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“Enasarco, nel pieno di una crisi economica generale senza precedenti, ha dovuto far
fronte al rapido susseguirsi di nuovi e complessi scenari, normativi e non solo, spesso
non favorevoli alle Casse privatizzate. Ciò ha inevitabilmente richiesto la messa in
campo di un insieme di strategie e azioni che sono state elaborate e realizzate tenendo
conto della non facile situazione della categoria degli agenti [...] e del Paese nella sua
interezza”. Queste parole, in apertura dell’intervista al Direttore Generale Carlo Bravi
che a sua volta apre questo numero della rivista, descrivono con grande sintesi e niti-
dezza lo stato dell’arte, il punto in cui siamo, il presente in continuo divenire della Fon-
dazione e dei suoi iscritti.
Vi si legge – e non è purtroppo una novità – la parola “crisi”, a fotografare una situa-
zione diffusa e ben nota. Vi si legge anche, però, l’espressione “far fronte”, a indicare la
solidità, la lena, quasi la testardaggine, con cui Enasarco reagisce a un contesto, e nel
contesto si rimodella, sempre affiancando energia e discernimento, con l’obiettivo uni-
co di adempiere a quel compito di tutela degli iscritti che è nel suo mandato e che sen-
te come propria ragion d’essere.
Sfogliare ancora qualche pagina del giornale darà modo di vedere che questa volontà
di lavorare comunque per il meglio riesce a dare frutti anche in una situazione genera-
le che non può certo definirsi rosea. Questo dicono le prospettive di allargamento del-
le tutele offerte da Enasarco a nuove categorie di lavoratori; questo dice il risultato fat-
to registrare dal Bilancio consuntivo 2012, positivo nonostante il clima di intemperie
in cui è maturato. 
Guardare avanti è adesso l’imperativo. Settembre è, per molti versi, il vero inizio del-
l’anno, il momento in cui – gesto consueto, e ogni volta nuovo – ci si rimboccano le
maniche, si scelgono gli obiettivi, si pianificano le prossime mosse.
È questo un settembre in cui, con timidezza che rasenta il bisbiglio, da più parti si co-
minciano a udire quelle tre sillabe, “ripresa”, bandite ormai da qualche anno da ogni di-
scorso pubblico, se non per dire che essa è “ancora lontana”.
Noi preferiamo, per ora, stare ai fatti, e lavorare un giorno alla volta. E i fatti ci parla-
no di una Fondazione che è viva e tira calci, che sente i destini di aziende e agenti co-
me fossero i suoi, e che oggi più di ieri concorre alla vita del Paese con idee, coraggio,
voglia di fare.
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D ottor Bravi, lei ha assunto l’incari-
co di Direttore Generale della Fon-
dazione in un momento particola-

re e delicato.
Effettivamente è così. Enasarco, nel
pieno di una crisi economica generale
senza precedenti, ha dovuto far fronte
al rapido susseguirsi di nuovi e com-
plessi scenari, normativi e non solo,
spesso non favorevoli alle Casse priva-
tizzate. Ciò ha inevitabilmente richie-
sto la messa in campo di un insieme di
strategie e azioni che sono state elabo-
rate e realizzate tenendo conto della
non facile situazione della categoria
degli agenti – con ogni evidenza in-
scindibile da quella che più in generale
riguarda le imprese – e del Paese nella
sua interezza. Tali azioni, peraltro, sono
state di volta in volta ‘rimodulate’ in ra-
gione della necessità di far fronte a
cambiamenti che ci hanno costretto a
chiedere qualche sacrificio, seppur
spalmato nel tempo, agli iscritti. Essen-

zialmente abbiamo dovuto adottare
una revisione, nel 2011, del Regola-
mento delle attività istituzionali, e poi
un’altra più di recente, per poter garan-
tire piena sostenibilità e adeguatezza
delle prestazioni, così come richiesto
dalle legge, per i prossimi 50 anni.

Ed è possibile conciliare le rilevanti con-
trazioni di costi con l’eff icienza delle pre-
stazioni e del servizio reso agli iscritti?
La sfida in cui siamo impegnati è esat-
tamente questa. Mettere i nostri iscrit-
ti sempre più ‘al centro’ del nostro ope-
rato e delle nostre scelte è il principale
tratto della fase che Enasarco sta attra-
versando. A questo proposito, è bene
ricordare che di recente la Fondazione,
per la prima volta, ha deciso autonoma-
mente di adottare un ‘Disciplinare dei
livelli di servizio’, una vera e propria
Carta dei servizi, in base alla quale gli
uffici sono tenuti a svolgere e conclu-
dere i procedimenti di liquidazione
delle prestazioni pensionistiche e assi-
stenziali entro termini massimi certi e
dichiarati preventivamente. Le tempi-
stiche individuate sono decisamente
concorrenziali rispetto a quelle rileva-
bili in casi analoghi, ma lo sono ancor
più i tempi medi di evasione. In più, mi
fa piacere poter ribadire che si tratta
soltanto di un punto di partenza: il Di-
sciplinare, infatti, includerà, mano a
mano, tutte le altre prestazioni erogate
dalla Fondazione e che nel documento
attuale non sono contemplate. 

Perciò, come conseguenza di questa inizia-
tiva, chiunque si rivolga a Enasarco per
una pratica, dalla domanda di pensione
alla liquidazione del Firr o a qualsiasi al-

tra richiesta, può sapere entro quanto tem-
po otterrà una risposta? 
Esattamente. E credo che Enasarco sia
una delle poche Casse previdenziali ita-
liane ad aver messo nero su bianco la ta-
bella di marcia dei tempi massimi di la-
vorazione delle richieste presentate dagli
iscritti. La Carta dei servizi, che in ter-
mini tecnici si chiama Disciplinare dei
livelli di servizio, è pubblicata sul nostro
portale (www.enasarco.it/Guida/livel-
li_servizio) e permette a chiunque di co-
noscere in anticipo i tempi massimi di
attesa per avere un riscontro rispetto al-
la domanda presentata.

Un cambiamento non da poco, in primo
luogo per gli iscritti, ma anche per la Fon-
dazione stessa...

La Carta è funzionale a mettere al pri-
mo posto, con efficacia, il rispetto del-
l’iscritto e delle sue esigenze: regolando
e determinando i tempi massimi di la-
vorazione delle domande relative alle
diverse prestazioni, l’agente di com-
mercio avrà precise assicurazioni e ben
fondate certezze sui tempi di erogazio-
ne delle prestazioni stesse. Insomma,
l’iscritto, una volta che ha presentato
una domanda, non naviga più a vista.
Per l’Enasarco e per coloro che vi ope-
rano, d’altro canto, la Carta comporta
senza dubbio un impegno più signifi-
cativo, una maggiore responsabilizza-
zione e il perseguimento di un crescen-
te livello di efficienza. Tutti effetti che
corrispondono agli obiettivi che ci sia-
mo prefissi quando abbiamo varato il
Disciplinare. 

Proviamo a fare un esempio concreto.
Come e in che tempi si può svolgere una
pratica?
Ciascuna domanda, ovviamente corre-
data dell’opportuna documentazione,
può essere inviata attraverso raccoman-
data con ricevuta di ritorno o consegna-
ta manualmente presso gli uffici della
Fondazione Enasarco. Dalla data di ar-
rivo della raccomandata o da quella del-
la consegna manuale della richiesta agli
uffici decorreranno i tempi massimi di
lavorazione previsti dalla Carta dei ser-
vizi. A seconda del tipo di prestazione, la
tempistica può variare: per la pensione
di vecchiaia ordinaria sono fissati massi-
mo 50 giorni, per quella di reversibilità
40 giorni, per la liquidazione del Firr 90,
per i mutui 60 e così via. Inoltre, è in fa-
se di realizzazione un apposito pro-
gramma per la redazione on line delle

stesse domande di prestazioni, con con-
seguente ulteriore riduzione dei tempi
di erogazione.

Ma il richiedente potrà seguire in qual-
che modo le fasi di lavorazione della sua
pratica? 
Certamente. Per conoscere lo stato di
avanzamento della richiesta presentata,
l’iscritto può seguire più di una strada:
collegarsi all’area riservata del nostro
sito all’indirizzo https://in.enasarco.it e
selezionare la voce Documenti – Stato
avanzamento pratiche; scrivere un’e-
mail all’indirizzo help.agenti@enasar-
co.it; chiamare il Contact Center al nu-
mero 199.30.30.33; recarsi, infine,
presso una delle sedi Enasarco. Come è
facile immaginare, la Carta, con la
connessa possibilità di seguire l’istan-
za inviata, permette anche la tracciabi-
lità completa delle pratiche, uno dei
fattori-chiave di trasparenza e verifi-
cabilità dell’operato della Fondazione,
nonché uno dei punti di forza di que-
sta innovazione.

Abbiamo parlato dei tempi massimi stabi-

liti dalla Carta. Ma cosa ci dicono i dati
reali?
Intanto ricordo che sul nostro portale,
oltre ai tempi massimi, abbiamo indi-
cato anche i tempi medi, che sono già
più bassi. Ma arrivati a questo punto
posso aggiungere che i risultati del pri-
mo quadrimestre 2013 confermano
quanto previsto e in molti casi vanno
oltre: 58 giorni per la liquidazione del
Firr, invece dei 90 stabiliti dalla Carta e
dei 75 indicati come tempi medi; 25
giorni per la concessione dell’assegno
per nascita o adozione, che ha un tem-
po massimo previsto di 60 giorni e un
tempo medio di 35; soltanto 10 giorni
per i mutui ipotecari, a fronte di un
tempo massimo fissato in 60 giorni e
un tempo medio di 20 giorni. 

Che cosa signif icano questi risultati per
Enasarco? E che obiettivi si dà la Fonda-
zione? 
Questi primi risultati riflettono un im-
portante salto di qualità nell’approccio
da utilizzare nell’erogazione delle pre-
stazioni, un salto di qualità che nasce
dalla consapevolezza di intendere il

INTERVISTA A CARLO BRAVI, CHE DA
GENNAIO HA ASSUNTO IL RUOLO DI
DIRETTORE GENERALE DELLA FONDA-
ZIONE. IL MANAGER TRATTEGGIA IL
PRESENTE E IL FUTURO PROSSIMO DI
UNA REALTÀ CHE CAMBIA: DALL’AV-
VIO DI UNA CARTA DEI SERVIZI IN PIE-
NA REGOLA PER GARANTIRE TEMPI
NON SOLO CERTI, MA ANCHE RAPIDI,
PER L’EROGAZIONE DELLE PRESTAZIO-
NI, E CHE STA GIÀ PRODUCENDO RI-
SULTATI DI MAGGIORE EFFICIENZA E
TRASPARENZA, AGLI ACCORDI PER
ESTENDERE IL RAGGIO DELLA COPER-
TURA PREVIDENZIALE OFFERTA DA
UNA ENASARCO SEMPRE PIÙ ORIEN-
TATA AGLI ISCRITTI
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lavoro della Fondazione Enasarco co-
me il migliore servizio possibile da of-
frire agli iscritti. È altrettanto eviden-
te che alla base di questi risultati ci so-
no importanti scelte in ambito orga-
nizzativo e informatico, che comincia-
no a dare i frutti attesi. Per il futuro,
che vuol dire i prossimi mesi, l’impe-
gno della Fondazione Enasarco non
può che essere rivolto a incrementare
la qualità dell’offerta attraverso la pro-
secuzione della progressiva semplifi-
cazione e velocizzazione delle proce-
dure interne, in uno spirito di conti-
nuo miglioramento e di trasparenza
verso iscritti e stakeholder.

Un’altra importante novità di questo perio-
do, dal punto di vista della tutela degli agen-
ti, riguarda i collaboratori delle agenzie im-
mobiliari. Può spiegare di cosa si tratta?
È un Protocollo d’intesa che abbiamo
firmato lo scorso giugno con le asso-
ciazioni di categoria Anama e Fimaa,
aderenti a Confesercenti e Confcom-
mercio e rappresentative delle agenzie
immobiliari. L’accordo in pratica sta-
bilisce che i collaboratori non abilitati
delle agenzie immobiliari, ossia quei
collaboratori che non svolgono attività
di mediazione, ma attività connesse e
strumentali (come quella finalizzata a
promuovere, nei confronti della poten-
ziale clientela, i servizi di mediazione
dell’agenzia stessa), quando operano
con caratteristiche di continuità e sta-
bilità, sono legati all’agenzia immobi-
liare stessa da un rapporto riconduci-
bile al contratto di agenzia, come rego-
lato dall’articolo 1742 c.c., con conse-
guente obbligo di iscrizione e contri-
buzione Enasarco. 

Come si è arrivati a questa comune deter-
minazione tra Enasarco e le associazioni
di categoria delle agenzie immobiliari? 
Il costante presidio da parte degli uffici
della Fondazione dell’evoluzione delle
forme di intermediazione commerciale
aveva fatto emergere l’esistenza di rap-
porti (spesso dissimulati sotto diverse
forme di collaborazione) riconducibili al
contratto di agenzia anche in un settore,
quello immobiliare, che nel passato
sembrava estraneo a tale tipologia di
contratti. Ma, nonostante una giurispru-
denza favorevole, abbiamo preferito so-
spendere, come Fondazione, l’attività
ispettiva nel settore per avviare un per-
corso di dialogo e di piena collaborazio-
ne con le associazioni di categoria. Ab-

biamo riscontrato corrispondenza e
condivisione, dopo un confronto durato
più di un anno, con l’Anama e la Fimaa
e questo ci ha condotto alla firma di un
accordo in grado di soddisfare gli inte-
ressi di tutte le parti interessate. 

Quali effetti produrrà e come sarà attuato
l’accordo def inito? 
L’accordo prevede che Anama e Fimaa
promuovano tra i propri associati l’iscri-
zione, entro il 31 dicembre 2013, dei
collaboratori non abilitati alla Fonda-
zione Enasarco che, da parte sua, forni-
rà tutta la consulenza e il supporto ne-
cessari al fine di rendere più agevole la
fase di regolarizzazione delle iscrizioni.
Va subito aggiunto, però, che per i pros-

simi cinque anni, le agenzie immobiliari
che a seguito di verifica ispettiva non ri-
sultassero in regola con l’iscrizione dei
propri collaboratori potranno comun-
que godere di una sostanziale riduzione
delle sanzioni, fissate in misura pari al
tasso legale in ragione d’anno. Una mi-
sura adottata dalle parti per non fare ri-
cadere sugli operatori le conseguenze
del ritardo con il quale è stato adottato il
contratto di agenzia.

Una soluzione positiva, dunque, sia per i
collaboratori sia per le agenzie...
L’operazione che abbiamo realizzato è a
somma positiva per tutti. Per i collabo-
ratori delle agenzie, perché otterranno
una copertura previdenziale e assisten-

ziale rilevante e poco onerosa, con una
forma di stabilizzazione del loro rap-
porto di lavoro. Per le stesse agenzie im-
mobiliari, perché offre loro una cornice
di certezze contrattuali nel rapporto
con i loro collaboratori, senza introdur-
re nuovi costi fissi, considerando che il
contributo da versare è proporzionale
alle provvigioni e dunque al fatturato
‘prodotto’ dall’agente, dentro un massi-
male e un minimale che può essere an-
che pari a zero. La Fondazione Enasar-
co, a sua volta, scongiura il rischio di av-
venturarsi in un lungo e pesante con-
tenzioso giudiziario con le agenzie im-
mobiliari ponendosi sempre più come
ente previdenziale di riferimento per
tutti gli operatori che agiscono nell’in-

termediazione di beni e servizi, a pre-
scindere dal settore di riferimento. Tut-
to questo come prodotto di una scelta
strategica che è risultata vincente, basa-
ta soprattutto su un principio di colla-
borazione e su un atteggiamento asso-
lutamente dialogante nei confronti del-
le associazioni di categoria.

Insomma, una Fondazione tutta orienta-
ta verso l’iscritto e sempre meno autorefe-
renziale? 
Agenti e rappresentanti, in qualsiasi
segmento di mercato operino, sono, con
i loro bisogni, le loro aspettative e le lo-
ro domande di welfare, il fulcro attorno
al quale ruotano le attività della Fonda-
zione Enasarco. La volontà di includere
molti lavoratori dell’ambito immobilia-
re nel nostro sistema di tutela – così co-
me anche l’accordo stipulato di recente
con l’OAM per quanto riguarda agenti
finanziari e mediatori creditizi (se ne
parla nelle pagine che seguono ndr) –
va in questa direzione. Che poi è la stes-
sa che ha determinato la scelta di misu-
rare in modo puntuale gli standard di
performance, per avere un monitorag-
gio continuo del grado di soddisfazione
dei nostri iscritti.  

Tempi certi, efficienza, più garanzie.
La nuova Enasarco è già cominciata 

I collaboratori interessati dal Protocollo
d’intesa sottoscritto da Enasarco con le
associazioni di categoria Anama e Fi-
maa saranno iscritti alla Fondazione
dalle agenzie immobiliari per cui opera-
no e, grazie all’inquadramento offerto
dal contratto d’agenzia, troveranno una
forma di stabilizzazione del loro rap-
porto di lavoro con effetti positivi so-
prattutto sotto il profilo previdenziale.
Ma non solo. In primo luogo potranno
maturare la pensione Enasarco (di vec-
chiaia, invalidità, inabilità e superstiti),
che integra quella Inps, e che permette-
rà loro di mantenere un adeguato teno-
re di vita al momento della cessazione
dell’attività, con un onere relativamente
contenuto in considerazione del fatto

che, a differenza di quanto avviene per
la gestione commercianti Inps, il contri-
buto previdenziale è per il 50% a carico
dell’agenzia immobiliare e per il 50% a
carico del collaboratore. Quest’ultimo
potrà inoltre accedere a una serie di pre-
stazioni assistenziali (tecnicamente de-
finite prestazioni integrative di previ-
denza) tra le quali di particolare interes-
se risulta la polizza assicurativa che la
Fondazione stipula con una primaria
compagnia del settore e che tutela gli
iscritti all’Enasarco in caso di infortunio
o malattia. Tra le altre prestazioni figu-
rano gli assegni per nascita o adozione e
il contributo di maternità; le borse di
studio per i figli degli agenti o gli agenti
stessi; i mutui ipotecari convenzionati;

le colonie estive per i figli degli iscritti; i
soggiorni terapeutici presso località ter-
mali o climatiche convenzionate; le ero-
gazioni straordinarie di somme a favore
di agenti in particolare stato di bisogno.
Si tratta di prestazioni alle quali gli
iscritti alla Fondazione, una volta accer-
tato il possesso di alcuni requisiti contri-
butivi di base, accedono a titolo gratuito
potendo così beneficiare di una gamma
di servizi che, rispetto al panorama pre-
videnziale italiano, è tra le più complete.
La sottoscrizione del Protocollo d’inte-
sa ha di fatto consentito alle agenzie im-
mobiliari di uscire da quella situazione
di sostanziale incertezza che caratteriz-
zava il settore in tema di inquadramen-
to contrattuale dei collaboratori cosid-
detti non abilitati delle agenzie stesse,
individuando appunto il contratto di
agenzia come strumento giuridico ap-
propriato a regolare il rapporto. L’ado-

zione di uno strumento giuridico uni-
forme da parte di tutte le agenzie im-
mobiliari consentirà alle stesse di porsi
sul mercato in condizioni di parità com-
petitiva e di superare le criticità correla-
te alle restrizioni in materia di partite
Iva introdotte dalla riforma Fornero. Il
contratto di agenzia, peraltro, presenta
caratteristiche di estrema flessibilità an-
che dal punto di vista dei costi previden-
ziali che genera per la ditta preponente
(in questo caso l’agenzia immobiliare),
poiché l’onere è strettamente correlato
alla produttività. Il contributo Enasarco
infatti è dovuto solo laddove vengano
effettivamente maturate provvigioni da
parte del collaboratore ed è ad esse pro-
porzionato entro determinati limiti. Lo
stesso contributo minimo è comunque
legato a un principio di produttività, in
quanto, in totale assenza di provvigioni
maturate nell’anno, non è dovuto.

Agenzie immobiliari: i benefici 
per collaboratori e imprese 
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Lo scorso 27 giugno il Consiglio di
Amministrazione della Fondazio-
ne Enasarco ha esaminato e ap-

provato il Bilancio consuntivo 2012,
che si chiude con un utile pari a 102
milioni di euro (566.000 circa dei qua-
li costituiscono la somma destinata
preventivamente al Fondo Firr, il trat-
tamento di fine rapporto degli iscritti).
L’esercizio 2012, al pari di quello pre-
cedente, ha riguardato un anno di
grandi difficoltà a causa della crisi eco-
nomica e finanziaria che, ancora oggi,
fa sentire i suoi effetti sulla categoria
rappresentata. A questo scenario si so-
no aggiunti gli effetti delle ultime no-
vità normative. L’inserimento della
Fondazione nel Conto economico
consolidato della P.A. ha infatti coin-
volto Enasarco in una molteplicità di
nuovi provvedimenti normativi che
stanno costringendo anche a  risparmi,
pur doverosi, senza che questi ultimi
possano essere inseriti in un circolo
virtuoso a favore degli iscritti.
La Fondazione, in ogni caso, già alla
fine del 2010 aveva varato la nuova ri-
forma del Regolamento delle attività
istituzionali, approvata dai Ministeri
vigilanti nel 2011 e in vigore dal 2012:
una riforma pensata nell’ottica sia di
assicurare equilibrio e sostenibilità nel
lungo termine sia di dare concretezza a

un patto intergenerazionale che salva-
guardasse i più giovani.
Conseguentemente il flusso contribu-
tivo ha fatto registrate nel 2012 una si-
gnificativa crescita, consolidando un
positivo incremento rispetto al 2011,
pari a circa 44 milioni di euro. Anche i
contributi dell’assistenza sono decisa-
mente aumentati: circa 9 milioni di
euro in più rispetto al 2011.
I contributi previdenziali registrati nel
2012, in particolare, ammontano a 820
milioni di euro, rispetto ai 776 del
2011, mentre la spesa per pensioni è
cresciuta del 3%.
Il disavanzo della previdenza è dimi-
nuito, rispetto al 2011, di circa 14 mi-
lioni di euro mentre il saldo della ge-
stione assistenza è stato positivo per
45,6 milioni di euro. La gestione isti-
tuzionale evidenzia così, complessiva-
mente, un risultato positivo di 13 mi-
lioni di euro, a fronte del disavanzo di
12 milioni nel 2011.
La riforma del Regolamento della
Previdenza, nello specifico, ha previsto
modifiche graduali, diluite lungo un
arco temporale esteso. È chiaro che se
i provvedimenti fossero stati previsti
su un arco temporale più breve, già nel
2012 il disavanzo della previdenza sa-
rebbe stato completamente riassorbito
e oggi si potrebbe parlare di un avan-
zo previdenziale. Ma la volontà
espressa dalle Parti Sociali e dal Con-
siglio d’Amministrazione è stata quel-
la di garantire la sostenibilità, senza
gravare troppo, però, su agenti e azien-
de in un momento di forte crisi come
quello attuale. Il rapporto tra il patri-
monio e le pensioni erogate è stato pa-
ri a 5, mentre il patrimonio netto del-

la Fondazione Enasarco, per effetto
dell’utile realizzato, è pari a 4.248 mi-
lioni di euro contro i 4.146 milioni di
euro del 2011.
Positivi, inoltre, i risultati nell’ambito
della gestione immobiliare e finanzia-
ria: la gestione immobiliare mostra un
saldo positivo di 8 milioni di euro (41
milioni di euro nel 2011), la cui dimi-
nuzione, rispetto all'anno precedente,
deriva dall'incremento dell’onere fisca-
le a sua volta derivante dall’IMU, che,
nonostante le dismissioni effettuate,
ha visto raddoppiare di fatto l'ammon-
tare dell'imposta versata, rispetto al
2011, portandola a circa 30 milioni.
L’esercizio 2012 ha fatto registrare, in
ogni caso, i risultati del processo di di-
smissione immobiliare, con una plu-
svalenza netta di 155 milioni di euro
circa. Tale risultato, al netto della quo-
ta utile a coprire il disavanzo della pre-
videnza, è stato vincolato in una riser-
va del patrimonio netto destinato alla
previdenza, in linea con i contenuti del
bilancio tecnico. Il rendimento deri-
vante dall’operazione di alienazione
del patrimonio immobiliare, al netto
dei costi strettamente connessi alla di-
smissione, è pari al 32%.
La gestione finanziaria ordinaria, no-
nostante la pesante situazione dei mer-
cati, evidenzia, a sua volta, un saldo
positivo di 30 milioni di euro (27 mi-
lioni di euro nel 2011). I fatti di natu-
ra straordinaria e le svalutazioni opera-
te hanno pesato per 20 milioni di euro.
Il portafoglio ha consolidato un rendi-
mento netto contabile dello 0,70%, su-
periore alle ipotesi adottate nel Bilan-
cio tecnico (che prevedevano un rendi-
mento negativo).

Il Bilancio consuntivo 2012 evidenzia,
ancora, il contenimento delle spese per
consumi intermedi che, sulla base di
quanto previsto dalla normativa sulla
spending review, sono rimaste al di sot-
to di quelle dell’esercizio 2010 per ol-
tre il 5% richiesto. La Fondazione, ot-
temperando al disposto del D.L.
95/2011, ha versato alle casse dello

Stato 247.000 euro.
Il Consiglio di Amministrazione ha
portato e sta portando avanti, dunque,
un importante percorso di riorganizza-
zione e rinnovamento che ha già in
parte ridisegnato il volto e la sostanza
della Fondazione, mirando a definire
un tessuto di regole e procedure in gra-
do di garantire una sempre più diffusa

trasparenza, una migliore qualità dei
servizi erogati, una più puntuale effi-
cienza gestionale.
In questo ambito di azioni rientra l'ap-
provazione dei nuovi organigramma e
funzionigramma che, prevedendo la ra-
zionalizzazione e la riduzione delle po-
sizioni manageriali, consentiranno un
risparmio di costi superiore al 10% sta-
bilito nell’ultimo Bilancio tecnico ap-
provato dai Ministeri vigilanti, oltre a
garantire la semplificazione dei proces-
si decisionali e la più corretta individua-
zione di ruoli e responsabilità. Parallela-
mente, la Fondazione ha avviato un
processo di riassetto della governance,
prima con l’introduzione della funzione
interna di Controllo del rischio, poi con
l’adozione del Regolamento per l’im-
piego delle risorse finanziarie, inviato ai
Ministeri vigilanti per l’approvazione.
Tutto questo mentre sono altresì in cor-
so di predisposizione il Regolamento
per il funzionamento degli organi e
quello relativo ai flussi informativi tra i
vari servizi della Fondazione.
I risultati del Bilancio 2012, in defini-
tiva, dimostrano come gli sforzi richie-
sti alla platea degli iscritti (nella quale,
a partire dal 2013, saranno inclusi an-
che gli agenti immobiliari e quelli im-
pegnati in attività finanziarie, sulla
scorta degli accordi siglati di recente
tra la Fondazione e alcune organizza-
zioni sindacali di categoria) stiano
producendo i frutti sperati. Il disavan-
zo della previdenza mostra un’inver-
sione di tendenza e fa registrare un’im-
portante diminuzione. Compatibil-
mente con la situazione economica del
Paese, si è certi che tale disavanzo si
possa azzerare.

IL BILANCIO CONSUNTIVO 2012 DELLA
FONDAZIONE ENASARCO SI CHIUDE
CON UTILI SUPERIORI AI 100 MILIONI DI
EURO. RISULTATI CHE DIMOSTRANO
COME LE DECISIONI ASSUNTE PER IL
RINNOVAMENTO E LA TRASPARENZA
GESTIONALE DELLA FONDAZIONE STIA-
NO PRODUCENDO I RISULTATI SPERATI

L’utile e il ragionevole
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L’Organismo per la gestione degli
elenchi degli agenti in attività finan-
ziaria e dei mediatori creditizi (de-
nominato OAM) è un’associazione
di natura privata con personalità
giuridica, senza finalità di lucro, isti-
tuito dal decreto legislativo 13 ago-
sto 2010, n. 141. È dotato di autono-
mia finanziaria, organizzativa e sta-
tutaria, provvede all’iscrizione degli
agenti in attività finanziaria e dei
mediatori creditizi nei rispettivi
elenchi, nonché dei loro collaborato-
ri, previa verifica dei requisiti previsti
dalla legge.
Il nuovo quadro legislativo prevede la
collaborazione e lo scambio di infor-
mazioni tra l’OAM e gli enti di previ-
denza. Questo presupposto ha inco-
raggiato l’ipotesi di un Protocollo
d’intesa tra l’OAM e la Fondazione
Enasarco che identifichi le modalità
per un proficuo scambio di informa-
zioni e risorse tra i due enti.
Ecco i compiti dell’OAM:
• istituisce l’elenco degli agenti in at-

tività finanziaria e l'elenco dei me-
diatori creditizi, provvede alla loro
gestione, determina e riscuote i
contributi e le altre somme dovute

per l'iscrizione negli elenchi stessi;
• verifica la permanenza dei requisiti

necessari per l'iscrizione negli
elenchi;

• verifica l'assenza di cause di incom-
patibilità, di sospensione e di can-
cellazione nei confronti degli iscrit-
ti negli elenchi;

• verifica che sia rispettato il limite
che definisce il numero massimo di
mandati che gli agenti in attività fi-
nanziaria possono assumere, ai fini
della permanenza dell'iscrizione
negli elenchi;

• accerta la sussistenza dei requisiti di
professionalità ai fini dell'iscrizione
nell'elenco degli agenti in attività fi-
nanziaria e dei mediatori creditizi e
cura l'aggiornamento professionale
degli iscritti;

• stabilisce gli standard dei corsi di
formazione che le società di media-
zione e gli agenti in attività finanzia-
ria sono tenuti a svolgere nei con-
fronti dei propri amministratori, di-
rettori, dipendenti e collaboratori;

• stabilisce i contenuti della prova va-
lutativa, cui si sottopongono i di-
pendenti e collaboratori delle socie-
tà iscritte negli elenchi, e vigila sul
rispetto del dovere di aggiornamen-
to professionale.

Che cos’è l’OAM 

Accordo fatto tra Fondazione
Enasarco e OAM (Organismo
degli Agenti e dei Mediatori), la

realtà che gestisce gli elenchi degli
agenti finanziari e dei mediatori credi-
tizi, per una più efficace copertura pre-
videnziale dei professionisti impegnati
in attività finanziaria. Il Presidente di
Enasarco, Brunetto Boco, e il Direttore
generale dell’OAM, Federico Lucchet-
ti, hanno firmato di recente il Protocol-
lo d’intesa per una più proficua collabo-
ratore tra i due enti in tre aree di inter-
vento: lo scambio di informazioni, l’at-
tività ispettiva e le attività formative.
“Si tratta – ha osservato Boco – di un
accordo che premia il lavoro della Fon-
dazione per allargare la platea degli
iscritti. E l'aspetto più interessante è
che questo allargamento avviene attra-
verso un'intesa con le categorie degli
agenti finanziari, come è accaduto an-
che per quanto riguarda le rappresen-
tanze delle agenzie immobiliari per i lo-
ro collaboratori, in uno spirito di opero-
sa collaborazione”. 
Ma vediamo come nasce e che cosa pre-
vede in dettaglio l’accordo. Recenti nor-
me hanno regolato il settore dell’attivi-
tà finanziaria, coinvolgendo in partico-

lare gli agenti in attività finanziaria, i
mediatori creditizi e i loro collaboratori
e istituendo un apposito organismo,
l’OAM, per la gestione degli elenchi, un
tempo tenuti dall’Ufficio Italiano Cam-
bi e successivamente dalla Banca d’Ita-
lia. Il nuovo quadro legislativo compor-
ta l’iscrizione alla Fondazione Enasarco
degli operatori in ambito creditizio.
Hanno dunque obblighi di iscrizione e
contribuzione i soggetti che erogano
credito (intermediari finanziari, istituti
di pagamento, istituti di moneta elet-
tronica, banche e Poste Italiane), i quali
sono preponenti degli agenti in attività
finanziaria; gli agenti in attività finan-
ziaria, in qualità di mandatari dei sog-
getti che erogano credito e come prepo-
nenti dei collaboratori (per cui hanno la
tutela previdenziale Enasarco e versano
i contributi per i collaboratori); i me-
diatori creditizi, in qualità di soggetti
preponenti dei collaboratori (per i qua-
li versano i contributi); i collaboratori,
in qualità di mandatari di un agente in
attività finanziaria o di un mediatore
creditizio (per cui ricevono la tutela
previdenziale Enasarco).

L’OAM, a sua volta, deve collaborare e
scambiare informazioni con gli enti di
previdenza per svolgere al meglio le
proprie funzioni, tra cui quelle relative
alla verifica dei requisiti di professiona-
lità previsti dalla legge e le altre attività
strumentali o connesse che risultino
necessarie o utili per la gestione dei
nuovi elenchi. 
Da qui l’intesa tra Enasarco e OAM. Il
Protocollo, in particolare, prevede pro-
prio e innanzitutto lo scambio di infor-
mazioni tra le due istituzioni: così la
Fondazione Enasarco avrà la disponibi-
lità degli elenchi OAM che fanno rife-
rimento agli agenti in attività finanzia-
ria, ai mediatori creditizi e ai collabora-
tori al fine di aggiornare le informazio-
ni anagrafiche contenute nelle banche
dati della Fondazione stessa, nonché di
agevolare l’attività di controllo nel set-
tore. In secondo luogo, la Fondazione
Enasarco metterà a disposizione la pro-
pria forza ispettiva affinché, oltre ai
consueti accertamenti sulla regolarità
contributiva, volti a tutelare la previ-
denza degli agenti, siano verificati il ri-
spetto delle prescrizioni normative vin-

colanti (come il numero massimo di
mandati) e gli adempimenti in materia
di prova valutativa. Da parte sua
l’OAM curerà specifiche sessioni for-
mative a favore degli ispettori. L’attività
di controllo dei requisiti da parte degli
ispettori della Fondazione Enasarco
certifica la qualità professionale degli

agenti e conferisce credibilità e autore-
volezza al sistema del credito. Gli inter-
venti formativi e di aggiornamento, in-
fine, hanno l’obiettivo di accrescere le
competenze professionali degli agenti
operanti in forma di società di capitali e
sono resi possibili dal ‘Programma dei
criteri e delle procedure delle prestazio-

ni integrative’ che prevede iniziative de-
dicate all’alta formazione e specializza-
zione per le persone giuridiche titolari
di mandato di agenzia.
Il Protocollo d’intesa conferma la posi-
zione della Fondazione Enasarco come
partner efficiente, affidabile, capace di
supportare strategicamente e operativa-
mente altri soggetti grazie all’esperien-
za, alla competenza e alle risorse sul
campo. Sarà dunque importante racco-
gliere i frutti dell’accordo con l’OAM e
documentare un ‘caso di studio’ che
possa tornare utile per accordi futuri.
“L’accordo con L’OAM – ha spiegato
ancora Boco – è un’ottima occasione per
dare una buona accoglienza agli iscritti
del settore, con un piano di comunica-
zione via email, a costo zero, che pre-
senti la gamma di prodotti offerti dalla
Fondazione Enasarco, dalla previdenza
alle prestazioni integrative. L’attività
prevede un ciclo di comunicazioni at-
traverso una newsletter che racconterà i
vantaggi che offriamo e che avrà
l’obiettivo di aumentare la registrazione
ai servizi on line, disponibili 24 ore su
24”. Il Protocollo, infine, dimostra l’at-
tualità del contratto di agenzia, capace
di garantire un’adeguata tutela ai pro-
fessionisti di ogni settore, così come
avviene con successo da oltre settan-
t’anni per il commercio. Può essere
adottato con duplice vantaggio da pre-
ponenti e mandatari perché è flessibile
e abbatte i costi fissi per le aziende che
dovrebbero altrimenti ricorrere a con-
tratti di lavoro subordinato. Inoltre, ul-
timo ma non meno importante, garan-
tisce la previdenza e l’assistenza Ena-
sarco a ogni lavoratore che opera come
agente o rappresentante.

INTESA TRA FONDAZIONE ENASARCO E
OAM (ORGANISMO DEGLI AGENTI E DEI
MEDIATORI). OBIETTIVO: FORMAZIONE
E CONTROLLI, E SOPRATTUTTO SCAM-
BIO DI INFORMAZIONI, VOLTI A UNA
PIÙ EFFICACE COPERTURA PREVIDEN-
ZIALE DEI PROFESSIONISTI IMPE-
GNATI IN ATTIVITÀ FINANZIARIA. IL
TUTTO, COME SOTTOLINEA IL PRESI-
DENTE BOCO, “IN UNO SPIRITO DI
OPEROSA COLLABORAZIONE”

Agenti finanziari:
verso una nuova tutela
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Isaldi estivi 2013 non erano ancora
partiti che già c’era chi si affannava a
dire che sarebbero andati male, con

un crollo di almeno il 20% rispetto al-
l’anno precedente. Dopo qualche gior-

no, puntuale, è arrivata la quasi confer-
ma di Confesercenti: - 15% nella prima
settimana. 
Va bene, ma allora se la crisi continua a
colpire i consumi e non c’è nessuna
traccia di ripresa, chi erano quelle per-

cartolerie, profumerie, casalinghi) che
integrano e definiscono meglio l’offer-
ta. Non certo, infine, con l’alternativa
delle vendite on line, che in Italia con-
tinuano a essere molto meno sviluppa-
te che in altri Paesi e non più per la
bassa diffusione di internet (secondo il
Politecnico di Milano ormai gli italia-
ni, grazie agli smartphone, hanno rag-
giunto i livelli di connessione in rete
della maggior parte dei Paesi del Nord
Europa: non ancora quelli di Norvegia,
Svezia e Finlandia ma quelli del Regno
Unito sì, superando anche la Francia).
Internet, però, si usa per confrontare
offerte e prezzi, non ancora per acqui-
stare oggetti fisici: ha sostituito le
agenzie di viaggio per i biglietti aerei,
dei treni e degli spettacoli, un po’ più
lentamente sta crescendo per la vendita
di e-book. Per tutto il resto nella stra-
grande maggioranza dei casi si cerca
ancora un negozio. 
Al di là del diminuito potere d’acqui-
sto, quello che è certo è che le abitudi-
ni degli italiani sono cambiate. Non è
solo la crisi, si affannano a dire consu-
lenti e sociologi che studiano il feno-
meno. Il problema è molto più profon-
do: anche l’illusione che comunque “il
lusso regge” si è rivelata, appunto, un’il-
lusione. Infatti se è vero che una parte
del made in Italy più caro non conosce
crisi, è grazie alle esportazioni, non cer-
to per i consumi interni. Certi compor-
tamenti di consumo gli italiani li han-
no persi, e probabilmente non li riac-
quisiranno più. 
Francesco Morace, sociologo, fondato-
re e Presidente di Future Concept Lab,
uno dei laboratori sulle tendenze di
consumo più avanzate d’Italia, titolare

di una rubrica sul Sole 24 Ore parla già
da tempo di “fine degli status symbol”.
Insomma, nessuno (o quasi, in Italia)
comprerebbe più solo per ostentare og-
getti che sono ‘necessari’ per dimostra-
re la propria appartenenza a un gruppo
o a un’élite. Il professionista (italiano)
non si riconosce più dall’orologio o dal-
le scarpe che porta. Questo tipo di con-
sumi (fortunatamente per il made in
Italy) caratterizza ancora i ricchi cinesi,
brasiliani, russi. Ma non gli italiani, che
oggi acquistano (se acquistano) spinti
più da altre leve: la felicità che può da-
re possedere (e dunque utilizzare) un
oggetto, la sua sostenibilità, cioè il fat-
to che non inquini e non derivi da pro-
cessi industriali eticamente discutibili,
al limite che “faccia bene” (calano le
vendite di prodotti alimentari, ma nel
2013 la vendita di prodotti biologici sa-
rà ancora in crescita a doppia cifra co-
me nel 2012 e nel 2011).
Di sostenibilità come nuovo concetto
cardine dell’offerta commerciale parla
ormai in maniera continuativa anche
GSK Eurisko, il maggior istituto che
opera in Italia nelle ricerche sul consu-
matore, che ha dedicato al tema diversi
studi approfonditi dimostrando che le
aziende che hanno adottato politiche
sostenibili per orientare la loro offerta
sono quelle che stanno resistendo me-
glio alla crisi e probabilmente domine-
ranno il mercato nei prossimi anni.
Remo Lucchi, presidente emerito di
Eurisko, spiega che “è necessario ren-
dersi conto che negli ultimi venti anni
la composizione dei consumatori italia-
ni, intesi come persone che effettuano
direttamente gli acquisti, è cambiata
drasticamente. Quelli che hanno con-

seguito almeno un diploma di scuola
superiore erano poco più del 30% nel
1992, oggi sono circa il 60%. Credo che
raramente nella storia umana ci sia sta-
ta una trasformazione culturale altret-
tanto rapida e profonda. Tutti i valori
su cui si basavano le decisioni di acqui-
sto sono cambiati. Non è cambiata al-
trettanto la comunicazione di prodotto,
che continua a reggersi soprattutto sul-
l’idea di suggestionare il potenziale
consumatore, come negli anni Sessan-
ta. Nei prossimi 20 anni, probabilmen-
te, la percentuale di consumatori con
un’istruzione superiore arriverà a supe-
rare l’80% del totale”. 
L’equazione non è quella che consuma-
tori più istruiti voglia dire consumatori
più svogliati, ma i messaggi commer-
ciali devono prendere atto di questa
trasformazione epocale, e ancora non
sembrano averlo fatto. In altre parole i
consumatori di oggi e ancor più di do-
mani più che ‘sedotti’ vanno ‘convinti’
della bontà di un prodotto o di un’of-
ferta commerciale, o quantomeno l’ele-
mento di seduzione va bilanciato con
elementi razionali che possano spin-
gerlo a una scelta più consapevole.

La chiave? È nel pricing
Questo non significa che non ci siano
più acquisti di impulso, o che produtto-
ri e negozianti debbano sposare solo
una fredda razionalità al posto di un
coinvolgimento ‘caldo’ del consumato-
re. Anzi, ci sono elementi emozionali
che giocano ruoli sempre più impor-
tanti nella segmentazione e nell’identi-
ficazione dei target di consumatori
(quelli che hanno una passione per de-
terminate categorie di prodotti). Ma

sone diligentemente in fila fuori dai
negozi del quadrilatero della moda (ma
anche di alcune insegne di abbiglia-
mento – tutt’altro che di lusso – che
vanno per la maggiore) a Milano in at-
tesa dell’apertura il primo giorno di
saldi? Solo ricchi turisti russi e cinesi?
Molti, per verità, avevano proprio facce
italiane. Così come erano per la mag-
gior parte composte da italiani le mas-
se di persone che affollavano nei primi
giorni di saldi gli outlet park vicino alle
uscite dell’autostrada che ormai si tro-
vano un po’ in tutta Italia. E non si può
dire che non abbiano comperato. Se-
condo alcuni outlet park il fatturato
2013 dei saldi sarebbe in netta crescita

(a due cifre) rispetto a quello già posi-
tivo del 2012.
Nella ‘crisi infinita’ di cui non si riesce
mai a vedere veramente la fine il pessi-
mismo più che d’obbligo sembra quasi
un vezzo. Tutto va male perché tutti

pensiamo che così debba andare, e più
ci affanniamo a ripeterlo più in effetti
le cose sembrano andare anche peggio.

Negozi di quartiere: fine della storia?
Ma, come spiega Confcommercio a
Milano, la tragedia sono i negozi di vi-
cinato soprattutto fuori dal centro e
dalle grandi vie commerciali, le bouti-
que che una volta animavano i quartie-
ri anche periferici e che ormai stanno
inesorabilmente tirando giù le claire. Ci
sono interi quartieri senza una sola pa-
netteria o un fruttivendolo, per non
parlare di negozi di abbigliamento, car-
toleria, merceria: se hanno la farmacia è
perché c’è un piano comunale che ne
prevede le aperture e la dislocazione.
Altrimenti solo qualche raro supermer-
cato e qualche negozio etnico. Il mo-
dello dell’offerta commerciale diffusa
in tutte le zone delle aree urbane, tipi-
co dell’Italia (e che un tempo lasciava
stupefatti, per varietà e capillarità, gli
stranieri che arrivavano da Paesi come
gli Stati Uniti o la Germania), è entra-
to in crisi da tempo e non sembra aver
ancora trovato alternative durevoli: non
la sostituzione con i centri commercia-
li ‘periurbani’ che dopo anni di espan-
sione registrano forti contrazioni di
vendita legate anche alla crisi della mo-
bilità (aumenta il costo della benzina,
gli italiani prendono meno la macchina
per andare negli ipermercati in perife-
ria); non la sostituzione dei piccoli
esercizi familiari con i supermercati di
quartiere e le superette, che ci sono e
funzionano per alcuni generi (alimen-
tari, detersivi, una parte dei casalinghi)
ma che continuano a convivere con
piccoli negozi specializzati (mercerie,

C’è la crisi. 
Prezzo, salvaci tu!

COME È NOTO, LA PESANTE E ORMAI
PLURIENNALE CONGIUNTURA NEGATI-
VA HA DETERMINATO UNA FORTE
CONTRAZIONE DEI CONSUMI. EPPURE,
SI AFFERMANO NUOVI MARCHI E PER-
FINO NUOVI LUOGHI PER IL COMMER-
CIO. STRATEGIA: OFFRIRE TANTO A ME-
NO. IL PRICING DIVENTA DUNQUE UN
ELEMENTO FONDAMENTALE NELLE
POLITICHE DI VENDITA DI UN PRODOT-
TO O DI UN NEGOZIO
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vuol dire che le decisioni di acquisto
tengono conto, sempre di più, anche di
elementi razionali. Negozi bellissimi,
invitanti, sempre più accoglienti sono
ancora necessari per attirare il consu-
matore. Ma una volta che è entrato nel
negozio sempre più spesso si chiede:
“Mi serve veramente quello che sto
comperando?”, “Ho veramente voglia
di acquistarlo?”, “Ne vale la pena?”. E,
soprattutto: “Il prezzo è giusto?”.
Prima conseguenza: sembra essere fini-
ta l’era dei prezzi che continuano ad
aumentare senza un preciso perché. Se
non è chiaro perché un prezzo aumen-
ta, il consumatore non abbocca. Abi-
tuato da anni di deflazione in termini
reali su molti prodotti di consumo (i
computer ma anche tutta l’elettronica.
Gli smartphone che due anni fa costa-
vano 700 euro e oggi 380. I televisori
che costavano più di 1.000 euro e oggi
meno di 500, le tariffe telefoniche che
continuano a scendere ma anche il co-
sto dei biglietti aerei, ormai low cost
per definizione) il consumatore sembra
essere sempre più respinto da prodotti
che diventano più cari senza una ragio-
ne precisa.
L’inflazione, l’aumento di prezzo, sem-
bra essere sempre di più la caratteristi-
ca dei prezzi amministrati, delle odiate
tariffe che non risentono della concor-
renza e dove il consumatore è costretto
a pagare comunque, le bollette del gas e
dell’elettricità, il costo della benzina e
delle sigarette, il biglietto del tram e del
treno. Tutto il resto cala, o sarebbe me-
glio che calasse. Questo non significa
che il consumatore non guardi alla
qualità di quello che compra, al contra-
rio. Ma vuole avere sempre di più con

sistenza, più accessori. Non solo ‘di più
con meno’ ma anche, per esempio, una
definizione più chiara di che cosa sto
comperando e perché. Tutto questo si
chiama pricing ed è uno dei rami del
marketing che sta prendendo sempre
più piede. Un ramo in cui il ruolo degli
agenti di commercio è, e soprattutto
può essere, fondamentale.

Applicazioni scientifiche
È uscito un paio di anni fa negli Stati
Uniti il libro La manna dell ’1%: usare la
leva del prezzo per incrementare i profit-
ti del consulente di marketing Rafi
Mohammed. L’autore sostiene che il
pricing è la leva più potente e sottouti-
lizzata dalle aziende per vendere. Uno
studio Mc Kinsey (una delle più note
case di consulenza mondiali) sulle pri-
me 1.200 società del mondo rivela co-
me un aumento o un calo strategico di
prezzo dell’1%, a domanda costante,
può portare a un incremento medio dei
profitti netti dell’11%. Per le aziende di
distribuzione può significare un incre-
mento di profitti anche superiore: un
1% in più o in meno sui prezzi di Sears
(uno dei giganti americani della grande
distribuzione non alimentare) ha incre-
mentato i profitti del 155%. A patto di
non perdere mai di vista il fatto che il
prezzo è un elemento chiave che i con-
sumatori prendono in considerazione
prima di effettuare un acquisto. Il libro

lavora molto sul concetto di ‘prezzo so-
glia’ (quello che non si vende a 100, a
99 può essere accolto molto meglio dal
consumatore) ma anche sul concetto di
giusta remunerazione: vendere sottoco-
sto può convenire in determinate circo-
stanze e per brevissimi periodi, se di-
venta un’abitudine lavorare sempre o
spesso con margini all’osso o negativi si
finisce per distruggere valore, non per
crearlo. In altre parole non è detto che
scendere a 99 da 100 sia sempre la stra-
da giusta, a volte è meglio salire a 101
(o 100,90) perché magari non si vende
di più ma neanche di meno e si riesce a
stare dentro i costi e ad avere una re-
munerazione migliore della singola
vendita. A patto di farlo in maniera
chiara: quello che il consumatore non
accetta più è di non capire qual è il
prezzo ‘giusto’. Le offerte devono esse-
re sempre ‘chiavi in mano’, senza sor-
prese o variazioni dell’ultimo minuto.
Nulla irrita di più di spendere oggi 100
per un bene che domani viene offerto a
70: si rischia di perdere il cliente. Tutto
questo, da anni, si chiama customer va-
lue management (gestione del valore
percepito dal cliente) di cui il pricing è
una parte essenziale, e una parte anco-
ra più essenziale è il dynamic pricing,
ovvero la definizione del prezzo in fun-
zione delle condizioni e della situazio-
ne in cui avviene la vendita. Cosa vuol
dire? Se il sole splende alto in cielo e un

ambulante vi offre un ombrello a 4 eu-
ro, probabilmente non sarete disposti a
spenderli. Se scoppia un temporale im-
provviso e l’ambulante di euro ve ne
chiede 8 per lo stesso ombrello, è pro-
babile che la vostra mano corra alla ta-
sca per darglieli. In altre parole prezzi
imposti uguali per tutti in qualsiasi ne-
gozio e in qualsiasi situazione di solito
non sono la risposta giusta per seguire
le dinamiche di mercato: lo stesso og-
getto, se lo acquisto in un negozio in
centro con vetrine bellissime potrà ave-
re un prezzo leggermente superiore a
quello scovato in un negozietto di se-
miperiferia. Quanto è questo differen-
ziale? Attenzione, il consumatore oggi
è sempre più diffidente, non può essere
esagerato: 15, 25% sì. 100% no, se no si
finisce per cannibalizzare l’offerta pre-
mium delle belle vetrine del centro. Ma
di sicuro il negozietto semiperiferico
(per quei generi e marchi che non han-
no canali alternativi negli outlet o negli
hard discount) può diventare per il di-
stributore o l’agente un valido alleato
per far fuori le giacenze, i fine serie, i
vecchi assortimenti, i resi, a patto di ap-
plicare scale sconti interessanti anche
per il rivenditore. Non solo saldi, dun-
que, ma prezzi differenziati (e conve-
nienti) tutto l’anno. In molti li promet-
tono. Chi riesce a farli sul serio proba-
bilmente, crisi o non crisi, non smette
mai di vendere.

meno, perché così l’ha abituato il mer-
cato in questi anni. H&M e Zara han-
no abituato le signore ad avere propo-
ste moda a prezzi abbordabilissimi. Se
è vero che soffrono tutti i beni semidu-
revoli perché gli italiani con la crisi non
cambiano più casa, è anche vero che nel
caso volessero rinnovare l’arredamento
hanno a disposizione l’Ikea, che ormai
funge da calmiere per mobili, casalin-
ghi, oggetti da arredamento, biancheria
per la casa. Non esiste (quasi) più l’idea
del mobile che compro oggi per me e
che utilizzeranno i miei figli e i miei
nipoti. Si compra se il prezzo conviene,
non c’è un’aspettativa di utilizzo per la
vita e oltre, anche se i mobili dei nonni
continuano a essere apprezzatissimi. La
dinamica dei prezzi dei divani negli ul-
timi vent’anni è una chiara dimostra-
zione di quest’idea: vent’anni fa un
buon divano costava come un’automo-
bile, oggi meno di una lavatrice. Per
avere successo con prezzi superiori bi-
sogna che anche l’offerta sia superiore,
e comunque parametrata ai prezzi di
Ikea, H&M e Zara, visibili a tutti an-
che su internet.
Il signor Mario (il nome è di fantasia),
titolare di un casalinghi in una zona se-
mi centrale di Milano spiega che il suo
mestiere è completamente cambiato
negli ultimi dieci anni: “Da sempre so-
no specializzato nella coltelleria sporti-
va: coltellini pieghevoli, da pesca, da
caccia, per chi va a funghi. Gli appas-
sionati sono tanti, vengono da me per-
ché posso procurare articoli che vedono
in centro con prezzi leggermente più
abbordabili. Dieci anni fa avevo molti
clienti disposti a spendere. Non ne ho
persi molti, ma sono completamente

cambiate le soglie psicologiche di spe-
sa. Chi entrava da me con l’idea di
spendere 110/150 euro, oggi ne spende
la metà. Sopra i 100 euro si fa fatica a
spingere la merce. Ripeto: i clienti sono
gli stessi, non hanno cambiato gusti.
Solo che hanno meno soldi e soprat-
tutto non vogliono spenderli. Se prima
all’incirca vendevo tanti coltelli da
100/150 euro quanti da 50/90 euro,
adesso siamo a un rapporto di uno a
dieci. Sopra i 100 euro faccio un paio di
vendite al mese, fra i 50 e i 100 quattro
o cinque a settimana. La dimostrazio-
ne? Ho avuto qui esposto un coltello di
marca a 120 euro per più di un anno: lo
hanno guardato in tanti, nessuno lo ha
preso. Lo ho messo in saldo a 99 euro,
in due giorni è andato. Il mercato degli
oggetti sopra i 200/250 euro non c’è
più. Devo anche dire che alcuni pro-
duttori lo hanno capito. L’offerta sotto
i 100 euro è molto più ricca e varia di
qualche anno fa. Francamente faccio
fatica anch’io a capire perché certi og-
getti sono prezzati tre volte più di altri
che hanno esattamente le stesse carat-
teristiche”.
Fare bene il prezzo diventa dunque un
esercizio non solo tattico, ma un ele-
mento fondamentale della strategia di
vendita di un prodotto o di un negozio.
Questo non significa dover svendere a
tutti i costi. Al contrario svendere può
avere anche un impatto psicologico ne-
gativo (“spendo meno, mi danno me-
no”). Può esserci lo spazio per far paga-
re un po’ di più, ma solo (e sempre) a
fronte di caratteristiche riconoscibili da
parte del cliente finale. Non solo una
migliore qualità ma, per esempio, un
contenuto di servizio superiore, più as-

C’è la crisi.
Prezzo, salvaci tu!
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CASE HISTORY

Se c’è un oggetto che più di tutti è
diventato nel tempo emblema di
vendita e venditori, questo è

l’aspirapolvere. E se c’è un marchio, un
prodotto che simboleggia la simbiosi
tra quello che una volta si chiamava
piazzista e la sua merce, una sorta di
aspirapolvere degli aspirapolveri, non
c’è praticamente dubbio che risponda al
nome di Folletto, che quasi tutti cono-
scono per averne parlato o sentito par-
lare – nel ruolo di venditore, o di poten-
ziale acquirente – nella pratica antica
del porta a porta, modalità che identifi-

ca dal principio, e tuttora, l’attività del-
l’azienda – la Vorwerk Folletto – che sta
dietro a tutto ciò.
Ne parliamo con Patrizio Barsotti, che
è presidente per l’Italia di quello che in
realtà si configura come un gruppo in-
ternazionale di dimensioni impressio-
nanti, che abbraccia una serie di settori
merceologici in 70 Paesi del mondo e
annovera oltre 600.000 collaboratori, di
cui 37.000 sono agenti e impiegati nel-
la vendita di apparecchi domestici.
In Italia, dove la società è stata costitui-
ta il 9 aprile del 1938, e festeggia perciò
i 75 anni, i ben noti aspirapolvere fanno
registrare un fatturato annuo che si ag-
gira intorno a 490 milioni di euro. Tra i
prodotti del gruppo figura poi, da qual-
che tempo, anche il Bimby, apprezzato
robot da cucina con un fatturato di cir-
ca 156 milioni di euro.
“Si tratta – precisa però Barsotti – di
due aziende collegate ma distinte. Fac-
ciamo parte dello stesso gruppo ma sia-

mo due realtà diverse, come forza ven-
dita, come struttura, come metodologia
di vendita”. 

A proposito di metodologia, la vostra è
proprio una realtà che si identif ica con la
forza vendita. Anche per il modo in cui
viene percepita dalle persone. Come siete
strutturati?
Al momento abbiamo una forza vendi-
ta di 4.000 venditori, suddivisi in agen-
ti e procacciatori. Gli agenti di com-
mercio sono circa 1.600. Poi ci sono più
o meno altrettanti promotori, e poi altri
ancora. In realtà quelli che non sono
agenti sono tutti promotori, però alcuni
di loro sono considerati junior: è una fa-
se che riguarda i primi cinque mesi in
azienda, che prevedono un percorso a
parte, con incentivi a parte e guadagni
diversi. In questo periodo i venditori
sono trattati in modo un po’ differente.
C’è una fase di avviamento che prevede
un programma di formazione com-
prensivo di affiancamento e supporto. E
c’è un trattamento diverso anche da un
punto di vista economico. 
Ovviamente poi la formazione conti-
nua, ma nei primi cinque mesi c’è un
percorso differenziato: diciamo un’alta
concentrazione di affiancamento. 

A parte il periodo iniziale, che differenza
c’è tra promotore e agente quanto a man-
sioni svolte?
Per quanto riguarda l’attività operativa,
la differenza non c’è: svolgono lo stesso
lavoro. Quello che cambia è proprio il
rapporto contrattuale. 
Nei primi mesi noi non siamo partico-
larmente selettivi: li viviamo soprattut-
to come momento di addestramento
per poter poi esercitare. Non dico che
prendiamo tutti ma quasi: compresi an-
che tanti ragazzi senza esperienza.
L’importante è che siano volenterosi e
che non abbiano precedenti penali. 

Quindi, specialmente al principio, c’è una
componente di rotazione forte...
Sì, c’è un bel turn over. Specialmente
nel primo anno. Anche perché, passati i
cinque mesi, molti non possono ancora
diventare agenti, con l’eccezione di
quelli che hanno un titolo di studio ri-
conosciuto dalla Camera di Commer-
cio. L’iscrizione insomma richiede dei
requisiti che non tutti hanno: gli altri
devono fare un corso con esame alla
Regione e ricevere un attestato. Chi
non fa questo può lavorare con noi co-
me semplice incaricato, ma non è un
agente di commercio. In questo periodo
normalmente si vede chi ha voglia di
continuare il percorso, e comincia a fare
delle vendite decenti. 
Essendo un lavoro autonomo non pos-
siamo imporci. Non possiamo né vo-
gliamo costringere nessuno a lavorare.
Perciò la selezione si determina in base
alle capacità e alla volontà.

E alla formazione...
Certamente. Noi abbiamo una forma-

z i o -
ne inter-
na accredita-
ta dalla Regione.
In pratica facciamo
in forma gratuita dei
corsi che fuori hanno un co-
sto, destinati a chi dimostra di
voler fare questa professione. Ce ne
sono a Milano, dove abbiamo la sede
centrale, oppure localmente a Roma,
Potenza e Brescia. Normalmente il cor-
so è diviso in due fasi e dura di media
120 ore, con qualche variazione tra re-
gione e regione. Alla fine c’è un esame
da sostenere, e siccome i corsi sono ac-
creditati, gli esaminatori vengono pro-
prio dalla Regione. Con l’attestato che
si riceve ci si può iscrivere alla Camera
di Commercio e diventare agenti.

E le cose cambiano...
Bè, i nostri 1.600 agenti sono sicura-
mente persone che hanno sposato la
professione. E quindi costituiscono lo
zoccolo duro dell’azienda. Da questo
punto in poi, mediamente, il rapporto
diventa di lungo periodo. Per rinsalda-
re la relazione tra agente e azienda poi,
al di là del fatto che diamo provvigioni
interessanti, ci sono anche altri ele-
menti. Per esempio paghiamo per loro
il 56% delle spese contributive per
l’Inps, e quando hanno un’anzianità su-
periore ai cinque anni addirittura il
96%. In più, riconosciamo agli agenti di
commercio una copertura delle spese
per eventuali incidenti automobilistici,
spese dentistiche, malattia. Questi per
chi fa questo mestiere sono supporti
fondamentali, e non è scontato che si
trovino altrove.   

Per non parlare del
fatto che vendere Fol-

letto signif ica far parte
di una rete di vendita con

tutti i crismi, e rappresentare
un prodotto che tende a vincere.

La cosa migliore per descrivere la
nostra rete sono i numeri: in Italia ab-
biamo 60 uffici commerciali e 380 cen-
tri assistenza. Un’altra cosa che rende
piuttosto bene l’idea è il dato di pene-
trazione del mercato: una famiglia su
tre ha il nostro prodotto in casa. Parlia-
mo di chi utilizza questo tipo di elettro-
domestico, ma ormai il 90% delle fami-
glie italiane possiede un aspirapolvere,
perciò il calcolo va fatto sulla quasi to-
talità della popolazione. 

Quanto alla retribuzione, si guadagna
solo con le provvigioni o c’è un f isso?
Il guadagno è esclusivamente provvi-
gionale, con delle scale premio trime-
strali che possono aumentare i guada-
gni in conseguenza del raggiungimento
di target specifici. Le percentuali varia-
no: se si vende a rate c’è una provvigio-
ne, se si vende in contanti ce n’è un’altra.
E qualche prodotto ha percentuali di-
verse rispetto agli altri. Il range comun-
que va dal 17 al 24 per cento. Dipende
dal prodotto e dalla tipologia di paga-
mento. Poi possono esservi altri incen-
tivi, come per esempio viaggi. 

Voi siete proprio identif icati in modo as-
soluto con il porta a porta, che è dichiara-
tamente il vostro approccio, il vostro si-
stema di vendita. Lei in materia ha
un’esperienza diretta?
Ho iniziato suonando i campanelli. 

AZIENDA E PRODOTTO, NEL NOSTRO
PAESE DA 75 ANNI, COSTITUISCONO
PER MERITI CONQUISTATI SUL CAM-
PO IL SIMBOLO DELLA VENDITA DI-
RETTA: QUELLA DI UNO DEGLI ASPIRA-
POLVERE PIÙ FAMOSI DEL MONDO. NE
PARLIAMO CON PATRIZIO BARSOTTI,
PRESIDENTE PER L’ITALIA DI VOR-
WERK FOLLETTO

Il pulito, porta a porta
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E perciò potrà darci un parere che ha va-
lenza duplice. Oggi per lo più si guarda al
porta a porta come a una modalità che ha
conosciuto tempi migliori, che per certi
versi sembra appartenere al passato. Ora
ci sono mille timori, la società che è cam-
biata, siamo forse più chiusi. Per non par-
lare di internet. Per tutti questi motivi è
molto interessante capire che cos’è nel
2013 il porta a porta. Quali diff icoltà
presenta, e però anche quali possibilità.
Non c’è dubbio che con il grande ruolo
acquisito dalla tecnologia, il mondo si
muova in modo molto più veloce. Oggi
aziende che si prendono venti anni di
tempo per crescere non ce ne sono. Esi-
stono canali che nella stagione in cui si
è sviluppato il porta a porta assoluta-
mente non c’erano: internet ma anche i
centri commerciali, che oggi sono una
realtà in cui si incontrano tantissimi
consumatori. Una volta, oltre alla ven-
dita tradizionale nei negozi, il porta a
porta era forse l’unico canale persegui-
bile, e quindi lo si utilizzava per stimo-
lare il mercato.

Però poi in molti lo hanno abbandonato,
e a parte alcuni ‘ritorni’ eccellenti, da
parte di grandi compagnie del settore
energetico, a praticarlo ci siete soltanto
voi, che siete ‘storici’.
Perché fare il porta a porta è difficile.
Suonare il campanello è difficile, ovvia-
mente a livello emotivo. Molti vivono
questo scoglio, questa sorta di ‘paura da
campanello’. Temono di andare a scoc-
ciare. Invece la vendita, tutta la vendita,
passa per il “no”. La vendita e i vendito-
ri esistono perché esiste il potenziale
“no” di un mercato, altrimenti non ser-
virebbero. Il porta a porta, insomma, è

complesso da fare e da gestire, ma noi lo
manteniamo perché abbiamo le compe-
tenze, la storia, la struttura e le capacità
manageriali per poterlo fare. Parlo di
una struttura radicata sul campo, svi-
luppata da un capogruppo, un capodi-
stretto, un capozona, che esiste per far sì
che le persone facciano la professione e
suonino al campanello. Questa si sta ri-
velando una scelta vincente, perché co-
me azienda in questi quattro o cinque
anni non abbiamo avuto flessioni.
Nemmeno grandi exploit, perché la si-
tuazione è quella che è. Però siamo an-
che riusciti a crescere un po’, che di que-
sti tempi equivale a vincere alla lotteria. 

Effettivamente non siamo di fronte a be-
ni di primissima necessità, quindi in una
situazione di crisi sarebbe anche lecito
attendersi una flessione.
Non ne siamo certo immuni. Però riu-
sciamo a resistere in questo modo pro-
prio perché facciamo la vendita diretta.
Noi dobbiamo stimolare il mercato,
anche perché abbiamo concorrenza, e
questo cambia le cose. Il Bimby, per
esempio, vive una realtà diversa, da pro-
dotto unico: se lei vuole un robot da
cucina veramente fatto bene, è quello.
Di aspirapolvere invece ce ne sono tan-
ti. E viviamo proprio grazie al fatto che
suoniamo il campanello. Noi stimolia-
mo il mercato. È chiaro che se ieri per
fare una vendita bastava girare tre case,
fare tre dimostrazioni, oggi ne dovremo
fare quattro. Il mercato si è irrigidito, la
gente spende meno. Lo vediamo anche
dalla corposità degli ordini: Folletto è
un sistema, noi vendiamo anche molti
accessori. E se ieri un ordine ammon-
tava, per dire, a 2.000 euro, oggi è ma-

gari più facile trovarne da 1.500 o
1.400. Si spende meno ed è, in genera-
le, più dura. Però lavorando un po’ di
più si riesce a sopperire e a portare a
casa comunque dei guadagni che pos-
sono essere significativi.

Avete lo stesso successo su tutto il territo-
rio nazionale o ci sono delle differenze?
Posso dire che ci sono agenti di succes-
so in tutta Italia. Poi esistono delle re-
gioni in cui facciamo un fatturato mag-
giore, ma ciò è dovuto al fatto che lì ab-
biamo più venditori. Le faccio l’esem-
pio della Campania, dove ci sono mol-
te più persone di quante ne troviamo in
Lombardia. 

Lei interpreta questa differenza come un
maggior bisogno di lavoro che caratte-
rizza alcune zone?
Basta guardare l’Italia. Già lavoro ce n’è
poco, poi più si va giù e più manca. Il
porta a porta, come dicevamo poco fa,
non è facile, perciò molti hanno un po’
di resistenza a fare questo tipo di lavo-
ro. Prima magari cercano altro, e non
trovandolo vengono da noi. Forse in un
posto come Milano, per fare un esem-
pio, ci sono più opportunità.

Dal punto di vista delle stagionalità c’è
un momento in cui andate più forte?
Le rispondo come venditore. Non c’è
un mese migliore, c’è il mese che io de-
cido che sia migliore. Detto questo, nel
corso del tempo ci sono stati dei cam-

biamenti sostanziali, anche un po’ in ba-
se alla cultura dei consumatori. Fino a
vent’anni fa il mese di agosto andavamo
tutti in ferie. Oggi agosto e settembre
sono i mesi migliori. E chiaro che in un
periodo del genere, invece di andare a
cercare il cliente nel centro di Roma an-
drò a Ostia. Oppure, invece di andare a
Milano andrò ai laghi, o in montagna.
A noi, per dirla com’è, servono case con
la gente dentro. Altre impennate posso-
no poi verificarsi quando l’azienda met-
te incettivi particolari, perché la vendi-
ta, se la spingi di più offrendo opportu-
nità maggiori di guadagno, è chiaro che
rende di più.  

Può capitare che l’impulso alla vendita
arrivi da iniziative di comunicazione,
pubblicità e cose di questo genere?
Per vari decenni noi non abbiamo fatto
alcuna pubblicità, perché l’idea è sempre
stata che la nostra pubblicità ce la fanno
le persone. Dal 2007 invece abbiamo
dato vita ad alcune iniziative di comuni-
cazione e ufficio stampa, finalizzate al
brand e a valorizzare la professione del
venditore porta a porta, anche con
l’obiettivo di far venir meno certi pregiu-
dizi. Dall’anno scorso siamo diventati
sponsor del Parma Calcio, proprio per-
ché vogliamo far conoscere l’azienda.
Tutti conoscono il Folletto, ma pochi
conoscevano l’entità dell’azienda. Molti
pensano che fatturi dai 10 ai 70 milioni
di euro, invece ne fattura quasi 500.

Niente pubblicità di prodotto quindi?
In realtà, di recente abbiamo ampliato
la gamma dei prodotti, sostanzialmente
introducendo il robot e l’aspirabriciole,
che hanno un target diverso e che non

consideriamo facilmente collocabili
nell’ambito della vendita diretta. O me-
glio: costituiscono comunque un’oppor-
tunità in più per i nostri agenti, però
utilizziamo anche altri canali in cui ci
pare che la pubblicità possa aiutarci, e
l’abbiamo fatta. Per quanto invece ri-
guarda il nostro prodotto simbolo, la
pubblicità la fanno gli agenti con le di-
mostrazioni. È affidata alla fiducia e a
una modalità di vendita che funziona e
che ci continua a distinguere.

Quante donne ci sono nella vostra rete di
vendita? 
Fino a vent’anni fa non c’erano donne.
Oggi sono il 30%. E molte di loro sono
brave. Lo scorso anno una donna è sta-
ta la miglior venditrice d’Italia. 

C’è qualche caratteristica di genere che
contraddistingue le donne nel mondo
della vendita? Oppure, per metterla in
altri termini, chi vende meglio?
Non c’è una differenza specifica: si trat-
ta di avere voglia e capacità di mettersi
in gioco, di cambiare un po’. E tanta vo-
glia di arrivare. A partire da questi pre-
supposti, il venditore lo possono fare
tutti. Bisogna essere un po’ ambi-
ziosi, avere voglia di emergere.
Uomini e donne hanno en-
trambi pregi e difetti,
ognuno si gioca le sue
carte. La differenza la
fa ciò che hanno
dentro. Però c’è
anche da dire
che per le
donne an-
cora oggi
arriva-

re a grandi livelli è un po’ più difficile,
perché spesso non dedicano al lavoro
moltissimo tempo per una quantità di
impegni, soprattutto familiari, che ca-
ratterizzano il loro quotidiano. 

La presenza di persone straniere è alta
nella vostra forza vendita? 
Non particolarmente, ma per il sempli-
ce fatto che per stare con noi occorre
che tutto quanto sia in regola. Per cia-
scun venditore che entra a far parte del-
la nostra rete di vendita noi mandiamo
tutti gli estremi alla Questura di Mila-
no, da cui riceviamo un nulla osta. Co-
munque sono in aumento di anno in
anno. Più cresce l’integrazione, più ce
ne sono tra le nostre fila. 

Una domanda al presidente, ma anche a
chi ha cominciato suonando i campanelli:
che caratteristiche ci vogliono per essere
un buon venditore?

Venditori non si nasce, si
diventa, anche se magari
non è sempre facile. Ci vo-

gliono delle caratteristiche
relazionali. Non farsi proble-

mi a parlare, a comunicare, a
relazionarsi, è già una buona ba-
se di partenza per poter diventa-
re un venditore. In primo luogo,
insomma, ci vuole un’attitudine
alla relazione con l’altro. Alcuni
timidi, comunque, sono diventa-

ti degli ottimi venditori. È una
scuola, e in qualche caso si impara

a vivere, non soltanto a vendere. 
La vita è comunicazione, e per vende-

re bisogna comunicare. Vendendo si
impara a farlo, e di conseguenza anche,
per certi versi, a stare al mondo.  

CASE HISTORY

Il pulito, porta a porta
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Il mondo delle vendite si tinge di ro-
sa. È ormai da tempo che le donne si
sono fatte strada in questa professio-

ne, a lungo ritenuta appannaggio quasi
esclusivo dei colleghi maschi. Oggi il
loro numero è in continuo aumento, e
si delineano i tratti di una nuova figura
professionale che si afferma, accanto
agli uomini, rivendicando con forza il
proprio ruolo, e con esso tutti i pregi e
le virtù dell’essere donna. Ne avevamo
già parlato, su queste pagine, alcuni
numeri fa; stavolta abbiamo chie-
sto ad alcune agenti di commer-
cio di raccontarci in prima per-
sona la loro esperienza. 
“Se mi sono mai sentita

rie. Alcuni settori, come quello
in cui ho operato io, permetto-
no di fare molte cose al telefono
o tramite computer: in questo
modo si possono gestire meglio
anche altri impegni ed evitare
tanti spostamenti, cosa non da
poco se si lavora in città grandi
e difficili come Roma”. Per
molte donne, infatti, la flessibi-
lità rappresenta una delle princi-
pali attrattive della professione,
proprio perché permette di deci-
dere quanto tempo dedicare al la-
voro in base alle proprie necessità,
ricavando nei limiti del possibile uno
spazio per la famiglia. La gestione au-
tonoma del tempo e degli impegni da
una parte, e la discontinuità dei guada-
gni dall’altra, rappresentano però due
facce di una stessa medaglia. Senza
contare che, purtroppo, le aspettative di
conciliazione di lavoro e vita privata
spesso non trovano conferma nella re-
altà dei fatti, specie quando il ritmo
serrato con cui si svolge il lavoro di
vendita non consente una facile gestio-
ne del tempo libero. Proprio per que-
sto, capacità organizzativa e mente pre-
parata sono alcune delle qualità im-
mancabili in un agente di commercio.
Ne abbiamo parlato con Tiziana Pizzi-
co, che svolge da diversi anni la sua at-
tività di vendita nel settore farmaceuti-
co. “Non sono fatta per restare seduta
dietro una scrivania. Ho scelto questa
professione perché il lavoro indipen-
dente mi consente di gestire come me-
glio credo il mio tempo, anche se spes-
so non è affatto facile. Il nostro è un
mestiere che a volte ti assorbe total-
mente, e sebbene non abbia dei figli ho

dovuto imparare con gli anni a gestire i
miei impegni in modo da non sacrifi-
care la mia vita privata. Le maggiori
difficoltà si incontrano all’inizio, quan-
do non conosci bene il settore e non hai
l’esperienza che gioca a tuo favore nel
rapporto con il cliente: spesso ti ritrovi
a subire molte umiliazioni, ma è anche
grazie a queste prime esperienze nega-
tive che acquisti sicurezza e impari qual
è il modo giusto per trattare con chi hai
davanti, guadagnando la sua fiducia. In
questo lavoro, l’arma vincente sei tu”.
Tenacia e forza di volontà sono ancora
una volta le parole d’ordine: “Bisogna
avere carattere per tenere duro anche
nei momenti più difficili, perché può
capitare che a un periodo di buoni gua-
dagni ne segua uno di magra. Precisio-
ne e perseveranza sono alcune delle
qualità che ci contraddistinguono in
quanto donne, e questo ci aiuta molto
nei momenti critici, oltre a essere par-

in difficoltà in quanto donna? Avendo
lavorato in un ambito tradizionalmen-
te riservato agli uomini, all’inizio non è
stato facile”. Così esordisce Paola
Mancini, ora in pensione ma un tempo
impegnata nel settore dei materiali per
l’edilizia e l’arredo: “I miei referenti
erano sempre uomini, sia tra le ditte
che si occupavano dell’approvvigiona-
mento dei materiali sia, soprattutto, tra
i clienti. Proprio questi ultimi rappre-
sentavano la parte più difficile del mio
lavoro: mentre non ho mai avuto diffi-
coltà con i grandi istituti come banche
e associazioni che ci contattavano per
lavori di ammodernamento, i problemi
sorgevano nei cantieri, dove la presen-
za delle donne era praticamente inesi-
stente. L’impatto iniziale da parte del
cliente era caratterizzato da un atteg-
giamento riassumibile nella frase ‘che

ne sai tu di queste cose?’. La mia
fortuna è stata di lavorare con

un socio, per cui alla fine ci
siamo naturalmente divisi i

compiti in modo tale che
lui andava in cantiere per

proporre il prodotto, e io mi
occupavo della parte am-

ministrativa, parlando
direttamente con il
cliente di questioni
come fatture e tempi

di pagamento... in
questo caso essere
donna ha decisa-
mente giocato a

mio favore”. 
Avere a che fare con persone abituate a
trattare con venditori maschi, diffiden-
ti nei confronti della componente fem-
minile della categoria, è un ostacolo in
cui si sono imbattute anche molte altre
donne come Paola. Certo è che ogni
settore fa storia a sé, e che questa è so-
lo una delle problematiche cui può an-
dare incontro il mondo delle vendite ‘in
rosa’. Perché quando si parla di occupa-
zione femminile, spesso ci si riferisce a
un contesto di svalutazione e difficoltà
generale che non risparmia la vita pri-
vata, soprattutto se pensiamo a quelle
donne costantemente impegnate nel-
l’impresa, a volte titanica, di conciliare
lavoro e famiglia, due aspetti della loro
vita che spesso sembrano correre su bi-
nari paralleli senza riuscire a incontrar-
si mai. “Ho iniziato la mia attività di
venditrice nel 1990. Ero già adulta e
con i figli grandi, per cui a differenza di
quanto accade a molte altre colleghe
non ho avuto problemi nell’assicurare
una presenza continua sul lavoro” pro-
segue Paola. “Non è vero che il mondo
delle vendite è chiuso alle donne. Spa-
zio per loro c’è, e molto anche, ma il ri-
sultato dipende in larga parte dalla ca-
pacità di ognuna di organizzare il pro-
prio tempo e fare delle scelte. Avere dei
figli può rappresentare un momento
molto delicato e ancora scarsamente
tutelato nella carriera lavorativa, ma
talvolta si fanno delle esagerazioni:
lunghe assenze per maternità, seguite

da orario ridotto e permessi,
spesso non sarebbero necessa-

Io, agentessa

TRE DONNE DI ETÀ DIFFERENTI RAC-
CONTANO PREGI E DIFETTI DEL LAVO-
RO DI AGENTE DI COMMERCIO VISSU-
TO ‘AL FEMMINILE’. UN VIAGGIO, AN-
CHE NEL TEMPO, ALLA SCOPERTA DI
UN MODO DIVERSO DI VIVERE UNA
PROFESSIONE, DI CUI MOLTE APPREZ-
ZANO FLESSIBILITÀ E CAPACITÀ DI AU-
TO-ORGANIZZARSI

ticolarmente ap-
prezzato dalle persone
con cui hai a che fare.
Devo dire che nel mio
settore non sono mai
stata vittima di discrimi-
nazione di genere: al
cliente non importa se sei

uomo o donna, conta piut-
tosto il tuo modo di porti e

la conoscenza che hai del pro-
dotto. Purtroppo quello che man-

ca sono le tutele e le agevolazioni per
quanto riguarda pensioni e maternità,
qui c’è ancora molta strada da fare”. Il
problema della conciliazione tra lavoro,
famiglia e tempo libero resta quindi
particolarmente sentito da chi esercita
questa professione, ma soprattutto dal-
le donne, e può essere un ostacolo in-
sormontabile se non si è supportati an-
che all’interno dell’ambiente di lavoro:
“Il gioco di squadra è molto importan-
te, perché ognuno può dare il proprio
contributo negli aspetti che gli sono
più congeniali. Avere dei colleghi che ti
sostengono è fondamentale anche per
le madri di famiglia che possono avere
particolari esigenze di orario: in un set-
tore come quello farmaceutico, dove è
importante che l’agente sia presente di
persona per seguire ogni aspetto del
rapporto con il cliente, è difficile pen-
sare di poter lavorare da casa o trattare
gli ordini per telefono. L’unica cosa che
puoi fare è cercare di concentrare gli
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appuntamenti in una stessa zona, ma è
molto complicato programmare tante
visite in un giorno, soprattutto quando
ci si occupa di un’area vasta come quel-
la che tratto io, dal centro storico di
Roma fino a Nettuno! Per non parlare
del fatto che bisogna avallare le richie-
ste del cliente e soddisfare le sue neces-
sità, e questo può voler dire anche cam-
biare continuamente gli orari degli ap-
puntamenti, rendendo inutile ogni ten-
tativo di pianificazione”. 
Nonostante queste difficoltà, la profes-
sione dell’agente di commercio conti-
nua a esercitare una grande attrattiva
sulle nuove generazioni, interessate so-
prattutto alla possibilità di guadagno
grazie alle provvigioni. Oltre tre milio-
ni: è questa la cifra che, secondo l’Istat,
individua il numero dei giovani disoc-
cupati vittime della crisi economica,
purtroppo in continua ascesa. In un
momento in cui il posto fisso assume i
tratti dell’utopia, il lavoro indipendente
può rappresentare per molti un’alterna-
tiva su cui puntare. “Mi sono avvicina-
ta a questa professione quasi per caso,
sfogliando gli annunci di lavoro. Non
avrei mai pensato di diventare un gior-
no agente di commercio, ma spinta da
altri amici che lavorano nel campo ho
deciso di lanciarmi in questa nuova av-
ventura”. Eleonora, giovane venditrice
impegnata da qualche anno nel settore
immobiliare, racconta così la sua espe-
rienza: “Mi piace lavorare a contatto
con le persone, e questa predisposizio-
ne mi è senz’altro stata d’aiuto nei pri-
mi tempi. Purtroppo la situazione del
mercato non è facile, anche le vendite
hanno risentito della crisi e tutto que-
sto ha contribuito a rendere particolar-

Io, agentessa

Il mondo sta cambiando. Sembra una
massima da bar, una di quelle frasi
tipiche del senso comune tanto ge-

nericamente diffuse quanto noiosa-
mente tautologiche. E invece, a guar-
darsi bene attorno, sfogliando anche
pigramente le pagine di un quotidiano,
o le schermate di un blog, pare proprio
che la società stia subendo una trasfor-
mazione radicale a ogni livello. 
Parole un tempo infrequenti come ‘ri-
qualificazione’ e downshift stanno co-
minciando ad affiancarsi sempre più
spesso, nei nostri discorsi ma soprattut-
to nei progetti di chi si adopera per ri-
pensare il mondo, ad altri termini più
consueti ma di contenuto contestual-
mente affine, come decentramento e
decrescita. 
Nell’ottica del recupero degli spazi na-
turali del vivere collettivo, nella rinno-
vata valorizzazione della ‘distensione’,
oltre che (semplicemente) di un più at-
tento occhio verso la salute globale del-
l’ecosistema urbano, uno dei cardini
della grande maggioranza dei pro-
grammi amministrativi (di qualunque
colore politico) è invariabilmente
quello della riduzione del

traffico cittadino a favore della circola-
zione pedonale. 
Le solide ragioni dietro alla diffusione
delle politiche di riconquista di vie e
piazze al passeggio sono molteplici, dal
tentativo di favorire il turismo alla vo-
lontà di spronare l’aggregazione, dalla
salvaguardia del patrimonio architetto-
nico e monumentale alla riduzione del-
l’inquinamento da polveri sottili.
Eppure, l’impatto presso l’opinione
pubblica delle operazioni di chiusura al
traffico – peraltro molto diverse tra lo-
ro, visti i vari livelli di limitazione che
caratterizzano aree differenti – non è
sempre positivo. A scatenare i dibattiti
più accesi, di solito, sono le ricadute,
stimate o effettive, sul commercio. 
In linea di massima, a guardare le stril-
late prime pagine dei quotidiani locali,
il botta e risposta pare sempre lo stesso:
una giunta comunale propone la tra-
sformazione di un’area viaria in zona
pedonale e gli esercenti – leggiamo
spesso – “insorgono” in un “coro di no”.
Esattamente come pare sia accaduto
nei primi giorni d’estate a Roma, ove il
neosindaco Marino ha inaugurato il
suo quinquennio di reggenza con un
provvedimento chiaro e a suo modo ri-
voluzionario: pedonalizzare via dei Fo-
ri Imperiali, modificando al contempo i
sensi di marcia delle strade attigue. 
Va da sé che i dubbi, legittimi, degli
esercenti, non si sono fatti attendere. Il
problema, però, è decisamente più
complesso di quanto si possa evincere
dalle letture più superficiali, imperniate

su una prospettiva che fa del perenne
dissidio tra cittadino e amministratore
la propria stella polare. 
Di certo, alla radice delle incertezze, re-
se più plumbee da una crisi economica
che non accenna a diradarsi, c’è un da-
to inequivocabile: modificare in modo
sostanziale la viabilità di un’area citta-
dina significa mutarne profondamente
la natura. Cambiano i ritmi orari, cam-
bia la tipologia di persone in transito, le
attività caratteristiche (e sul medio-
lungo termine, anche il residente me-
dio): zone semiperiferiche possono tra-
sformarsi in centri di aggregazione
notturna, così come arterie di passaggio
lavorativo svuotarsi completamente e
costellarsi di bar. Insomma, si impone
una trasformazione ‘coatta’ cui non è
sempre semplice, per un negozio sorto
e divenuto florido sulla scorta di varia-
bili ben precise, adattarsi. Come rac-
conta Carla, titolare di una profumeria
nel Rione Monti, a ridosso della via di
prossima pedonalizzazione: “Noi lavo-
riamo da decenni sulla stessa clientela
fidelizzata, perché un negozio come
questo non si può rivolgere al turista
medio”. Motivo? “A meno che non si
tratti di souvenir, sono pochi quelli che
hanno voglia di continuare il loro giro
per la città portandosi dietro borse e
pacchi – prosegue abbattuta la com-
merciante – e questo significa che il
provvedimento di Marino finirà per
soffocarci definitivamente”. 
Al di là del pessimismo assoluto che è,
come detto, probabile frutto della con-
giuntura economica, queste parole in-
troducono un concetto cruciale: per
parlare della relazione tra commercio e
pedonalizzazione è strettamente neces-

Walk this way

E SE ANDARE A PIEDI NON IMPEDISSE
AL COMMERCIO DI CORRERE? SONO
ORMAI QUASI CENTO I CAPOLUOGHI
DI PROVINCIA ITALIANI DOTATI DI
AREE PEDONALI, E SEMPRE PIÙ LOCA-
LITÀ NE SEGUONO L’ESEMPIO. MA SE
I RISULTATI ECOLOGICI SONO FUORI
DISCUSSIONE, L’IMPATTO ECONOMI-
CO SUI NEGOZI INTERESSATI È SPES-
SO OGGETTO DI ASPRE DIATRIBE. TRA
LE POSSIBILI SOLUZIONI, SPUNTA LO
SHOPTAINMENT

mente difficile l’impatto con il mio
nuovo lavoro. Devo dire di non essermi
mai sentita discriminata in quanto
donna, anche se quello dell’immobilia-
re è un mondo prevalentemente ma-
schile. La nostra furbizia negli affari
certamente gioca a favore, e una volta
acquisite le competenze più stretta-
mente tecniche relative alla professio-
ne, non abbiamo niente da invidiare ai
colleghi maschi. Il vero problema è co-
stituito dall’età: essere giovani viene
troppo spesso percepito come sinoni-
mo di inesperienza e, di conseguenza,
scarsa bravura. Sta a noi dimostrare al
cliente (e ai colleghi) che questi pregiu-
dizi sono privi di fondamento”. 
Così, mentre la generalizzata difficoltà
di accesso al mondo del lavoro e le ri-
strettezze imposte dalla crisi economi-
ca possono influire in maniera negativa
sull’esperienza delle giovani donne che
si affacciano alla professione, la
discriminazione di genere
non sembra più essere un
problema diffuso. Nono-
stante i numeri della di-
soccupazione femminile
restino alti anche rispetto
a una media che è allar-
mante di suo, alcuni
passi avanti sono
stati fatti, e la te-
nacia delle donne è
stata in molti casi
premiata. Ma non
abbastanza. An-
cora oggi, le don-
ne che decidono
di intraprendere
una carriera si
vedono spesso

costrette a scegliere tra il lavoro e i figli,
e non sono rari i casi in cui i problemi
iniziano all’interno del nucleo familia-
re stesso, quando il marito entra in cri-
si perché è la moglie a portare a casa lo
stipendio più alto. Insomma, dopo aver
raggiunto l’incontestabile diritto a rea-
lizzarsi professionalmente, c’è di fatto
ancora qualche ostacolo da rimuovere.
Nel frattempo, e forse proprio per le sue
caratteristiche di flessibilità e auto-orga-
nizzazione, le donne guadagnano sia pu-
re lentamente posizioni nel mondo delle
vendite, conquistandosi qui, cliente dopo
cliente, una fetta non trascurabile del
proprio futuro. 
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sario introdurre una
complessa serie di di-
stinzioni al di là di quel-
la, classica, tra i settori

merceologici. Senza contare che
nelle analisi del problema, spesso, viene
trascurato un dato importante e diffi-
cilmente quantificabile in termini nu-
merici, ovvero la qualità della vita del
commerciante stesso, su cui la pedona-
lizzazione ha effetti spesso di segno
opposto: da un lato il minor caos e la
salubrità dell’aria, dall’altro, come ri-
marca Daniela, titolare di una piccola
boutique romana, “Un sacco di proble-
mi in più per raggiungere il posto di la-
voro, specie per chi vive abbastanza vi-
cino da aver organizzato la propria vita
secondo ritmi ormai collaudati, ma suf-
ficientemente lontano da non poter ar-
rivare in negozio a piedi”. Conclusione:
“Senza macchina, e magari coi mezzi a
singhiozzo tipici della grande città, gli
orari si trasformeranno in un calvario”,
sbotta la commerciante.
Ma si parlava di distinzioni. In primo
luogo una grande differenza la fa, ap-
punto, la natura della località in que-
stione: le città di maggior appeal turi-
stico ‘reagiscono’ in modo ben diverso
rispetto alle altre. 

Le zone centrali, infat-
ti – ovvero quelle maggiormente inve-
stite dai provvedimenti di limitazione
del traffico – sono già dominio di una
frequentazione poco avvezza a spostar-
si in automobile, e generalmente vanta-
no una suddivisione degli esercizi com-
merciali chiaramente sbilanciata a fa-
vore dei settori di ristorazione, prodot-
ti tipici e souvenir. 
Più pedoni, in questi casi, significa più
opportunità di vendita, come sottolinea
con soddisfazione Fabrizio, romano, af-
faccendato nel suo pub dalle parti del
Colosseo: “Sfido chiunque a lamentar-
si: qui ci sono praticamente solo turisti.
Più rendiamo queste vie attraenti e pia-
cevoli, più tempo ci passano. E gli affa-
ri non potranno che risentirne positi-
vamente”. “Le macchine sono un de-
terrente, molto meglio noleggiare una
bicicletta”, gli fa eco Marianna, nego-
zio d’abbigliamento pochi passi più in
là. Il problema, semmai, in città come
Roma – o come Firenze, dove la pedo-
nalizzazione di un segmento di Via
Cavour aveva sollevato non poche cri-

tiche – è fare “una pedonalizzazione
vera”, chiosa Gabriele, titolare di un
negozio di stampa da più di quaran-
t’anni affacciato su via del Corso, or-
mai da molto tempo parzialmente
chiusa al traffico. “Qui bisognava avere
il coraggio di puntare sull’aggregazio-
ne, sul passeggio, chiudendo totalmen-
te l’accesso. Solo così si sarebbe otte-
nuto quel ‘piacere’ in grado di spingere
i clienti ad aumentare”, conclude con
un filo di disillusione. Pedonalizzazio-
ne sì, ma di qualità. 
Discorso, quello di Gabriele, che non
vale in maniera così stringente per le
città universitarie, anch’esse punteggia-
te da zone a elevato traffico pedonale
vincolato, tuttavia, alla contiguità delle
università. Per il resto, anche in questo
caso, come per le località turistiche, le
limitazioni sembrano avere una ricadu-
ta positiva sul commercio, come testi-
moniano l’area di San Lorenzo a Roma
(la cui ZTL è tuttavia a fasce orarie) o
le stime proposte lo scorso anno dal-
l’assessore bolognese Nadia Monti, che
ha rimarcato come nell’area universita-
ria del capoluogo emiliano, pedonaliz-
zata nel 2009, il numero di esercizi
commerciali non sia diminuito, suben-
do addirittura un incremento di quat-
tro unità (da 55 a 59) a fronte di un
drastico calo del traffico (ben 80% in
meno). Tornando alle distinzioni da
fare, bisogna prendere atto che i rap-
porti tra commercio e aree pedonali
sembrano subire un’influenza di carat-
tere generazionale: il feedback offerto
da tutti gli esercenti interpellati nella
zona dei Fori e del Rione Monti è
piuttosto chiaramente polarizzato su
base anagrafica. Da un lato – e qui si

Walk this way

ritorna al suddetto problema della ge-
stione del cambiamento – lo scettici-
smo, quando non la plateale ostilità,
degli over 50, dall’altro il sostanziale
ottimismo (disincantato, va detto) dei
commercianti più giovani: complici le
radici meno spesse e un mercato del la-
voro che sembra averli educati ‘volenti
o nolenti’ alla flessibilità, sono proprio
loro a vedere più di buon occhio la rior-
ganizzazione viaria, sulla scorta di una
riflessione che è squisito patrimonio di
quella che il premier Monti, la scorsa
estate, aveva definito “generazione per-
duta”: la società, con le città che ne so-
no specchio, è giunta a un punto di
stallo. Sopravvivere è possibile solo at-
traverso una trasformazione, solo per
mezzo di un recupero di una dimensio-
ne di vivibilità che i centri urbani –
specie i più grandi – hanno finito per
perdere. Ragionevolmente, l’unica è
“fare di necessità virtù”.
Elisa, uno dei titolari di un noto bar ta-
bacchi di Ancona, città al centro di un
vero ‘terremoto viario’ poco più di un
lustro fa, con la pedonalizzazione inte-
grale di Corso Garibaldi, arteria princi-
pe del centro, esemplifica con esattezza
questo genere di reazione: “All’inizio è
stata dura: lavori lunghissimi, la strada
messa sottosopra. I primi due anni il
fatturato si è ridotto del 30%”. Una
flessione importante: “Ma non si può
tirar dritto e dire che le aree pedonali
fanno male al commercio. Così come
non si può neanche affermare il contra-
rio, perché, semplicemente, ‘cambia
tutto’. Cambiano le persone, cambiano
gli orari”, prosegue, “Abbiamo imme-
diatamente sostituito il sabato con il
lunedì, come giorno di chiusura, per

sfruttare al meglio il weekend, abbiamo
potenziato il bar con un servizio aperi-
tivi più competitivo. E abbiamo inve-
stito sul rinnovo dei locali: l’aumento
della gente a passeggio ha reso lo sce-
nario più accattivante, e noi dovevamo
diventarne parte. Soluzioni che ci han-
no dato risultati, ma soprattutto cari-
ca”. E allora si comprende che il corto-
circuito tra esclusione delle automobili
e affari si può trasformare in un pro-
pulsore importante per la crescita, se si
individuano le giuste soluzioni. Solu-
zioni che, ad ascoltare le testimonianze
raccolte, passano attraverso una trasfor-
mazione ‘estetica’ del rapporto tra ne-
gozio e acquirente. Lo scenario diviene
cruciale, e in un contesto di trasforma-
zione dell’area in centro di aggregazio-
ne, il processo dell’acquisto deve recu-
perare la dimensione dell’intratteni-
mento. Il negozio, per riadattarsi a un
traffico meno veloce, ma più fluido e
stanziale, deve quindi offrire piacere lu-
dico, occasione di socializzazione, go-
dimento della fruizione, in eretica so-
spensione tra la dimensione della galle-
ria e quella della sala da ballo. 
La prospettiva può così essere quella di
trasformare lo shopping in entertain-
ment, dando vita a un’esperienza mista
di commercio e piacere urbano sinte-
tizzata con efficacia dal neologismo
shoptainment. 

Arredamenti (interni e urbani), au-
mento della ‘densità’ degli esercizi, an-
che affini (in barba ai luoghi comuni
sulla concorrenza), uso della musica co-
me esca, cornice e sostegno – molti dei
negozi di maggior appeal giovanile ab-
binano selezioni di brani strettamente
legate alla scena cui si rivolgono – im-
plementazione di servizi utili ad attira-
re e concentrare il flusso dei pedoni
come il wifi gratuito, ricerca creativa
della caratterizzazione, della seduzio-
ne, finanche del coup de theatre, secon-
do l’esempio di grandi metropoli este-
re come Tokyo, in cui un quartiere
chiave del commercio come Ginza è in
gran parte chiuso al traffico. “Lo shop-
ping non è fare spese, ma è un mo-
mento di piacere”, rimarca Anna, da
decenni titolare di un negozio di abiti
nel ‘tridente’ romano, “E il piacere,
senza smog e clacson, è di più”. Spe-
cialmente in una società ipermediatiz-
zata, come la nostra, offrire questo pia-
cere significa far sì che comprare di-
venti un’esperienza: avventurosa, sedu-
cente, scanzonata, nostalgica, intro-
spettiva, ma pur sempre un’esperienza,
affinché le persone si avvicinino, non
necessariamente per comprare, ma per
soffermarsi ed esplorare, socializzare o
farsi catturare. 
La soluzione, tanto ovvia quanto com-
plessa, è tutta qui.  
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Per capire l’importanza della vetrina
come strumento di comunicazio-
ne, basta guardare alle cronache

dell’estate appena terminata, e all’eco su-
scitata dalla querelle tra gli stilisti Dolce
e Gabbana e il Comune di Milano. La-
sciamo stare il merito, che non è mate-
ria di questo articolo, e puntiamo dritti
al gesto: incollare alle vetrine di un noto
e frequentatissimo punto vendita, chiu-
so per l’occasione, gigantografie con so-
pra indicate le ragioni della protesta.
Risultato: una bomba mediatica. Maga-
ri anche perché in estate – sebbene fos-
se ancora luglio – le notizie scarseggia-
no, ma soprattutto perché le vetrine
‘parlano’, e qualche volta se ci piazzi un
nuovo paio di scarpe, o una bella giacca,
l’effetto può essere quasi altrettanto
esplosivo, almeno commercialmente
parlando.
“Sì, in un negozio la vetrina è il primo
venditore”. A confermarcelo è Giò, che
siamo andati a cercare dopo averlo vi-
sto al lavoro, mentre punta spilli per far
cadere bene i capi, stando dentro a
quella che in qualche ora diventerà la
sua opera.
A lui, cresciuto professionalmente nei
negozi della Roma che veste bene e be-
nissimo, e poi diventato vetrinista quan-
do le quattro pareti gli sono state stret-
te, e il gusto affinato per anni ha saputo

trasformarsi in visione, chiediamo di
raccontarci i ‘segreti’ – paradosso – di
qualcosa che nella trasparenza ha la sua
stessa ragion d’essere, e che Giò ha pra-
ticamente visto nascere.
“Fino a un certo punto – racconta – i
negozi non esponevano quasi la merce:
molto spesso avevano delle semplici
tendine; entravi e ti affidavi. Il negozio
di abbigliamento per come lo intendia-
mo oggi si diffonde tra gli anni Sessan-
ta e i Settanta. Prima si trattava per lo
più di negozi di tessuti. Poi di sarti che
distribuivano il proprio prodotto”.  È lì,
insomma, che nasce l’abito bello e fatto,
quasi universalmente noto come prêt à
porter, e con esso la vetrina come veico-
lo di promozione. 
Ma di cosa parliamo quando parliamo
di vetrina? Non soltanto, è bene preci-
sarlo, di quella cosa che affaccia su stra-
da e sta dietro al vetro, perché tutta una
serie di “allestimenti interni” che non è
difficile individuare, specie in esercizi
con un profilo medio-alto, sono essi
stessi, a tutti gli effetti, vetrina.
Vetrina, insomma, è tutto ciò che mo-
stra, e non è un caso che quando si ricor-
re all’anglofonia, il termine utilizzato
sia, per l’appunto, display.
Le sue origini però, per come le rico-
struisce il nostro interlocutore, pescano
in un passato in cui come termine stra-
niero si utilizzava, si e no, garage, e af-
fondano le radici nell’intramontata cul-
tura della sartoria napoletana, come a
stabilire un’interessante correlazione tra
la cura del prodotto e quella dell’allesti-
mento.
Aver seguito questo mondo negli anni è
un’avventura visiva, prima ancora che
commerciale, di interesse indiscusso, che

spazia dai commessi in mezzo tight di
Ibbas, negozio d’eccellenza dell’epoca,
alle vetrine griffate di oggi in cui non è
difficile vedere una giacca proposta so-
pra un paio di bermuda. 
“Si tratta – spiega Giò – di dare stimoli
diversi: di far pensare al cliente, anzi al
passante (che cliente potrebbe diventar-
lo) qualcosa del tipo ‘guarda un po’, mi
potrei vestire anche così’. Perciò a volte
c’è qualche azzardo, specie nella propo-
sta di abbinamenti nuovi”.
Percentuali non se ne fanno, ma è chia-
ro che tra due capi con le stesse caratte-
ristiche, quello che va in vetrina ha qual-
che chance in più di essere venduto. Lo
sanno bene gli agenti di commercio, e lo
sanno le aziende, per le quali la presen-
za in vetrina può essere, addirittura, una
condizione contrattuale.
Business is business. Anche per un me-
stiere che ha qua e là qualche punto in
comune con l’arte. A confermare l’ipo-
tesi, e a far parlare di ‘arte della vetrina’,
c’è anche il frequente innesto, tra un je-
ans e una polo così come tra uno spu-
mante e un passito, di oggetti che asso-
lutamente non sono in vendita, ma ser-
vono a suggerire un’atmosfera.
Sono gli ‘attrezzi da vetrina’, magari sco-
vati in giro per mercatini, che aggiunti
con mano sapiente alle merci esposte
possono evocare in chi guarda un’emo-
zione, un clima, una suggestione: un pa-
io di valige diranno inequivocabilmente
“viaggio”; una racchetta da tennis senza
dubbio “sport”, e se magari è di legno
solleticherà anche quella sottile e spesso
profittevole nostalgia che chiamiamo
“vintage”; una bella Union Jack procla-
merà, ovviamente “Gran Bretagna”.
Il tutto – valore aggiunto tutt’altro che

conseguenza l’accozzaglia, e un approc-
cio minimal parecchio diffuso di recen-
te, in particolare nelle fasce più prossime
all’eccellenza.
“La merce va fatta vedere – chiarisce
Giò – ma non è che più cose metti e
più vendi”.
La virtù forse – questa s’è già sentita – è
nel mezzo, ma anche in uno sfruttamen-
to ottimale degli spazi. Una semplice
corda, per dire, che in una vetrina con un
salvagente e una bussola diventa una ‘ci-
ma’, e profuma ovviamente di mare e
navigazione, sarà anche un modo per
aggiungere alla vetrina in questione una
‘superficie verticale’ alla quale si può ap-
pendere una camicia o annodare una
sciarpa, guadagnando spazio e movi-
mentando un po’ il ‘quadro’.
La superficie per eccellenza, in una ve-
trina, si chiama però manichino: impor-
tante, per chi allestisce, come il modello
per lo stilista. Oggi il manichino ‘va’ sen-
za testa, per evitare ‘distrazioni’ e dare
agli abiti il massimo del protagonismo.
Le differenze di qualità, e anche di prez-
zo, sono spesso sensibili: “Ci sono mani-
chini da 100 euro e ce ne sono da 1.000,
però vestirli, e guardarli dopo vestiti, è
tutta un’altra cosa”. 

L’argomento, comunque, non si esauri-
sce con gli abiti: il valore aggiunto costi-
tuito dalla vetrina è di fatto trasversale ai
settori di attività, e se in qualche ambito
l’estetica detta legge in modo assoluto –
poniamo il caso di una gioielleria – ren-
dendo piuttosto stretta la parentela con
il mondo dell’abbigliamento, esistono
segmenti merceologici in cui la compo-
nente esteriore conta poco o punto, ma
la vetrina ha lo stesso la sua importanza.
Difficile negare, per esempio, che un
bel prodotto di gastronomia, oppure un
libro, possano trarre vantaggio dal fatto
di comparire in vetrina, tanto più se
ben valorizzati. Eppure in quei campi
l’aspetto conta fino a un certo punto. E
per un Piccolo Principe che afferma
che “L’essenziale è invisibile agli oc-
chi”, c’è chi molto più concretamente è
pronto a replicare che “L’uomo deside-
ra ciò che vede”.
E tra desiderio e acquisto – come ogni
agente di commercio sa bene – il legame
non è piccolo né banale.
Tanto che, come talvolta succede con le
persone, l’importanza della vetrina la si
coglie proprio quando non c’è. Vale a di-
re quando va in scena la sua negazione,
l’antivetrina, quei cartelloni oscuranti
con su scritto “fuori tutto”, o variazioni
sul tema, ma che invece tengono tutto
dentro, e non c’è che da entrare, proba-
bilmente attratti da una leva che, in quel
caso, è soprattutto quella del prezzo. 
La vetrina è ben altro. “È come un fiore,
bello quando sboccia, poi quando ap-
passisce diventa un problema” dice Giò.
Dimostrando che il mondo dei vetrini-
sti – abbia o meno legami con l’arte –
ne ha di certo, almeno in qualche caso,
con la poesia.

Vedere per vendere

C’È CHI LA CONSIDERA, PER UN NE-
GOZIO, “IL PRIMO VENDITORE”. DI SI-
CURO LA VETRINA È DIVENTATA, NEI
DECENNI, UNO STRUMENTO DI PRO-
MOZIONE DEL COMMERCIO CHE DE-
TERMINA UN VALORE AGGIUNTO IN-
SOSTITUIBILE. PUNTANDO TUTTO
SULLA TRASPARENZA

trascurabile – anche quando il negozio è
chiuso. Il che fa sì che il lavoro del vetri-
nista debba tipicamente concludersi in
giornata, perché se l’immagine è tutto (o
almeno parecchio) non è bello che un
negozio ‘dorma’ con la vetrina preparata
a metà.  
Infatti quando per dimensioni o approc-
cio il lavoro è particolarmente impegna-
tivo, c’è il caso che il vetrinista si presen-
ti (altro legame con l’artista) affiancato
dai suoi assistenti, e qualche volta maga-
ri si fa tardi lo stesso.
Ma poi quanto dura la normale vita di
una vetrina? “Di solito – spiega Giò – si
cambia ogni quindici giorni, perché oc-
corre lasciarle il tempo di ‘lavorare’, e ci
vogliono almeno un paio di sabati”.
Nessun dubbio, infatti, sul fatto che il
sabato sia, dal punto di vista delle com-
pere, il giorno dei giorni. E se la nostra
esperienza di semplici passanti ci parla
di un turn over un po’ più lento, è perché
“i tempi di rotazione, in conseguenza
della crisi, si sono quasi raddoppiati”.
Quanto al ‘cosa’ metterci dentro, ecco
l’eterna contrapposizione tra vetrine pie-
ne di merce, con l’ovvio obiettivo di mo-
strare quanto più possibile l’assortimen-
to presente in negozio, rischiando di

TERZO MILLENNIO
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NOTIZIE

Progetto Mercurio:
a che punto siamo

Come ogni anno, nel bimestre agosto-settembre, sulle
pensioni erogate dalla Fondazione, vengono effettuati i

conguagli fiscali secondo le disposizioni di legge. Coloro che
percepiscono più trattamenti pensionistici (diretti o indiret-
ti) potrebbero quindi ricevere per il bimestre in questione
una pensione di importo inferiore o superiore rispetto a

quella abitualmente accreditata, a seconda che abbiano un
debito o un credito fiscale. Per quale motivo viene effettua-
to un conguaglio nel corso dell’anno? Nei primi mesi di
ogni anno, Enasarco, come gli altri enti previdenziali, è ob-

bligata per legge a comunicare al Casellario centrale dei
pensionati, gestito presso l’Inps, il reddito imponibile defi-
nitivo erogato nell’anno precedente a ciascun pensionato e
anche il reddito stimato per l’anno in corso. Il Casellario
calcola la tassazione dovuta da ciascun pensionato, sulla
base di tutti i trattamenti pensionistici che ciascuno rice-
ve, per esempio sommando la pensione Inps a quella Ena-
sarco. Dall’imposta lorda vengono sottratte le eventuali de-
trazioni fiscali spettanti. L’imposta netta viene poi suddi-
visa tra gli enti previdenziali che erogano i singoli tratta-
menti, in proporzione alle pensioni erogate. L’imposta net-
ta da applicare viene comunicata dal Casellario principal-
mente (ma non esclusivamente) nel mese di luglio e, con-
seguentemente, Enasarco è tenuta a ricalcolare la tassazio-
ne, applicando la corretta imposta. Se il pensionato è in
credito, cioè ha pagato più tasse del dovuto, la somma gli
sarà restituita in un’unica soluzione con il pagamento del-
la pensione di agosto-settembre; viceversa, in caso di debi-
to, la cifra da pagare al fisco sarà detratta dalla pensione,
ma verrà rateizzata e suddivisa nei tre bimestri successivi.
In ogni caso tutti gli interessati riceveranno dalla Fonda-
zione una comunicazione dettagliata, con l’indicazione de-
gli importi e delle modalità con cui verrà effettuato il con-
guaglio. Per ulteriori informazioni è possibile chiamare il
numero 199.30.30.33 oppure inviare una e-mail all’indi-
rizzo help.agenti@enasarco.it.

Polizza di assicurazione:
ecco come funzionano
la diaria da ricovero 
e di degenza domiciliare  
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Il Piano di dismissione del patrimonio immobiliare della
Fondazione procede regolarmente. Al 31 luglio 2013 sono

stati venduti circa 4.800 appartamenti riguardanti 116 com-
plessi immobiliari, per un totale di circa 200 fabbricati. So-
no inoltre stati conferiti ai Fondi Immobiliari circa 1.000
appartamenti.

La ‘diaria da ricovero’ e la ‘diaria di degenza domiciliare’
sono regolate dall’articolo 9 della Polizza Cumulativa di

Assicurazione Ina Assitalia n. 10000411580 a favore degli
Agenti di Commercio (in vigore dall’1/11/2012 al
31/10/2013) che stabilisce i casi e le modalità in cui l’in-
dennità può essere corrisposta.

Diaria da ricovero
La società si impegna a corrispondere una diaria per ogni
giorno di ricovero con o senza intervento chirurgico, dovu-
to a infortunio, malattia o accertamenti diagnostici resi ne-
cessari da malattia o infortunio. Per ricovero s’intende la
degenza che comporti almeno un pernottamento in strut-
tura ospedaliera pubblica o in casa di cura privata. Il gior-
no d’entrata e quello d’uscita dalla struttura sono conside-
rati come giorno unico agli effetti della liquidazione. 

Diaria di degenza domiciliare
La società s’impegna a corrispondere una diaria giornalie-
ra per ogni giorno di degenza domiciliare. Per degenza
domiciliare s’intende la permanenza presso il proprio do-
micilio a causa di infortunio o malattia. La necessità di
cure e assistenza specifiche impedisce all’assicurato di
svolgere la normale attività quotidiana, sia essa lavorativa
o non lavorativa. La diaria giornaliera di degenza domici-

liare viene riconosciuta solo se prescritta dai medici che
hanno avuto in cura l’assicurato ed esclusivamente nei se-
guenti casi:
• intervento chirurgico causato da infortunio o malattia –

effettuato in regime di ricovero, day hospital, ambulato-
riale o presso struttura di pronto soccorso; 

• punti di sutura, purché applicati in distretti corporei o in
quantità tale da rendere necessaria l’astensione da qual-

Pensioni: arrivano
i conguagli 

Enasarco alla GNP 2013 

Anche quest’anno la Fondazione ha partecipato alla Gior-
nata Nazionale della Previdenza, che si è svolta a Mila-

no presso Palazzo Mezzanotte, sede della Borsa Italiana in
piazza Affari, dal 16 al 18 maggio scorsi. L’evento, giunto al-
la terza edizione, ha registrato un forte incremento di pre-
senze (+15,7% rispetto al 2012) contando 4.400 visitatori.
Grandi protagonisti sono stati i giovani, le donne, e più in
generale i lavoratori: un pubblico di persone non addette ai
lavori ma interessate al proprio futuro previdenziale e assi-
stenziale e a quello dei propri cari. Enasarco ha partecipato
attivamente a questa importante rassegna con un proprio
stand, costantemente presidiato dai colleghi della sede di
Milano. Grazie al loro contributo, questo ‘avamposto’ si è ri-
velato un vero e proprio spazio di servizi all’interno del qua-

le gli agenti di commercio hanno potuto ricevere informa-
zioni sul mondo Enasarco, a cominciare dalle novità del Re-
golamento delle attività istituzionali della Fondazione. 
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siasi tipo di attività, professionale ed extra. Tale indenni-
tà verrà riconosciuta per un massimo di 7 giorni; 

• ricovero, anche senza intervento chirurgico, determinato
da infarto o ictus; 

• intervento chirurgico, ovunque effettuato, reso necessario
da infortunio che abbia causato il distacco della retina; 

• ustioni che abbiano reso necessario il ricovero (per un pe-
riodo minimo di 5 giorni e di grado non inferiore al 2°); 

• infortunio che abbia causato una frattura debitamente
documentata o la necessità dell’applicazione di un mez-
zo di contenzione, immobilizzazione o gessatura, fino
alla rimozione dello stesso, ivi compresa l’applicazione di
un tutore immobilizzante sostitutivo della gessatura, in-
tendendosi per tale qualsiasi mezzo di contenzione e im-
mobilizzazione rigida di ossa o articolazioni, nonché
bendaggi elastici, stecche metalliche e altri presidi equi-
valenti (l’applicazione e la rimozione del mezzo di con-
tenzione dovrà avvenire in struttura sanitaria o ambula-
torio medico); 

• applicazione di collare cervicale (rigido e non amovibile
da parte dell’assicurato), con un limite massimo di 15
giorni; 

• patologie tumorali per le quali siano prescritte applica-
zioni di chemio o radioterapia, con un massimo di 8
giorni successivi a ciascuna applicazione. 

Nel certificato con il quale si prescrive la degenza domici-
liare è obbligatorio indicare:
• la condizione clinica indicata tra le fattispecie garantite

dalla polizza; 
• la prognosi; 
• la necessità di riposo domiciliare. 
Questi elementi devono essere anche riportati in modo
chiaro nel cartellino (o nella scheda di dimissione, se si
tratta di ricovero) rilasciato dal medico curante che ha
emesso il certificato. Sia in caso di ricovero che di degen-
za domiciliare, l’indennizzo viene erogato dopo aver appli-
cato una franchigia fissa di 5 giorni. La franchigia si appli-
ca una sola volta se l’intervallo tra più periodi di ricovero
o di degenza domiciliare è pari o inferiore a 5 giorni. 
Per avere maggiori informazioni sulla polizza agenti è pos-
sibile consultare la Guida presente nel sito www.enasarco.it 



Parlare di John Kennedy at-
traverso il grande schermo

significa in primis scontrarsi
con un simbolo del cinema
anni ’90, quel JFK, firmato da
Oliver Stone, che ha segnato
una nuova stagione di lustro
per un mito civile come quel-
lo dell’ex presidente USA.
John Landesman, giornalista
e scrittore, qui all’esordio, de-
cide dunque di porsi al di
fuori di ogni possibile raf-
fronto: nessuna nuova propo-
sta investigativa, nessuna
concessione al legal thriller,
ma un film interamente dedi-
cato alla prospettiva umana.
Scelto un cast nutrito che an-
novera tra gli altri uno Zac
Efron sempre più intento a
spogliarsi del ruolo di teen
star, Landesman racconta,
con piglio cronachistico e
asciutto, i tre giorni che se-
guono l’omicidio, dal fatidico
corteo di Dallas ai febbrili
tentativi di salvare la vita del
presidente, all’ospedale Par-
kland Memorial (da cui il ti-
tolo), fino alla cerimonia fu-
nebre, che si interseca con
l’esperienza, sinora sempre la-
sciata nell’ombra, della fami-
glia di Lee Oswald, unico in-
criminato per l’omicidio. Il
film, intercettato alla 70°
Mostra del Cinema di Vene-
zia, rappresenta un’interes-
sante visione di complemen-
to su una vicenda che ha col-
pito, al di là di ogni barriera
nazionale, più di tre genera-
zioni di persone. 

La ricerca 
della felicità (2006)
di Gabriele Muccino
Con Will Smith, Jaden Smith

IL CINEMA RACCONTA I VENDITORI

FOR SALE

Ben prima di essere il ti-
tolo di questo film, The

Pursuit of Happiness è una
frase della Costituzione
degli Stati Uniti. Non una
qualsiasi, per di più, costi-
tuendo aspetto fondamen-
tale di quel sogno america-
no che per decenni è stato
a Hollywood come i peda-
li alla bicicletta. Guardare
perciò al fatto che siamo di
fronte a uno dei film sim-
bolo del genere ‘venditori
al cinema’ può indurre a
più di una riflessione sulla
poesia – non sembri paro-
lone – di un mestiere che
nella determinazione, nelle
motivazioni, nella fiducia
in sé stessi ripone alcune
tra le sue armi fondamen-
tali. Incuriosisce e fa piace-
re, per giunta, che tale riu-
scita variazione sul tema
classico del dream comes
true (quasi un mantra a
stelle e strisce) porti la fir-
ma dell’italianissimo Muc-
cino, che mette sullo scher-
mo un venditore di appa-
recchiature elettromedica-
li, nonché padre separato e
devoto, cui la vita sta di-
cendo in pratica “vendi o
muori”, esponendolo di
passaggio all’esperienza
dura della povertà. Non è
uso di queste righe raccon-
tare i finali – qui noto ai
più, giacché il film è tra i
più popolari del suo decen-
nio – ma il messaggio,
chiaro e forte, è che “se hai
un sogno devi protegger-
lo”, come buona parte dei
sognatori, di qualsiasi tipo,
probabilmente già sa.

Chi si appassiona a definire
i confini tra ciò che è

‘opera d’arte’ e ciò che non lo
è, avrà in questo caso il suo
da fare, perché Big Bambù,
installazione alta circa 25
metri realizzata dai gemelli
Mike e Doug Starn e collo-
cata nell’interessante spazio
museale realizzato a Roma
presso l’area che ospitò un
tempo il mattatoio, sta per
caratteristiche proprie in una

zona di confine tra gioco, la-
birinto, luogo di sosta, belve-
dere e, per l’appunto, realiz-
zazione artistica. 
Niente di meglio per farsi
un’idea, che avventurarsi –
con scarpe comode, e firma-
ta la necessaria liberatoria –
all’interno di quella che da
lontano pare una Torre di
Babele fatta di canne e ster-
pi, e che una volta dentro si
rivela un sorprendente habi-
tat di scale, passaggi più o
meno segreti, panche, salot-
tini e piazzette. La sensazio-
ne è spiazzante e vagamente
vertiginosa, con effetto di di-
sorientamento accentuato,
specie da una certa altezza in
su, dalla vista sull’affascinan-
te Roma dei dintorni, che
rende unica – anche rispetto
all’esordio dell’opera (New
York, 2010) o al passaggio
per la Biennale di Venezia –
un’esperienza già singolare di
piccola giungla d’arte inca-
stonata nella città.

TEMPI SUPPLEMENTARI

FILM
Parkland
di John Landesman, con Billy Bob
Thornton, Zac Efron, Tom Welling,
Paul Giamatti, Marcia Gay Harden

MOSTRE
Big Bambù
MACRO Testaccio, Roma
Fino al 29 dicembre

LIBRI
La morte dei 
caprioli belli
Ota Pavel, Keller Editore

“Mi piacerebbe guada-
gnare tanti soldi nella

vita da avere sempre qualche
spicciolo avanzato per un
mazzo di fiori da mettere sulla
mia scrivania”. La frase è con-
servata nella casa museo dedi-
cata a Ota Pavel, praghese, ap-
prezzato cronista sportivo e
poi scrittore, e può servire a
rendere l’idea della leggerezza
e semplicità di sguardo dell’au-
tore di questa raccolta di rac-
conti, distinti tra loro ma tutti
fortemente autobiografici, e
tutti rivolti al racconto di pic-
coli eventi familiari che pure si
mischiano – non senza dram-
ma ma con ironia lieve e a trat-
ti pura comicità – con pagine
drammatiche della storia, che
la famiglia ebrea dello scrittore
visse pagando prezzi altissimi. 
Torna in mente, di fronte alla
scrittura candida e puntuale di
un uomo che morì a quaranta-
tré anni dopo aver fronteggia-
to gravi problemi psichici, che
l’attitudine comica spesso si
abbina alla profonda cono-
scenza del dramma. E dà spe-
ciale gusto, su questa rivista,
segnalare la figura di un padre
commesso viaggiatore – un
venditore di aspirapolvere di
caratura mondiale – che si ri-
trova anche nella biografia del-
lo scrittore e che aggiunge al-
la lista degli agenti di com-
mercio di letteratura e cinema
un personaggio clamoroso e
difficilmente dimenticabile.
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Ci eravamo già occu-
pati, su queste pagi-

ne, di Raffaella Milan-
dri – agente di commer-
cio, scrittrice, fotografa,
viaggiatrice solitaria e
attivista per i diritti
umani dei popoli indi-
geni – segnalando il suo
Io e i Pigmei. Cronache di
una donna nella foresta. 
“Amo le persone sem-
plici, e sono fiera di es-
sere una di loro” scrive Milandri, che

la passione per le popola-
zioni indigene ha portato
di recente a dare alle
stampe il nuovo La mia
tribù. Storie autentiche di
Indiani d ’America, sorta
di doppio viaggio nel pas-
sato, e per molti versi nel
presente, del “popolo de-
gli uomini”.
Da una parte, infatti, le
320 pagine del libro, ar-
ricchite da numerose im-

magini, attingono agli archivi storici

statunitensi, portando alla luce gli
aspetti più controversi del lungo
conflitto tra bianchi e nativi ameri-
cani, dall’epopea della ‘frontiera’ fino
ai giorni nostri. Dall’altra, invece, La
mia tribù è il racconto personale e di-
retto del rapporto che lega l’autrice
agli indiani Crow, da cui è stata adot-
tata. Nell’intersecarsi stretto di pas-
sato e presente, tra ricostruzione sto-
rica ed esperienza diretta, sta la chia-
ve di un libro che prende le mosse
dall’adesione autentica e appassiona-
ta ai destini delle genti che racconta.

BEPPE fArESIN: PAGAIA E SOLIDArIETà

STOrIE (VErE) DI INDIANI, DALLA ‘frONTIErA’
IN POI
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Parecchi lettori di questa rivista
concorderanno sul fatto che il la-

voro di agente di commercio è di per
sé una sfida. Non si può perciò esclu-
dere che Giuseppe Faresin, più cono-
sciuto come Beppe, agente attivo
esclusivamente all’estero, abbia tratto
anche da qui la forza per affrontare le
avventure che dalla sua Vicenza lo
hanno portato a percorrere, in kayak,
i fiumi di una rilevante fetta di mon-
do, a cominciare dal Rodano, disceso
con un amico, per poi ‘ricominciare’

in solitaria dal vicino Po, alcuni anni
più tardi, e successivamente espan-
dersi, pagaiata dopo pagaiata, al Da-
nubio e addirittura al Mississippi,
dove Beppe si è reso protagonista di
un’impresa che lo ha condotto, per
1.400 chilometri, rigorosamente so-
lo, da Minneapolis a St. Louis.
Non fossero già abbastanza straordi-
narie, al pur breve resoconto delle
imprese di Faresin va senz’altro ag-
giunto che, ormai dal 2010, egli dona
all’UNICEF un dollaro per ogni chi-
lometro percorso. Così è stato anche

per la più recente delle avventure,
conclusasi da pochissimo: oltre 1.000
chilometri nelle gelide acque dello
Yukon, dal Canada all’Alaska, fino ai
confini del Klondike, mitica terra di
cercatori d’oro.
Un po’ di ricchezza, 1.200 dollari per
la precisione, è così andata, in seguito
alla fredda traversata – che ha dato a
qualcuno anche l’idea di un gemel-
laggio tra il salmone di quelle acque e
il baccalà alla vicentina – a un proget-
to di UNICEF Slovakia destinato al-
l’infanzia ugandese.
Per chi volesse sapere qualcosa in più
delle avventure di Beppe Faresin, va-
ri materiali sono disponibili su You-
Tube, ma il riferimento principale è il
sito www.beppefaresin.com, dove si
possono avere aggiornamenti su im-
prese e progetti del generoso canoista
e sul suo mondo di pagaiate, panora-
mi da mozzare il fiato, fatica, passio-
ne, solidarietà.




