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Premesse

Come ricordano validi colleghi del settore delle relazioni pubbliche italiane?, il
successo di un’organizzazione complessa, pubblica o privata, si gioca sulla coerenza
tra le sue intenzioni dichiarate, le aspettative dei suoi pubblici influenti, e i
comportamenti che essa concretamente mettera in campo per attuare quelle stesse
intenzioni.

Questo modello presuppone una visione dell’'organizzazione come insieme di
sistemi di relazione che interagisce in continuazione con altri sistemi di relazione; la
forza di questa sintesi si verifica nella solidita di un modello teorico che porta a
valutare la performance delle organizzazioni non solo in termini economici ma
soprattutto, di fatto, reputazionali.

Nel XXI secolo, poter contare su una buona reputazione costituisce la leva piu
significativa per ampliare la propria licenza di operare, come singoli e come
organizzazioni, licenza che e frutto di un processo di continua negoziazione di senso
tra organizzazione e pubblici influenti, da rinnovare continuamente.

11l documento & stato redatto nel corso dell'anno 2024 da un gruppo di lavoro composto dai soci FERPI (in ordine
alfabetico per cognome): Ezio Bertino, Daniele Chieffi, Antonio Deruda, Giorgia Grandoni, Biagio Oppi, Luca Poma,
Maurizio Ravida, Cristiana Rogate, Francesco Rotolo, Giampiero Vecchiato e Fabio Ventoruzzo, con la preziosa
collaborazione esterna di Giovanna Cosenza (Professore di Semiotica all’Universita di Bologna), Alberto Pirni
(Professore di Filosofia Morale alla Scuola Superiore Sant’Anna di Pisa) e Nicola Menardo (Avvocato, gia Studio
Grande Stevens, oggi Studio Weigmann) per la verifica di conformita giuridica. Il gruppo di lavoro e stato coordinato
dal socio FERPI Luca Poma. Il Codice é stato redatto attenendosi ai criteri Rough Consensus - Consenso a grandi
linee (fonti: DIB — Defence Innovation Board, Comitato misto pubblico/privato del governo USA, e IETF — Internet
Engineering Task Force)

2 Toni Muzi Falconi, nella sua postfazione al “Barbiere di Stalin”, di D’Anselmi P., ripubblicato sotto il titolo La sfida
della responsabilita sociale d’impresa oltre I'indifferenza, Bari 2024
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Alla luce di tali considerazioni, si comprende meglio I'importanza della reputazione
come uno dei maggiori vantaggi competitivi di cui oggi un’organizzazione possa
attualmente disporre. Varie affidabili ricerche® stimano che, in media, una
variazione di 1 punto nell’indice reputazionale di un’organizzazione varrebbe circa
il 2,6% del valore di mercato dell’organizzazione stessa, e I'analisi di un portafoglio
composto dalle 10 societa piu quotate dal punto di vista reputazionale ha
dimostrato, mediante I'analisi dei risultati nel periodo di tempo considerato (10
anni), che un investimento di S 1.000 distribuito equamente tra le azioni delle prime
10 societa per buona reputazione, sarebbe valso, 10 anni dopo, $ 3.025, con un
rendimento migliore del 50% rispetto all'indice Dow Jones (S 2.053), all’indice
Russell 3000 (S 2.030) e all'indice S&P 500 (S 2.010), sovraperformando quindi
rispetto alle medie di mercato.

3 Reputation Institute USA, Country Rep Track
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Le sfide del contesto contemporaneo e il rischio di manipolazione della
reputazione

La reputazione e quindi uguale a valore: diventa sempre piu oggetto di attenzione
e — in alcuni casi, come ogni valore — di manipolazione.

LUavvento di tecnologie digitali e di interscambio dei dati sempre piu raffinate e
pervasive, porta oggi questo problema - di per sé non nuovo - a una rilevanza senza
precedenti storici. Le dinamiche di viralizzazione e sedimentazione dei contenuti in
rete, unite oggi alla possibilita di dar vita a contenuti “deep fake” interamente
generati da dispositivi di Al, apre infatti la strada a scenari estremamente
preoccupanti, in cui il concetto stesso di quella comune percezione del vero pare,
purtroppo, vacillare.

Se un tempo i rischi principali per la reputazione di un’organizzazione erano
rappresentati, entro una certa misura, dall’organizzazione stessa, ovvero dalla sua
capacita o meno di gestire quella coerenza tra intenzioni e comportamenti
richiamata sopra, oggi occorre prender atto di come I'arena della comunicazione sia
diventata infinitamente piu complessa e insidiosa: agenzie e aziende sempre piu
spregiudicate, cosi come liberi professionisti di dubbia integrita, forniscono servizi
di vera e propria costruzione ad hoc della reputazione, anche tramite la diffusione
ad arte di fake news, o la generazione di fake consensus in rete tramite bot e fake
account, per influenzare non solo i pubblici, ma soprattutto gli algoritmi che
regolano i meccanismi di visibilita nelle varie piattaforme sociali e nei principali
motori di ricerca, anche tramite tecniche fraudolente di back-linking

Ancor piu grave, queste stesse agenzie non esitano parimenti ad aggredire e
distruggere la reputazione di eventuali realta competitor o comunque sgradite ai
propri assistiti, attraverso articolate operazioni informatiche di data forging o data
deletion, volte ad alterare o eliminare le informazioni relative all’organizzazione
target, operazioni queste che molto spesso infrangono le normative vigenti, prima
ancora che i fondamenti etici e deontologici su cui dovrebbe basarsi la nostra
professione.

| rischi collegati a un approccio “fake/washing” in ambito di gestione della
reputazione sono quindi ormai evidentissimi, e — anche alla luce dell’utilizzo
spregiudicato e non regolamentato di tali nuove e pervasive tecnologie — destano
crescenti preoccupazioni e costituiscono una minaccia sempre piu evidente: per
guesti motivi, € imperativo che i professionisti delle relazioni pubbliche rinnovino
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I'intenzione e la volonta di agire — nella professione e nel rapporto con i propri
mandanti e con gli altri stakeholder di volta in volta coinvolti - con integrita,
trasparenza e responsabilita.

Questo Codice di Autoregolamentazione — che si presenta come un progetto aperto
al dibattito e confronto con altre associazioni di categoria e gruppi di interesse -
ambisce a fornire alcune linee guida per garantire che le pratiche professionali nel
settore delle relazioni pubbliche, e piu in generale della comunicazione, siano
etiche e orientate alla verita e al rispetto dei diritti e degli interessi di tutti i soggetti
coinvolti.
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La reputazione come capitale intangibile

La fiducia (trust) € un asset intangibile essenziale per aumentare la competitivita
delle imprese attraverso la costruzione di buona reputazione, anche alla luce della
nuova normativa Europea in materia, e della crescente sensibilita di mercati e della
comunita finanziaria sull’integrazione della sostenibilita e di preoccupazioni di
carattere etico nel business, la cui efficacia in termini di costruzione di valore e
anche confermata da una crescente mole di evidenze scientifiche, come anche di
case-study pratici.

La costruzione di rapporti basati sulla fiducia appare infatti un elemento
fondamentale per garantire il buon funzionamento delle istituzioni democratiche,
per la competitivita del sistema economico e per la coesione del tessuto sociale,
nonché la precondizione per un’efficace azione di sistema, come sottolineato anche
dalla Partnership for the Goals — SDG 17 Agenda 2030 dell’ONU.

A tal proposito, e interessante ricordare il contributo su questo tema di un gruppo
di ricercatori e professionisti italiani che parteciparono nel 2019 al piu importante
convegno europeo dedicato alle relazioni pubbliche e alla comunicazione
professionale?, e che sottolineava proprio I'importanza di una corretta governance
dei sistemi di relazione di un’organizzazione con tutti i propri stakeholder,
introducendo la figura chiave del Tessitore sociale®, e affermando che “Il capitale
relazionale — strettamente connesso a quello reputazionale, nonché uno dei
principali motori di esso — é una delle dimensioni nelle quali le organizzazioni
complesse realizzano la propria missione; e il relatore pubblico, nella sua funzione
di tessitore sociale, é colui che governa modi e tempi della costruzione delle
relazioni, incidendo concretamente sul profilo quali-quantitativo di esse.”®

Da tutto cio deriva che ogni azione volta a compromettere o alterare in modo non
genuino la reputazione, di un’organizzazione quanto di un individuo, € tanto piu
grave nella misura in cui rischia di minare, in modo spesso irrimediabile, il rapporto
di fiducia costruito —appunto - con i vari pubblici e gli stakeholder, con conseguenze
a catena spesso catastrofiche, come distruzione di valore, pregiudizio alla business

4 “The role of active relationship governance in building social capital, improving trust and reinforcing reputation”, a
BledCom Symposium, edizione 2019, “Trust and Reputation”

5 concetto mutuato da quello di ‘Tessitura Sociale’, introdotto dal filosofo italiano Aldo Bonomi

6 https://creatoridifuturo.it/articoli-luca-poma/teniamoci-per-mano/
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continuity, e, nei casi piu gravi, il fallimento di un’azienda o il tracollo di un governo
regolarmente eletto.

Alla luce di questo quadro, appare dunque ancor piu evidente l'esigenza di
stimolare riflessioni capaci di influenzare virtuosamente non solo i comportamenti
e le pratiche degli addetti ai lavori, ma anche di elevare il livello di consapevolezza
e di responsabilita delle stesse organizzazioni e dei centri di influenza che a quei
professionisti si rivolgono per governare i propri sistemi di relazione.
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Principi generali

Tutto quanto sopra premesso, FERPI intende vincolare i propri associati, e piu in
generale sensibilizzare la comunita professionale del settore, al rispetto di alcuni
principi di comportamento irrinunciabili, funzionali a stabilire e mantenere
standard etici e deontologici essenziali, riepilogati in questo Codice.

Allo scopo di assicurare la corretta comprensione di questi contenuti, gli Organi
direttivi della Federazione realizzeranno un piano periodico e specifico di
comunicazione/formazione inteso a favorire la conoscenza dei principi e delle
norme etiche qui contenute.

| professionisti, quindi, dovranno:
1. Etica e integrita

o aderire ai piu alti standard di integrita, evitando — nella costruzione e
gestione della reputazione dei propri assistiti - pratiche ingannevoli o
manipolative;

o promuovere un approccio basato su coerenza e autenticita in tutte le
loro comunicazioni e nelle comunicazioni dei propri assistiti;

2. Attendibilita e veridicita
o basare ogni comunicazione su fatti verificabili e informazioni accurate;
o garantire trasparenza circa la tracciabilita, le origini e la qualita delle
fonti;
o non diffondere informazioni false o fuorvianti, né per promuovere la
reputazione dei propri assistiti, né per danneggiare quella di altri
soggetti;

3. Responsabilita professionale

o integrare considerazioni etiche e sociali in qualunque strategia di
comunicazione e di reputation management;

o promuovere il valore economico e sociale derivante da comportamenti
responsabili;

o valutare le ricadute della propria azione professionale e di quella dei
propri assistiti in termini di impatto, ovvero nella capacita di generare
valore per tutti gli stakeholder coinvolti secondo logiche di “tessitura

www.ferpi.it
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sociale” complessiva, e non di mero vantaggio unilaterale a breve
termine;

4. Conformita legale

o rispettare ed impegnarsi a far rispettare dai propri team, come anche
dai team dei propri assistiti, tutte le leggi e le normative vigenti;

o piu nello specifico, rispettare e impegnarsi a far rispettare tutte le
norme in materia di comunicazione e di corretta gestione della
reputazione codificate ed esistenti;

o collaborare con le autorita per sviluppare regolamentazioni sempre
piu stringenti contro le pratiche manipolative in ambito di costruzione
e gestione della reputazione;

5. Trasparenza nei confronti dei Clienti e standard di consulenza

o fornire ai clienti una consulenza basata su principi etici;

o informare i clienti sui rischi e le implicazioni delle pratiche di
manipolazione reputazionale;

o mantenere una comunicazione aperta e trasparente con i propri clienti
riguardo alle strategie adottate e ai risultati attesi;

o rifiutare di collaborare con clienti che richiedono l'attuazione di
pratiche manipolative o ingannevoli a danni di terzi;

6. Dialogo aperto, educazione e formazione

o favorire su queste tematiche un dialogo trasparente con tutti gli
stakeholder, inclusi media, pubblico, istituzioni e associazioni di
categoria;

o promuovere la responsabilita condivisa nel mantenimento di una
comunicazione etica;

o collaborare con la Federazione per fornire agli associati formazione
continua sui rischi e le conseguenze delle pratiche manipolative;

o promuovere una cultura di responsabilita e consapevolezza etica tra
professionisti, addetti ai lavori e stakeholder;

7. Utilizzo responsabile delle tecnologie digitali, tecniche avanzate e Deep
web
o assicurarsi che l'uso di Al - Intelligenza Artificiale e altre tecnologie
avanzate sia orientato a promuovere la verita e la trasparenza;
o evitare l'uso di algoritmi o altre tecnologie al fine di manipolare le
percezioni pubbliche in modo ingannevole;

www.ferpi.it
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o non utilizzare il deep-web per acquistare servizi illegali volti a
danneggiare la reputazione altrui;

o rifiutarsi di utilizzare tecniche di back-link improprio, pubblicazione di
articoli falsi o manipolazione delle norme sul diritto all'oblio per
alterare la reputazione altrui;

o rifiutare collaborazioni con agenzie o professionisti coinvolti in tali
pratiche;

o collaborare con le autorita per monitorare e prevenire l'uso del deep
web in pratiche manipolative;

8. Privacy, sicurezza e trattamento dei dati

o collaborare per implementare sistemi di monitoraggio per identificare
e prevenire l'uso improprio delle tecnologie digitali;

o proteggere le informazioni sensibili dei clienti e garantire la sicurezza
dei datj;

o assicurare che le attivita di gestione della reputazione rispettino la
privacy e i diritti individuali;

o evitare la raccolta e I'uso non autorizzato di dati personali;

9. Monitoraggio sistematico, revisione periodica e miglioramento continuo

o collaborare per stabilire, come Federazione, meccanismi di
monitoraggio e revisione periodica delle pratiche professionali su
gueste materie;

o implementare sanzioni e misure correttive per chi viola questo Codice
etico, mantenendole adeguate nel tempo;

o aggiornare regolarmente questo Codice per riflettere le evoluzioni del
settore e delle nuove tecnologie;

o promuovere il miglioramento continuo delle pratiche professionali
attraverso feedback, formazione e innovazione.

10.Sistema di controllo interno, violazioni del Codice di autoregolamentazione
e relative sanzioni
Per controlli interni devono intendersi tutti gli strumenti necessari o utili a
indirizzare, gestire e verificare le attivita di FERPI e dei suoi associati con
I'obiettivo di assicurare il rispetto delle leggi nonché dei principi di
comportamento contenuti in questo Codice, in armonia con gli altri Codici e
regolamenti FERPI.

www.ferpi.it
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Il presente Codice verra portato a conoscenza di tutti gli associati FERPI e dei
soggetti esterni mediante apposite attivita di comunicazione e di formazione, e
comunque pubblicandolo sul sito internet dell’Associazione.

Dopo la pubblicazione e la comunicazione ai Soci, chiunque sia sorpreso o segnalato
a violare il contenuto di questo Codice sara soggetto a varie possibili sanzioni,
incluse, con riguardo alla gravita dei fatti, 'ammonizione scritta, la sospensione
temporanea o |'espulsione dall'associazione professionale. Le violazioni — presunte,
fino ad eventuale delibera sanzionatoria - potranno essere segnalate da chiunque,
tramite i normali canali di comunicazione al Collegio dei probiviri FERPI, che le
prendera in carico, nel rispetto del proprio regolamento, svolgendo una regolare
istruttoria, fino alla delibera finale. L'Associazione, su richiesta del segnalante,
garantira piena riservatezza della Sua identita, al fine di tutelarne la privacy e
proteggerlo da qualunque potenziale ritorsione.

Uistruttoria, il dibattimento e I'eventuale successiva emissione di sanzioni saranno
improntate ad equita, giustizia, gradualita e rispetto dei diritti di tutte le parti in
causa.

Le violazioni e le relative sanzioni verranno segnalate sul sito web della Federazione,
tramite pubblicazione della relativa delibera del Collegio dei Probiviri, e, se

costituiranno piu grave reato, saranno sollecitamente segnalate alle autorita
competenti per le opportune iniziative giudiziarie.
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