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GIUSEPPE RAGNETTI

I 2 settembre 1992 su “La
Repubblica” intervista a Giorgio Gori
Direttore di Canale5. La TV volga-
re? E' lo specchio degli Italiani.
"Nostro compito & dare al pubbli-
co cio che vuole perché vendia-
mo telespettatori agli inserzionisti
pubblicitari. La tv & un ecceziona-
le specchio sociologico: andiamo
in giro per le case degli italiani e
scopriremo che la televisione non
e altro che un'immagine fedele
del paese" E piu avanti "....per
avere questa grande platea di
telespettatori, noi dobbiamo capi-
re che cosa piace alla gente, per-
ché il pubblico sceglie e in qua-
lunque momento puo usare |l
telecomando”

Quanto appena affermato, é
molto interessante perché con-
sente agli studiosi ed appassio-
nati del settore di innescare varie
riflessioni; pensiamo ad esempio
alla polemiche che sovente ven-
gono fatte su determinati pro-
grammi radio-televisivi.

La domanda, a questo proposito,
che ci piace porre e che, solita-
mente, & argomento di dibattito in
aula e la seguente: "Tv spazzatu-
ra o pubblico spazzatura?".

Da cio si evince che molte delle
c.d. problematiche inerenti la
"gualita" dei programmi radio-
televisivi risultano relativamente
importanti poiché, in virtu di quan-
to affermato ormai da diversi
decenni nella nostra piccola
Scuola, lindustria dei mezzi di
comunicazione non fa altro che
"mettere in forma" un prodotto
che é pari ai gusti del pubblico al
quale é indirizzato.

Non pud permettersi di creare
programmi che non derivino da
uno studio dei recettori perché
tale industria ha owvvie finalita
imprenditoriali e gli investimenti
effettuati devono fornire un consi-
stente ritorno economico.

Proprio come il marketing, I'indu-
stria dei mezzi di comunicazione
ha I'obbligo di studiare il suo mer-

cato-recettore e fornire un prodot-
to adeguato, semplicemente per-
ché le regole del mercato sono
gueste: "compro se il prodotto &
di mio gradimento" (ovvero, guar-
do o ascolto un programma se mi
piace) altrimenti "cambio canale".
L'industria dei mezzi di comunica-
zione, proprio perché azienda,
non crea prodotti che non abbia-
no riscontri sul pubblico ed allora:
"Tv spazzatura o pubblico spaz-
zatura?".

Ignoranza, superficialita o mala-
fede impediscono a molti di dare
una risposta univoca a quella che
e soltanto una domanda retorica.
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|L PERCHE DI UN LAVORO
SULL OPINIONE

GIUSEPPE RAGNETTI

Gli studi accademici, in
Italia, non si sono occupati fre-
guentemente dell'opinione: da
una parte gli studiosi non le
dedicano molta attenzione, dal-
l'altra i cosiddetti "esperti" e
guelli "neanche-esperti" ne par-
lano e straparlano in ogni occa-
sione e in ogni contesto senza
conoscerne minimamente la
struttura e i meccanismi evolu-
tivi. E allora sentiamo, (anco-
ral), parlare di informazione
obiettiva, condizionamento,
persuasione occulta, messaggi
subliminali, strapotere dei
mezzi di comunicazione, di par
condicio e di altre amenita che
guotidianamente ci vengono
somministrate senza un mini-
mo humus scientifico che
renda il tutto appena credibile.

E', tuttavia, quello
dell'opinione un argo-
mento affascinante
che ci coinvolge
tutti i momenti, tutti
I giorni, tutta la
vita.

L'uomo non
pud esimersi
dall'esprime-
re opinioni
su tutto cio
di Cui
viene a
cono -
scenza,
Su tutto
cio che lo riguar-
da direttamente o che
semplicemente lo sfiora, ma
non conosce i mille limiti dell'o-
pinione. Opinare € quasi un'esi-
genza fisiologica al pari del
respirare o del parlare: e, forse,
e proprio questo innato, natura-
le meccanismo mentale, ad
affievolire l'interesse per lo stu-
dio e l'approfondimento del
fenomeno.

Giungiamo fino al parados-
so che non esistono insegna-
menti di "scienze dell'opinione™
nelle scuole che preparano i
tecnici dell'informazione, i
giornalisti cioé, per i quali,
invece, l'opinione rappresenta
la materia prima, componente

Edizioni QuattroVenti S.R.L.

Piazza Rinascimento, 4 - Urbino

Tel. +39-07222588 Fax +39-0722320998
www.edizioniquattroventi.it

148 pagg. - 14 euro

di base insostituibile di tutto il
loro lavoro.

Questa non conoscenza,
questa sciatta trascuratezza
didattico-formativa consente
ancora oggi a direttori di impor-
tanti quotidiani nazionali di
affermare: "il nostro giornale,
come sempre ha fatto, terra
separati i fatti dalle opinioni”. E,
arrivando alla stazione di Roma
Termini, non puo non colpirci la
pubblicita di un giornale della
capitale che recita, ancora una
volta, "I fatti e le opinioni”.
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Ed ecco perché, con grande
modestia e con piena consape-
volezza dei limiti del nostro

L'uomo
non puo esimersi
dall'esprimere
opinioni
Su tutto cio
di cui viene
a conoscenza,
Su tutto cio
che lo riguarda
direttamente o
che semplicemente
lo sfiora,
ma non conosce
i mille limiti
dell'opinione

contributo, ci siamo lasciati
convincere a mettere nero su
bianco quello che andiamo rac-
contando, ahimé da molti anni,
nei nostri Corsi nei contesti piu
diversi.

Il libro & semplicemente una
raccolta dei contenuti di tante
mie lezioni: non c'e nulla di inedi-
to e non ha pretese di originalita.

bY

La bibliografia € modesta

per il semplice fatto che tutto
guello che ho detto nelle lezioni
I'no appreso da altri ma, spes-
S0, non ricordo né mi interessa
la fonte.

Per i giornalisti
I'opinione
rappresenta
la materia prima,
componente
di base
insostituibile
di tutto il loro
lavoro

Se ho dato la mia adesione
alle opinioni da altri proposte,
significa che le stesse mi
hanno interessato, che le ho
valutate e condivise e, quindi,
fatte mie!

Ho avuto sempre pudore a
scrivere qualcosa per non voler
essere identificato come uno

Ho capito che
tutti i miei pensieri,
le mie idee,
non erano mie

dei tanti replicanti: tutto cio che
c'era da dire e stato gia detto in
maniera migliore, in altre epo-
che, dai grandi del passato. Ho
capito che tutti i miei pensieri, le
mie idee, non erano mie. E allo-
ra, ho accettato gli incoraggia-
menti che mi venivano da piu
parti: ora, voglio scrivere per
restituire tutto cio che mi era
stato dato in prestito. Nel transi-
to della vita mi & stata concessa
la "servitu di passaggio”, ma la
proprieta rimane ad altri.
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SE CLEOPATRA SAPESSE COMUNICARE....

SARA ANGELUCCI

Cleopatra e il nome della
mia gattina, ed ogni volta che
esco di casa la saluto dicendo-
le "ciao topolino mio"!! Ma se
Cleopatra sapesse che, il vez-
zeggiativo con il quale mi rivol-
go a lei, & il nome che il nostro
linguaggio assegna a quegli
animaletti ai quali da la caccia
con tanta foga, cosa direbbe?
Probabilmente, la sua reazione
non sarebbe affettuosa come,
viceversa, si dimostra.

Tra gli uomini la comunica-
zione, per essere tale, deve
avvenire con modalitd diverse
e chi ha letto il numero prece-
dente del nostro bollettino ha
certamente compreso la rivolu-
zione operata dalla fattorelliana
"Scuola di Roma".

Quando parliamo
non possiamo
rovesciare
sull'altro il
nostro pensiero

Considerare sullo stesso
piano sia il soggetto promotore
che il soggetto recettore,
entrambi soggetti opinanti di
pari dignita, significa che per
comunicare bisogna avere
chiaro chi e il destinatario del
nostro messaggio.

Quando parliamo non pos-
siamo rovesciare sull'altro il

nostro pensiero, bensi dobbia-
mo costruirlo tenendo conto
anche della sua idea.

E' evidente come nella mag-
gior parte dei casi questo non
avvenga: si parla ma non si
comunica, e cio e visibile nella
conflittualita che si registra
negli ambienti politici, profes-
sionali e familiari. Cio che sem-
bra scontato (chi ammette di
parlare senza conoscere chi si

Tutti nasciamo con un
cervello, ma senza le
istruzioni per usarlo. |l
cervello & uno strumen-
to con un potere sor-

prendente, ma molte
persone non imparano
mai a usarlo in modo
efficace. E questo & un
peccato perché, invece,
e possibile imparare e
insegnare modalita effi-
caci per pensare e per
usare il cervello.
Quando iniziamo a capi-
re gli schemi e le struttu-
re del nostro pensiero,
possiamo iniziare a libe-
rarci dalla schiavitu dei
nostri limiti.

(Sandra Mastri)

ha davanti?!), manda in corto
circuito il processo comunicati-
vo e la lite (verbale, ma non
sempre) invalida lo scambio.

| politici, d'altro canto, rap-
presentano un caso esemplifi-
cativo di come, sullo stesso
concetto, si possono costruire
significati contrapposti, pur tut-
tavia validi, perché indirizzati a
pubblici differenti.

Solo chi fuori dagli schiera-
menti di partito vuole trovare
un'univoca soluzione, si ren-
dera conto che in realta questa
non esiste e sono proposte
visioni diverse, che non costitui-
scono una risoluzione concreta.

Ci puo essere un sistema
migliore?

Cio che sembra
scontato manda

in corto cicuito
la comunicazione

Ci sono parole ed espres-
sioni che abbiamo timore di
pronunciare a noi stessi e che
avrebbero invece un gran effet-
to benefico sul nostro essere e
sul modo di relazionarci all'al-
tro. Allora, forse, €& il caso di
avere piu comprensione per noi
stessi, dobbiamo esercitarci a
pronunciare ad alta voce quelle
parole che germogliando den-
tro di noi, ci predispongono
all'accoglienza verso chi abbia-
mo di fronte.
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E' NATO PRIMA L'UOVO O LA GALLINA ?

LA TECNICA SOCIALE E LA BASE TEORICA DEI PROCESSI DI PRODUZIONE ORIENTATI AL MERCATO

ALESSANDRA RomaNO

Nello scorso numero abbia-
mo rappresentato la filosofia
aziendale Marketing Oriented
dimostrando che: Se e vero
che il cliente compra solo se il
prodotto e stato progettato “su
misura" per lui, allora e il
marketing che fa vendere il pro-
dotto, non € la pubblicitda. La
pubblicita informal

Dietro
ad una campagna
pubblicitaria
ben riuscita,
c'é il lungo lavoro
di intere
strutture aziendali
di marketing
e di comunicazione

I Marketing, grazie a tecni-
che di indagine sociale, che uti-
lizzano a piene mani la statisti-
ca (demografia , doxometria,..
), riesce a ben individuare tutti i
parametri necessari per la defi-
nizione del “Business”:

1) Prodotto = é importante
costruire un prodotto su misura
per ogni gruppo omogeneo di
consumatori, le ricerche di
mercato sono in grado di defini-
re i gusti e i fabbisogni dei con-
sumatori potenziali;

2) Quantita di prodotto da
immettere sul mercato
volta scelta la tipologia di
potenziali clienti interessati al
prodotto costruito su misura
per loro é facilmente identifica-
bile la quantita massima da
immettere sul mercato;

= una

3) Il prezzo = le tecniche di
marketing ci permettono di
identificare il massimo prezzo (
prezzo di mark-up) a cui Il
potenziale cliente & ancora
disponibile ad acquistare un
prodotto pensato proprio per lui;

4) La distribuzione =il marke-
ting definisce i canali distributivi
pil adeguati per raggiungere la
clientela;

5) Le strategie di vendita =il
marketing identifica la migliore
strategia e le condizioni di ven-
dita necessarie per penetrare il
mercato.

Et voild il gioco é fatto,
basta solo informare la cliente-
la circa le caratteristiche e il
prezzo del prodotto e dove puo
essere acquistato. Solo a que-
sto punto del processo produtti-
VO entrano in campo le tecni-
che di comunicazione per
diffondere l'informazione com-
merciale, tocca alla pubblicita,
largo ai creativi.

Ma € una creativita comun-
gue vincolata dalle scelte ope-
rate dal marketing. | creativi
dovranno basarsi sulle strate-
gie e i piani di marketing se
vogliono rendere un servizio
valido al cliente. Al contrario
spesso capita di vedere bellis-
simi e divertentissimi spot pub-
blicitari che vincono anche
premi importanti (v.si Premio
Philip Morris) ma completa-
mente svincolati dal prodotto e
belli costosi, ma inutili.

Facciamo un test, vi sfido
a ricordare il prodotto, I'azien-
da e l'obiettivo del pregiatis-
simo spot pubblicitario del
vicino di casa, che bussando
alla porta della ragazza cari-
na, esordisce con il famoso
tormentone: "buoonaseee-
raa". Inviate la soluzione alla
mail al.romano29@bero.it
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Sicuramente non avrete
indovinato, ma non temete,
non siete stati disattenti voi, la
colpa e dei tecnici pubblicitari,
hanno sbagliato lo spot: non
hanno tenuto conto delle
indicazioni del marketing

Non é
la pubblicita
che fa vendere,
e il marketing
che fa vendere
e la pubblicita
informa

| tecnici della comunicazio-
ne prima di elaborare il piano di
comunicazione del prodotto X
devono studiare:

1) SP = ovvero analizzare l'a-
zienda e i suoi piani di marke-
ting gia predisposti

2) SR = ovvero studiare il grup-
po omogeneo di
potenziali consuma-
tori gia identificato
dai piani di marke-
ting

3) M = scegliere i
mezzi di comunica-
zione piu adeguati
per raggiungere effi-
cacemente SR, otti-
mizzando il budget
pubblicitario gia stan-
ziato dal marketing

4) O = individuare la
formula di opinio-

ne, coniugando
tutte le informazioni

v

acquisite con l'obiettivo da rag-
giungere: informare il gruppo
sociale di consumatori a cui €
rivolto il prodotto.

Delle fasi analizzate solo
l'ultima, individuazione della
“O”, e unicamente di appan-
naggio del tecnico della comu-
nicazione. Sicuramente ¢ |l
momento piu creativo e il piu
stimolante, che si tradurra in
spot e slogan pubblicitari. Ma é
solo la punta di un iceberg.
Dietro ad una campagna pub-
blicitaria ben riuscita, c'e |l
lungo lavoro di intere strutture
aziendali di marketing e di
comunicazione.

E allora & piu importante il
Marketing o la Comunicazione?
E' nato prima l'uovo o la gallina?

Ma e evidente che e grazie
alle tecniche di marketing che

Who

..-—'-__-'-“

si definiscono le strategie
aziendali di produzione e di
vendita. La comunicazione é
solo una delle fasi del processo
aziendale. Non €& la pubblicita
che fa vendere, e il marketing
che fa vendere e la pubblicita
informa. Anzi le strategie di
comunicazione sono fortemen-
te condizionate e vincolate
dalle strategie di marketing
definite a monte.

La teoria fattorelliana risulta,
ancora una volta, confermata
anche dalla rilevazione empirica.

Ma allora nelle aziende con-
tano di piu gli uomini di marke-
ting o gli uomini della comuni-
cazione?

E' pit importante la comuni-
cazione o il marketing?

Ma questa & tutta un'altra
storia (to be continued...)

cam e Fl'r!ot?
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. " ORATORE " PARLANTE"...

COME PARLARE IN PUBBLICO E RIUSCIRE A

EurFrasiaA D’AMATO

Sembra un
paradosso, ma in
realta & capitato a
molti oratori di
bloccarsi mentre si
accingevano a
parlare in pubblico!

Parlare dinnan-
zi ad una platea
sembra facile! In
realta la paura di
essere giudicati e
la difficolta concre-
ta, a volte, di tra-
durre il pensiero in
parole, soprattutto
dinnanzi a mille
occhi che scrutano
ogni piu recondito
particolare, gioca-
no brutti scherzi.
Sappiamo parlare
percheé sin da piccoli lo abbiamo
imparato, ma coinvolgere e tra-
smettere ad una moltitudine di
persone il proprio pensiero non
e cosa altrettanto semplice.

Affrontare la platea € un po'
come essere sull'orlo di un pre-
cipizio...meglio non guardare
giu; e, invece, non c'e niente di
piu sbagliato. E' necessario
guardare giu o meglio guardare
gli ascoltatori per poter stabilire
con loro un contatto diretto.

Lo scambio di sguardi con-
tribuisce a diminuire il distacco
che concretamente c'e tra l'ora-
tore e la platea. | bravi oratori lo

Affrontare
la platea
e un po'
come essere
sull'orlo
di un precipizio

sanno: la cosa piu importante
da fare e adattare il discorso al

8
... PARLARE !l!

pubblico. Solo
riuscendo a
capire l'atmo-
sfera e la tipolo-
gia di perso-
naggi che

abbiamo
davanti possia-
mo trasferire
contenuti e
modalita comu-
nicative in sin-
tonia con le loro
aspettative. |l
passato inse-
gna. La tradi-
zione storico
culturale  dei
grandi oratori
romani ci ha
tramandato una

letteratura
ricca e appas-
sionata di "cice-
roni" che animavano il Foro e
non solo. Una tradizione che si
coniuga perfettamente con |'im-
postazione fattorelliana; una
linea retta tra il prestigioso pas-
sato e la Tecnica Sociale che
da sessanta anni coniuga lo
studio attento del soggetto
recettore alla perfetta riuscita
del processo comunicativo.

Ebbene...e giunta l'ora! Le
gambe tremano, il cuore palpita
e la platea rumoreggia...aspet-
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tano tutti noi. Da dove comin-
ciare? Innanzitutto il lavoro
imprescindibile per un buon
oratore € l'organizzazione del
discorso che presuppone la
conoscenza e la dimestichezza
dell'argomento.

E' necessario
guardare giu
0 meglio
guardare
gli ascoltatori
per poter stabilire
con loro
un contatto diretto

Va bene essere emozionati
ma se non sappiamo neanche
di cosa parlare... Organizzare
l'argomento dell'esposizione
equivale a parlare con chiarez-
za di non piu di due o tre idee
chiave, attorno a cui sviluppare
l'arringa.

Dinamismo e brevita sono le
due inseparabili amiche dell'or-
ganizzazione del discorso.

La cosa piu importante, infi-
ne: il bluff si scopre subito! Se
cerchiamo di imitare o scim-
miottare qualcuno veniamo
smascherati immediatamente.
Essere se stessi con i propri
difetti, soprattutto, aiuta a ren-
dere umani anche i piu "impac-
ciati" tra gli oratori.

Il bluff
si scopre subito !
Se cerchiamo
di imitare
0 scimmiottare
gualcuno
veniamo
smascherati
immediatamente

Non sottovalutare né sopra-
valutare le persone presenti:
anche loro, al posto
dell'oratore, avrebbero
le stesse difficolta. In
fin dei conti, siamo
"tutti  sulla  stessa
barca".

Per i futuri succes-
si, un consiglio dal
passato: come affer-
mava Pericle, una
delle piu grandi perso-
nalita della storia di
Atene "colui che, capa-
cedipensare, non
sa esprimere il suo
pensiero, é allo stesso

Colui che,
capace
di pensare,
non sa esprimere
il suo pensiero,
e allo stesso
livello
di chi non riesce
a pensare

livello di chi non riesce a pen-
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NicoLA MONTORSI: IL PIU GIOVANE
DIRIGENTE BP DEGLI STATI UNITI

UNA TESTIMONIANZA DIRETTA DI COME L 'ISTITUTO FATTORELLO DI RomA
PERMETTE DI RAGGIUNGERE IMPORTANTI TRAGUARDI .

ELEONORA Picci

Nicola Montorsi
ha 32 anni ed e
Director dei
Public Affairs del
Golfo del Messico
Offshore e Loui-
siana per la BP

America Inc.
Nonostante la

sua importante
posizione, non &
stato difficile "rag-
giungerlo" dall'al-
tro capo del
mondo.

E' bastata una
semplice email
perché  Nicola
accogliesse con
gioia l'invito a rac-
contarsi su "Il
Fatto-rello".

Mi ha raccontato di sé ma
soprattutto mi ha trasmesso una
grande stima per la nostra piccola
Scuola, che lo ha reso "tanto
grande".

Laureato in Economia a
Roma, Nicola ha frequentato |l
Corso all'lstituto  Francesco
Fattorello nel 1999.

E' entrato nella multinazionale
dei petroli BP nel 2001, percor-
rendo una brillante carriera,
prima come Trade Marketing
Manager Lubrificanti, poi Brand
Manager e Corporate Commu-
nications Manager.

Da Milano & arrivato al
Parlamento Europeo di Bruxelles

come Adviser European
Government Affairs per poi tra-
sferirsi direttamente in Texas,
dove vive ancora oggi ricoprendo
la carica di Direttore dei Public
Affairs.

Nicola € appassionato di sport
ma, soprattutto, della piccola
Giulia, la prima figlia, nata tre
mesi fa. Lavorare con Giulia - mi
dice - & addirittura piu faticoso
che stare sulle piattaforme petro-
lifere per giorni interi.

Si stava laureando in
Economia quando, grazie all'as-

sociazione stu-
dentesca AlE-
SEC, Nicola e
venuto a cono-
scenza del
Corso al
Fattorello.
Nonostante i
numerossimi
impegni  che
aveva, decise di
provare questa

nuova  espe-
rienza.
A distanza

di anni ricorda
la sua formazio-
ne al Fattorello
come un perio-
do intenso ma

estremamente
produttivo e
gratificante.

A differenza della scuola
o dell'universita, I'lstituto
Fattorello gli ha offerto I'op-
portunita di iniziare a riflet-
tere con la propria testa
(non con le idee di altri) e di
esprimersi e confrontarsi
disinteressatamente  con
persone di eta' e prepara-
zione diverse. Questa e |l
primo ricordo del Fattorello:
una vera scuola "formati-
va", che gli ha dato una
regola mentale ed una gran-
de disponibilita al "nuovo".
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Dopo il Fattorello ha iniziato a
lavorare per la BP, multinazionale
petrolifera inglese, seconda major
petrolifera mondiale e quinta
azienda al mondo per capitalizza-
zione di mercato.

Tante le diversita culturali che
Nicola ha percepito, sin dal primo
colloguio di lavoro. Mi racconta
che il capo del personale (ingle-
se) gli disse che mentre i britan-
nici accentrano tutto nella sintesi,
gli italiani nella parafrasi. E poi gli
italiani sono estetici, dividono il
mondo tra bello e brutto mentre
gli inglesi sono etici, dividono tra
buono e cattivo e, soprattutto, non
si perdono in chiacchiere.

Adattarsi a "quel mondo" per
un italiano verace ed espansivo
come lui non e' stato affatto faci-
le. Nelle multinazionali c'e’ spazio
per fare carriera se si €' owvia-
mente capaci, produttivi, ma
soprattutto flessibili.

Non basta saper fare bene il
proprio mestiere e raggiungere i
risultati preposti. Chi sa cambiare
ruolo, ufficio, anche nazione se
necessario, ed adattare il proprio
modo di lavorare a seconda del
mercato o del contesto dove si
trova, allora trova molte porte
aperte.

C'e' una selezione naturale
darwininana nelle aziende, per-
ché chi ha flessibilita' e capacita'
di adattamento sopravvive e pro-
gredisce. Chi impone le proprie
idee, il proprio stile, si scontrera’
prima o poi contro muri invalicabi-
li o finira' con il fare sempre le
stesse cose.

Senza conoscere bene la
Tecnica Sociale dell'Informa-
zione di Francesco Fattorello -
afferma - non riuscirei a pensare
concetti in un‘altra lingua ed ade-
renti ad un‘altra cultura, con la

stessa efficacia di un professioni-
sta madrelingua. Grazie a questa
innata flessibilita e alla volonta di
girare il mondo, Nicola ha rico-
perto diversi ruoli in Italia, occu-
pandosi di marketing e comuni-
cazione, poi di lobby presso il
Parlamento Europeo di
Bruxelles, fino ad arrivare a
Houston, dove concretamente &
Impegnato negli affari esterni del-
I'esplorazione, dallo sviluppo alla
produzione dell'oro nero che la
BP estrae nel Golfo del Messico,
dove si accentra circa il 10%
della produzione mondiale dell'a-
zienda.

Ora Nicola é il piu giovane
direttore BP degli Stati Uniti (&
stato anche il piu giovane dirigen-
te d'Europa) ed afferma con orgo-
glio che questa brillante carriera
e anche merito del Fattorello, uno
degli investimenti migliori della
sua vita.

Dell'lstituto Fattorello mi dice
che, secondo lui, €' una scuola
impegnativa e non per tutti, per-
ché per essere un'operatore del-
I'informazione bisogna avere una
notevole apertura mentale.

Nicola definisce la tecnica
sociale come un meccanismo
potentissimo per comunicare in
maniera efficace sia pubblica-
mente che individualmente. E'
una formula universale ed appli-
cabile in ogni contesto, addirittura
- mi ha confessato - riesco ad uti-
lizzarla con mia figlia che ha tre
mesi, riuscendo a capirla molto
bene. La corretta informazione si
ottiene attraverso un mix tra
scienza e creativita: la tecnica
sociale e scienza, la mente
umana creativa.

Mi sembra che Nicola ricordi
con affetto e, forse, un po' di
nostalgia, i bei momenti trascorsi

tra i banchi del Fattorello, dove gli
accesi dibattiti hanno accresciuto
una costante autoconsapevolez-
za assieme ad una propria capa-
cita di critica.

Inoltre, il Fattorello gli ha per-
messo di realizzare un sogno,
quello di poter scrivere un dossier
sulla seduzione.

Persino un uomo di larghe
vedute come il Prof. Ragnetti
sembra che, per un attimo, vacil-
lasse davanti alla proposta di
Nicola.

L'ho fatto ricredere, come e’
successo ad oltre 5000 persone
che si scaricarono la mia tesina
da internet - conclude Nicola -
Una bella soddisfazione.

L'evento fu persino citato al fu
Costanzo Show, su TMC, MTV e
varie radio che mi chiamavano
per delle dichiarazioni.

In America la Tecnica
Sociale e' l'alfabeto della
comunicazione. Mi meravi-
glio come in ltalia ancora si
discuta su questo e si dia
ancora credito ad imposta-
zioni teoriche ormai ripudia-
te dalla stessa cultura che in
passato le aveva generate.

Cercare alternative e' come
cercare di scrivere in italiano con
caratteri cinesi o arabi. Oppure
come andare in bici con la tenuta
subacquea. Scomodo e inefficace.

Con la valigia sempre pronta
e la Tecnica Sociale ben impres-
sa nella mente, Nicola si dichiara
pronto a qualsiasi avventura, per-
che' il Fattorello ha notevolmente
migliorato non solo le sue qualita’
professionali, ma anche quelle
interpersonali. Insomma, un
corso da gustare fino in fondo.

Come si dice in America,
enjoy!
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GLI SCRITTI DEL MAESTRO

L’Attualita

Cosi' scriveva Francesco Fattorello nell'Aprile del 1975

Il giornalista, l'informatore
dei fatti del giorno, dei fatti con-
tingenti, per eccellenza, ha
come oggetto delle sue attivita
professionali I'attualita.

Il giornalista
Si trova
nel mezzo
degli avvenimenti
ancora in via
di svolgimento
e per queto
il suo racconto
dell'avvenimento
ha qualche cosa
di vivo

Che cosa é l'attualita, che
cosa sono i fatti del giorno?
Scrive Guy Gauthier in un suo
volume dal titolo "L'actualite, le
journal et Il'education” (Paris;
Tema editions 1975) "l'evene-
ment est un recit de presse ".

E la definizione puo andar
bene se si sa che cosa vuol
dire "relazione giornalistica”, se
si sa quali sono i vincoli dai
guali € condizionata la stesura
giornalistica.

Questi "recit de presse"

suscitano in noi una certa emo-
zione piu 0 meno immediata.

Possono eserci-
tare anche un'‘emo-
zione collettiva
alla quale piu o
meno possono par-
tecipare i recettori g~

gruppo.

Naturalmente il "récit de
presse" non € una harrazione
storica. La storia ha per ogget-
to i fatti trascorsi di cui cono-
sciamo il principio, lo svolgi-
mento e la fine.

Qui ci troviamo, invece, nel
bel mezzo dei fatti, ci troviamo
nel mezzo degli avvenimenti
ancora in via di svolgimento o
appresso ai fatti di cui riteniamo
di conoscere un certo svolgi-

Francesco Fattorello

‘;Zh( g,z E
4

del giornale come S
un recettore di %
(%

il ren-
diconto
giornali-
stico
I 1/7 dell'avve-
] nimento,

e

. proprio per

il suo rap-
”Ié”fli porto ancor
immediato

col fatto, ha qualche cosa di
vivo, come ha scritto Pierre

La storia non puo
incominciare
se non dopo

che le sue "onde"

(impulsi animati)

hanno cessato
di farsi sentire,
il giornalista
proprio
guelle "onde"
deve percepire:
in esse il senso
dell'attualita

Nora, qualcosa che, inserito nel
contesto del giornale e per |l
rapporto diretto "ancora caldo”
con [l'avvenimento, suscita
gualche effetto, emana delle
"onde" che sono la sua forza
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sociale, quasi gli impulsi di
gualche cosa ancora animata.

Ora, mentre la storia non
puo incominciare se non dopo
che gquelle "onde" hanno ces-
sato di farsi sentire, il giornali-
sta proprio quelle "onde" deve
percepire: in esse il senso del-
I'attualita.

Mentre
nella tradizione
del giornalismo

occidentale
['attualita
e la realta sociale
immediata,
nel giornalismo
marxista-leninista
e soprattutto una
valutazione di essa
dal punto di vista
politico
e ideologico

Si aggiunga ancora che,
mentre nella tradizione del gior-
nalismo occidentale I'attualita e
la realtd sociale immediata,
ancora palpitante, realta socia-
le contingente, non attinente a
cio che fu ma a cio di cui l'infor-
matore e testimone o partecipe
e di cui riferisce, come altri ha
detto, "al ritmo del presente";
nella tradizione del giornalismo
marxista-leninista  I'attualita
attiene non soltanto alla realta
sociale contingente, ma €
soprattutto una valutazione di
essa dal punto di vista politico e
ideologico dell'editore, del gior-
nalista e del lettore.

Non si tratta di una realta
astratta, rilevata secondo una
teoria obiettivistica: perché se
tale fosse non sarebbe piu una
realta giornalistica.

Secondo Vladimir Hudec (di
cui é apparso un saggio in
"Journaliste democratique”, n.2
del 1975) non si tratta di una
realta astratta. E' il contenuto
sociale con i suoi tratti politico-

Poiché
non si possono
presentare tutte
le informazioni,
esse sono
presentate
secondo
una scelta delle piu
interessanti o delle
piu importanti,
valutate
secondo interessi
e ideologie

ideologici, il suo valore diffe-
renziato secondo interessi di
classe e di partito che fa di
una attualita una attualita
giornalistica.

L'attualita (sono sempre
concetti di Hudec) non esiste
da sola. Non si tratta di una
presa di conoscenza, ma di
una valutazione di quella attua-
lita utilizzata nella lotta di clas-
se per imporre le tendenze rite-
nute piu giuste per lo sviluppo
sociale.

Lenin diceva
che un giornale
deve avere
un orientamento
permanente.

Un giornale
senza orientamenti
€ una cosa assurda

Questa e la concezione del-
I'attualita in funzione giornalisti-
ca che discende dalla interpre-
tazione politica del giornalismo
marxista-leninista.

Dice ancora Hudec che, nel
mondo occidentale, giornale,
cinema, radio e televisione
ritengono di avere come fine
guello di fornire delle informa-
zioni obiettive. Ma poiché non
Si possono presentare tutte le
informazioni, esse sono pre-
sentate sempre secondo una
scelta delle piu interessanti o
delle piu importanti, e questa
scelta e gia una valutazione
secondo determinati interessi e
determinate ideologie.

Lo aveva gia affermato uno
dei maggiori maestri della pro-
paganda politica: Lenin, quan-
do diceva che un giornale deve
avere un orientamento perma-
nente. Un giornale senza orien-
tamenti &€ una cosa assurda.
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LA BUONA COMUNICAZIONE
E IMPORTANTE PER IL PROFESSIONISTA

LuciaANO FRUGONI

Non era un corso come tutti
gli altri quello a cui avevo deciso
di partecipare quel 14 dicembre
del 2004. Effettivamente era pro-
prio diverso rispetto a quelli che
siamo normalmente abituati a fre-
guentare noi commercialisti, anzi
mi correggo, "dottori commerciali-
sti* come raccomanda vivamente
di definirci il nostro Ordine.

Secondo
'impostazione
di origine
anglosassone,

il cliente puo
essere influenzato
con un‘opportuna
scelta
delle variabili
comunicazione,
prezzo, prodotto e
punto vendita

Parlavo di un corso diverso,
mi spiego meglio. Normalmente i
corsi che riguardano un dottore
commercialista hanno sempre a
che fare con Testi Unici delle
Imposte dirette, DPR sulle impo-
ste indirette, decreti legislativi, cir-
colari, principi contabili, argomen-
ti dalle sigle ai piu insignificanti
come IVA, IRAP, IRE, IRES, ecc.
L'argomento che si sarebbe tenu-
to quel giorno, LA COMUNICA-

ZIONE DEL PROFESSIONISTA,
proprio per la sua diversita,
aveva attirato la mia attenzione e
cosi, decisi di parteciparvi.

Sentendo la parola comunica-
zione il mio pensiero e tornato
indietro, a cercare tra i ricordi uni-
versitari una traccia dell'esame di
marketing, che avevo superato
brillantemente vent'anni prima.
Affioravano nella mia mente
vaghi e sbiaditi ricordi sulla comu-
nicazione.

Rammentavo che la comuni-
cazione era una delle quattro
variabili (insieme a prezzo, pro-
dotto e punto vendita/distribuzio-
ne) della strategia di vendita o di

L'informazione
di per se stessa
€ come una
materia grezza,
come la creta
in mano al suo
scultore,
non avrebbe
alcun valore
se in qualche
modo non venisse
"manipolata”

marketing mix. Secondo questa
impostazione di origine anglosas-
sone, il consumatore (0 piu gene-
ricamente un cliente finale) puo
essere influenzato con un‘oppor-
tuna scelta di queste variabili, ed

in particolar modo attraverso
un'importante campagna pubbli-
citaria/di comunicazione, a com-
piere azioni che altrimenti non
avrebbe mai compiuto. In altre
parole, una volta identificato,
attraverso delle opportune ricer-
che di mercato, il bersaglio (o tar-
get), che é fisso e ben definito,
l'importante € miscelare bene le
variabili ed il gioco e fatto.

Ma e davvero cosi semplicisti-
CO convincere un cliente?

L'informazione
non puo mai
essere obiettiva
ed é sempre
espressione di
soggettivita

Il cliente e realmente un ber-
saglio fisso? Comunicazione e
pubblicita sono allora la stessa
cosa? Se e cosi ne deve allora
conseguire che chi fa piu pubbli-
cita vende automaticamente di
piu il proprio prodotto o servizio?

Come professionista mi sono
fatto molte volte queste doman-
de, ponendomi non pochi dubbi a
riguardo, senza darmi mai delle
Spiegazioni esaurienti. Forse a
partire da quel giorno avrei potu-
to dare delle risposte piu convin-
centi ai miei tanti interrogativi.

Comincia cosi la mia "avven-
tura" con il Fattorello.
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Premessa limportanza, in
taluni casi, delle altre tre variabili
indicate (prezzo, prodotto e punto
vendita/distribuzione), nel caso di
un professionista un ruolo fonda-
mentale, per poter "vendere"
meglio i propri servizi, € quello
occupato dalla comunicazione.

Non si puo parlare di comuni-
cazione se non ci si sofferma ini-
zialmente sulla "materia prima”
informazione e su come trasfor-
marla. L'informazione di per se
stessa € come una materia grez-
za, come la creta in mano al suo
scultore, di per sé non avrebbe
alcun valore se in qualche modo
non venisse "manipolata”. Il fatto
che linformazione sia sempre in
gualche modo manipolata mi per-
mette di sfatare subito un mito:
l'obiettivita  dell'informazione.
Quante volte in tv o alla radio o
leggendo un giornale ci siamo
sentiti dire che l'informazione che
da loro viene data e obiettiva.
Oppure, ancora peggio, che la
loro informazione é assolutamen-
te obiettiva mentre quella del con-
corrente no. Nulla di piu falso!!!

L'informazione non pud mai
essere obiettiva ed € sempre
espressione di soggettivita.

Fatta questa fondamentale
premessa si puo parlare di comu-
nicazione. La disciplina della
comunicazione € molto comples-
sa in quanto, come vedremo suc-
cessivamente, entrano in gioco
mille componenti e proprio quan-
do si pensa di aver capito tutto
emergono altre variabili non con-
siderate.

Come deve essere allora atti-
vato il processo di comunicazio-
ne? Esiste una formula "magica"
per descrivere questo processo
di comunicazione?

Il prof. Fattorello, studiando la
comunicazione come tecnica
sociale, ha elaborato una formula
dentro la quale l'intero concetto di
comunicazione € racchiuso.

Un professionista
sara tanto
piu convincente
con il suo cliente
guanto piu riuscira
ad entrare
nel suo cervello,
quanto piu sara
in grado
di interpretare
I suoi gusti,
le sue tendenze,
le sue preferenze

Abbiamo un soggetto promo-
tore (SP), un mezzo (M), una for-
mula d'opinione (O), attraverso la
guale descrivo un fatto, ed un
soggetto recettore (SR) che
impropriamente nella scuola
anglosassone viene definito tar-
get o bersaglio fisso.

Supponiamo che in questo
istante nel mondo si verifichi un
determinato fatto, colui o coloro
che decidono di parlarne comuni-
cheranno quel qualcosa a modo
loro. La realta non entrera mai
tale e quale nel rapporto di comu-
nicazione. Il soggetto promotore
vede la realta con tutta la sua
soggettivita e mette addosso a
guel fatto la sua interpretazione, il
suo abitino. Da questo si deduce
che la tanto decantata obiettivita
e un clamoroso "bluff".

In qualunque ambito ci trovia-
mo dobbiamo allora concentrarci
sulla O ossia sull'interpretazione
che il soggetto promotore da alla
realta. Tale interpretazione sara

tanto piu convincente quanto piu
riuscira a raggiungere il maggior
numero di soggetti recettori.
Emerge allora una eclatante
verita: il soggetto recettore € un
elemento fondamentale nel pro-
cesso di comunicazione e non un
soggetto passivo come forse fino
ad oggi qualcuno credeva o vole-
va farci credere.

Analogamente un professioni-
sta sara tanto piu convincente
con il suo cliente quanto piu riu-
scira ad entrare nel suo cervello,
guanto piu sara in grado di inter-
pretare i suoi gusti, le sue tenden-
ze, le sue preferenze. Un aspetto
che il soggetto promotore dovra
sempre tenere presente e che i
soggetti recettori sono capricciosi
quindi potrebbero cambiare idee,
esigenze ecc.

Un buon commercialista, ad
esempio, non sara soltanto colui
che fornisce un buon servizio o
che sa a memoria tutto il testo
delle imposte dirette, ma colui
che cerchera di entrare il piu pos-
sibile nel pensiero del suo sog-
getto recettore che, nel caso spe-
cifico, € il cliente.

Possiamo allora definire due
concetti fondamentali:

)
o
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1) la realtd non puo essere comu-
nicata ma solo essere "messa in
forma", cioé informata;

2) per ottenere l'adesione del
soggetto recettore bisogna guar-
dare la realta il piu vicino possibi-
le a come la vedrebbe lui.

Comunicare
significa mettere
in comune.
Non e solo di tipo
logico-semantico
ma anche
e soprattutto
di tipo
affettivo-emotivo

Quanto piu il soggetto promo-
tore/professionista (SP) ed il sog-
getto recettore/cliente (SR) riusci-
ranno a condividere il modo di
vedere la realta tanto piu sara effi-
cace il processo di comunicazio-
ne. Ne consegue che non esiste
un modo di condizionare gli altri
per portarli verso noi stessi, esiste
pero l'imperativo categorico di stu-
diare a fondo e capire il nostro
soggetto recettore/cliente. Quanto
piu capiremo il nostro soggetto
recettore, tanto piu sara efficace il
processo di comunicazione.

Comunicare significa mettere
in comune. La comunicazione
non €& solo di tipo logico-semanti-
co (verbale) ma anche e soprat-
tutto di tipo affettivo-emotivo (non
verbale).

L'impatto della comunicazione
non verbale € nettamente supe-
riore a quella di tipo verbale. Il
90% della comunicazione inter-
personale € rappresentata da
messaggi non verbali emessi in
maniera inconsapevole. Per un
professionista imparare a com-
prendere e gestire tali messaggi

e fondamentale per comunicare
bene.

Laddove comunicazione ver-
bale e non verbale (tono della
voce, gestualita, movimenti ecc.)
coincidono tanto piu efficace é il
messaggio che vogliamo comu-
nicare.

Il professionista (soggetto
promotore) ed il cliente (soggetto
recettore) all'interno del processo
di comunicazione non occupano
sempre la stessa posizione ma
alternativamente diventano sog-
getto recettore e soggetto promo-
tore, dando vita ad un continuo
processo di comunicazione.

L'impatto della
comunicazione
non verbale
€ nettamente
superiore a quella
di tipo verbale.

I 90% della
comunicazione
interpersonale
e rappresentata
da messaggi
non verbali
emessi in maniera
inconsapevole

Una volta avviato il processo
di comunicazione segue un pro-
cesso fondamentale che é il con-
trollo. Con il processo di controllo
si arriva a misurare (in situazioni
importanti si ricorre a studi come
la doxometria) la l'adesione,
ossia il consenso che viene dato
dal soggetto recettore. E nel caso
di scarso consenso il soggetto
promotore dovra cercare di
apportare gli opportuni cambia-
menti alla formula di opinione
proposta, per avvicinarsi il piu

possibile al soggetto recettore.

Un professionista che vuole
comunicare bene con il suo clien-
te deve innanzitutto capire chi € il
suo interlocutore e qual € il modo
migliore per entrare in comunica-
zione con lui. Non deve, inoltre,
mai perdere di vista quelli che
possono essere i cambiamenti
che intervengono nei suoi gusti,
nelle sue esigenze, nelle sue
aspettative.

Da quanto finora esposto si
deduce che comunicare sia
un‘arte, difficile e semplice nello
stesso tempo. Saper comunicare
bene €, quindi, una sfida impor-
tante che coinvolge indistinta-
mente tutte le categorie ma, in
particolar modo, quella dei pro-
fessionisti che necessitano di
ottenere una comunicazione
guanto piu efficace.

Purtroppo ancora oggi molti
professionisti cercano di "colpire"
i clienti con paroloni inutili, lin-
guaggio tecnico ed una termino-
logia che, alla maggior parte delle
persone, appare a dir poco
incomprensibile.

Laddove
comunicazione
verbale e non
verbale (tono della
voce, gestualita,
movimenti ecc.)
coincidono
tanto piu efficace
e il messaggio
che vogliamo
comunicare

Parafrasando una famosa
pubblicita di tanti anni fa verrebbe
da dire "meditate professionisti,
meditate...... "
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SENSAZIONI

Sono felici alla vita i bambini,
il cui sguardo si perde
nellimperfetto presente.
Hanno un unico gesto,
crudele,

avverso al tramite.

Sguardi improbabili al futuro,
trafitta realta,

posta come mucche immobili
su prati, sotto la pioggia.
Mani di terra sporche,
iridescenti primavere
dissolte d'un fiato.

Piccolo, tenero fiore,

tu muoviti nell'imperfetto
sottraendoti ad ogni credo.
Ama la diversita umana.

Il dubbio,la sua domanda,

la vita, non solo come valore.
Amala e basta.

Gli uomini muoiono per non amare piu.

Marina Petrillo

'V ERSATE”

Il confine

C'e voglla di sperare
nella tua glovcntu
valori in cui credere er cui lottare

imenticando paure concrete e rea1i
continuando a crescere
accumulando ricordi ed es erienze
mischiando il "sono” col "vorrei essere”
e ritrovarsi un giorno seduti sull’ orgogllo.
E' il giorno del<onfine

ue Punto indefinito dove qualcosa nasce
e qualcosa muorc,
il giorno in cui l'incoscienza svanisce
e bim 1da imponente, si erge la maturita.
Nonc'é Ixmx’ce non c'é regola,
non c'é tempo, non c'é motlvo
il confine & b le ﬂcssxblle
& uno stato Fatto
improwiso come un lam 0,

uoi arrivarci a vent'anni,

a ragazzmo a vecchio,
ma prima o poi lo trowi.
lo ancora non I'ho trovato,
certamente non me ne raccio cruccio,
covo in me stesso |'utopico sogno

i non trovarlo, e morire "bambino".

Remo Diana

Punto di rottura

Brutto scoprirsi debole

peggio di quando si pensava di non esserlo
ci vuole poco, molto poco

per demolire le barriere

del tuo orgoglio.

Il cuore non lo puoi costruire

ti si pud sgretolare

con un semplice sguardo

o per una parola che lo risvegli dal coma.
Lo sto provando ed é strano

dolce e terribile in una strana fusione
attrazione, repulsione non c'é distinzione
contraddico le certezze

e le mischio con pensieri confusi.

Forse vuol dire essere vivi

forse finché questo succede

avrO una speranza

la speranza di non perdere mai

quel dolce sentimento chiamato amore.

Remo Diana



o '
B
"-F!-.'I.?.-

4

)

S L FATTO-RELLO

| VENERDI' DELLA COMUNICAZIONE:
L'APPUNTAMENTO PIU" ATTESO DELLA SETTIMANA

Finalmente il piacere di ascoltare, capire e comunicare

Dopo una settimana densa di impegni e piena di stress,
vieni da noi per allontanare la stanchezza e godere appieno del weekend.

Da Gennaio I'lstituto Francesco Fattorello  di Roma,
la piu autorevole Scuola di comunicazione in ltalia,
propone a tutti coloro che lo desiderano una

"full immersion relazionale e comunicativa".

Tutti i venerdi dalle 18 alle 21 , ti aspetta il corso di
"S CIENZE E METODOLOGIA DELL 'INFORMAZIONE E DELLA COMUNICAZIONE",
rivolto a tutti coloro che sentono I'esigenza di comunicare meglio con gli altri,
in ambito lavorativo, in famiglia, con l'altro sesso o piu semplicemente con gli amici al bar.

Comunicare bene e utile a tutti e non solo agli addetti ai lavori,
perche ti permette di farti comprendere, di trovare il coraggio e la voglia di fare,
rendendoti protagonista della tua vita.

Se vuoi quindi intraprendere uno dei tanti "mestieri della comunicazione”
o piu semplicemente superare brillantemente gli esami,
guadagnarti la stima e la considerazione di amici, parenti, colleghi e datori di lavoro,
0 ancor piu se vuoi aumentare la stima di te stesso....
....ALLORA QUESTO CORSO E' PER TE!

Affrettati perché i segreti della comunicazione sono riservati a pochi eletti!

www.istitutofattorello.org
LA VIA ITALIANA ALLA COMUNICAZIONE

Per info e prenotazioni:

Direttore Prof. Giuseppe Ragnetti
335 833 4251

gragnetti@tiscali.it
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| FATTI DEL FATTORELLO

Pubblichiamo di seguito I'elenco degli iscritti all'lstituto Fattorello che, dopo aver regolarmen-
te frequentato il CORSO DI METODOLOGIA DELL'INFORMAZIONE E TECNICHE DELLA
COMUNICAZIONE nell'anno didattico 2005, hanno conseguito 'ATTESTATO FINALE, aven-
do superato con esito positivo gli esami previsti dall'Ordinamento degli Studi.

I migliori auguri ai nuovi comunicatori dalla Redazione de iL FATTO-RELLO.

BARANELLO Valeria
BOTTACCIO Daniela
BUCCHERI Angela
CARACCIOLO Filomena
CIABOCCO Eleonora
CODIPIETRO Marianna
COSTANZO Laura
DIANA Remo
FIACCONI Paolo
FRUGONI Luciano
LANZELLOTTO Fabio
MANZO Gabriele
MARINO Camilla
PERUGIA Stefano
VENTURELLA Rosario

Alcuni momenti di lezio-
ne durante il Seminario
Intensivo a Poggio Valle

La materia grigia alla “pesa”
Risultato: NC perché troppo
al di sopra della norma

...e tanti i momenti di
relax nel verde della
tenuta umbra



ISTITUTO
“FRANCESCO FATTORELLO”

RomA

la via italiana alla comunicazione

ScCUoLA SUPERIORE

Sede didattica:
Pontificia Facolta Teologica San Bonaventura
Istituto “Seraphicum”
Via del Serafico, 1 - 00142 ROMA-EUR
www.istitutofattorello.org
gragnetti@tiscali.it - info@istitutofattorello.org
06-95.24.188 (segreteria telefonica)
info: 329-63.22.430

L'lstituto “Francesco Fattorello” & membro di:
International Association for Mass Communication Research (IAMCR)
Association Intrnationale des Etudes et Recherches sur I'Information (AIERI)
fondata a Parigi nel 1957, presso 'UNESCO, con il compito di promuovere lo sviluppo

della ricerca scientifica sui problemi dell'Informazione in tutto il mondo

Association des Amis de I'lstitut Francais de Presse et de Science de I'Information



