
ROMA 

Le nuove 
professioni 

Non solo commercianti, ma anche idee, servizi, attività 
Sono il piatto forte delle imprese rampanti romane 
Marketing, consulenza, informatica, organizzazione congressi 
1061 imprese quasi tutte neonate: un boom che continua 

Ha che razza di lavoro fai?» 
/eaccia dei mestieri del futuro nella capitale 

Come i «replicanti» crescono e si moltiplicano. An­
cora un po' sconosciute alla nostra comune cultu­
ra le aziende di pubblicità assomigliano a creature 
extraterresti che inglobano e trasformano, creano 
tutto ciò che vendono, sfruttano al meglio le risor­
se umane, raddoppiano l'intelligenza di chi lavora. 
A Romace ne sono più di mille, la loro nascita ri­
sale all'82, ora sono porto sicuro per laureati. 

DIMA VACCARELLA 

M Idee, servizi, attiviti. 
Sono il piatto forte delle im­
prese ' ̂ rampanti romane, 
specializzate in pubblicità, 
marketing, consulenza 
aziendale, informatica, or­
ganizzazione di congressi. 
Ufcapitaie ne è piena. 1061 
Imprese concentrate in cit­
ta, ed il resto, 243, sparse 
nella regione. Quasi tutte 
neonate: dall'82 all'67 il nu­
mero è pia che raddoppia­
to. Porto sicuro dei laureati: 
in un'azienda su quattro so­
no più della metà i dottori 
occupati. A fotografarle e il 
bollettino dei servizi «alti* 
della città, offerto dai rap­
porti '88 e '89 sul terziario 
avanzato a Roma, curato 
dall'Unione industriali di 
Roma e provincia. 

Terziario avanzato è un 
termine improprio per la so­
cietà neoindustriale, dove i 
servizlnon sono più tèrzi al­
l'agricoltura' e all'industria, 
ma prendono il sopravven­
to. Quelli tra loro che sono 
in espansione, che richie­
dono tecnologie e cono­
scenze professionali nella 
fastrtli-inrroduzlonee di svi­
luppo, sono detti «terziario 
avanzato.. In questo settore 
e stato enorme il balzo del­
la capitale negli ultimi anni, 
Rispetto al ritmo di créscita 
è la prima sul territorio na-

Roma 

zionale. Mentre, rispetto al 
numero delle unità al lavo­
ro è seconda solo a Milano 
(2648 nell'87). Ancora: Ro­
ma concentra il massimo 
delle attiviti presenti nel La­
zio, l'81%, contro solo il 
54,3% assorbito da Milano, 
rispetto al resto della Lom­
bardia. Le società dimorano 
in buona parte nel centro 
storico, nella zona nord­
ovest (XIX e XX circoscri­
zione) e in quella sud (XI e 
XII), dove si uova il mag­
gior numero di aziende di 
informatica. 

Come si spiega il boom 
di questi anni? «Uno degli 
scopi del terziario avanzato 
è quello di aiutare i clienti 
ad organizzarsi meglio. Ad 
esempio la pubblica ammi­
nistrazione. paradossalmen­
te è questo l'unico vantag­
gio. dell'inefficienza del set­
tore pubblico: far crescere 
le nuove imprese", dice il 
dottor Alberto Tripi, presi­
dente del settore terziario 
avanzato dell'Unione indu­
striali di Roma e provincia. 

Inefficienza, ritardi e scle­
rosi del sistema pubblico 
non riescono a produrre in­
novazione. Sono poche le 
imprese del terziario avan­
zato a capitale pubblico. 
•C'è l'Italsiel, la più grande 

azienda di informatica in 
Italia, del gruppo Iri. La Fin-
siel si è occupata dell'auto­
matizzazione del ministero 
delle Finanze, che per legge 
poteva rivolgersi solo a so­
cietà a capitale pubblico. 
Comunque la maggior parte 
è privata., aggiunge Tripi. 

Una caratteristica del ter­
ziario avanzato è lo sfrutta-, 
mento al meglio delle risor­
se unmane. Queste imprese 
creano tutto ciò che vendo­
no, trasformando l'intelli­
genza di chi lavora. «Un'im­
presa di informatica com­
pra i calcolatori, ma i pro­
grammi vengono ideati. Chi 
organizza un congresso 
può comprare i fiori, ma 
tutto il resto dipende dal 
personale che, a vari livelli, 
deve organizzare tutto., 
continua Tripi. 

Però, rispetto alle intelli­
genze, c'è un'opzione di ge­
nere. A parte i grandi nomi 
di Samaritana Radazzi, im­
prenditrice della «Pubblio 
affaire spai, e Patrizia Man-
micci ed Emma Ani dell'E-
ga, il resto della presenza 
femminile compare soprat­
tutto tra i dipendenti. Vedia­
mo più da vicino l'evoluzio­
ne delle singole attività. 
Consulenza di direzione 
e organizzazione azien­
dale. 

Dall'82 all'87 il numero 
delle imprese nella capitale 
si è quasi triplicato, passan­
do da 59 a 175. A Roma la 
crescita e più alta della me­
dia nazionale ed assorbe * 
i'80% delle attività della re­
gione. Nel Lazio sono 222 te " 
società operanti. 
rbPubbllche relazioni e 
organizzazione congres­
si. 

Anche ie imprese che fun­
zionano da uffici stampa 
fanno parte delle società 
che cercano e predispongo­
no le sedi per i congressi. 
Sono comprese nel numero 
quelle che danno il prodotto 
«chiavi in mano., cercando 
sponsor e finanziamenti. Nel 
quinquennio '82-87, Roma 
ha raddoppiato le sue unità, 
da 34 a 66, il Lazio ne totaliz­
za 85, il 77,6%, operanti a 
Roma. 

Servizi di elaborazioni 
dati. 

A livello nazionale queste 
società sono sparse sul terri­
torio nazionale. A parte Ro­
ma, Milano, Bologna, Tori­
no, Napoli, il resto d'Italia ne 
assorbe il 77,6%. A Rona so­
no 352 contro 167 nell'82. 
Attività di marketing e ri­
cerche di mercato. 

Roma è l'unica città che 
supera il ritmo di crescita del 
settore a livello nazionale. 
Nei cinque anni presi in esa­
me, ha triplicato le sue unità 
da 45 a 123, aumentando 
del 173,3%, rispetto alla cre­
scita del 156,8 dell'Italia nel 
suo complessr Solo 4 ope­
rano nel Lazio. 
Servizi pubblicitari. 

A Roma la pubblicità è in 
fermento, la capitale rad­
doppia le sue unità, mentre 
a livello nazionale la crescita 
è contenuta. Milano, Bolo­
gna e Torino registrano una 
dimiunzfone degli operatori., 
Nell'87 350 erano le agenzie 
operanti a Roma. Il Lazio ne 
totalizza 398: La città è pie-, 
na di piccoli studi che offro­
no anche la parte grafica del 
lavoro, accanto ad agenzie 
di medie dimensioni ed uffi­
ci locali delle grandi agenzie 
con sede a Milano. 

Domanda delle attività di servizio 

Tipologia di attività Dinamica della domanda 

Saniti di coniularaaadl organizzazione aziendali 

- Formazione manageriale " 

- Ricerca personale " 

- Organizzazione distributiva 

Servizi par l'Immagine 

- Pubbliche relazioni ' " 

- Pubblicità T.P. " • 

- Pubblicità-Agenzie 

- Marketing e ricerche di mercato ' 

- Fiere-Mostre-Congressi " 

Servizi finanziali 

- Leasing " 

- Factoring • 

- Nuovi prodotti per le aziende (Cash management, 

Merchant, Bank ecc.) " 

- Reti di vendita fondi e produz. di servizi finanz. per privati ' " 

Sanili Intorniatici 

- Sviluppoaoftwareappllcativo " 

- Elaborazione dati conto terzi 

- Consulente e architetture di sistemi ' 
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- Crescita lenta 

• Crescitamedia 

Forte crescita 

Attività dal terziario nalla Clrcoacrlzlonl Totale Attività del Terziario - Imprese ogni 100.000 abitanti 
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Tabella in alto: 
l'evolversi della 
domandarli 
terziario 
avanzato. 
Accanto: le 
nuove Imprese 
divise per 
circoscrizione 
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TERZIARIO AVANZATO 

E TRADIZIONALE A CONFRONTO 
1982 

Il sociologo Angelo Bonsanini giudica il terziario pubblico 

Amministrazione sonnacchiosa 
«Un trita hdMdui sordo ai bisogni» 

I servizi pubblici della capitale perdono colpi ogni 
giorno, sonnecchiano, invecchiano e trascinano tutto 
e tutti nell'inefficienza, tanto da essere diventati una 
specie di «trita-individui». Il terziario privato invece, 
guadagna punti, s'impadronisce d'ogni cosa a co­
minciare dalle risorse umane, dai cervelli dei futuri 
manager Come invertire la tendenza? Risponde An­
gelo Bonsanini, docente di Sociologia del Lavoro. 

• • I servizi pubblici sono 
inefficienti. Mentre il settore 
privato sfrutta al meglio le ri­
sorse umane per offrire servizi 
avanzati. «La pubblica ammi­
nistrazione è una specie di tri­
ta individui*, afferma Angelo 
Bonsanini, docente di Socio­
logia del lavoro all'Università 
«La Sapienza- e presso la 
Scuola supenore della pubbli­
ca amministrazione. 

A Roma le Imprese di tenia-

rio avanzato sono In creaci' 
la. Efficienti, dinamiche, 
flessibili. | servizi pubblici, 
Invece, restano Inadeguati, 
assenti, sordi al bisogni del 
cittadini. Fermi nel tempo. È 
Impossibile Innovarli? 

Sembra proprio di s). La pub­
blica amministrazione conti­
nua ad avere una classe dirì­
gente al di sotto degli standard 
minimi di efficienza, ti dirigen­
te diventa tale per anzianità, 

quindi per esperienza. Ma l'e­
sperienza è un disvalore in una 
società dove tutto cambia. Il 
reclutamento in base al titoio 
di studio avviene solo sulla car­
ta. in realtà dove c'è un buco, Il 
viene inserito un indivìduo. Nei 
corsi di reclutamento della 
pubblica amministrazione c'è 
un'altissima motivazione. Do­
po due anni le stesse persone 
sembrano dr. Jekyll e mr. Hy-
de. 

Nella pubblica amministra­
zione I cervelli languono... 

C'è una vera e propria sclerosi 
dei cervelli. Si calcola che a 
Roma tra una decina d'anni un 
terzo della produzione sarà 
agncola e industriale, il resto 
tutto terziario. Allora quanti sa­
ranno i servizi del terziario 
avanzato e quanti del terziario 
sonnacchioso e ipertrofico? Il 

problema è che tutti vogliono 
uno zoccolo garantito, fornito 
proprio dalla pubblica amini-
strazione. Oggi nella società 
postindustriale c'è la produ­
zione dell'innovazione. E Ro­
ma avrebbe un grande patri­
monio da sfruttare: i beni arti­
stici, culturali e paesaggistici, 
da gestire con criteri da terzia-
no avanzato. Ad esempio nes­
suno sa come va organizzata 
una mostra. Poi dovrebbero 
sorgere nuovi operatori, tecni­
ci di decongestione del traffico 
e di disinquinamento 1 nostri 
problemi non sono economi­
ci manca sopratutto un'edu­
cazione della materia grìgia al­
l'efficienza 

L'abisso tra servizi pubblici 
e privati deforma la fisiono­
mia della città: allontana 
sempre più II centro, sede di 
aziende lussuose e a paga­

mento, dalle periferie, de­
serte e degradate. Che fare 
per colmarlo? 

Una gestione manageriale dei 
servizi pubblici migliorerebbe 
la situazione generale della cit­
tà e delle sue perifene. La pub­
blica amministrazione deve 
soddisfare i bisogni di base dei 
cittadini, sanità, istruzione, via­
bilità, per citarne alcuni. Per 
questo i politici dovrebbero 
circondarsi di uno staff di 
esperti. Ad esempio nella città 
moderna il centro non è più di­
rettamente produttivo, ma è un 
centro di scambi fittissimi. Il te­
lelavoro, allora, risolverebbe i 
problemi del traffico Ma chi è 
il manager disposto a lavorare 
nella pubblica amministrazio­
ne? Nessuno. Da sé la pubblica 
amministrazione non ne crea. 
È una specie di trita individui. 

DD.V. 

Spot e elezioni 
È guerra 
a suon di moduli 
a a La pubblicità, il «vestilo 
buono» dell'aspirante sinda­
co e consigliere. Dove si 
compra? Per il look su carta 
stampata ci si rivolge alle 
concessionarie che curano 
la pubblicità sulle testate 
dei giornali e richiedono ai 
politici tariffa piena e paga­
mento anticipato. 

Sono la Spe che ha la 
concessione sulle pagine 
romane per «7/ Tempo» e »// 
Corriere della Sera; la Spi, 
per •PaeseSera; -l'Unità', e 
•Corriere; i dello Sporta la 
Mahzoni ^ r -to Repubbli­
ca', la p e m n é / p ^ r V '"'J'' 

La Spi ha fatto poco fino­
ra: 12 moduli da pubblicare 
sul -Com'ere dello Sport: Il 
prezzo: circa 200mila lire a 
modulo. Il modulo è l'unità 
di spazio che si conteggia 
per la pubblicità: 4 cm per 4, 
o 2,5 per 4 se il giornale ha 
formato tabloid. 

Più cospicuo il carico di 
pubblicità della Manzoni. 
Sulle pagine romane de 'la 
Repubblica' sono apparsi, 
dal 10/12 settembre in poi, 
160 moduli, commissionati 
soprattutto dalla De. Il prez­
zo di un modulo, a tariffa 
maggiorata perché il cliente 
sceglie la data, è di 331.200. 

Per gli inizi di ottobre sono 
prenotati 350 moduli, il 30% 
della De, il resto Psdi e Pli, e 
216 moduli del Pri. 

«Ma questo è niente - d i . , 
cono alla Manzoni «• da me­
tà ottobre aumenteranno». 

La Piemme ha gii pronte 
le richieste per II periodò 
caldo. Con relative spese 
complessive dei singoli par­
titi. La De ha commissionato 
un carico di moduli per 400' 
milioni, il Psi per 500, il Pli 
per 150, il Pei per 85, il flsdi 
per 30,11 Msji non Vierie pre-

so^rtleftti^7raq^8«"wrt)tì»?-
» parti* minqri 'decideranno • 
• pirtarai Non-* escludono 

però aggiunte ulteriori. 
Il prezzo di un modulo: 

630.000 lire. 
La Spe ha pubblicato fino 

adesso circa 70 moduli, (60 
De, 12 Msi), ma ne ha in 
programma circa 700, 240 
per ì liberali, 200 per i missi­
ni, 300 per la De. Il prezzo? 
Su •// Tempo' 440 mila lire a 
modulo per II partito, 
170.000 per i singoli candì-, 
dati, 204.000 se intendono 
apparire nei giorni di festa. 
Comunque, per la Spe, sono 
soltanto le prime avvisaglie. 
Dal quindici ottobre la batta­
glia sarà dura, a colpi di fac­
ce di carta. v 

OD.V. 

Vìva Kmmagine 
400 società 
per 1000 miliardi 
a a L'immagine stravince. 
Fedele alla cultura «dell'ap­
parire», la capitale formicola 
di servizi per l'immagine. 
Centinaia di piccole agenzie 
e studi tecno-pubblicitari, 
accanto ai colossi interna­
zionali e nazionali, si divido­
no una domanda in forte 
crescita. 

Il boom è recentissimo. 
Agli inizi degli anni 80 l'of­
ferta di servizi pubblicitari 
era monopolio delle grandi 
agenzie americane: J \V. 
Thompson, FCB e McCann, 
con sede in Roma, affianca­
te da Sipra e Cinecittà (per 
la pubblicità cinematografi­
ca). 

Oggi sono più di quattro­
cento le società al lavoro, tra 
agenzie e studi. Il volume 
degli investimenti nel giro di 
quattro anni si è più che tri­
plicato- dai trecento miliardi 
dell'82, ai mille miliardi 
dell'86, pari al 25% della 
spesa pubblicitana naziona­
le. 

Le società si dividono in 
quattro gruppi, in base al 
budget amministrato. Da 
cinquanta a cento miliardi, 
da venti a cinquanta, da cin­
que a venti, da cinque mi­

liardi in giù. Le prime quat­
tro. SaatcM&Saatehi, toe-
Cahn Erickson Spa, Tbwa 
Testa, coprono il 20S6 del­
l'intero fatturato. Sono ì co­
lossi intemazionali -e nazio­
nali. Insieme a loro, altre 
aziende con budget sui venti 
miliardi e più, tra cui le tante 
con sede principale a Mila­
no e sede a Roma, offrono 
servizi alle multinazionali 
presenti in città, e alle azien­
de italiane, private e a parte­
cipazione statale, come Sip, 
Bnl, e Ferrovie delio-Stato. 

Ma ciò che caratterizza il 
panorama romano è un bru­
lichio di piccole aziende. 
Sono circa duecentocin­
quanta, con budget da tre 
miliardi in giù, e in continua 
crescita. Ogni anno il nume­
ro aumenta del 10-15%. 

Offrono servizi a venditori 
al dettaglio (concessionari 
d'auto, grandi negozi di mCh, 
bili, agenzie immobiliari, 
ecc.). Ratamente a piccole 
e medie imprese. A differen­
za delle sorelle più grandi, 
sono quasi tutte fuori dal 
centro storico (60%), in di­
rezione Roma-Ostia, per ra­
gioni di committenza e per il 
contenimento delle spese. 

l'Unità 
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