. Ciò offre la possibilità alle corporations di diventare più di un luogo 

di lavoro e di essere collegate a un livello più profondo con luoghi e persone. Il “community 

impact” va oltre la mera Responsabilità Sociale d’Impresa: riguarda l’impegno attivo 

dell'azienda in iniziative che sono dirette al benessere delle comunità locali. Questo 

approccio evidenzia la corrispondenza tra il benessere comunitario e quello dell’azienda, 

quando la comunità prospera i businesses possono vedere un corrispondente rialzo nella 

loro sostenibilità e reputazione (e allo stesso tempo quando un’azienda prospera è in grado 

di dare molto di più in ritorno alla comunità creando così un circolo virtuoso da cui 

beneficiano molti). (Generation, 2023) 

Il community impact: 

1. offre maggiore coinvolgimento e soddisfazione per i dipendenti: i lavoratori infatti 

percepiscono un maggior senso di orgoglio quando sanno che stanno lavorando per 

un’azienda che si cura anche della comunità (e questo aumenta la motivazione della 

forza lavoro).  
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2. Aumenta la coesione sociale: la partecipazione dell'azienda in attività di comunità 

può aiutare il business a creare ponti per colmare il gap sociale.  

3. Offre opportunità di networking e partnership: l’impegno in iniziative di comunità può 

portare a collaborazioni con altre aziende orientate nello stesso senso.  

4. Gestione del rischio: il supporto reciproco tra azienda e comunità può essere d’aiuto 

in tempi di instabilità economica. (Generation, 2023) 

Per creare un impatto sulla comunità è necessario un approccio strategico che combini 

metodi pensati su misura per la comunità obiettivo. In primo luogo, è necessario l’impegno 

sul fronte comunitario che si realizza comprendendo le esigenze della comunità, con 

sondaggi e focus group, e proponendo iniziative di volontariato dei dipendenti per 

aumentare il senso di coesione. Segue l’ambito della difesa dei diritti: l’azienda può 

sensibilizzare l’opinione pubblica attraverso le sue piattaforme (social media, eventi pubblici, 

collaborazioni) e impegnarsi nell’advocacy politica. Infine, la collaborazione con 

organizzazioni locali, come non-profit e altre aziende, può portare alla creazione di progetti 

più efficaci e di vasta portata. (Generation, 2023) 

Ci sono dunque diversi ambiti sociali su cui si può riversare l’azione di un’impresa. Di seguito 

si analizzeranno brevemente, perchè già esposti nei paragrafi precedenti, gli impatti 

aziendali sulla società e sulla comunità locale; più approfondite saranno le considerazioni 

sugli impatti, positivi e negativi, che i businesses possono avere sull’economia e sul clima. 

(Impact day, 2023) 

Rispetto alla società, va ricordato che l’influenza delle aziende non riguarda solamente i 

prodotti - servizi che offre, ma anche l’influenza che le imprese hanno in quanto motori 

economici e di fonti di occupazione. Sostenendo pratiche di lavoro eque, diversità e 

inclusione, nonché impegnandosi nella filantropia le aziende possono diventare dei perni 

per il progresso comunitario. Il business però, improntato al profitto, può dare vita a pratiche 

di sfruttamento del lavoro e ad una mancanza di attenzione per la sicurezza dei 

consumatori. Le aziende, poi, svolgono un ruolo significativo nel plasmare le dinamiche delle 

aree in cui sono presenti. Rispetto alla comunità locale i businesses possono aggiungere 

valore impegnandosi attivamente in programmi di sensibilizzazione e di supporto agli eventi 

locali, contribuendo a creare comunità più resilienti. L’altro lato della medaglia vede però 

aziende che sconvolgono e danneggiano le comunità: inquinamento, congestione del 

traffico, spostamento delle aziende locali da parte di multinazionali. (Impact day, 2023) 
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È naturale che l’economia di una regione sia strettamente legata alle aziende che vi 

operano, poiché queste fungono da motori di crescita e guidano il progresso plasmando il 

panorama finanziario. L’impatto delle aziende sull’economia, oltre a creare transazioni 

finanziarie, dà vita anche a una rete di interdipendenze che influenzano le politiche fiscali e 

la stabilità economica complessiva (contribuiscono in modo sostanziale alle entrate del 

governo attraverso le tasse). L’imprenditorialità e l’innovazione si traducono in 

miglioramento dello standard di vita poiché le aziende forniscono la disponibilità di prodotti, 

servizi e opportunità. Non mancano però dei possibili risvolti negativi: le imprese a impatto 

sociale possono contribuire alla disuguaglianza economica e all’instabilità se non gestite 

accuratamente. Le pratiche di monopolio, per esempio, soffocano la concorrenza, il 

comportamento finanziario irresponsabile potrebbe essere il catalizzatore di crisi 

economiche; la precedenza dei guadagni immediati rispetto a quelli a lungo termine di certe 

aziende, poi, potrebbero mettere a rischio la resilienza economica complessiva 

danneggiando la società. (Impact day, 2023) 

Le aziende, infine, nell’epoca odierna consapevole dell’urgenza di azioni per il clima, 

svolgono un ruolo importante nel determinare la traiettoria delle condizioni climatiche future. 

Il consumo e la produzione di energia, la gestione della supply chain e le emissioni sono 

alcune delle attività aziendali che contribuiscono direttamente alla rete di fattori che 

determinano il cambiamento climatico. Sono diffuse e conosciute le pratiche che le aziende 

possono adottare per avere un impatto positivo sul cambiamento climatico: il passaggio a 

fonti di energia rinnovabile, l’adozione di tecnologie a risparmio energetico e la riduzione 

della loro carbon footprint. Ci sono però dei settori, come energia e trasporti, fortemente 

dipendenti da risorse non rinnovabili, che continuano a contribuire in modo significativo alle 

emissioni di gas serra. (Impact day, 2023) 

Nello specifico per le Società Benefit sopracitate la valutazione dell’impatto deve 

comprendere le seguenti aree di analisi: 

• governo d’impresa: per valutare la trasparenza e la responsabilità della società nel 

perseguimento delle finalità di beneficio comune promesse;  

• lavoratori: per valutare le relazioni con i dipendenti e i collaboratori in termini di 

retribuzioni, benefit, formazione, opportunità di crescita personale e qualità 

dell’ambiente di lavoro; 
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• altri stakeholder: per valutare le relazioni non solo con i propri fornitori ma anche gli 

altri portatori di interesse (territorio, comunità locali, attività culturali); 

• ambiente: per valutare gli impatti della società in una prospettiva di ciclo di vita di 

prodotti e servizi, di utilizzo di risorse e materie prime, di uso-consumo e fine vita del 

prodotto. (Siclari, n.d.) 

 

3.3 Stadi di sviluppo dei community businesses e rischi collegati 

Lo sviluppo delle imprese che hanno un impatto sulla comunità, secondo lo studio del fondo 

di beneficenza inglese Power to Change, può essere riassunto in quattro fasi in cui 

emergono i risultati e i vantaggi del business, ma anche le sfide affrontate dalle aziende di 

comunità: pre-venture stage, inception stage, growth stage e scale stage. (Haw, 2022) 

Figura 1.4 

La fase di pre-venture rappresenta il punto in cui i membri di una comunità locale diventano 

consapevoli di un problema, un bisogno o un’opportunità della propria comunità a cui 

un’attività potrebbe essere la risposta. Questo fattore scatenante può assumere forme 

diverse: un bene pubblico locale (una biblioteca, un centro sportivo) potrebbe essere 

minacciato da tagli al bilancio; oppure un’attività locale di lunga data potrebbe avere difficoltà 

finanziarie o essere soggetta a piani che ne minerebbero il ruolo locale; potrebbe essere 

anche emersa un’esigenza locale che le persone del posto sono di comune accordo a 

soddisfare. È raro per le persone si affidino ai community businesses come risorsa per 

soluzioni a problemi locali, ma quando questo succede i gruppi sono spesso incoraggiati o 

portati avanti volontariamente. Solitamente è questa fase di pre-ventures che dà al 

community business il suo carattere distintivo: spesso nelle fasi iniziali i business di 

comunità possono essere, in un senso positivo, non professionali. Portano assieme un 

gruppo di persone che sono unite dal fatto che vivono nella stessa comunità e condividono 

una causa, questa caratteristica informale che si traduce in uno statuto legale formale, rende 

i community business una differente categoria delle attività a sfondo sociale. (Haw, 2022) 
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La seconda fase, the inception stage, è il punto in cui si formalizza il community business 

partendo da un’idea stilizzata a un’organizzazione funzionale. In questa fase, le strutture 

organizzative sono adottate, il business plan prende piede, gli affari sono formalizzati entro 

la comunità e l’esperienza tecnica diventa essenziale. Le esigenze dell’attività commerciali 

comunitarie in questa fase differiscono da quelle pre-impresa: il successo si riduce a 

competenze specialistiche che coprono ogni aspetto (dalle procedure di pianificazione al 

diritto del lavoro) e la negoziazione diventa modellazione finanziaria.  In questa seconda 

fase, i gruppi di attività commerciali comunitarie si registrano nel mercato. Il processo di 

pianificazione aziendale complica le sfide che questi gruppi affrontano nella loro fase di 

avvio, questo perché le dichiarazioni di missione e i valori mirati per l’impresa comunitaria 

devono sostenere la pianificazione aziendale affinché l’impatto sociale o il valore delle 

imprese comunitarie siano realizzati per la comunità. (Haw, 2022) 

Il growth stage, poi, è una fase formativa ad alto rischio per qualsiasi attività commerciale 

comunitaria. È “il momento della verità” che decide se lo slancio iniziale può essere tradotto 

o meno in un’organizzazione finanziariamente e socialmente sostenibile. In questa fase, la 

pianificazione della successione e la governance sono le preoccupazioni principali, poiché 

i fondatori vengono sostituiti da manager stipendiati. Con questo cambiamento sorgono le 

sfide in materia di finanza organizzativa cultura e partner; quindi, l’importanza di un solido 

finanziamento diventa evidente. Affinché le attività della comunità crescano, le posizioni di 

dirigenza e quelle operative dovrebbero essere inclusive e proattive per garantire che 

l’apertura, l’impegno e la risoluzione creativa dei problemi rimangano all’interno della forza 

lavoro e che gli interessi della comunità continuino ad essere tutelati. Nella fase di crescita 

i membri della comunità dovrebbero continuare a essere coinvolti nella co-creazione e 

consumo di servizi e beni forniti dall’attività. (Haw, 2022) 

Affinché la crescita dell’impresa sia duratura, è necessario che essa sia allineata alla cultura 

della comunità attraverso partnership e reti. Questo tipo di organizzazione è definito dai 

valori e dall’ammissione sociale incorporata e condivisa da tutti, a partire dagli scopi e dai 

valori finali dell’impresa di comunità. Tali valori devono promuovere anche la proprietà 

condivisa e un comune senso di scopo necessario per gestire con successo il cambiamento 

organizzativo. Quando invece la direzione dell’impresa viene ripensata da coloro che la 

gestiscono può esserci una perdita del senso di missione, dipendenti disorientati e un 

conseguente un aumento del cambiamento del personale e un’immagine pubblica 

danneggiata. (Haw, 2022) 
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Infine, la scale stage è quella in cui i community businesses hanno istituito 

un’organizzazione sostenibile e guardano a cosa potrebbero realizzare in seguito. Le 

aziende in questa fase lavorano a pieno ritmo, ma potrebbero incorrere in imprevisti dal 

momento che si potrebbe rendere necessario un cambio di settore o una diversificazione 

dell’offerta. Potrebbe inoltre essere necessario il consiglio di esperti e specialisti dal 

momento che le aziende potrebbero sì entrare in nuovi mercati, ma dovrebbero farlo 

mantenendo una continuità rispetto alla propria missione sociale. Una sfida nella gestione 

delle attività comunitarie quando cercano di crescere è il modo in cui viene condotta la 

pianificazione della successione: ciò riguarda la leadership, il personale e la pianificazione 

finanziaria. Crescere significa professionalizzare la leadership in senso letterale, per 

apportare cambiamenti alla dirigenza gli accordi di governance devono essere fermi per 

superare la transizione, i fiduciari e i membri del consiglio, quindi, potrebbero dover 

cambiare poiché le competenze necessarie per governare un Community Business si sono 

evolute. (Haw, 2022) 

In conclusione, man mano che un'attività comunitaria si evolve, devono evolversi anche la 

sua capacità interna e il supporto offerto durante tale percorso. La conoscenza e le 

competenze richieste per rispondere e coinvolgere la comunità nella fase di prevenzione 

sono molto diverse dalla conoscenza di come adottare modelli aziendali, condurre una 

pianificazione aziendale e relazionarsi con istituzioni come le autorità locali nella fase di 

avvio e crescita. Per poi far crescere effettivamente l'attività della comunità in 

un'organizzazione scalabile, è necessario un set di competenze specifico. (Haw, 2022)  

In generale le aziende che operano in contesti sociali o hanno una forte connessione entro 

una comunità di clienti è importante che: 

1. gestiscano oculatamente il rischio: i modelli aziendali che hanno a che fare con reti 

sociali interconnesse devono anticipare potenziali svantaggi e creare contingenze. I 

rischi possono essere mitigati investendo nelle relazioni e dimostrando 

comprensione e impegno nel creare un impatto positivo per i clienti serviti; 

2. considerino il contesto: riconoscere i cambiamenti della comunità a seconda di 

regioni e demografie. Adattare quindi il modello aziendale comprendendo le 

complessità delle relazioni comunitarie; 
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3. diano la giusta importanza alla leadership: i vertici devono dare rendicontare alla 

missione aziendale agli occhi della comunità, oltre a creare relazioni profittevoli e 

durature.  

Tra le sfide che le Corporations devono affrontare ci sono indubbiamente anche il 

bilanciamento tra gli obiettivi sociali e la sostenibilità economica e la gestione delle 

aspettative degli stakeholder. (Lee, 2024) 

Alla luce delle forme societarie presenti nell’ordinamento italiano appena analizzate, 

dell'excursus storico della responsabilità sociale d’impresa fino alla nascita della community 

con la fase della cosiddetta “Community Economy”, d’ora in avanti con il termine Community 

Corporation si intenderà un modello, quasi un prototipo, di nuova impresa che si sta pian 

piano affacciando nel panorama nazionale e mondiale. La Community Corporation è 

un’impresa che persegue gli utili e ha come obiettivo il fatturato, ma tutto ciò deve sempre 

essere portato avanti con un occhio più attento non solo in ottica di sostenibilità ma di 

legame con la comunità e il territorio circostante: deve puntare a diventare una “piattaforma” 

(v. Bonomi). Questo modello di impresa deve puntare a crescere e far crescere, portare 

sviluppo con iniziative agli enti affini e vicini e cercare di mantenere sempre a livelli ottimali 

il welfare aziendale per i dipendenti. Si discosta dall’idea alla base della Società Benefit in 

quanto “Community Corporation” (da qui in avanti abbreviata con la sigla “Cc”) non ha come 

ultimo risultato auspicabile quello di essere una denominazione da aggiungere alla 

descrizione primaria dell’azienda, una sigla che annette quindi informazioni sull’operato e 

sulla missione dell’azienda (v. per esempio la dicitura “Eni Plenitude Spa Società Benefit”). 

La Cc, invece, punta a rappresentare in toto un nuovo modo di fare impresa e di essere 

l’unica denominazione per l’azienda che incorpora il suo modello. 
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4. IL CASO ITALYPOST 

4.1 Storia e modello di business 

Per indagare al meglio la forma della Cc e le sue applicazioni pratiche, prenderemo in esame 

la società ItalyPost, una realtà attiva nel campo editoriale con base a Padova. Il suo obiettivo 

dichiarato è quello di “favorire, attraverso le sue attività svolte da diverse società operative, 

la crescita della cultura d’impresa e del lavoro”. Nella loro concezione l’impresa è proprio 

motore non solo di sviluppo economico, ma anche di crescita umana e sociale, 

identificandosi così come “fulcro fondamentale” per lo sviluppo di un tessuto sociale coeso 

e ricco anche a livello culturale.  

Nella pratica, per favorire la cultura d’impresa, ItalyPost contribuisce a rendere le imprese 

più competitive e capaci di valorizzare talenti e creare occupazione, il tutto prestando 

sempre attenzione e sensibilità a tematiche come la transizione ecologica. “Proprio per 

questa sua mission aziendale ItalyPost si definisce una Community Corporation, un’azienda 

cioè che non solo reinveste tutti i suoi utili per lo sviluppo dell’azienda e per creare 

occupazione giovanile, ma che si impegna quotidianamente per lo sviluppo della comunità”. 

(ItalyPost, 2025) 

ItalyPost è organizzata come holding, ovvero una società che detiene partecipazioni in altre 

società ed esercita su di esse potere di controllo e gestione, e fa a capo al 90% al fondatore 

e al 10% a dipendenti e collaboratori. Attualmente avviato un percorso di evoluzione verso 

il modello partecipativo per coinvolgere a maggior grado le risorse interne nei processi 

decisionali e nella proprietà aziendale. Il gruppo si articola quindi in diverse società, ognuna 

dedicata a singoli aspetti della cultura d’impresa. Nella figura 1.5 sottostante si visualizza lo 

schema delle partecipazioni entro la holding ItalyPost. 
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figura 1.5 

 

Le società sono:  

• Post Editori: per la produzione editoriale e di saggistica dedicata al mondo 

dell’impresa. Si occupa di pubblicare i dati elaborati dal Centro Studi ItalyPost e di 

realizzare le cinque guide enogastronomiche locali. Nel 2024 ha registrato ricavi (A) 

per circa 583.000 euro (-31,4% rispetto ai 850.000 del ‘23), il calo è principalmente 

attribuibile alla riduzione dei corrispettivi (–54%) e dei ricavi da vendite e prestazioni 

editoriali, in particolare sul mercato italiano, scesi di oltre 60.000 euro. Anche gli altri 

proventi (contributi, sopravvenienze) risultano in calo del 69%, incidendo sulla 

contrazione del valore della produzione. I costi (B) per un totale di circa 680.000 

(490.000 se si considerano solo le voci operative), sono legati a consulenze, stampa, 

promozione e logistica e sono in calo dell’11,3% rispetto ai 767.400 del 2023 e 

riflettono l’adeguamento della spesa operativa. L’utile di esercizio (21) ‘24 per Post 

Editori è di 574.730 € in aumento grazie a proventi straordinari legati alla cessione di 

partecipazioni. 

• Post Imprese: dedicata allo sviluppo di ricerche sui bilanci aziendali e 

all’organizzazione di incontri per imprenditori, come il progetto “Champions”, “1000 

Best Performer”, “100 Best delle Città Distretto”, oltre ai Summit delle Imprese 
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Champions e delle Top Italian Companies. Nel 2024 ha generato ricavi (A) per oltre 

580.000 euro (+16,4% rispetto ai 499.000 del 2023) di cui circa 377.000 riconducibili 

all’attività caratteristica, in gran parte legati all’organizzazione di eventi e alla raccolta 

di sponsorizzazioni da parte di imprese partner. L’aumento si deve all’espansione 

delle attività di ricerca e agli eventi dedicati alle imprese italiane (Champions, Best 

Performer, Città Distretto); in particolare, cresce la voce dei “corrispettivi” e delle 

prestazioni di servizi, segno di un coinvolgimento più ampio di imprese sponsor. I 

costi principali (B), pari a circa 551.000 euro (+14,8%), riguardano collaborazioni 

professionali, logistica e consulenze organizzative, ma includono anche oneri e 

ammortamenti non direttamente collegati all’operatività ordinaria. L’utile di esercizio 

(21) ‘24 per Post Imprese è di 19.177 €.  

• Post Media: per la pubblicazione di tre quotidiani di informazione economica 

(VeneziePost, LombardiaPost ed EmiliaPost) e tre settimanali: Cult, Monitor e 

Operationsmanager.it, rispettivamente focalizzati sul business della cultura, 

sull’approfondimento economico-finanziario e sulla figura dell’Operations manager. 

Nel 2024 Post Media ha registrato ricavi (A) complessivi per oltre 213.000 euro 

(+93% rispetto ai 110.000 euro del ‘23), di cui circa 84.000 derivanti dalle attività 

editoriali ordinarie legate alla pubblicazione delle testate online e dei settimanali. I 

costi totali (B) ammontano a circa 210.000 euro (+97,8% rispetto ai 106.160 euro), 

comprendendo anche spese straordinarie e ammortamenti, mentre i costi operativi 

ricorrenti sono stimabili intorno agli 88.000 euro. L’utile di esercizio (21) ‘24 per Post 

Media è di 70 €. 

• Librerie ItalyPost: una rete di librerie specializzate in saggistica e narrativa. Offrono 

uno spazio di incontro con autori e imprenditori per affrontare delle tematiche che 

possono contribuire allo sviluppo delle stesse imprese. Le librerie ItalyPost realizzano 

eventi come le Book Week e gestiscono l’organizzazione di premi letterari (Premio 

Letteratura d’Impresa, Premio Green Book, Premio Galileo e il Premio Trieste Next). 

Nel 2024 hanno generato ricavi (A) per circa 319.000 euro (con una crescita del 6,3% 

rispetto ai 300.000 nel ‘23), derivanti da vendite librarie e organizzazione eventi, con 

costi totali (B) per circa 313.000 euro (+5,44% rispetto ai 297.000 rispetto al ‘23). 

L’utile di esercizio (21) ‘24 per Librerie ItalyPost è di 2.964 €. 

• Post Adv: si occupa della raccolta pubblicitaria per conto delle società e delle testate 

del gruppo. 
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• Goodnet Srl, concessionaria pubblicitaria del gruppo, è controllata al 100% da Post 

Experience, la società che organizza “Academy” dedicate alla formazione di studenti 

universitari con progetti legati ai festival promossi da PostEventi e altri iniziative del 

gruppo. Nel 2024 Post Experience ha registrato ricavi complessivi (A) per oltre 

323.000 euro, di cui circa 145.000 riconducibili all’attività formativa ordinaria. La 

crescita del 47% rispetto al ‘23 è motivata dall’espansione del progetto ItalyPost 

Academy, dal lancio di nuovi format esperienziali per studenti e aziende partner, e da 

collaborazioni con università e fondazioni. I costi totali (B) aumentano 

proporzionalmente del 51% a circa 322.000 euro. Le attività formative e progettuali 

sono rivolte sia a studenti universitari sia a partner aziendali, e si sviluppano in stretta 

integrazione con il resto del gruppo. L’utile di esercizio (21) ‘24 per Post Experience 

è di 449,55 €. Goodnet Srl, invece, nel ‘24 ha generato ricavi (A) per 144.387 € e 

maturato costi (B) per 130.591 €; l’utile di esercizio (21) ‘24 è di 6.349 €.  

• Post Comunicazione: realizza siti Internet, svolge attività di ufficio stampa, campagne 

social, allestimenti e impianti audio-video per gli eventi. Nel 2024 ha registrato ricavi 

per oltre 423.000 euro (+258% rispetto ai 118.000 del ‘23), l’incremento è motivato 

dall’ampliamento delle attività operative, in particolare nella produzione di contenuti 

multimediali (video, grafica, social media) per clienti esterni oltre che per le società 

del gruppo. I costi, pari a circa 402.000 euro (+291% rispetto ai 103.000 del ‘23 a 

causa dell’assunzione di nuovo personale operativo e di un maggior utilizzo di 

consulenze esterne), derivano da prestazioni erogate sia verso aziende del gruppo 

che clienti esterni. La società è controllata al 100% da Goodnet Srl, concessionaria 

pubblicitaria del gruppo, che nel medesimo anno ha registrato ricavi (A) per 144.000 

euro e costi (B) per circa 130.000 euro, legati soprattutto a emolumenti amministrativi 

e consulenze operative. L’utile di esercizio (21) ‘24 per Post Comunicazione è di 

13.608 €. Post Comunicazione a sua volta possiede al 100%: 

1. Post Creative Lab: studio grafico che lavora per le società del gruppo e per aziende 

esterne 

2. Post Visual Lab: si occupa di realizzare materiale multimediale come video servizi 

fotografici e video interviste e filmati realizzati attraverso l’intelligenza artificiale per la 

società del gruppo e realtà esterne. 
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Rispetto agli utili generati dalle diverse società che fanno capo al gruppo ItalyPost, segue la 

tabella che distingue l’utile operativo (Ebit) che indica il risultato della gestione caratteristica 

(ovvero ciò che l’impresa ha effettivamente guadagnato o perso svolgendo la sua attività 

ordinaria) e l’utile netto da bilancio che include anche oneri finanziari, imposte e voci 

straordinarie: 

 

Società Utile operativo 

‘24 

Utile di 

esercizio ‘24 

Note 

Post Editori  - 97.792 € 

(14) 

 + 574.730 € 

(21) 

Extra da cessione quote 

Post Imprese  + 29.424 € 

(14) 

+ 19.177 € (21) Oneri finanziari e imposte 

Post Media + 2.924 € (14)  + 70 € (21) Assorbito da imposte e 

arrotondamenti 

Librerie ItalyPost  + 6.334 € (14)  + 2.964 € (21) Differenza da imposte 

Goodnet Srl  + 13.795 € 

(14) 

 + 6.349 € (21) Imposte e rettifiche 

Post 

Comunicazione 

 + 21.137 € 

(14) 

 + 13.608 € (21) Differenza legata a imposte e 

rettifiche finali 

Post Experience  + 1.290 € (14)  + 449,55 € (21) Differenza per imposte o oneri 

fiscali minimi 

 

Per alcune realtà, come Post Editori, l’utile netto risulta molto elevato a seguito di operazioni 

straordinarie, mentre l’utile operativo riflette la redditività della gestione ordinaria. In altri casi 

(es. Librerie ItalyPost), le due voci coincidono, indicando un equilibrio gestionale stabile. 
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Nel corso del 2025 sono partite formalmente tre nuove aree operative del gruppo: la 

collaborazione con l’Indice dei Libri del Mese (tramite la partecipazione in Index Srl), Post 

Creative Lab e Post Visual Lab (già presentate nell’elenco sopra), entrambe diramate 

direttamente da Post Comunicazione, che ne detiene il 100%. ItalyPost detiene poi 

partecipazioni anche in altre realtà: 

• Il 51% della società Index Srl che pubblica L’Indice dei Lettori, ovvero un mensile 

italiano di critica letteraria, con cui organizza il Club dei Lettori e il Festival de L’Indice.  

• Il 44% di Post Eventi, società del gruppo Nem, che edita dei festival nazionali come 

il Festival Città Impresa, Trieste Next e Green Week. 

Il gruppo collabora con alcuni gruppi editoriali nazionali, come il Corriere della Sera, e con 

delle testate locali del gruppo Nem e altre edizioni locali. (ItalyPost, 2025)  

Il modello di business di Italy post si fonda sull’idea che l’impresa non possa prescindere 

dalla responsabilità verso la comunità che la sostiene e ne consente la crescita. Per questo, 

la società editrice Post Editori ha scelto di definirsi una “Community Corp”, per orientare le 

sue attività a beneficio della comunità, per contribuire allo sviluppo economico, sociale e 

culturale. Traducendo in pratica la teoria, il gruppo promuove ricerche socio-economiche, 

pubblicazioni, editoriali e momenti di confronto per contribuire a una lettura critica del 

contesto e operare per valorizzare quelle realtà che fanno impresa producendo lavoro e 

costruendo benessere. (Redazione, 2021) Sul piano economico, il gruppo crea valore 

attraverso la diversificazione delle diverse attività svolte: editoria, consulenza, eventi, 

formazione, servizi digitali e comunicazione. Il valore, poi, viene monetizzato tramite la 

vendita di libri, l’organizzazione di eventi a pagamento per le imprese, la raccolta di 

sponsorizzazioni private, e la fornitura di servizi di comunicazione integrata. L’intero sistema 

ruota attorno a una logica di reinvestimento degli utili, tematica approfondita in seguito, con 

ricavi aggregati per alcune società del gruppo superiori a 1 milione di euro nel 2024. In 

questa prospettiva, creare valore significa generare opportunità non solo per soci e 

dipendenti ma per l’intera filiera del gruppo. ItalyPost punta a promuovere un welfare di 

comunità, superando il tradizionale welfare aziendale; in quanto impresa, l’obiettivo 

economico principale è la produzione di utili ma in quanto community corporation questi 

vengono reinvestiti nello sviluppo aziendale e nella comunità circostante. L’azienda 

monitora la sua crescita e si dà obiettivi annuali e misurabili. Le attività del gruppo, poi, si 

finanziano per oltre il 90% attraverso risorse provenienti da imprese private, rifuggendo 
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quindi da logiche assistenzialistiche. La convinzione alla base è quella che pubblico e 

privato debbano cooperare per il raggiungimento di un bene comune duraturo nel tempo.  

Il modello interno promuove: 

• la valorizzazione delle singole competenze individuali, facendo del merito il metro di 

misura in azienda; 

• la collaborazione competitiva: ovvero la capacità di cooperare abbinata alla 

competizione, perché ogni capacità individuale sia da stimolo per la crescita 

professionale di tutti. (Redazione, 2021) 

Lo sviluppo territoriale si configura come alla base dell’azione di ItalyPost. Il gruppo ritiene 

che solo entro comunità ben governate e dotate di adeguate infrastrutture formative e 

culturali le imprese possano prosperare e competere a livello nazionale e anche globale. 

Per far sì, l’attività quotidiana del gruppo è orientata al miglioramento delle condizioni dei 

territori di riferimento: tutte le attività (sia editoriali che di ricerca e di promozione culturale) 

sono pensate per favorire la crescita delle imprese locali e la creazione di opportunità 

occupazionali. (Redazione, 2021) 

Rispetto agli obiettivi futuri, nel 2025 il gruppo ItalyPost punta a consolidare e ad ampliare il 

proprio ruolo di riferimento nel mondo di imprese, cultura ed editoria, non mancando però di 

riconoscere un contesto economico sfidante che richiede alle imprese di ripensarsi 

continuamente. Sul fronte del sostegno alle imprese, il gruppo proseguirà nell’attività di 

analisi al tessuto imprenditoriale nazionale attraverso alcune iniziative tra cui:  

• La presentazione in Borsa delle imprese Champions (avvenuta il 10 marzo) e il 

conseguente Summit di due giorni al Cuoa - Business School; 

• Il progetto 50 Città Distretto in cui il gruppo incontrerà le 100 migliori aziende dei 50 

distretti produttivi italiani con il supporto delle banche di credito cooperativo locali; 

• Il Summit delle Top Italian Company (le 200 migliori aziende italiane tra i 50 milioni e 

i 10 miliardi di fatturato); 

• Gli incontri con le 1000 Best Performer.  

Il gruppo pensa di rafforzare anche la propria attività editoriale, attraverso la casa editrice 

Post Editori che ha in programma la pubblicazione di oltre 40 titoli nel 2024-2025 e il 
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rafforzamento delle guide enogastronomiche regionali. Sul fronte dei quotidiani online si 

prevede l’apertura di due nuove edizioni regionali: PiemontePost e ToscanaPost.  

Rispetto alle attività culturali, ItalyPost investirà nel rilancio de L’Indice dei Libri attraverso la 

creazione di circoli territoriali dedicati ai lettori, l’organizzazione della prima edizione del 

Festival de L’Indice e il potenziamento della diffusione nelle librerie e online. Il gruppo 

dichiara poi che particolare attenzione verrà riservata alla formazione dei giovani tramite il 

potenziamento dell’ItalyPost Academy, ovvero uno strumento che ogni anno permette agli 

studenti universitari italiani ed europei di visitare le aziende, iniziare i percorsi di tirocinio 

interni al gruppo e partecipare a incontri con esponenti dell’imprenditoria e della cultura. 

(Redazione, 2025) 

 

Nella figura 1.6 sottostante il business model canvas del gruppo:  

 

 

Alla luce della dichiarazione della mission e degli obiettivi dichiarati dallo stesso gruppo 

ItalyPost, la presente tesi di ricerca si propone di indagare a fondo la messa in pratica della 

forma aziendale a Community Corporation, le intenzioni del fondatore e la visione della 

stessa impresa che hanno dipendenti e collaboratori. L’obiettivo della ricerca è quello di 

confrontare la Community Corp ideata e attuata praticamente da ItalyPost con la teoria 
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presentata nei capitoli precedenti e la definizione di Cc fornita alla fine del capitolo tre. Da 

sottolineare come il gruppo, in quanto insieme di microimprese, non ha l'obbligo di 

presentare un bilancio consolidato dal momento che non supera i limiti di fatturato e attivo 

complessivi previsti dalla normativa vigente. 

 

4.2 Metodologia 

Il caso studio della presente indagine sociale, ovvero il gruppo ItalyPost, è stato approfondito 

mediante quattro interviste qualitative semi-strutturate; queste sono state condotte con 

l’obiettivo di raccogliere le prospettive interne all’organizzazione e analizzarne i valori e gli 

impatti sul territorio. 

I partecipanti sono stati selezionati sulla base del ruolo ricoperto entro l’azienda e in base 

alla loro conoscenza del funzionamento e della cultura aziendale di ItalyPost. Hanno dunque 

preso parte alla ricerca: 

• il direttore generale del gruppo; 

• un socio co-fondatore e membro del board responsabile della collaborazione con 

L’Indice dei lettori; 

• due dipendenti, di cui una assunta nella tornata delle “50 assunzioni” dichiarate dal 

gruppo come obiettivo di fine 2025 e l’altra assunta a seguito del percorso di tirocinio 

interno all’azienda. 

La diversificazione degli intervistati ha permesso di toccare aree diverse, dalle questioni più 

strategiche e operative fino a quelle di welfare e di crescita professionale offerta ai 

dipendenti. 

Le interviste sono state condotte sulla base di una griglia di 5-6 domande aperte per 

intervistato. Le domande, pur mantenendo una coerenza di fondo nei temi trattati, sono state 

personalizzate per ciascun intervistato sulla base del suo ruolo entro il gruppo. Le domande 

sono state poste adattandole al profilo e alle competenze di ciascun interlocutore. I temi 

centrali analizzati con le interviste sono: 

1. l’identità di ItalyPost come Cc; 

2. la relazione impresa - territorio portata avanti dal gruppo; 
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3. le pratiche di governance partecipativa; 

4. la sostenibilità economica dei progetti; 

5. l’impatto culturale, occupazionale e generazionale delle attività.  

Le interviste si sono svolte nel mese di maggio 2025, previa comunicazione diretta con 

ciascun partecipante. All’inizio del colloquio è stata fornita una breve introduzione su 

contenuti e obiettivi della presente tesi e sul ruolo delle stesse interviste per l’analisi di 

ItalyPost come Cc. Le interviste sono state registrate con il consenso di ogni partecipante 

ed eseguite tramite chiamata telefonica, colloquio Zoom o di persona (a seconda delle 

disponibilità concesse e dal ruolo di ogni partecipante). La durata dei colloqui si è aggirata 

tra i 20 e i 50 minuti ciascuna. 

 

4.3 Analisi dei risultati  

Il presente paragrafo si propone di analizzare i principali risultati emersi dalle interviste 

condotte con l’obiettivo di indagare come l’organizzazione ItalyPost interpreti e pratichi il 

modello di Community Corporation. In primo luogo l’analisi del percorso che ha portato il 

gruppo a definirsi una Cc ha fatto emergere come tale denominazione, non ancora presente 

nel panorama giuridico societario italiano, non sia stato il frutto di un percorso strutturato 

con adempimenti normativi, ma piuttosto il frutto di un ragionamento del tutto autonomo e 

interno al gruppo, e quindi una scelta culturale e strategica.  

“Noi abbiamo scelto di definirci Community Corporation per dire sia all'esterno che al nostro 

interno che produciamo contenuti culturali di cui beneficia una comunità, ma non abbiamo 

bisogno di certificarlo, dobbiamo solo praticarlo. Poi è dall'esterno che qualcuno dovrà dire 

se è vero che agiamo in questo modo oppure no, i nostri stakeholder per esempio”. (Filiberto 

Zovico) 

Emerge poi come la stessa denominazione a “Community Corporation” si stia tramutando 

non solo in una consapevolezza interna al gruppo, ma anche in un obbligo morale verso la 

comunità esterna. La linea sottile che ha portato ItalyPost a rifiutare la forma a Società 

Benefit sta proprio qui. Secondo il direttore del gruppo, la scelta nasce da un distanziamento 

rispetto alle molte “etichette” oggi diffuse nel panorama societario nazionale che certificano 

i loro prodotti, culturali o meno, sulla base di elementi materiali e di adempimenti specifici. 

Un ulteriore elemento di criticità individuato riguarda la possibilità che l’adesione a 
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certificazioni come la B-Corp esponga l’organizzazione al rischio di delegittimazione 

pubblica in caso di non conformità ai criteri previsti e scandali, come dimostrato da recenti 

controversie legate ad altri casi aziendali, tra cui quello di Fileni.  

“Essere legati a criteri per avere incentivi fiscali per noi ha davvero poco senso. Per esempio 

abbiamo un tasso di occupazione femminile al 90% non perché riceviamo vantaggi 

economici. Il nostro valore lo lasciamo decidere alla comunità, noi conosciamo il nostro dna”. 

(Filiberto Zovico) 

La decisione di non trasformarsi in Società Benefit, pur condividendone alcune finalità, è 

dunque legata al rifiuto di meccanismi normativi percepiti come troppo formali e 

potenzialmente strumentali. ItalyPost preferisce agire attraverso una cultura organizzativa 

coerente, piuttosto che affidarsi a schemi esterni di valutazione o rendicontazione.  

Uno degli elementi centrali del modello ItalyPost è il reinvestimento degli utili in attività 

culturali e imprenditoriali, non distribuendoli così agli azionisti ma utilizzandoli per lo sviluppo 

della società e la creazione di nuovi posti di lavoro. “Anche questo non è un impegno 

formalizzato e scritto, anche se si potrebbe fare. La logica potrebbe forse cambiare nei 

prossimi anni, e potremmo decidere di formalizzare questo impegno” (Filiberto Zovico). 

Per il gruppo poi essere Cc si traduce anche nella governance partecipativa. Il direttore del 

gruppo afferma che “alla governance partecipativa ci stiamo ancora arrivando”, e il processo 

è delicato ma fondamentale principalmente per due motivi: il primo è di carattere culturale e 

il secondo riguarda il passaggio generazionale.  

“In un’impresa culturale la condivisione del contenuto è fondamentale e quindi la 

governance partecipativa è necessaria per preservare l’identità dell’azienda”. (Filiberto 

Zovico) 

Il punto è che la mission dell’azienda è una ed è condivisa, ma evolve insieme alla società 

e al contesto e per questo ItalyPost ritiene che diffondere entro la società l’identità culturale 

sia il modo per mantenerla intatta nel tempo. Tema questo che si collega alla seconda 

motivazione, ovvero il passaggio generazionale. Il prodotto, costruito insieme entro 

l’azienda, permette di creare una base culturale comune e per questo non può essere 

designato un “leader scelto con criteri di sangue, perché valori e cultura aziendale non si 

passano di padre in figlio. Ecco perché la leadership condivisa ci permetterà di mantenere 

l’identità anche in futuro (Filiberto Zovico).” Il modello partecipativo di ItalyPost quindi si basa 
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sul management, e non sui dipendenti, per ragioni non di tipo economico (perché gli utili 

comunque non vengono distribuiti agli azionisti) ma culturale.  

Dall’altra parte, dalle interviste con le due dipendenti è stata confermata la centralità del 

modello a governance orizzontale nelle questioni organizzative e di lavoro quotidiano. Il 

coinvolgimento è alto, tanto che una dipendente ha dichiarato: “Mi è stata data tanta 

autonomia e la mia opinione è stata richiesta anche quando non pensavo toccasse a me 

aiutare in una decisione di quel tipo”. Dal lato delle dipendenti quindi è riconosciuta una 

certa libertà e partecipazione nel lavoro quotidiano tanto che: “Io sento di avere una voce, 

nel senso che se penso che una direttiva data dall’alto non sia corretta, mi sento liberissima 

di dirlo (dipendente ItalyPost)”. 

Rispetto al Consiglio di Amministrazione, l’organo che prende le decisioni riguardanti 

le attività del gruppo, questo è composto da 7 membri: Filiberto Zovico - fondatore e 

presidente del Gruppo, Maria Gaia Fusilli - giornalista delle testate di ItalyPost, Alessandra 

Pizzi - amministratrice delegata di Post Eventi, la Cfo Veronica Barison, Antonio Maconi - 

socio e consigliere delegato a L’Indice dei Libri del Mese, Luca Vignaga - amministratore 

delegato di Marzotto Lab e l’amministratore delegato di Sonepar Italia Sergio Novello.  

Pur in assenza di un piano strutturato di welfare aziendale, ItalyPost adotta una concezione 

meritocratica e partecipativa del lavoro. Entrambe le dipendenti intervistate sottolineano 

l'importanza di un clima che valorizza l'autonomia e premia le competenze, in un contesto 

fortemente giovane. Il direttore afferma che dentro il gruppo si cerca di valorizzare il 

personale e di affidare, secondo meritocrazia, diversi ruoli e percorsi di crescita “anche 

piuttosto veloci se se lo meritano”.  

La forte componente giovanile nell’organico del gruppo si deve anche allo spazio di 

Academy riservato in ogni festival: si tratta di uno spazio dedicato a ragazzi e ragazze che, 

pagando una quota di partecipazione, vengono ospitati e possono così accedere ai panel 

oltre che avere la possibilità di sfruttare incontri tête-à-tête con professionisti e lezioni private 

che offrono lo spazio di interagire e fare domande. “Io ne ero venuta a conoscenza grazie a 

un professore dell’università, perché ItalyPost lavora molto con i professori per offrire agli 

studenti queste occasioni”, ha specificato una dipendente.  

Un altro elemento che emerge con chiarezza nelle interviste al direttore e al socio e membro 

del board è la distanza da ogni logica assistenzialista. ItalyPost si fonda su una visione 

dell’impresa come soggetto capace di generare valore, senza ricorrere a sussidi o fondi 
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pubblici. Secondo il gruppo, aderendo a bandi e accettando sussidi statali frequentemente 

si rischia che l’attività che si vuole portare avanti per la comunità si riduca a rispondere e 

gestire le pratiche richieste dagli stessi bandi e che il valore portato all’esterno si riduca di 

conseguenza.   

“Noi non partecipiamo mai a nessun bando per realizzare iniziative culturali, che siano bandi 

europei o nazionali, perché tendenzialmente sono costruiti su logiche che non rispondono 

a un bisogno esterno, ma alle loro stesse necessità. Non vogliamo legarci a finanziamenti 

pubblici perché il nostro scopo è quello di fare delle attività che rispondano alle esigenze 

delle persone; questo ci aiuta anche a capire in che misura quello che facciamo viene 

apprezzato o meno”. (Filiberto Zovico) 

Il business model di ItalyPost è quindi sempre stato quello di non ricorrere a finanziamenti 

pubblici per due ragioni principali: in primo luogo per preservare un’indipendenza dal punto 

di vista politico, e successivamente anche per mantenere autosufficienti le proprie iniziative. 

Se da una parte il sostegno del settore pubblico nelle iniziative potrebbe rappresentare un 

vantaggio in termini di risorse, dall’altra il gruppo considera rischioso vincolarsi a figure 

istituzionali soggette a ricambio ad ogni tornata elettorale, soprattutto a livello locale o 

regionale. ItalyPost ha così deciso di lavorare in maniera indipendente e ha sviluppato una 

strategia basata su partnership con aziende private. Come spiegato durante le interviste, il 

gruppo costruisce il suo budget attraverso un modello collaborativo sotto il punto di vista 

valoriale, le imprese infatti non si limitano a considerare la partecipazione agli eventi come 

un’opportunità per aumentare la visibilità e migliorare la reputazione aziendale (in ottica di 

marketing, fundraising o sponsorizzazione); anzi, riconoscono nel modello a Cc di ItalyPost 

un sistema valoriale a cui aderiscono.  

“L'impresa partner contribuisce alla realizzazione del progetto, noi, dal nostro canto, 

mettiamo in campo una expertise di contenuto e di relazioni di cui l'azienda poi beneficia”. 

(Antonio Maconi) 

Nel bilancio finale i finanziamenti da parte di enti pubblici, come Comuni e Regioni, non 

incidono più del 5-10%, proprio riflettendo la politica di autonomia economica già 

menzionata. Quando presenti, i finanziamenti pubblici derivano da incarichi affidati 

attraverso una logica di mercato. È il caso, ad esempio, delle Book Week, un ciclo di 

presentazioni letterarie organizzato da Librerie ItalyPost, talvolta finanziato da 

amministrazioni comunali. Come sottolineato dal direttore del gruppo, in questi casi “il 

Comune si rivolge al mercato di chi è capace di fare queste attività, qui noi competiamo e 
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chiediamo che ci venga pagata un’attività” - la logica è dunque quella della prestazione 

professionale su incarico. Sempre riguardo al tema dei finanziamenti pubblici il direttore si 

dice contrario alla pratica ormai diffusa di destinare fondi culturali unicamente alle 

associazioni riconosciute: “Tante società costituiscono delle associazioni culturali fittizie per 

accedere ai fondi, noi ci rifiutiamo di farlo perché ci sembra veramente immorale. E perdiamo 

anche delle opportunità” (Filiberto Zovico). 

Rispetto all’impatto che le iniziative del gruppo generano sul territorio, ItalyPost non dispone 

propriamente di un metodo di misurazione a posteriori. Solitamente vengono considerati i 

numeri di persone raggiunte attraverso le librerie, gli eventi, i festival e i quotidiani, che 

annualmente ammontano a circa 100mila. L’obiettivo, definito come “non misurabile” 

durante le interviste, è quello della diffusione culturale che si manifesta attraverso il valore 

generato dagli incontri e dai momenti di scambio promossi tra imprenditori, manager e 

rappresentanti del territorio. Durante le iniziative del gruppo, infatti, i partecipanti 

contribuiscono attivamente condividendo esperienze, idee e pratiche concrete, che spesso 

si rivelano utili per ripensare e riorganizzare le attività all’interno delle rispettive realtà 

aziendali. I temi trattati nel corso di questi appuntamenti spaziano tra questioni di attualità 

economica e sociale – come l’occupazione giovanile, lo sviluppo delle aree marginali o il 

ruolo dell’intelligenza artificiale – con l’intento di stimolare una riflessione collettiva e 

promuovere una nuova cultura imprenditoriale. Rispetto al caso di Trieste Next, il festival 

dedicato alla ricerca scientifica: 

“Siamo contrari all’analisi degli eventi culturali sulla base della performance economica 

(camere d'albergo riempite o i posti in ristorante occupati), perché mancano di obiettivo. Le 

nostre iniziative sono strumenti per creare una piattaforma di rappresentazione dei territori. 

Trieste Next è nata per creare una vetrina, una rete tra tutti gli enti di ricerca che già 

esistevano a Trieste ma non facevano sistema. Quindi c'era questo patrimonio di 

conoscenza e di produzione scientifica a Trieste, di livello mondiale, che nessuno, a partire 

dai triestini, conosceva. Difficile è la valutazione attraverso il numero di articoli sui giornali 

usciti o il numero di nuovi iscritti alle facoltà scientifiche all'Università di Trieste; noi ci 

basiamo sulla percezione che le persone hanno di quel territorio come di valore. Non sta a 

noi tradurla in termini numerici, quello che noi possiamo fare è creare una piattaforma di 

eccellenza che attira ogni anno 500 studenti dell'Academy, anche da tutta Europa, che viene 

scelta da fondazioni come Telethon o la Fondazione Airc e dall'Agenzia Spaziale Europea 

come palchi. Anziché andare a fare la conferenza stampa a Milano o a Roma, che sarebbe 
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molto più comodo, lo facciamo a Trieste per creare valore a partire da quello già insito nel 

territorio”. (Antonio Maconi) 

In conclusione il modello di ItalyPost è un modello che si basa sulla cooperazione sia con 

gli attori del territorio, imprenditori e Comuni, sia all’interno dello stesso gruppo che si muove 

in modo sinergico tra le sue società permettendo un’offerta diversificata e la sostenibilità 

dell’intero “ecosistema ItalyPost”. Un esempio emblematico riguarda il progetto della Libreria 

ItalyPost. Come dichiarato nell’intervista, se il punto vendita fosse stato concepito 

unicamente come “un negozio in cui si vendono libri, l’iniziativa non avrebbe neppure avuto 

inizio” (Antonio Maconi). La sostenibilità dell’attività libraria, infatti, non è garantita dal solo 

commercio al dettaglio più tradizionale, bensì da un’integrazione tra più funzioni e ambiti. 

La libreria, in questa visione, svolge un ruolo multifunzionale: è innanzitutto un luogo di 

aggregazione culturale per la comunità padovana, ospitando quotidianamente incontri con 

autori e personalità del mondo culturale; gestisce i bookshop dei festival organizzati dal 

gruppo ItalyPost; e infine cura e promuove direttamente manifestazioni letterarie in diverse 

città italiane. Anche dalle testimonianze raccolte è emerso che, soprattutto negli ultimi mesi, 

si è registrato un incremento significativo nella collaborazione tra i diversi team all'interno 

del gruppo ItalyPost. In particolare, è stato osservato come vi sia una maggiore propensione 

al confronto e allo scambio di contatti e competenze tra le varie aree operative.  

Infine, attraverso le interviste è stato possibile raccogliere alcune considerazioni sulle 

prospettive future di ItalyPost, che confermano la volontà di proseguire il percorso di crescita 

sia in termini imprenditoriali che di impatto territoriale. L’obiettivo fissato a inizio 2025, come 

detto sopra, era quello di raggiungere i 10 milioni di fatturato e incrementare l’organico con 

l’inserimento di 50 nuove figure professionali. Con l’approssimarsi della fine del primo 

semestre, le prospettive di fatturato sviluppato complessivamente si sono ridimensionate a 

5 milioni per dicembre ‘25 (considerando una finestra che va da 4,8 milioni a 5,2 milioni); 

dalla parte delle risorse umane invece da qui a fine anno restano da integrare altre 30 unità. 

Le nuove assunzioni, inoltre, sono da considerare come assunzioni a tempo indeterminato 

con contratti di apprendistato o a tempo pieno. 

Tuttavia, come emerso dalle interviste, nel corso dell’anno l’approccio iniziale sembra aver 

subito alcune modifiche. Inizialmente, il piano di assunzioni era fortemente orientato alla 

selezione di giovani sotto i trent’anni, con l’intento di formarli e accompagnarli in un percorso 

di crescita interna. L’esperienza recente ha però portato a una revisione di questa strategia: 

il grande impegno economico e formativo richiesto dalla selezione e dall’inserimento di 
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personale giovane ha portato il gruppo ad affinare le proprie modalità di crescita interna. Le 

ultime persone inserite in organico, infatti, sono professionisti già affermati, con un’età pari 

o superiore ai trent’anni, e dotati di competenze ed esperienze pregresse di un certo livello. 

Inoltre, è stato evidenziato come il conteggio complessivo delle nuove assunzioni includa 

anche le conversioni di contratti già esistenti - ad esempio il passaggio da contratti di 

collaborazione a contratti a tempo indeterminato - segnalando un approccio più flessibile 

rispetto agli obiettivi iniziali.  

Importante è anche specificare non solo le prospettive future che il gruppo stabilisce per se 

stesso, ma anche quelle che riesce ad offrire ai nuovi assunti: “È un’occasione per i giovani 

per essere formati e imparare il mestiere, perché comunque io uscivo da una magistrale e 

davanti avevo solo il precariato, considerando quello che mi piace fare. Io sono stata 

privilegiata perché mi hanno affiancata fin da subito ad una persona molto competente che 

mi ha saputo insegnare un metodo” (dipendente ItalyPost). È stato riportato da entrambe le 

intervistate come le opportunità offerte all’interno del gruppo richiedano un’elevata 

proattività individuale. Le dinamiche di crescita rapida di ItalyPost impongono infatti la 

necessità di sapersi orientare in autonomia, valorizzando al massimo le occasioni a 

disposizione. Secondo quanto emerso, l’ambiente lavorativo tende a premiare chi dimostra 

intraprendenza e capacità di adattamento, in un processo che può essere assimilato a una 

sorta di “selezione naturale”. 

Un ulteriore canale di reclutamento è rappresentato dal programma Talent, che il gruppo 

utilizza in maniera sistematica per offrire ai giovani la possibilità di inserimento nei diversi 

ambiti progettuali. Questo strumento è sì funzionale all’ingresso di nuove risorse, ma si 

configura anche come una vera e propria strategia di formazione e selezione interna: 

“Pensiamo di usarla ancora come modalità di inserimento di nuove figure fino 

all’assunzione, tanto che metà del nostro gruppo dirigente è passato attraverso il 

programma dei Talent” (Filiberto Zovico). 

 

4.3.1 L’Indice dei lettori 

Tra le attività che ItalyPost porta avanti, nel 2025 è stata integrata nella struttura 

organizzativa del gruppo la gestione de L’Indice dei Libri del Mese, storica rivista di 

approfondimento culturale fondata 41 anni fa. L’acquisizione della testata e dunque la sua 

integrazione all’interno dell’ecosistema di ItalyPost risponde alla logica della Cc 



57 
 

principalmente per due ragioni: “Perché rappresenta quello che è lo spirito culturale di 

ItalyPost e incarna la stessa volontà del gruppo di avvicinare un pubblico ampio alle 

tematiche complesse discorse sulle pagine della rivista, non in un'ottica superficiale ma 

mantenendo sempre l'obiettivo dell'approfondimento critico” (Antonio Maconi). 

La rivista, quindi, incarna lo spirito culturale che contraddistingue la missione del gruppo: si 

tratta infatti di un mensile autorevole a livello nazionale, che lavora con “cura artigianale” al 

prodotto che offre – cifra stilistica tipica delle produzioni ItalyPost. D’altra parte si identifica 

come quella piattaforma in cui è possibile per la community interessata, e non, avere a che 

fare con i contenuti trattati, in linea con l’idea di cultura diffusa e inclusiva promossa da 

ItalyPost. 

In secondo luogo, L’Indice si configura come un potente aggregatore di comunità: attorno 

alla rivista si è consolidata nel tempo una rete di circa 3.000 lettori e collaboratori distribuiti 

su tutto il territorio nazionale – e in parte anche internazionale – che costituisce oggi una 

comunità attiva e coinvolta. Come ha sottolineato uno dei membri del board, l’intento non è 

semplicemente quello di riconoscere l’esistenza di tale comunità, ma di trasformarla, grazie 

all’expertise di ItalyPost nel community building, in una “densità” di relazioni: dare cioè una 

forma partecipata a un insieme di individui che, fino ad oggi, hanno agito come “atomi 

separati”.  

“L'obiettivo è uscire dal proprio salotto e far incontrare la comunità de L’Indice in un luogo 

comune per discutere delle tematiche presentate e approfondite nella rivista. ItalyPost 

contribuisce mettendo a frutto la sua expertise nel creare reti: è questo il nostro valore 

aggiunto” (Antonio Maconi). 

Per quanto riguarda l’occupazione giovanile, ItalyPost sta pian piano inserendo nuove figure 

anche all’interno della rivista secondo diverse modalità: non solo attivando il progetto Talent 

Campus (programma dedicato alla formazione e all’inserimento di giovani nei progetti 

editoriali e culturali) anche per le attività de L’Indice, ma anche avviando una call per 

raccogliere nuove proposte di collaborazione. “Nella redazione della rivista ci sono ancora, 

e per fortuna, i fondatori, persone che scrivono da oltre 20 anni. Quello che stiamo tentando 

di fare è di accogliere nuove risorse che possano contribuire e rinnovare anche questa 

realtà” (Antonio Maconi). Tra le iniziative già avviate, poi, figura la nascita dei club dei lettori, 

gruppi locali di appassionati della rivista, attualmente attivi in circa venti città italiane, con 

l’obiettivo di raggiungere cinquanta club entro la fine dell’anno. 
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CONCLUSIONI E PROSPETTIVE FUTURE 

La sezione conclusiva di questa tesi di ricerca ha l’obiettivo di confrontare la realtà a Cc di 

ItalyPost, emersa durante l’analisi delle interviste fatte, con la teoria presentata nei capitoli 

precedenti, così da comprendere quali sono i punti di forza e debolezza non solo del modello 

a Cc del gruppo preso in considerazione, ma anche della forma societaria a Cc nel suo 

complesso. Segue dunque una rilettura del caso ItalyPost alla luce del percorso teorico. 

La definizione originaria di Rsi di Bowen, presentata al primo capitolo (§ 1.2), sottolineava il 

dovere dei “businessmen” di seguire linee di azione che fossero desiderabili in termini di 

valori e di obiettivi sociali. Sotto questo punto di vista, ItalyPost appare in linea con questa 

impostazione, presentandosi come soggetto che persegue obiettivi di valorizzazione 

culturale e sviluppo territoriale. Il tipo di prodotto che il gruppo offre, ovvero un prodotto 

culturale, facilita l'espressione concreta del contatto con la società e l’impegno nel generare 

benessere collettivo. Riflettendo in chiave comparativa, si può osservare come per 

un’azienda attiva in un settore diverso da quello culturale sia forse più difficile esplicitare in 

modo altrettanto concreto l'impegno sociale. Nei casi quindi di una realtà tech company o 

manifatturiera tradizionale forse la forma giuridica più diffusa della Società Benefit offre 

strumenti più immediati e funzionali per l’azienda. Il percorso di ItalyPost, però, mostra come 

anche in assenza di un inquadramento normativo codificato e rigido sia possibile agire 

secondo i principi della Crs di Bowen anche in chiave più avanzata.  

Rispetto alla teoria degli Stakeholder di Freeman (§ 1.4), secondo cui le imprese non devono 

rispondere solo agli azionisti ma anche a “qualsiasi gruppo o individui che può essere 

influenzare o essere influenzato” dalle azioni dell’azienda stessa, ItalyPost sembra 

rispondere a questo principio. Attraverso festival, eventi in libreria e quotidiani di 

informazione il gruppo interagisce non solo con le imprese che lo sponsorizzano, ma anche 

con cittadini, studenti e lettori. Sotto questa luce risultano particolarmente significative le 

parole del direttore rispetto alla classificazione come Community Corporation: “Non siamo 

noi a decidere chi siamo: sono gli stakeholder a definirci”.  

I livelli della piramide gerarchica della Csr identificati da Carroll, che distinguono i quattro 

livelli di responsabilità aziendale, in ItalyPost sembrano invece avere lo stesso peso 

simultaneamente:  

• livello economico: il modello economico del gruppo è autosostenibile attraverso il 

reinvestimento degli utili (aiutato dai finanziamenti privati),  
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• livello legale: “Se c'è un principio sul quale noi abbiamo sempre pensato l'attività è 

quella del totale rispetto della legalità”, anche grazie al rifiuto di dipendere da fondi 

pubblici; 

• livello etico: attenzione ai valori identitari del gruppo con la finalità di generare impatto 

nella società oltre che profitto; 

• livello filantropico: il gruppo promuove iniziative pensate per comunità, imprenditori e 

studenti in un’ottica di sviluppo del benessere collettivo.  

Ben radicato nel gruppo ItalyPost è in concetto di andare “oltre le mura dell’impresa” 

(Bonomi, § 2.1) dal momento che il suo operato supera i confini economici e diventa parte 

integrante della trama sociale. Le attività del gruppo vanno ben oltre la produzione editoriale 

e coinvolgono attivamente il territorio con progetti e spazi culturali formativi, presentandosi 

non solo come una “comunità di cura”, ma anche come una “piattaforma” che offre servizi 

qualificati. Il valore offerto da ItalyPost, quindi, non punta più ad essere il solo prodotto 

offerto ma diventa la “densità relazionale” che questo può creare tra le persone, integrando 

il principio della Community Economy (§ 2.3).  

D’altra parte però, nel modello a Cc di ItalyPost sono visibili anche delle criticità. Dalle 

interviste alle dipendenti è infatti emerso che la consapevolezza interna rispetto all’identità 

dell’impresa come Community Corporation è spesso molto limitata: “Hai mai sentito parlare 

dentro di cosa sia la Community Corporation? – No, assolutamente no.” In un’ottica di 

coinvolgimento attivo non solo da parte del management ma anche dei dipendenti, questo 

punto può risultare discordante con gli obiettivi dichiarati. Sebbene la Cc non sia ancora un 

modello ben definito e si sia raggiunto senza un percorso strutturato, l’identità dell’azienda 

e la sua mission devono essere senza dubbio ben presenti almeno entro chi in ItalyPost ci 

lavora. Sempre in questo campo, come dichiarato dal direttore, la governance partecipativa 

non è ancora completata dato che gli strumenti a disposizione per il coinvolgimento diretto 

dei dipendenti sono limitati. Se non altro il passaggio da azionista unico a un board di soci 

con ruoli attivi entro l’azienda, di lavoro quotidiano, aiuta nel poter rappresentare la voce e 

le iniziative che partono dal basso.  

Sicuramente quindi, uno degli sviluppi auspicabili per il modello Community Corporation in 

generale, e per il caso ItalyPost nello specifico, riguarda la necessità di formalizzazione della 

sua configurazione giuridica. Al momento, come spiegato nel capitolo 3 e ribadito dal 

direttore del gruppo, la Cc rappresenta oggi più una prassi e una scelta strategica che una 
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forma societaria riconosciuta a livello normativo. Appare quindi necessario avviare un 

percorso di definizione istituzionale per offrire alle imprese interessate un percorso chiaro e 

condiviso di transizione. Tale processo potrebbe essere senza dubbio affiancato da misure 

di incentivo, analogamente a quanto già previsto per altre forme societarie (Società Benefit), 

legate al conseguimento di obiettivi specifici, come la sostenibilità ambientale, la 

governance condivisa o l’impatto sul territorio. Tuttavia, è essenziale che questi incentivi 

non si traducano in una mera leva economica, tale da svuotare il modello della sua 

autenticità. Per evitare derive opportunistiche o forme di adozione “di facciata”, sarà 

necessario prevedere strumenti di monitoraggio, obblighi di rendicontazione e verifiche 

periodiche. Nel fare questo, vista anche la sua notorietà a livello nazionale, ItalyPost 

potrebbe senza dubbio assumere il ruolo di guida nel diffondere la cultura della Cc sia verso 

l’esterno, e quindi con comunicazione aziendale e rapporti con le istituzioni, sia verso 

l’interno formando e coinvolgendo il personale sempre di più. Infine, come sottolineato dal 

direttore di ItalyPost durante l’intervista, la Community Corporation può rappresentare una 

possibile sintesi del capitalismo italiano moderno, capace di integrare le logiche dell’impresa 

privata con quelle della responsabilità collettiva e dell’attivazione territoriale. “Stiamo 

diventando un’impresa a proprietà diffusa che è un modello misto tra cooperativa e libera 

impresa, sintesi del capitalismo italiano del futuro”. ItalyPost ponendosi in questa traiettoria 

cerca di rispondere alle sfide del presente con strumenti innovativi ma radicati nella 

comunità. 

In conclusione, ItalyPost dimostra che il modello di Community Corporation non è una 

costruzione teorica, ma una prassi realizzabile, che prende forma attraverso scelte 

strategiche, relazioni significative e un forte radicamento territoriale. L'idea di impresa come 

soggetto attivo nella costruzione del benessere collettivo trova in questo caso studio 

un’applicazione convincente, in cui la cultura non è un prodotto marginale, ma il cuore 

pulsante della value proposition. Tuttavia, il caso ItalyPost ci mostra anche che il modello a 

Community Corporation per essere applicato richiede condizioni precise: un contesto socio-

economico che accolga questa visione, una leadership in grado di tenere insieme progetto 

economico e progetto comunitario, un investimento costante nella costruzione di fiducia e 

relazioni. Richiede però anche – come è emerso dalle interviste – una maggiore 

consapevolezza interna e una comunicazione esterna più efficace, per rendere 

comprensibile e condiviso ciò che l’organizzazione è e vuole diventare. 
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Come ogni percorso di trasformazione, anche quello di ItalyPost presenta margini di 

miglioramento. Ma ciò che conta, oggi, è che una strada sia stata aperta e che se ne parli. 

Una strada che non impone modelli standardizzati, ma invita a un’interpretazione situata, 

adattabile, orientata ai bisogni delle comunità. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

APPENDICE INTERVISTE 

Qui sotto riportate le trascrizioni integrali delle interviste eseguite, in corsivo le domande e 

le interazioni dell’intervistatrice.  
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Direttore Filiberto Zovico 

Io indago il legame tra imprese-società, imprese-territorio, e volevo chiederle, visto che oggi 

molte realtà che vogliono coniugare questo duo imprese-società, scelgono la forma della 

società benefit, perché invece ItalyPost ha scelto la definizione di community corporation? 

Cioè perché avete pensato che fosse meglio community corporation in un panorama in cui 

non è neanche così conosciuta come forma?   

Esatto, appunto, community corporation è una definizione che ci siamo auto-indicati, no? 

Perché il pensiero che sta alla base è questo, i sistemi di certificazione sono dei sistemi nei 

quali enti, terzi, certificano che tu sei fatto e fai in un certo modo. Quindi di principio questa 

cosa potrebbe e dà un senso, però mentre c'è, a nostro avviso. di mezzo la qualità del 

prodotto, per cui se tu devi vendere all'estero un prodotto questo deve essere certificato in 

un certo modo, certificarlo su elementi materiali diventa dal nostro punto di vista una cosa 

che ha davvero poco senso. Faccio un esempio, ci sono imprese come Fideni certificate 

Bicorp, che dopo alcuni mesi, o alcuni anni che si era certificata c'è stato un grandissimo 

scandalo in cui si vedeva che l'azienda non corrispondeva assolutamente a criteri Bicorp, 

perché tutti vivono del denaro che viene necessario a un certo punto, mentre c'è qualche 

cosa che non sono tali sulla normativa, ma credo che tante società diventino Benefit per gli 

incentivi che si ricevono. Nel caso delle società Benefit non conosco la normativa, ma credo 

che ci siano anche incentivi fiscali, così come ci sono incentivi fiscali che se le governance 

dell'azienda vengono assegnate a genere femminile, per cui molte aziende magari si 

definiscono, accedono a questa dichiarazione di essere Benefit piuttosto che fare altre cose 

non perché lo sono in quanto tali ma perché hanno una serie di vantaggi di qualche tipo. 

Per l'altro Alessandro Rossi quando fondò lanificio Rossi, quando fondarono il Marzotto, non 

è che erano imprese certificate Benefit, Community o cose di questo genere, lo erano 

banalmente loro nel loro DNA. Si esatto. E quindi noi abbiamo scelto di definirci Community 

Corporation per dire all'esterno e al nostro interno che noi produciamo contenuti culturali di 

cui beneficia una comunità, ma non abbiamo bisogno di certificarlo, dobbiamo solo 

praticarlo, poi è dall'esterno che qualcuno dovrà dire se è vero che agiamo in questo modo 

oppure no qualcuno, i nostri stakeholder. Certo. E così via, e come tutte le cose si corre il 

rischio che qualcuno ce lo riconosca, qualcuno no, oppure anche di sbagliarci questa 

definizione, ma come dire non può essere un giudizio di un ente di certificazione, è un 

giudizio come tutti gli enti, dobbiamo portare il tema comunque all'intera comunità, ma ce lo 

devono riconoscere le persone all'esterno, non di niente, questo è l'approccio che abbiamo 
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scelto, è abbastanza irregolare in questi tempi, però come dire noi siamo sempre stati 

irregolari.  

Quindi per definire ItalyPost una community corporation non c'è stato proprio un percorso 

strutturato o comunque specifici ad impimenti ma è stata più una scelta culturale o 

comunque strategica di modo di operare?  

Sì, per l'altro noi lì non c'eravamo minimamente neanche posti di problema, a un certo punto 

alcune persone un po' attenti a questa cosa dicevano, “ma voi in che parte state?” Noi 

cerchiamo lì di costruire una cultura d'impresa eccetera, lo facciamo attraverso il 

coinvolgimento delle persone nei Facebook, lo facciamo attraverso informazioni, lo 

facciamo attraverso libri, lo facciamo attraverso attività. E se comunque lo fate, cerchiamo 

di valorizzare, di cercare di dare il ruolo a chi riesce a favorire dei percorsi di credit, anche 

piuttosto veloci perché se lo meritano e la risposta che ci è stata data è proprio in questo 

senso, sì in questo senso forse lo siamo, e perché non lo dite? Ma che necessità c'è di dirlo? 

Perché intanto il fatto di dirlo prende consapevolezza all'interno e secondo luogo diventa un 

obbligo morale verso l'esterno, per cui tu devi sapere che percorso va bene. Per esempio 

formalizziamo un aspetto che la società non distribuirà mai utili agli azionisti, ma li reinvestirà 

nello sviluppo della società nella creazione di nuovi posti di lavoro, anche questo non è un 

impegno formalizzato e scritto. Ma in tutti questi anni noi non abbiamo mai distribuito utili 

all'azionista, prima ero da solo e poi agli azionisti quando abbiamo costituito il gruppo. Anche 

questo è una cosa che si può formalizzare, non necessariamente perché magari può 

cambiare la logica nei prossimi anni, però questa cosa di non distribuire gli utili non credo 

che la facciano in molti. Ci sono altre aziende che so che non distribuiscono gli utili e li 

investono in attenda, non si definiscono community corporation ma probabilmente sono al 

pari di quello che lo siamo noi. Sì, l'impresa è stata coltivata anche lì in maniera spesso 

corretta e si non toglie che aziende certificate che fanno il bilancio. Lo facciano, molte che 

lo fanno, però forse potrebbe anche ci dare casi quali che depostano il bilancio di 

sostenibilità e probabilmente si tratta tutto di chiacchiere. E poi sono nati i professionisti 

della responsabilità sociale d'impresa che sostanzialmente vivono del fatto che le aziende li 

paghino per iscrivere rapporti di sostenibilità sociale che in alcuni casi sono casino ridicoli. 

Certo. Che poi ovviamente si rischia anche di finire nel greenwashing, nel whitewashing 

come aveva detto lei prima sul fatto di avere incentivi per porre in posizioni di governance 

figure femminili che magari avrebbe più senso farlo con un percorso di crescita 

effettivamente consolidato che non giusto per avere l'incentivo. Nella prima linea abbiamo 
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un Condisglio d’Amministrazione che adesso è alimentato di 7 persone, era di 6 persone, 

c'erano 3 donne, le conosci, sono Gaia, Alessandra Pizzi, la nostra CFO, Io, Antonio e Luca 

Vignaga, adesso è entrato un altro di esterno, l'amministratore delegato di Sonepar, ma non 

è che abbiamo fatto paritari uomini e donne per questioni di genere, perché Gaia era più 

brava a fare i giornali, la Pizzi è l'amministratore delegato della società più importante, 

oppure non è che noi abbiamo un tasso di assuznione femminile del 90-95% per qualche 

ragione etica o morale, semplicemente perché dei candidati e delle candidate che ci 

passano davanti spesso sono le candidate donne a prendere il posto perché hanno le 

caratteristiche più adeguate.  

Tematica del rifiuto dell’assistenzialismo.  

Ma in questo rientrano anche enti pubblici che aiutano economicamente o anche 

nell'organizzazione, per esempio i comuni dove si tiene il festival, mi viene in mente. L'idea 

è questa, noi non partecipiamo per esempio mai a nessun bando per realizzare l'iniziativa, 

quelli che sono bandi europei, bandi nazionali. Perché questi bandi tendenzialmente sono 

costruiti su logiche che non rispondono a un bisogno esterno, ma alla necessità dei bandi. 

Per cui tre quarti dell'attività è centrata sul rispondere e gestire le pratiche richieste dai bandi 

e il valore portato all'esterno viene misurato per quello che si risponde ai bandi. Ci sono tanti 

che fanno attività legate ai bandi, noi non le vogliamo fare perché il nostro scopo è quello di 

fare delle attività e che rispondano a esigenze delle persone e non dei bandi. Poi faccio un 

esempio, le Book week che sono invece finanziate dal comune, lì un comune ha la necessità 

di fare una manifestazione culturale di un determinato tipo. Normalmente il comune si rivolge 

al mercato di chi è capace di fare queste attività, in quel caso noi competiamo sul mercato, 

non è che le facciamo in tutti i comuni, le facciamo soltanto nei comuni nei quali ritengono 

che la nostra iniziativa sia utile allo sviluppo delle attività culturali. E noi chiediamo che ci 

venga pagata un'attività, non è un finanziamento. Realizziamo un festival, quanto costa 

questo, vuoi fare altre attività, scegli liberamente l'amministrazione comunale. Quando 

diciamo no alle forme di assistenzialismo è sostanzialmente un no a, facciamo un esempio, 

perché ci sono tante cooperative sociali che accedono ai bandi privati e così via noi ci 

evitiamo farlo e non ci mettiamo neanche in competizione su quel lato lì, così come per 

capirci tante regioni danno dei finanziamenti soltanto se sei associazione culturale. Così 

tante società costituiscono delle associazioni culturali fittizie per accedere ai fondi, noi ci 

rifiutiamo di farlo perché ci sembra veramente immorale costruire delle cose fittizie per 

rispondere a una normativa. Però è diffuso tra tanti enti locali eccetera eccetera, sì il 
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problema è che se è costituito una associazione così andiamo meglio con i finanziamenti. 

Ah addirittura, ok. Così risparmiamo 4000 euro e questo ci fa perdere tante occasioni.  

Si configura quindi come una scelta morale?  

Allora diciamo non la metterei neanche sull'integrità morale perché tra il giudizio è 

un'integrità morale, una morale come dire…  Aleatoria… Molto aleatoria e che riguarda per 

chi è religioso il giudizio del buon Dio non è il nostro campo. Diciamo ecco c'è un'etica questo 

sì, che è un'etica come dire di impianto generale che dice uno fa delle attività, si misura con 

il mercato e il mercato a decidere se la cosa che tu fai è valida. E eviti i sotterfugi che sono 

anche controproducenti perché se io a un certo punto baso la mia attività nella ricerca di 

questi finanziamenti mi trovo di fronte a un mercato drogato. Cioè non ho più la misura se 

quel che faccio è apprezzato o meno e passo il mio tempo a cercare finanziamenti pubblici. 

La mia attività non è più l'attività come dire imprenditoriale di produzione culturale, di 

costruzione di prodotti ma diventa un'attività finalizzata alla ricerca dei finanziamenti 

pubblici. Che poi costringono tanti diciamo, le operazioni al limite della legalità, ecco se c'è 

un principio sul quale noi abbiamo sempre pensato l'attività è quella del totale rispetto della 

legalità. Poi anche lì è un altro tema complicato, cos'è il rispetto della legalità quando hai 

delle norme molto contraddittorie, la nostra lettura del rispetto della legalità è il rispetto del 

senso della legge, dell'etica e di quello che ci sta sotto. Poi le norme legali sono sempre un 

po' complicate da interpretare, per il resto questo è il paese degli avvocati diciamo, non a 

caso. Comunque il tema vero è se tu vuoi fare un prodotto che si misura col mercato devi 

misurarti con il mercato, non devi avere elementi che ti rendano schiavo di dinamiche legate 

alle istituzioni, alla politica, ai finanziamenti magari anche a un certo sottoposto, conviene 

farlo al mercato, uno ritiene che una cosa sia valida la fa, altri no, tanto è vero che anche 

avendo dei finanziamenti da parte dei comuni eccetera eccetera dove il nostro bilancio non 

incidono più del 5 o massimo del 10% proprio perché cerchiamo di evitarli il più possibile.  

Grazie, uno dei fondamenti della CC come l’ho interpretata nella mia tesi è la governance 

partecipativa, ItalyPost in questo settore come si muove?  

Allora questo è un tema piuttosto complesso e anche delicato, diciamo che noi sulla 

governance partecipativa ci stiamo arrivando, non ci siamo ancora totalmente arrivati ma 

fondamentalmente per due elementi, il primo è di carattere culturale, cioè in un'impresa 

culturale la condivisione del contenuto è fondamentale. Faccio un esempio, Carlo Feltrinelli 

fonda la Feltrinelli Editore che ha una casa editrice che ha una serie di valori che lì sono 

portati avanti dalla famiglia, è diciamo l'erede che si fa carattere i valori di quella casa 
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editrice, ma lo si può fare senza che questi valori siano condivisi dal tema. Se un giorno 

Carlo Feltrinelli lascia e non ha eredi, quella casa editrice può diventare altro, se diventa 

qualcosa di diverso dal punto di vista dei valori perde la sua identità e quindi la governance 

condivisa è un elemento fondamentale per preservare un'identità che non può altro che 

essere un'identità evolutiva come tutte le identità che noi cresciamo a due anni e abbiamo 

un'identità ci portiamo i nostri geni fino all'ultimo giorno però poi nel frattempo evolviamo, 

cambiano società, cambiano le cose e così via, quindi la governance condivisa è un 

elemento fondamentale per l'identità culturale di un'impresa fare per tutte le imprese. Se io 

faccio le Maserati non è che a un certo punto posso mettermi a fare le 500, ma perché 

identità e cultura di prodotto e così via, avere una governance condivisa aiuta l'identità di 

prodotto. Si riesce a mantenere la stessa linea. Esatto, c'è invece poi un secondo tema che 

riguarda il passaggio generazionale secondo come dire, rispetto all'identità culturale, il 

prodotto culturale e quindi il strumento di cultura il progetto culturale deve essere diffuso per 

capire i geni, se io fossi giustizialista come quelli del Fatto Quotidiano non potrei lavorare in 

cultura liberale come la nostra, che non significa che deve essere tutto segno, posso anche 

avere l'elemento che è una cultura giustizialista perché così come posso avere qualcuno in 

cultura garantista all'eccesso, perché ci si nutre anche delle contraddizioni però mai 

potrebbe essere una società giustizialista, siamo sul tema di ben definito pacifismo siamo 

per la pace, siamo contro ogni conflitto, però l'idea che un paese come la Russia possa 

invadere l'Ucraina siccome si è pacifisti, se lascia il permesso a un paese di invadere un 

altro non fa parte della nostra; è difficile passare valori e culture di un’azienda di padre in 

figlio perché se è prodotto costruito insieme non può esserci un leader scelto con criteri di 

sangue quindi la scelta è di andare alla partecipazione per costruire la base culturale 

comune. Adesso come lo attueremo, lo stiamo definendo, è più probabile che andremo a un 

modello partecipativo sul management e non sui dipendenti perché sul fronte dei dipendenti 

diventa difficile escludere qualcuno, non è appunto di tipo economico perché dal punto di 

vista economico non è semplicemente la distribuzione degli utili. Il punto è proprio dal punto 

di vista culturale, poi è chiaro che diventando un'impresa a proprietà diffusa è un modello 

misto tra il modello cooperativo e il modello della libera impresa, ma questa è una tendenza 

che ormai si va abbastanza affermando sia nelle cooperative, che diventano sempre più 

imprese, sia nelle imprese, che diventano sempre più cooperative, è una sintesi alla quale 

il capitalismo italiano; ci sta arrivando in generale e noi ci arriviamo anche per ragioni un po' 

più forti.  
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Poi tornando un po' al tema dell'impatto tra impresa e territorio, avete un sistema per 

misurare gli impatti che ItalyPost con le sue diverse iniziative, quindi con libreria, eventi, 

anche gli stessi quotidiani, ha nel territorio sia magari locale che più ampio?  

Allora, questo oggettivamente no, risulta abbastanza complicato anche farlo nel senso che 

di solito è un po' il successo delle iniziative che decretano se si ha avuto un impatto, non ha 

avuto un impatto. Un misuratore è il numero di persone che incontriamo ogni anno 

attivamente, adesso in questi dieci anni ormai ogni anno incontriamo circa centomila 

persone nelle nostre attività, ma è un elemento di diffusione culturale comune, quando 

faccio un incontro con imprenditori che escono molto contenti perché hanno imparato 

qualcosa, quello che culturalmente gli ha cambiato l'atteggiamento dopo aver partecipato a 

un nostro evento e come lo traducono nella loro attività diventa impossibile da misurare. Sì, 

diciamo che quando delle persone partecipano ad un incontro, capita anche a me 

personalmente, vado all'ascolto delle persone le quali mi raccontano di loro esperienze e 

scopro in quelle esperienze delle cose che diventano interessanti e che posso rielaborare 

per applicarle. Sono cose molto concrete per cui un imprenditore racconta un'idea di come 

l'ha applicata, dico banalmente, dice ma io vendo online, in realtà non per venderlo online 

ma per vedere in quali città vendo di più, in quelle città vado ad aprire i negozi quindi per 

esempio dal nostro punto di vista è stato uno spunto utile per decidere in quali città aprire le 

librerie, quindi è una cosa puramente imprenditoriale, un treno in quale si risolvono elementi 

valoriali, l'atteggiamento dei giovani a fronte al lavoro, lo sviluppo dell'Africa e cosa si può 

fare come imprese italiane per favorire e sfruttare positivamente lo sviluppo in quel 

continente portando benessere e ricchezza, l'utilizzo dell'intelligenza artificiale e la 

sostenibilità. Visto l'imminente semestre insomma, gli obiettivi dichiarati a inizio anno in che 

fase sono più o meno e queste assunzioni sono da intendere full time, occupazioni 

occasionali, tirocini con la Talent Academy… Allora noi penso che nel 2025 chiuderemo tra 

i 4 milioni e 8 o i 5 milioni e 2 come fatturato sviluppato complessivamente forse anche 

qualcosa di più o meno, questi sono i numeri, per quanto riguarda le 50 nuove assunzioni, 

noi stiamo parlando di assunzioni in questo caso a tempo indeterminato, potrà essere di 

apprendistato piuttosto che a tempo pieno, stiamo procedendo, adesso credo che da qui a 

fine anno ce ne manchino una trentina. Il problema principale che abbiamo è quello di 

reperire figure fortemente motivate, proprio per la natura delle cose che facciamo, non sono 

normali impiegati, sono persone fortemente motivate questo è un punto esatto. Adesso, per 

esempio abbiamo trasformato un contratto di un collaboratore in dipendente, in redazione 

sono entrati già 4 nuovi giornalisti assunti e stiamo andando avanti in quella direzione, una 
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decina di queste figure sono un contratto di collaborazione che si trasformerà in un contratto 

a tempo indeterminato. Dopodiché a questo si aggiunge tutta la campagna sui talent, perché 

la campagna sui talent è una modalità che noi utilizziamo in maniera massiccia per dare a 

dei giovani l'opportunità di provarsi in un determinato campo e, se in quel determinato 

campo hanno la passione e la determinazione giusta, li passiamo all'assunzione, tanto che 

metà del nostro gruppo dirigente è passato attraverso il percorso dei talent.  

Poi una cosa un po' più ampia e poi abbiamo finito, partendo dal principio qual era la visione 

iniziale che l'ha ispirata nel dire “ok diffondiamo impresa, facciamolo con un prodotto 

culturale e l'obiettivo è che il territorio ci riconosca e che il territorio e le persone siano al 

centro di tutto questo”? 

 Stiamo parlando di vent'anni fa, eravamo nella fase di esplosione di un territorio come il 

nord est che era esploso economicamente e avevo una grande necessità di elaborare una 

moderna cultura d'impresa, perché ovviamente in un mondo che cambia l'essere ancorati a 

modelli arcaici di cultura d'impresa rallentava il sistema. Così come un altro grande rischio 

vedevamo il fatto che non si riusciva a costruire un modello di area metropolitana di questo 

territorio con la possibilità reale di prendere grandi occasioni di crescita. Se devo essere 

sincero quella battaglia l'abbiamo completamente persa, il nord est deve ancora arrivare ad 

alta velocità, le banche e moltissimi imprenditori sono letteralmente crollati, vero è che 

qualcosina di nuovo a livello del sistema territoriale c’è. Dopodiché come sempre quando si 

seminano idee, sai che le hai buttate in un campo, non sai mai qual è la spiga di crescere. 

Oggi qualche imprenditore che ha colto degli spunti c'è, qualcuno ha le cose le capisce e 

però insomma come sempre quando si fanno questi lavori è compiere una missione: c'è un 

dovere morale di contribuire alla crescita di un territorio, di una società, c'è chi lo fa 

attraverso l'impegno civile e politico, chi lo fa attraverso l'impegno giornalistico e culturale. 

Ed è una cosa che dà anche qualche soddisfazione in vita. Ci sono insegnanti che nella vita 

insegnano a tantissimi ragazzi, su qualcuno lasciano un segno e se hanno lasciato un segno 

positivo su dieci ragazzi, diecimila che ne hanno visti è già qualcosa.  

 

Socio e corrispondente ItalyPost per L’Indice Antonio Maconi 

Volevo chiederle un po' come nasce proprio la collaborazione tra ItalyPost e L’Indice e 

perché il gruppo si è avvicinato proprio al progetto?  
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Allora innanzitutto giusto per stabilire il ruolo io sono socio di Filiberto e quindi la mia 

conoscenza diciamo così dell'Indice dei libri del mese che è una rivista che ha 41 anni che 

è da 41 anni che esce e ha avuto in termini societari varie diverse evoluzioni perché sono 

passati prima appunto dall'associazione poi dalla cooperativa e ora invece è una Srl e 

Società Benefit tra l'altro; però appunto il mio avvicinamento all'Indice dei libri del mese è 

avvenuto recentemente tra virgolette io sono la persona che coordina per ItalyPost tutte le 

attività di rilancio però appunto non conosco la storia molto bene perchè sono sempre dal 

lato del gruppo. Detto questo allora com'è avvenuta, abbastanza in maniera fortuita nel 

senso che se io e Filiberto conoscevamo l'indice dall'epoca d'oro io sono cresciuto da 

adolescente negli anni novanta leggendo l'indice, eravamo entrambi convinti che avesse 

ormai concluso le attività di pubblicazione e invece lo scorso anno attraverso i social media 

quello che all'epoca era il presidente dell'indice Mario Montalcini ci ha chiesto di vedersi per 

poter provare a fare un ragionamento e da lì il ragionamento poi ha portato ad essere 

ItalyPost appunto socio di maggioranza dell'indice, quindi non deteniamo il 100 per cento 

dell'azienda ma abbiamo una quota di maggioranza e di conseguenza siamo diventati anche 

editori e l'indice. Questa rivista si iscrive perfettamente all'interno della community 

corporation del gruppo per due motivi perché rappresenta quello che è lo spirito culturale di 

ItalyPost: l'indice è un mensile appunto di approfondimento culturale che è il più importante 

a livello italiano unisce la cura artigianale nella realizzazione del prodotto che è tipica nostra 

dall'altro la volontà appunto di rendere di avvicinare di far avvicinare alle tematiche discorse 

sulle pagine appunto della rivista il pubblico più ampio e quindi anche la capacità di tradurre 

in un linguaggio più accessibile anche temi complessi, però non in un'ottica superficiale ma 

mantenendo sempre l'obiettivo dell'approfondimento critico. Quindi rappresentava 

pienamente gli stessi valori che noi portiamo avanti come ItalyPost. Inoltre da sempre 

appunto noi volevamo, c'è l'azienda è partita con attività da Padova e via via diciamo ci 

siamo ampliati raggiungendo con gli eventi da un lato Trieste a est Bergamo (con bergamo 

città impresa) ma volevamo anche entrare in quella che è la culla dell'editoria italiana e in 

questo modo appunto l'indice ci ha dato la possibilità diciamo così di entrare in quel tipo di 

circuito a Torino.  

Se non erro, poi l'altra azionista è Index giusto?  

No allora l'azienda si chiama Index ok e quindi Index Review è una delle tante aziende che 

fanno parte dell'ItalyPost group in realtà Index Review ha come socio di maggioranza 

appunto ItalyPost ma la compagine societaria è abbastanza articolata: nel senso che sono 
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una ventina di soci tra altre aziende e persone fisiche, anche perché nel un paio di anni fa 

fu lanciata un'attività una campagna di crowdfunding dato appunto ad essere soci di livello 

minore diciamo così (ma pur sempre soci), proprio delle persone fisiche, cioè tu davi una 

quota di qualche centinaia di euro e diventavi socio quindi la compagine societaria è 

abbastanza complessa (non ti faccio l'elenco perché sono c'è lo sto gestendo adesso per 

un altro progetto e sono tipo 30 persone). Sì sì poi non è troppo rilevante, esatto.  

Poi a livello di obiettivi, cioè come gli obiettivi che ha ItalyPost del diffondere una moderna 

cultura di impresa e far sì la comunità stessa tragga vantaggio dalle iniziative… come questo 

si combacia con il progetto dell'indice ed essendo che comunque ha una sua storia alle 

spalle qual è il contributo nuovo di ItalyPost, diciamo cosa sta apportando di nuovo?  

Allora parto subito da questa seconda parte perché la parte più importante: l'Indice ha 

appunto 41 anni di pubblicazioni e in questi 41 anni intorno all'indice si è creata una 

fortissima comunità di lettori e collaboratori che è sparsa in tutta Italia e in alcuni casi anche 

a livello internazionale, quello che vuole fare ItalyPost è proprio mettere in azione la propria 

capacità di community building diciamo così. La prima azione strategica su cui noi stiamo 

lavorando non è semplicemente dire “abbiamo questa comunità di 3.000 persone mettiamoli 

in contatto una tra l'altra”, questo è proprio un meccanismo per costruire su questo un'ottica 

anche di creare viralità nei contenuti e l'obiettivo appunto quello di dare una forma tangibile 

alla comunità, non tenerli più come atomi separati ma creare una densità di persone. Quindi 

da qui nasce ad esempio il progetto dell'indice con i suoi club di lettori e stimatori 

appassionati dell'indice sparsi a livello nazionale; al momento siamo arrivati a quota 20 club 

dove arrivare a quota 50 entro la fine dell'anno. Sono dei punti di incontro di dibattito di 

approfondimento, quindi l'obiettivo è di uscire dal proprio salotto e di incontrarsi in un luogo 

per discutere delle tematiche che l'indice presenta e approfondisce e sviluppa quindi questo 

è il contributo che ItalyPost sta dando attraverso la costruzione diciamo così la propria 

expertise che risponde a entrambe le domande perché è il valore aggiunto che l'indice dà. 

La storia di ItalyPost è un po' una storia al contrario, nel senso che solitamente nasce prima 

il quotidiano o la rivista mensile e attorno al quotidiano la rivista mensile si sviluppa una 

comunità, nel nostro caso noi abbiamo costruito una comunità attraverso i nostri eventi e le 

nostre attività e ora stiamo costruendo la parte diciamo così di quotidiano di informazione. 

L'indice rappresenta un po' la versione tradizionale cioè c'è appunto questa rivista attorno a 

cui si è creata veramente una fortissima comunità di cui potrei veramente darti anche quasi 

l'identità fondamentalmente.  
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A livello, parliamo di festival, parliamo di eventi quotidiani, comunque del mondo della 

cultura, un prodotto culturale editoriale è un po' un cliché dire che non è sostenibile a livello 

economico. ItalyPost però sembra voler dimostrare il contrario perché di iniziative ne ha 

tante, fa tanti festival, promuove molte cose, quindi la mia domanda è tra virgolette come è 

fattibile questo a livello di finanziamenti, di collaborazioni?  

Allora il business model di Italy Post è sempre stato quello di non avere, di non ricevere 

finanziamenti pubblici, questo per due motivi principali. Primo per essere indipendenti dal 

punto di vista politico e perché non vogliamo essere legati all'assessore o al sindaco o al 

presidente direttore di turno e, secondo, per rendere sostenibili i progetti. Perché 

solitamente quando tu ti leghi in maniera molto forte ad un finanziamento pubblico specifico 

che sia tipo il comune o la regione al primo cambio elettorale il nuovo che si insedia tende 

a fare tabula rasa. Noi invece abbiamo sempre deciso di lavorare in maniera indipendente 

e quindi di costruire il nostro budget con collaborazioni private e questo è un unicum a livello 

italiano, nel senso che solitamente nell'ambito degli eventi culturali una percentuale molto 

alta viene dai finanziamenti pubblici, poi sì c'è una parte di fundraising con imprese private. 

Nel nostro è caso al contrario: noi lavoriamo quasi esclusivamente solo con le imprese con 

cui lavoriamo; poi in un'ottica diversa perché anche le imprese partecipano alla community, 

le imprese non vedono più il partecipare agli appuntamenti che noi organizziamo come 

un'opportunità di visibilità, (tu che studi comunicazione insomma ti avranno spiegato il tema 

del fundraising, del marketing, delle sponsorizzazioni e quant'altro), in realtà ItalyPost come 

community corporation rappresenta un set di valori a cui le aziende partner decidono di 

aderire o meno e quindi le aziende, diciamo così, decidono di aderire a uno schema di valore 

che poi si articola come le manifestazioni oppure con i libri oppure con le altre attività che 

noi facciamo. Per rispondere poi, scusami per il brodo alla tua domanda come sta in piedi 

tutto questo? Allora questo sta in piedi perché le aziende che compongono il gruppo 

ItalyPost si sostengono a vicenda, cosa voglio dire? Se io dovessi, prendiamo il caso ad 

esempio dell'indice, uno schema tradizionale l'indice ha un suo azionista, il suo editore che 

fa la rivista, se la rivista fosse indipendente, cioè fosse l'unico progetto che l'editore fa, la 

rivista non starebbe in piedi da sola, con i soli abbonati o con le sole inserzioni pubblicitarie, 

però se io invece la rivista la inserisco all'interno di una rete di comunicazione che prevede 

le librerie e quindi per gli editori, le varie case editrici, la possibilità anche di esporre i libri 

magari di alta qualità all'interno di una libreria come la libreria di Italy Post, tra l'altro il circuito 

dei festival con il bookshop dei festival, i premi letterari, cioè tutto quello che è l'ecosistema 

di Italy Post, allora l'indice sta in piedi. Allo stesso discorso ti faccio un altro esempio così 
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capisci, altri due esempi, il progetto della libreria, se fosse la libreria da sola come negozio 

in cui si vendono libri non avremmo neanche aperto il negozio, se la libreria invece diventa 

A, il luogo in cui la comunità di Padova si trova e si incontra tutte le sere con gli incontri con 

gli autori, B, la libreria cura i bookshop di tutti i festival, C, la libreria cura delle proprie 

manifestazioni letterarie in giro per l'Italia, quindi uscendo dalla libreria allora mettendo 

insieme queste tre finalità e queste tre attività, allora la libreria sta in piedi, sta in piedi solo 

perché c'è l'expertise della parte degli eventi, del resto certo, la stessa cosa dell'academy, 

l'academy di per sé per cui c'è un'azienda dedicata, l'academy di per sé sta in piedi solo ed 

esclusivamente perché c'è il team degli eventi, il team delle imprese che aiutano l'academy 

a costruire il percorso di approfondimento e di visita, altrimenti, cioè io lo potrei fare anche, 

abbiamo anche provato in passato a farlo per altri festival che ci chiedevano di organizzare 

il progetto academy, ma non funziona perché non è semplice, già non stiamo facendo il tour 

operator, è proprio una cosa integrata tra le varie aziende, questa è una caratteristica che 

io direi essere unica di Italy Post.  

Sì, quindi c'è proprio un collegamento tra le diverse imprese che grazie alle stesse imprese 

e ai finanziamenti poi privati riesce a far andare avanti però tutto assieme. Quindi non c'è 

qualcuno che, mi riferisco agli eventi per esempio, non è che gli eventi ci rimettono per 

portare avanti il resto, è proprio che funziona tutto assieme.  

No, no, è proprio tutto integramenti, perché “integramento” ti fa entrare proprio a livello 

semantico in un'ottica di qualcuno che mi aiuta a fare qualcosa, la banca dà dei soldi a un 

soggetto per aiutarlo a realizzare qualcosa, nel nostro caso invece è proprio che l'impresa 

partner contribuisce alla realizzazione del progetto, ma non semplicemente dando solo 

soldi, ma mettendo in campo, cioè noi mettiamo in campo una expertise di contenuto, di 

relazioni e quant'altro, di cui l'azienda che poi vaga beneficia. Ok, ho capito, grazie per aver 

spiegato che così è proprio chiaro il processo. Una volta realizzati i festival, realizzati gli 

eventi, ci sono modi per misurare il valore generato, comunque l'impatto che ha sia sul 

territorio che poi anche a questo punto sulle attività collegate?  

Allora, cosa ti ha risposto Filiberto a questa domanda?  

Filiberto mi ha detto inizialmente no, e poi mi fa che è contato in persone, tra virgolette, cioè 

che contate il numero di relazioni che create, in sostanza.  

Esatto, è l'unico elemento che può essere preso in considerazione, ok? Io personalmente 

sono un po' meno diplomatico, nel senso che sono contrario a quelle analisi che circolano 
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molto, per cui gli eventi culturali, ad esempio, vengono valutati come la performance 

economica, le camere d'albergo riempite o i posti in ristorante occupati, perché allora vuol 

dire che c'è proprio un errore di obiettivo, ok? Il mio obiettivo non è usare l'evento come uno 

strumento per riempire gli alberghi o per riempire i ristoranti. Se quello è il mio obiettivo, non 

faccio la Green Week, non faccio Città Impresa, non faccio Trieste Next, chiamo Lady Gaga 

e facciamo il concerto gratis, come ho fatto a Rio de Janeiro. Il mio obiettivo, quindi, è quello 

di creare una piattaforma attraverso gli eventi di rappresentazione dei territori, che poi ha 

come conseguenza, ovviamente, quello dell'albergo riempito o dei posti a tavolo, dei coperti 

consumati, ok? Però è tutto di più di quello, capito? Cioè Trieste Next, ti faccio un esempio, 

è nata per creare una vetrina, per creare innanzitutto una rete tra tutti gli enti di ricerca che 

già esistevano a Trieste, che non facevano niente insieme, ok? Quindi c'era questo 

patrimonio di conoscenza e di produzione scientifica a Trieste, di livello mondiale, che 

nessuno, a partire dai triestini, conosceva. Ogni volta che io dicevo, tredici anni fa, lo sai 

che a Trieste ci sono 40 centri di ricerca internazionali, che vanno dall'ingegneria genetica 

alle biotecnologie, dall'astrofisica alla fisica nucleare e cose del genere, tutti mi guardavano 

come se stessi parlando di una cosa avveniristica. Invece a Trieste. Trieste Next serve 

anche per valorizzare questo patrimonio d'eccellenza. Come lo valuti i numeri di, punto di 

domanda, in numeri di articoli sui giornali usciti, in numeri di persone che si sono iscritte 

all'Università di Trieste sperando di poter andare a lavorare nei 40 centri di ricerca. Non puoi 

misurarlo in quel modo, è qualcosa di intangibile, è la percezione che le persone hanno di 

quel territorio, punto.  

E poi questa percezione che il territorio valga, come la percepite, come la traducete?  

Non sta a noi tradurla, nel senso che poi quello che noi possiamo fare è creare una 

piattaforma che permetta di valorizzare la cosa, poi ci saranno i professionisti che si 

occupano dell'incremento turistico, cioè ognuno ha le proprie competenze. Nel nostro caso 

quello che noi siamo stati in grado di fare è di costruire una piattaforma di eccellenza 

internazionale che attira ogni anno 500 studenti dell'Academy, anche da tutta Europa, che 

viene scelta da fondazioni come Telethon o la Fondazione Airc a livello nazionale, 

dall'Agenzia Spaziale Europea per raccontare quello che stanno facendo a livello scientifico. 

Anziché andare a fare la conferenza stampa a Milano o a Roma, che sarebbe molto più 

comodo, lo fanno a Trieste fondamentalmente. Quindi anche in questo caso è un po' difficile 

dire come lo mettiamo a terra, non sta a noi metterlo a terra, noi creiamo la dinamica, poi 

ognuno crea la dinamica e la sfrutta come le ritiene meglio.   
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Uno dei capisaldi di ItalyPost è l'occupazione giovanile. Nell'Indice questa cosa è comunque 

sentita e portata avanti oppure avendo una sua storia, un suo passato, è un po' più 

macchinosa?  

No, non è che sia più macchinosa, è semplicemente che ItalyPost è nata con questo 

approccio di coinvolgimento dei giovani e tutto il tema del Talent Campus, di cui ci avrà 

parlato Filiberto e cose del genere. L'Indice ha una storia di 41 anni, quindi con persone, i 

fondatori che sono ancora vive e operative e quindi l'atteggiamento è diverso, nel senso che 

non è che possiamo resettare. Quello che stiamo facendo è iniettare nuove energie, quindi 

a partire ad esempio del club di cui ti parlavo prima, tutto il progetto del Talent Campus lo 

stiamo attivando anche all'Indice e cose del genere. Stiamo facendo una call per raccogliere 

nuove proposte di collaborazioni perché appunto in questa rete di 3.000 persone di cui ti 

parlavo prima ci sono molti fondatori che scrivono per l'attestata, persone che scrivono per 

l'attestata da 20-30 anni. Quello che stiamo tentando di fare è di accogliere nuove persone 

che possano contribuire e rinnovare anche questa rete di collaborazioni.  

 

 

 

Dipendente ItalyPost 

Se riesci un po' a raccontare il percorso con ItalyPost, la fase di pre-assunzione, assunzione 

e adesso, magari da quando sei arrivata cosa è cambiato, cosa non è cambiato, che tipo di 

responsabilità hai e ti è stata data.  

Io sono entrata in ItalyPost a gennaio, e a livello di colloquio, o comunque come sono entrata 

in contatto con la realtà, io ho frequentato l'Accademy di un festival ItalyPost (ovvero lo 

spazio dedicato ai ragazzi che pagando vengono ospitati). Hanno abito uno spazio in cui 

possono avere degli incontri, diciamo tête-à-tête con dei professionisti e delle lezioni private 

in cui puoi fare domande e interagire molto. Io ne ero venuta a conoscenza grazie a un 

professore dell’università, perché ItalyPost lavora molto con i professori per offrire agli 

studenti queste occasioni. Lì ho incontrato i dirigenti del gruppo e comunque ho interagito 

abbastanza. Poi un paio di settimane, forse quasi un mesettino, dopo la fine del festival è 

arrivata una mail che hanno mandato tutti i partecipanti, dove dicevano che appunto c'era 

questa prospettiva di collaborazione vista la prospettiva del gruppo di ampliare alcune 
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attività. Sono riuscita ad accedere al primo colloquio a distanza, colloquio molto particolare 

perchè ti chiedono un po' cosa fai, però poi sono partite molte domande e delle 

interrogazioni tipo per capire quanto tu fossi preparato sulle tematiche perlomeno del giorno. 

Quindi cercavano personale qualificato e pronto… Sì, più che qualificato e pronto, cioè loro 

l'hanno presentata molto come un'occasione per giovani per essere formati e imparare il 

mestiere, perché comunque io uscivo da una magistrale, non ho fatto una scuola di 

specializzazione, quindi sono cose ben diverse, per fare esperienza, conoscere anche 

settori nuovi. Quindi me l'hanno presentata così, io ho detto ottimo, però cercavano 

comunque persone curiose e che avessero quel minimo di esperienza. Per il secondo 

colloquio sono venuta qua a Padova e mi hanno presentato un po' la realtà, come funziona 

e poi mi hanno detto che ero stata presa, quindi poi ho cominciato a lavorare. Io sono entrata 

con altre ragazze, nuove leve, tra virgolette.  

Sì, esatto, nel 2025 uno degli obiettivi sono queste 50 assunzioni. Esatto, che però mi pare 

siano un po' cambiate a livello di tipologia. Sì vengono considerate come assunzioni anche 

il cambio di contratti all'azienda.  

Sì, esatto, ma poi si pensava, almeno a me l'ha stata presentata come un “vogliamo 

assumere solo giovani sotto i 30 anni per formarli” ma penso che le ultime esperienze 

abbiano fatto un po' cambiare questo approccio, anche perché gli ultimi nuovi assunti nel 

mio settore sono tutti e tre vicino o comunque sopra i 30 anni, con molta esperienza, tutti 

già professionisti. Perché hanno comunque capito che è un costo molto grande, che richiede 

anche tanto tempo, secondo me. Quindi stanno un po' aggiustando il tiro, diciamola così.  

Una volta che hai iniziato a lavorare, come sei stata inserita? Era tutto chiaro? I tuoi interessi 

sono stati ascoltati o non ascoltati?  

Allora, interessi assolutamente non ascoltati, nel senso che non era proprio una scelta. Cioè, 

comunque, trattandosi di un gruppo molto settoriale, molto tematico, te lo puoi un po' 

aspettare che non potrai trattare solo le tematiche che ti piacciono, quindi mi ero un po' 

messa l'anima in pace, io sono entrata il primo giorno, subito, mi hanno affiancato a una 

responsabile e mi è stata, tra virgolette, data la responsabilità di imparare a fare e conoscere 

un po' di imprese, soprattutto nel territorio su cui opera adesso ItalyPost. Adesso pian piano 

stiamo avviando un po' lo sguardo nazionale e quindi ho avuto le prime due-tre settimane 

in cui veramente mi ha insegnato un sacco di cose. Io comunque non ero per nulla 

competente sulla materia e adesso riesco a gestirmela. Io sono stata molto privilegiata da 

questo punto di vista perché mi hanno affiancata subito a una persona super metodica, 



76 
 

super competente, che quindi mi ha saputo insegnare un metodo.  Poi devo dire che per 

altre competenze non sono stata seguita molto, nel senso che, mi hanno un po’ messa lì a 

fare seguendo la mia sensibilità, che era nulla, quindi è stato un po' un processo di errore e 

correzione. Secondo me, le lenti di analisi di questa cosa sono due, cioè, molto positivo il 

fatto che questa realtà ti dia tante opportunità e tante responsabilità già da subito, nel senso 

che aiuta sia loro a capire se riesci a reggere, e aiuta anche te a imparare ad adattarti 

velocemente alle situazioni e a sfruttare al meglio le occasioni che ti danno. Quindi tanta 

responsabilità, tanto velocemente. Ti va bene se trovi una persona che riesce ad adattarsi, 

se trovi la persona che magari è anche molto competente, molto brava, quindi potrebbe 

essere un asset, però che non ha magari quella dinamicità implode necessariamente, cioè, 

non per portare acqua al mio mulino, non sto dicendo che io sono particolarmente dinamica, 

però ti devi sforzare tu di adattarsi al flow.  

Quindi quando tu hai scelto, tipo “ok vado a lavorare qui” perché era l’opzione che ti ha 

attirato più di tutte. Non so se avessi altre cose che stavi considerando allo stesso momento, 

per cui hai detto “no, meglio ItalyPost”, perché?  

Allora, conta che mi ha molto aiutato perché io, dopo la mia laurea, avevo davanti il 

precariato, cioè non avevo una direzione, non avevo nulla in corso, (10:04) a parte una 

collaborazione a titolo gratuito, quindi non ci potevo vivere comunque, e la scelta era o 

buttarsi in quest'avventura che è un po' caduta dal cielo, oppure l'ignoto, il nulla e cercare 

di sopravvivere così. Magari allungando anche i tempi per avere qualcosa di più, 

sostanzialmente. Esatto, esattamente, quindi in realtà è stata una scelta abbastanza 

naturale, non direi obbligata, però sicuramente l'ho visto come una coincidenza incredibile. 

E per il tipo di visibilità che ti dà nel mondo professionale per me è veramente una chiave di 

svolta. Poi in realtà il punto che mi ha convinto era proprio l'insistere sui giovani e il fatto che 

mi proponessero una collaborazione che poi mi permetterà una crescita professionale. Io 

partivo da zero, loro mi hanno detto “guarda noi ti offriamo anche l'opportunità se riesci ad 

adattarti, a stare bene” ed è una cosa che altrove non trovi. E poi sapendo che c'è anche la 

prospettiva futura insomma. Sì, assolutamente, ma poi come ti dicevo, l'opportunità che ti 

danno ai festival, agli incontri con gli imprenditori, anche le collaborazioni con diverse 

imprese aiuta la posizione professionale.  

Quindi il fatto che coinvolgano tanto proprio nel processo di lavorazione delle cose,che ti 

mettano in prima fila quasi fin da subito, lo avverti anche da un punto di vista interno, quindi 

per esempio se c’è una cosa da fare chiedono cosa ne pensi, oppure no?  
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Allora, secondo me questo è impossibile per come è organizzata l'azienda, nel senso che 

festival, eventi con le imprese, quindi Champions e distretti nel mio caso, sono tutti 

organizzati da altri team. Noi nei processi decisionali da questo punto di vista non rientriamo. 

Una cosa che ho notato negli ultimi mesi però, è che c'è molta più collaborazione tra i team, 

nel senso che se per esempio hanno difficoltà a Post Imprese vengono da noi e ci chiedono, 

e anche al contrario.  

E proprio riguardo alla collaborazione, entro le decisioni proprio spicce della giornata, senti 

di avere una voce nelle decisioni oppure è una cosa abbastanza affidata a “chi sta più in 

alto”?  

Allora ti dico… forse è ancora presto… Io sento di avere una voce, nel senso che se penso 

che una cosa non sia corretta, mi sento liberissima di dirlo. Poi comunque è un ambiente, 

come ovunque, dove ci sono delle gerarchie ben definite. Poi magari quello che dico non 

viene accolto perché dicono che comunque hanno una linea da seguire.  

Tornando invece indietro alla mia tesi, hai mai sentito parlare dentro l’azienda di cosa sia la 

Community Corporation?  

No, assolutamente no.  

Cosa pensi voglia dire?  

Penso che sia un po' l'organizzazione di ItalyPost, cioè con tante piccole aziende, satelliti, 

che si occupano ognuna del proprio settore in modo verticale, che poi però messe insieme 

vanno a costituire un universo unitario che si autosostiene e che collabora.  

Allora, l'ideale di base è quello, nel senso ci deve essere collaborazione, però… (segue 

spiegazione di Cc come definito a fine capitolo 3). Quindi secondo te per aumentare ancora 

di più questo rapporto con la sua comunità, quali cose si potrebbero fare?  

Allora, esempio proprio base, ma che secondo me può essere interessante. Italypost fa 

tante cose, le fa anche bene, ma non le comunica benissimo. Quindi per esempio io penso 

agli eventi libreria e a tutte le presentazioni che fanno, sicuramente lì il punto è riuscire a 

instaurare magari dei rapporti con l'università, proprio di pubblicizzazione, oppure andare 

ad agire sugli studenti universitari, che ne so, appendendo dei volantini in bacheca, cioè è 

proprio un esempio, tra virgolette, frivolo. Però secondo me amplificare la comunicazione, 

come fanno coi festival, per esempio, perché i festival sono comunicati molto bene invece, 

hanno tanta visibilità, sono tanto conosciuti, ma perché ci sono collaborazioni con i giornali, 
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ci sono paradossalmente anche solamente i banner in giro per le città, cioè un'immagine 

molto definita, molto ben riconoscibile. Questo potrebbe aiutare sul radicamento sul 

territorio. C'è anche il fatto di offrire il tirocinio con l'università, che di sicuro aiuta a far 

conoscere la realtà, perché parti dagli studenti che poi parlano, bacheche, eccetera, anche 

quello può funzionare, però lo fanno già anche se secondo me è un po' un bacino che si sta 

esaurendo. 

 

Dipendente ItalyPost 

Quindi se vuoi raccontarmi più o meno come descriveresti un po' il tuo percorso in ItalyPost: 

cosa hai fatto, cioè da quando sei stata introdotta nell'ambiente all'assunzione, allo sviluppo 

del tuo ruolo lì dentro.  

Io ho iniziato in ItalyPost perché ho trovato questa offerta di stage in università, quindi ho 

iniziato a gennaio e mi occupavo principalmente delle mansioni base, insieme poi anche 

agli altri stagisti… Poi dopo circa un mese che ero lì, mi è stato proposto di affiancare una 

collega dipendente del gruppo per collaborare con lei a un progetto diverso. Sono stata 

anche molto fortunata perchè mi è stata data grande autonomia, nel senso che 

organizzandomi riuscivo a gestirmi da sola alcune mansioni, quindi ho avuto la fortuna 

anche poi di riuscire a lavorare in maniera autonoma, che non è scontato anche e quindi in 

questo modo sono riuscita anche poi ad avere delle competenze in modo molto più veloce 

rispetto a quello che avrei potuto fare senza magari avere poi l'autonomia completa. Un'altra 

cosa che ho fatto, appunto ItalyPost organizza dei festival e quindi mi è stato proposto anche 

di condurre alcuni dei panel in questi festival, quindi anche lì appunto si è trattato di entrare 

in contatto prima con le persone che erano poi i relatori del panel per poter discutere prima 

gli argomenti e poi gestire effettivamente il panel stesso. Che bello, sono andati bene? Sì 

sì, cioè mi sono anche stupita nel senso che io non pensavo che sarei stata in grado di fare 

una cosa del genere perché mi è stato semplicemente detto “abbiamo inserita anche a te 

come relatore”, ho detto “va bene” però anche lì è stato un po' un test e in realtà è andato 

bene. Ho imparato a gestirmi io le cose.  

Questa cosa di avere iniziato da sola, cioè tra virgolette ti sentivi pronta per farlo? Sei stata 

seguita bene?  

Allora direi che è un, secondo me in generale è un ambiente dove bisogna molto arrangiarsi 

che non è necessariamente una cosa negativa perché appunto piuttosto che essere sempre 
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seguiti ha un po' più di spazio e devo dire che in realtà per esempio con la mia tutor ero 

molto seguita nelle cose che facevo cioè io avevo l'autonomia di lavorare in modo libero 

però giustamente poi lei si occupava della parte di revisione quindi in questo direi che mi 

sono trovata bene. Per le altre cose diciamo che ho dovuto un po' arrangiarmi, per esempio 

anche il panel, semplicemente sono stata messa nella lista dei conduttori e da lì poi io ho 

chiesto, mi sono informata su quello che dovevo fare però lì è stato un po', diciamo, sì mi 

sono arrangiata; però comunque ho sempre trovato persone a cui potevo chiedere, quindi 

ovviamente sì avevo sempre di fianco a me qualcuno che mi seguisse ecco in questo senso.  

 Poi appunto riguardo al fatto che ti hanno fatto fare diverse cose “in più” rispetto ad un 

tirocinio base, pensi che sia un ambiente meritocratico? Nel senso se hai una competenza 

questa può venire valorizzata e hai delle occasioni per farlo?  

 Sì, secondo me sì, è un ambiente dove appena si vede magari che una persona ha voglia 

di fare piuttosto che magari, non lo so, a volte forse è proprio un po' la predisposizione. 

Adesso io non penso che fossi particolarmente competente rispetto agli altri non lo so, 

magari anche il fatto che stavo finendo la magistrale quindi ero in una posizione un po' 

diversa forse. Però ecco io credo che sì, nel momento in cui magari loro vedono che c'è 

opportunità di crescita in una persona, la sfruttano in quel senso quindi non lasciano passare 

troppo tempo. Era una cosa che mi aveva detto Filiberto una volta: se si vede che una 

persona magari è capace  non ha senso farla stare lì a marinare, tra virgolette, che è una 

cosa corretta cioè non appena vedono l'opportunità (anche a me dopo una settimana mi 

avevano preso da parte, mi hanno detto guarda questo è quanto). Magari nel tuo piccolo, 

cioè in quello che tu dovevi fare, sentivi di avere una voce in capitolo? Cioè quello che tu 

magari proponevi o come ti sentivi riguardo a una mansione, pensavi che fosse ascoltata 

come cosa? Sì, direi di sì. Per esempio la mia tutor è molto aperta su queste cose, quindi 

lei sta sempre a chiedere che “cosa ne pensi, cosa facciamo secondo te?” e a volte mi 

faceva anche strano perché a volte le dicevo tipo “ma cosa ne so io, cioè tu fai questo e lo 

saprai di sicuro più di me” e invece lei tantissime volte mi chiedeva che cosa ne pensassi. 

Quindi quello sicuramente, anzi c'era tanto scambio di idee in questo.  

Poi appunto andando più nello specifico del tema che io sto analizzando hai mai sentito in 

Italy Post parlare di community corporation per caso? 

Beh parlarne, nel senso sapevo che ItalyPost era una community corporation, forse ne 

aveva parlato la referente del tirocinio i primi giorni che ero lì e aveva un attimo spiegato 

come era strutturata l'azienda; ma poi da lì non si è più particolarmente approfondita la cosa.  
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Secondo te più o meno che cosa si intende?  

Sinceramente non lo so, quello che io ho inteso dai discorsi fatti: il festival va a rappresentare 

una società in cui ci sono all'interno un po' tipo, non la distinguerei troppo da una holding 

quindi una società all'interno a tante piccole realtà che fanno cose diverse, però che 

collaborano tra loro perché alla fine sono accomunate un po' da un obiettivo comune. Quindi 

penso il festival sia organizzato da post-imprese però collabora anche post-media, però 

post-editori ci può vendere i libri, quindi si va a creare un prodotto in cui collaborano tante 

realtà insieme. Non ti so dire più di questo.  

Riguardo i festival che fanno di sensibilizzazione sia culturale ma anche tipo Green Week, 

Book Week ecc, pensi che in generale Italy Post si comporta un po' in modo diverso rispetto 

a un'altra basic azienda-libreria che puoi trovare in giro o ad un altro quotidiano verso il 

territorio e la comunità e la sostenibilità?  

Beh direi che forse una cosa che io ho notato e che secondo me è dovuta più che altro al 

fatto che ovviamente Italy Post guadagna grazie alle imprese, quindi hanno un grande 

legame con le imprese, quello che ho notato forse standoci dentro anche nei festival che 

magari il festival sia un festival sulla sostenibilità ma non è tanto incentrato nel parlare di 

sostenibilità cioè sì, ovvio che si parla di sostenibilità, però quello che si vuole veramente è 

fare promozione delle imprese, è far connettere le imprese tra loro. Il che è normale perché 

voglio dire che le imprese partecipano per questo, per trovarsi clienti, e quindi secondo me 

si comporta diversamente nel senso che è fortemente legata al territorio perché ci lavora 

dentro; poi secondo me anche proprio perché i temi che porta avanti e che porta alla luce, 

diciamo anche con i festival, sono temi interessanti per le imprese: banalmente la 

sostenibilità era, si parlava di sostenibilità, però in chiave totalmente imprenditoriale quindi 

come possono le imprese essere più sostenibili, adeguarsi agli standard normativi.  

Certo, grazie. Poi proprio fuori dai denti, se pensi a qualcosa che magari qui non è andato 

come ti aspettavi, in cui non ti sei trovata, sia dal lato di chi lavora all'interno sia dal lato di 

visione dell'azienda. Se hai qualche idea a riguardo, hai segni di cose che non ti sono 

piaciute? Cioè cose che secondo te potrebbero essere migliorate?  

Certo, sì sì sì. Cioè è paradossale quanto sia una realtà che ha a che fare con la 

comunicazione, però secondo me non sa comunicare abbastanza bene all'interno. Cioè per 

esempio io tante volte, come ti dicevo prima, per esempio per i festival mi sono trovata 

catapultata in quella situazione, mi sono trovata in una mail in cui c'era il mio nome. Secondo 
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me invece è giusto anche capire se una persona una persona è predisposta a fare una cosa, 

se non se la sente, se si sente pronto oppure no; poi ovvio che è giusto stimolare e spingere 

le persone, perché forse se me lo avessero chiesto io avrei detto no, quindi è giusto magari 

il fatto che mi abbiano messo così in mezzo, ha fatto sì che io lo facessi. Diciamo che non 

so se questa mancanza di comunicazione sia dovuta ad una disorganizzazione, cioè 

banalmente per esempio “mi serviva un relatore in più” ed è un po' la visione che ho avuto 

io, quindi che a volte la mancanza di organizzazione a priori e la mancanza di 

comunicazione anche proprio tra i diversi manager porta a queste situazioni qua. Se sei una 

società così, che fa così tante cose se non sai comunicare all'interno si creano poi questi 

problemi. 

Tu dici che servirebbe accompagnare un po' di più in sostanza.  

Sì esatto, ci deve essere secondo me una condivisione nelle cose. Si potrebbe fare magari 

una riunione di mezz'ora con tutti si dice “ragazzi c'è questa cosa, pensavamo di mettere 

queste persone, cosa ne pensate?”, non bisogna fare delle cose particolarmente elaborate.  
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