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Crisi d’impresa
Sindaci e revisori
per le società,
spuntano
soglie più basse

Ambrosi e Iorio
 —a pagina 4

Contenzioso
Dal 1° luglio processi
fiscali solo 
telematici per 
200mila liti all’anno
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Pazzi per la media 
company 
I brand a caccia
di reporter 
Il trattamento giornalistico abbraccia
sempre più brand. Lo certifica la ricer-
ca presentata in anteprima sul Sole 24
Ore e realizzata da Brand Reporter 
Lab, osservatorio sul settore che ag-
grega una decina di grandi imprese. 
Dalla fotografia, che verrà illustrata ai
“Brand Reporter Award” il 21 maggio
al Maxxi di Roma, emerge come il 64%
delle realtà intervistate scommetta
sul brand journalism con almeno un
canale editoriale proprietario utiliz-
zato a scopo informativo. 

Giampaolo Colletti —a pag. 22

Per lo spread sembra esserci una tre-
gua: dopo la fiammata dei giorni scor-
si fino a 292 punti, il differenziale 
BTp-Bund ha chiuso ieri a 278 punti.
Ma per i titoli di Stato si avvicina un 
test importante, con un picco di emis-
sioni tra giugno e luglio, quando il Te-
soro andrà sul mercato - secondo le 
stime di Intesa Sanpaolo - per reperi-
re nel complesso 64 miliardi di euro.

Nello stesso arco di tempo, giunge-
ranno a scadenza 29 miliardi di titoli
: ciò significa che le emissioni nette 
saranno positive per 35 miliardi, cosa
che potrebbe mettere ulteriore pres-
sione sui titoli e spread. 

L’operazione del Tesoro è abba-
stanza usuale per il periodo estivo, e
mira a ricostituire delle scorte di liqui-
dità; ma questa volta arriva in un mo-
mento particolarmente “caldo”, tra le
tensioni interne alla maggioranza, re-
se incandescenti dalla campagna elet-
torale, e la guerra commerciale Usa-
Cina, che pesa sui mercati finanziari
scatenando una corsa ai beni rifugio
(tra cui il Bund tedesco) e una vendita
generalizzata dei titoli considerati più
rischiosi (tra cui i BTp). Resta l’inco-
gnita della Bce: comprando titoli man
mano che scadono, in mesi con basse
scadenze ne dovrebbe acquistare di 
meno. Morya Longo —a pag. 3

Tesoro al test mercati:
in due mesi emetterà
titoli per 64 miliardi 
CONTI PUBBLICI

Tregua sullo spread (a 278) 
ma rischi da tensioni
Lega-M5s e guerra dei dazi

A giugno e luglio scadranno 
titoli per soli 29 miliardi
Incognita sugli acquisti Bce

Crescono le prese di posizione 
per una soluzione industriale 
per la banca genovese. Dopo il 
primo socio, Malacalza, anche 
Gros-Pietro (Intesa) boccia la 
soluzione di sistema

Raoul de Forcade
—a pagina 12

Salvataggi
Banca Carige, 
Malacalza 
insiste: «Serve 
un partner
industriale»

RIFORME

Per i soldi del Reddito di cittadi-
nanza alla prima platea di bene-
ficiari i tempi sono stati rispetta-
ti, i pagamenti sulle Card sono
arrivati puntuali tra il 21 aprile e
il 10 maggio. Mentre la “Fase 2”,
quella per avviare il beneficiario
a un impiego, partirà con un pe-
riodo transitorio caratterizzato
da obblighi e sanzioni pratica-
mente inesistenti.

—a pagina 2

Lavoro, sul Reddito di cittadinanza
obblighi e sanzioni solo sulla carta

GONZALO FUENTES / REUTERS

Mobilità. Bluecar è la vettura cittadina 100% elettrica del gruppo Bollorè sviluppata in collaborazione con Pininfarina

AUT O  E LE T T RIC HE  

COSTRUZIONI 
Progetto Italia, Cdp e Salini 
divisi sulla governance
Governance, schema definitivo del-
l’operazione e impegno delle banche.
Sono i tre nodi chiave che stanno met-
tendo in difficoltà Cdp e Salini Impre-
gilo nel dar vita a Progetto Italia, il pia-
no per la realizzazione di un campio-
ne nazionale delle costruzioni che 
parte dal salvataggio di Astaldi.

—a pagina 13

Sale di tono lo scambio di accuse tra Di
Maio e Salvini a 8 giorni dal voto euro-
peo, con ombre sulla tenuta del go-
verno. Numerosi i casus belli, dal de-
bito ai migranti, dalla Tav alla sicurez-
za. Il premier Conte e i Cinque Stelle 
cercano di rinviare il Cdm di lunedì, 
ira del Carroccio. Intanto la Ragione-
ria boccia le coperture del decreto Fa-
miglia voluto da Di Maio. — a pagina 8

Il presidente Usa Trump ha congelato
per 180 giorni i dazi sulle auto euro-
pee e giapponesi, ordinando di pro-
seguire nelle trattative con Bruxelles
e Tokyo. Immediato il recupero dei 
titoli auto in Borsa. Gli Usa hanno poi
trovato un accordo con Canada e 
Messico per rimuovere i dazi su accia-
io e alluminio. —a pagina 16

P AN ORA M A  

MATERIE PRIME

Siderurgia
in allarme
per i rincari 
record del ferro

Sissi Bellomo —a pag. 16

LUNEDÌ LE CEDOLE

Il Ftse Mib per effetto
della distribuzione di utili
è atteso in calo del 2,5%

Lunedì per gli investitori di Piaz-
za Affari sarà una giornata signi-
ficativa, la più importante del-
l’anno dal punto di vista dei divi-
dendi. Perché 21 blue chip e nel
complesso 69 aziende (delle 236
quotate in Borsa italiana) stacca-
no la cedola. Vito Lops —a pag. 12

A Piazza Affari arriva l’ondata
dei dividendi di 21 blue chip

GLI  INTERVENTI  

Pogliotti e Tucci —a pag. 2

INTERVISTA

Parisi (Anpal):
dal 24 giugno
in rete il sistema
per il lavoro

Usa rinviano di 6 mesi i dazi 
sulle auto di Ue e Giappone

Debito, migranti, 
sicurezza: cresce 
tensione M5s-Lega

VERSO IL RINVIO DEL CDM

GUERRE COMMERCIALI

IL  MERCATO  

I CONFRONTI
IMPOSSIBILI
CON TOKYO
di Alessandro Penati

I l nostro governo sembra 
guardare al Giappone come 
modello ideale di finanza 

pubblica: un debito e un deficit 
pubblici più elevati dei nostri, 
ma senza inflazione e 
preoccupazioni per lo spread. 

—Continua a pagina 15

FALCHI & COLOMBE  

UN FARO BCE
PER VIGILARE
SUL FINTECH
di Donato Masciandaro

Se la Banca centrale 
europea non vuol 
ripetere l’errore 

compiuto dalla Federal reserve 
che ha causato la Grande crisi, 
accenda subito i fari sulla 
finanza digitale.

—Continua a pagina 15

Davide Colombo —a pag. 2

DECRETO CRESCITA

Inail, diventa
strutturale
il taglio al cuneo
sui contributi

TITOLI IN SCADENZA
TITOLI DA EMETTERE

Anno 2019. Dati in miliardi di euro

Giugno Luglio

34

14 15

30

Due mesi di emissioni

E URO PA AL VO T O  

Gerardo Pelosi —a pag. 6

ITALIA

Commissiario Ue,
Governo
in ordine sparso
Sarà decisivo
il ruolo di Conte

Luca Veronese —a pag. 7

FRONTE DELL’EST

Il gruppo
di Visegrad,
la sfida
dei sovranisti
a Bruxelles

Bluecar, scontro Bolloré-Pininfarina

C’è incertezza sul futuro dell’uni-
ca fabbrica italiana dove si assem-
blano auto elettriche. La vicenda
riguarda le Bluecar prodotte dal
gruppo francese Bollorè a Bairo in
provincia di Torino in uno stabili-
mento di proprietà di Pininfarina
con 46 addetti. Qui nascono le

Bluecar, le vetture che il gruppo
Bolloré utilizza per i servizi di car
sharing, da Parigi a Singapore. Il
contratto sottoscritto da Pininfa-
rina e Bolloré prevede che a Bairo
si producano le vetture elettriche
fino al 2022, l’incertezza deriva
dal fatto che i francesi potrebbero,
come previsto dall’accordo stesso,
anticipare di tre anni la fine della
collaborazione. Greco —a pag. 10

WELLNESS VALLE Y  

Technogym
porta il distretto
in Florida

Marika Gervasio —a pag. 10

L’IMPIANTO DI TORINO

Cavalluzzo e Negri
 —a pagina 18

200
mila

pimco.it

Diomira Scomunica
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conto aziendale. I nostri giornalisti
hanno la capacità di raccontare sto-
rie e di declinarle per le esigenze di
una media company». Nel team ci
sono anche gli strategist, che devo-
no saper progettare un contenuto
aziendale. E poi gli analisti, impe-
gnati a misurare le performance.
«Raccontare un prodotto editoriale
per un brand significa proporre una
storia oltre il prodotto, adottando
un trattamento giornalistico. Oc-
corre una visione allargata per inte-
grare il brand nella storia in modo
autentico, coinvolgente, coerente».

© RIPRODUZIONE RISERVATA

passato nelle agenzie pubblicitarie
sta provando a riscrivere la nuova
professione del brand reporter. «Il
nostro obiettivo è creare, salva-
guardare, diffondere racconti di
qualità basati sulla verità dei fatti
narrati, sulla rilevanza per il pub-
blico e sull’autorialità», precisa Si-
racusano. Il team conta tredici col-
laboratori interni e oltre cinque-
cento reporter freelance nel mon-
do. Luz realizza anche due brand
magazine e tra i clienti annovera
Uber, Samsung, Armani, Techno-
gym, Actionaid. «Applichiamo 
competenze giornalistiche al rac-

In parte narratori, in parte video-
maker, sempre e comunque gior-
nalisti. Competenti sulla scrittu-
ra, ma anche informati su marke-

ting e social media. Sono questi i
profili ibridi che compongono la 
squadra di Luz, società milanese
nata nel 2010 con in dote un archi-
vio di oltre un milione di storie fo-
tografiche. «Siamo sorti dalle cene-
ri dell’agenzia Grazia Neri, una
grande realtà fotogiornalistica»,
racconta Alice Siracusano, 35enne
partner e amministratore delegato
di Luz. Questa imprenditrice con
una formazione finanziaria e un

Content marketing. L’Osservatorio Brand Reporter Lab rivela che sei aziende su dieci
producono contenuti in chiave giornalistica ma l’integrazione dei canali digitali resta debole

Pazzi per la media company 
I brand a caccia di reporter 

Pagina a cura di
Giampaolo Colletti

Per un brand il futuro tal-
volta può annidarsi nel
passato. Anche quello più
lontano. Correva l’anno
1895 e in Illinois John Dee-
re, fondatore dell’omoni-

ma azienda produttrice di macchine
agricole, mandava in stampa il primo
numero di The Furrow. Obiettivo: in-
tercettare l’attenzione degli agricol-
tori con un magazine informativo, ac-
cattivante, coinvolgente. Un modo
per dialogare con la propria commu-
nity di clienti già acquisiti o potenziali
arrivando direttamente a casa loro. 
Un successo senza precedenti: la te-
stata in pochi anni raggiunse quattro
milioni di lettori. Oggi Deere & Com-
pany è uno dei principali colossi mon-
diali nell’agricoltura con 37 miliardi di
dollari di fatturato, mentre The Fur-
row conta oltre cinquecentomila let-
tori in America e in Canada e ben due
milioni nel resto del mondo. In fondo
si tratta di uno dei più antichi e longe-
vi prodotti di brand journalism al 
mondo. E per molti agricoltori è anco-
ra oggi la versione agraria del patina-
to Rolling Stone, ha messo nero su 
bianco Forbes. «Raccontare storie che
la gente ama leggere e utili nelle pro-
prie operazioni agricole è stata la ri-
cetta vincente sin dall’esordio», ha di-
chiarato David Jones, diciottesimo di-
rettore della rivista.

Ieri come oggi, il mondo capovolto
tra media e brand. Così è stato defini-
to da Joshua Benton, direttore del 
Nieman Journalism Lab dell’Univer-
sità di Harvard. «Perché Buzzfeed 
pensa a se stessa come ad un’azienda
tecnologica, General Electric come ad
un editore. Non ci può essere sintesi
migliore per descrivere cosa sta suc-
cedendo nel mondo sottosopra dei 
media», ha scritto Benton. Per capire
meglio questo capovolgimento si può
fare tappa a Fairfield, nel Connecticut.

Nell’headquarter di General Electric
opera una squadra di una ventina di
giovani professionisti impegnati a fa-
re brand journalism. Nascono così
web-serie, blog, magazine cartacei e
digitali. «Non crediamo più nella 
pubblicità e in particolare in quella te-
levisiva perché le grandi storie fanno
fatica ad essere fruite tramite mes-
saggi pubblicitari. Oggi proviamo a 
cavalcare la contemporaneità con una
narrazione differente», ha dichiarato
su Adweek Linda Boff, a capo del 
marketing. Tra i prodotti giornalistici
realizzati dal colosso americano c’è 
anche la web-serie Breakthrough, co-
prodotta con il canale NatGeo e incen-
trata su energia e robotica. 

Identikit del brand journalism
Così il trattamento giornalistico ab-
braccia sempre più brand. Lo certifica
la nuova ricerca presentata in antepri-
ma sul Sole 24 Ore e realizzata da 
Brand Reporter Lab, osservatorio sul

brand journalism che aggrega una de-
cina di grandi imprese. Dalla fotogra-
fia, che verrà illustrata ai “Brand Re-
porter Award” martedì 21 maggio al 
Maxxi di Roma, emerge come il 64% 
delle realtà intervistate scommetta sul
brand journalism con almeno un ca-
nale editoriale proprietario utilizzato
a scopo informativo. Nello specifico il
49% adotta l’area news del sito istitu-
zionale, il 37% si affida a blog o maga-
zine online e il 10% a riviste cartacee. 

Nel 63% dei casi si raccontano fatti
legati al business, mentre il 28% veico-
la iniziative su impatto sociale. Man-
cano però strategie di integrazioni dei
vari canali e il 60% non utilizza social
media per condividere le stesse noti-
zie presentate sul canale editoriale. «Si
sta familiarizzando con la dimensione
dell’informazione, ma il mercato non
è ancora adeguatamente consapevole
della strategicità delle attività legate al
contenuto. In Italia scontiamo un ri-
tardo nella sperimentazione dei for-

mati: manca un’attenzione all’usabili-
tà e alla user experience», afferma 
Diomira Cennamo, direttore scientifi-
co dell’osservatorio. Serve perciò un 
sistema integrato per la nuova “me-
dia-company”. «Se il brand è un siste-
ma narrativo, i suoi touch point devo-
no essere necessariamente coerenti e
intercomunicanti», precisa Cennamo.

Competenze transmediali
Nuovi formati realizzati con compe-
tenze tecniche e relazionali. Ma anche
metodo. «Occorre innanzitutto un po’
di rigore in più. In passato ci siamo 
troppo spesso affidati alla relazione, 
tralasciando la competenza nella ge-
stione dei canali. Dopo la rivoluzione
digitale tutto ciò non è più possibile: 
oggi le grammatiche sono specifiche
e le aziende che usano lo stesso conte-
nuto su tutti i canali in dinamiche 
crossmediali non fanno bene quanto
quelle che adattano il contenuto allo 
specifico canale in modo transmedia-

le», afferma Carlo Fornaro, presidente
di Brand Reporter Lab. Più autenticità,
più coerenza, meno autoreferenziali-
tà. «L’azienda deve smetterla di parla-
re di sé e iniziare a produrre contenuti
interessanti per le diverse audience. I
nostri interlocutori, clienti, dipenden-
ti devono poter trovare delle notizie 
interessanti relative ad un territorio 
narrativo che contiene il nostro busi-
ness, ma che lo amplia. I vantaggi sono
di un racconto vero, non drogato da un
approccio pubblicitario con l’uso os-
sessivo di iperboli», precisa Fornaro.

Evoluzioni necessarie per pubbli-
ci più distratti ma al contempo più
consapevoli. Lo ha spiegato bene Su-
san Gunelius su Forbes. «Le storie
dei brand sono state raccontate per
anni attraverso la pubblicità, ma l’ar-
te di scrivere quelle storie come pezzi
efficaci oggi è una sfida che solo po-
chi addestrati sono pronti ad intra-
prendere al meglio».

© RIPRODUZIONE RISERVATA

Tutta un’altra musica. Anche un brand col suo prodotto hi-tech entra in un videoclip musicale per raccontare una storia coinvolgente: è quanto avvenuto col videoclip di Cosmo “Quando ho incontrato te”, diretto 
da Jacopo Farina e realizzato da Samsung Italia. Il video è girato in parte con uno smartphone Samsung Galaxy. Il prodotto di brand journalism è stato declinato sulle piattaforme Samsung e condiviso sui social

Luz

«Così raccontiamo storie oltre il prodotto»

Al comando. Alice Siracusano, 
amministratore delegato di Luz

Al via la nuova campagna italiana 
#ShaveLikeaBomber, con protagonisti 
Bobo Vieri e Costanza Caracciolo. La 
campagna è realizzata da Gillette in 
collaborazione con l’agenzia creativa 
Wunderman Thompson.

Testimonial
Bobo Vieri e la moglie
Costanza Caracciolo
nella nuova 
campagna pubblicitaria 
per Gillette

Protagonista. Bobo Vieri, 
nuovo testimonial per il 
brand Gillette

I  C A S I

Declinare i piccoli e grandi cambiamenti che stanno
trasformando la società, raccontando l’impatto che
hanno su consumi e consumatori. Questo è il manifesto
di Realize, il nuovo magazine digitale di Agos, società
finanziaria partecipata da Crédit Agricole Consumer
Finance e da Banco BPM. Un prodotto di brand journa-
lism per raccontare il credito al consumo e l’evoluzione
verso la sostenibilità. Il magazine ospita testimonianze
del mondo economico e culturale e gli interventi di
esperti interni ad Agos. Il progetto è navigabile su Rea-
lize.agos.it, è guidato da Agos ed è realizzato con Lob
Pr + Content, agenzia che ha progettato il magazine e
che ne cura la produzione.

Coca-Cola Journey è il magazine online di Coca-Cola.
Così l’azienda ha deciso di diventare editore, offrendo
racconti di qualità e utilizzando tecniche di narrazione
per coinvolgere i differenti pubblici. Il nome del magazi-
ne, navigabile su Coca-colaitalia.it, deriva dall’house
organ di Coca-Cola partito dall’headquarter di Atlanta
nel lontano 1987. Progetto pioneristico di brand journa-
lism: il lancio della piattaforma è avvenuto nel 2012 in
America, per poi approdare nel 2014 in Italia. Si tratta
di un contenitore di notizie e storie sui temi chiave del-
l’azienda: l’ambiente, la comunità, le campagne nazio-
nali e globali, le innovazioni di prodotto.

COCA COLA

Storie di qualità
in primo piano

AGOS

Magazine digitale
sul cambiamento

Sostenibilità, territorio, innovazione, persone:
quattro concetti affrontati in rete per comprendere
il processo di trasformazione del sistema energetico.
Così nasce Lightbox, il blog di Terna, gestore di reti
elettriche primo in Europa e tra i principali al mon-
do. Il blog offre contenuti multimediali sull'energia
realizzati con infografiche, foto, video, storie brevi
e articoli data driven. Il canale è navigabile su Light-
box.terna.it e offre anche tutorial per spiegare onli-
ne argomenti contemporanei come la decarbonizza-
zione e la transizione energetica. Nel blog le voci
delle persone d’azienda, a partire dall’amministra-
tore delegato Luigi Ferraris. 

TERNA

L’energia che cambia
raccontata in un blog

Magazine 
online. Coca 
Cola Journey 
punta su 
notizie e storie 
rilevanti

Realize. Il 
magazine di 
Agos ospita 
testimonianze 
del mondo 
economico 
e culturale 

Lightbox. Il 
blog di Terna 
offre contenu-
ti multimediali 
con infografi-
che e articoli
data driven

VITO MARIA GRATTACASO/LUZ





3 Tiratura: 283387 - Diffusione: 220198 - Lettori: 2080000: da enti certificatori o autocertificatiwww.datastampa.it 

 14-NOV-2018
da pag.  38
foglio 1 / 2

Superficie: 56 %
Dir. Resp.:  Mario Calabresi

 3041



Tiratura: 283387 - Diffusione: 220198 - Lettori: 2080000: da enti certificatori o autocertificatiwww.datastampa.it 

 14-NOV-2018
da pag.  38
foglio 2 / 2

Superficie: 56 %
Dir. Resp.:  Mario Calabresi

 3041



1 / 3

Data

Pagina

Foglio

22-06-2018
1+32

02
49

89

Quotidiano

Co
di

ce
 a

bb
on

am
en

to
:

Tiratura: 124.748 Diffusione: 84.581



2 / 3

Data

Pagina

Foglio

22-06-2018
1+32

02
49

89

Quotidiano

Co
di

ce
 a

bb
on

am
en

to
:



3 / 3

Data

Pagina

Foglio

22-06-2018
1+32

02
49

89

Quotidiano

Co
di

ce
 a

bb
on

am
en

to
:



1

Data

Pagina

Foglio

   02-2018
26

02
49

89

Mensile

Co
di

ce
 a

bb
on

am
en

to
:

Tiratura: 25.000 



1 / 3

Data

Pagina

Foglio

   02-2018
59/61

02
49

89

Mensile

Hoepli - stampa

Co
di

ce
 a

bb
on

am
en

to
:

Tiratura: 150.000 



2 / 3

Data

Pagina

Foglio

   02-2018
59/61

02
49

89

Mensile

Hoepli - stampa

Co
di

ce
 a

bb
on

am
en

to
:



3 / 3

Data

Pagina

Foglio

   02-2018
59/61

02
49

89

Mensile

Hoepli - stampa

Co
di

ce
 a

bb
on

am
en

to
:



art

 05-MAR-2017
da pag.  24
foglio 1

Dir. Resp.:  Luciano Fontana www.datastampa.it 
Lettori   Ed. II 2016: 2.218.000
Diffusione   12/2016:   318.217
Tiratura      12/2016:   332.759

 Quotidiano

Dati rilevati dagli Enti certificatori o autocertificati 

- Ed. nazionale

DIREZIONE 1


