
testo politico-istituzionale: corrente di ap-
partenenza, propensione e atteggiamento ri-
spetto al tema dÕinteresse del committente di
FB. Le informazioni emerse vengono sinte-
tizzate in una griglia analitica, evidenziando or-
dine e prioritˆ.  Alla mappa del processo de-
cisionale pubblico si a! ancano le analisi de-
gli in" uenti e le mappe pro/contro (Òamici-
nemiciÓ), che servono a posizionare convin-
zioni e interessi dei referenti individuati a pro-
posito dei temi oggetto di analisi.

Monitoraggio legislativo. Lavoro quotidiano
di analisi e valutazione degli atti parlamenta-
ri e governativi e dellÕattivit ̂politico-deci-
sionale nel suo complesso. Nel contesto ita-
liano il monitoraggio comprende: i bollettini
parlamentari; lÕattivit ̂del Consiglio dei Mi-
nistri; i lavori della Conferenza Stato Regio-
ni; lÕattivit ̂ regolatoria dei Ministeri. Nel
contesto europeo comprende, invece: lÕattivit̂
della Commissione Europea; i lavori del Par-
lamento Europeo; le Posizioni Comuni del
Consiglio e di altri attori istituzionali del
mondo comunitario.

Monitoraggio Web. Disamina continuativa e
analitica delle posizioni e dei punti di vista
espressi sui diversi strumenti messi a dispo-
sizione dal Web: siti, blog, newsgroup, social
network eccetera.

Policy brief. Redazione di un documento che
descrive le posizioni politiche, sociali ed eco-
nomiche riguardanti un determinato interes-
se. Il policy brieffornisce indicazioni sulle per-
cezioni, sul dibattito in corso, sulla sua possibile
evoluzione e sui probabili sviluppi legislativi.

Position paper. Documento che, in breve, 
esprime il punto di vista di un soggetto eco-
nomico o sociale circa un tema speci#co. LÕar-
gomentazione •  supportata da informazio-
ni tecniche, dati, analisi e pareri di esperti e
si conclude con una proposta percorribile e
operativa.

Quadrato decisionale. Interazione dei quat-
tro principali fattori determinanti nella scel-
ta pubblica.

Strategie e tattiche.Le strategie sono reper-
tori di azioni collettive che combinano diverse
tattiche in una determinata situazione e in un
dato contesto politico. Le tattiche sono sin-
gole azioni che vengono intraprese per in"uire
sul processo decisionale pubblico. 

Survey. é un tipo di ricerca qualitativa, che si
avvale di interviste individuali, per rilevare le
opinioni e le posizioni degli intervistati su un
tema. Il surveyindividua i punti di vista, in-
terpreta gli atteggiamenti e svela le issue salience
(urgenze tematiche) di un campione rappre-
sentativo di decision makere in" uenti. Viene
elaborato e gestito direttamente da FB che in-
dividua il !eld(campo della ricerca), selezio-
na il paneldi attori da intervistare, e$ettua le
interviste ed elabora il report #nale.

A INFLUENTI /OPINIONEPUBBLICA

B DECISOREPUBBLICO

C PUBBLICA AMMINISTRAZIONE

D GRUPPO D ÕINTERESSE

Ambito decisionale

D

A

B

C
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FB & Associati 
FB • uno studio associato nato nel 1996
che offre ai propri clienti competenze e
supporto nella costruzione di sistemi di
relazioni, mirati a influenzare le opinio-
ni e le scelte del decisore pubblico.
I pilastri del lavoro di FB sono il desiderio
di eccelleree Ð ancora pi• difficile Ð di
mantenere lÕeccellenza nel tempo.
Questo si traduce in una quotidianitˆ fat-
ta di aggiornamento, studio, costanza,
apertura allÕinnovazione. 
Il modo di operare • caratterizzato da
neutralitˆ politica, passione per il lavoro,
metodo, disponibilitˆ a collaborare

con gli altri consulenti scelti dal cliente,
come gli studi legali o le agenzie di
relazioni pubbliche.
In FB lavora un gruppo giovanee pieno
di energia, che ha portato lo studio a cre-
scere, a diventare solido e organizzato. 
Oltre allÕattivitˆ di consulenza, FB or-
ganizza iniziative culturali e di divulga-
zione: un blog che commenta i fatti del-
la politica e dellÕattualitˆ; una newsletter
on line; corsi di formazione; gli ÒAperi-
tivi con lo struzzoÓ, spazi periodici di con-
fronto e approfondimento sui Òtemi cal-
diÓ del momento.

3
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Il Governo, il Parlamento, il decisore
pubblico sono in una campana di vetro,
isolati e protetti dalle influenzedel mon-
do esterno? 
Non lo sono e non potrebbero mai es-
serlo. Aziende, organizzazioni di cate-
goria, associazioni e gruppi di cittadi-
ni possono rappresentare legittima-
mente i propri interessi e partecipare
alle decisioni della politica, anche re-
stando fuori dal sistema dei partiti. 
Non • ingerenza, • un diritto. 
é la condizione per rendere viva e con-
creta la politica, fornendo al decisore
pubblico informazioni tecniche e con-

tenuti per arrivare, in piena ma consa-
pevole autonomia, alla formulazione di
leggi, emendamenti, mozioni, decisioni.
Questo • il lobbying. 
Non compravendita sottobanco di favori
e potere a opera di mediatori e faccen-
dieri, ma espressione organizzata di
punti di vista e manifestazione di esigenze. 
La condizione • la conoscenza profonda
del processo decisionale con le sue di-
namiche, la decodificazione del contesto
e delle legittime aspettative degli opera-
tori economici e sociali. FB offre questo
ai propri clienti, che vogliono dire la loro
e farsi anche ascoltare.

Fuori la voce!
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Leggi, disegni e proposte di legge, di-
battiti, interpellanze, interrogazioni, mo-
zioni, commissioni dÕinchiesta, audizio-
ni, direttive, regolamenti, raccomanda-
zioni, risoluzioni: lÕuniverso della scelta
pubblica • macchinoso, difficile da leg-
gere, valutare e interpretare. 
Per orientarsi in questa complessitˆ, ol-
tre alla competenza, ci vuole tempo, me-
todo, dedizione scrupolosa, costanza e,
perchŽ no, passione. 
Il monitoraggio legislativo• una pratica
quotidiana condotta da FB con il fine di
conoscere lÕattivitˆ del Parlamento ita-

liano ed europeo, del Governo e di tut-
te le altre istituzioni impegnate nel-
lÕazione legislativa e regolamentare: dal-
le Camere agli enti locali.
FB mette a punto una mappa del pro-
cesso decisionale pubblico, unÕanalisi uti-
le allÕindividuazione degli interlocutori
istituzionali e di tutti quei soggetti che
possono influenzarne la decisione. 
Il passo successivo • lÕapertura di un ca-
nale di comunicazione efficace, per far va-
lere, al momento opportuno, un diritto
sacrosanto in democrazia. 
Quello di parola e dÕinfluenza.

Cosa succede in Parlamentoe a Bruxelles.
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Un emendamento • passato. Colpisce
direttamente un interesse rilevante per
la nostra azienda, e lo abbiamo saputo
dai giornali. Succede. Ma, semplice-
mente, non ce lo possiamo permettere. 
Arrivare in ritardo esclude la possibilitˆ
di avere voce in capitolo. 
FB fa in modo che nessuno tra i suoi
clienti si trovi in situazioni di affanno,
di eterno inseguimento. 
Ecco perchŽ pianifica le azioni di
influenza prima che i giochi siano fat-
ti, affiancando il cliente nella gestione
di processi complessi, senza tuttavia so-
stituirlo o scavalcarlo. Una tale attivitˆ
pu˜ avere luogo in modo efficace solo

in presenza di un quadro chiaro della
situazione politica e legislativa. 
A ci˜ serve il policy brief, uno stru-
mento di lavoro che permette di rico-
struire lo stato del processo decisiona-
le; comprendere le posizioni dei soggetti
interessati; valutare le prospettive future.
A questo strumento si affianca unÕatti-
vitˆ dÕindagine mirata a fare chiarezza
su temi specifici: il survey. 
é unÕanalisi qualitativa volta a indivi-
duare le opinioni, interpretare gli at-
teggiamenti, svelare le urgenze temati-
che (issue salience) di singoli decisori e
influenti o di un campione rappresen-
tativo di essi. Tutto questo, per tempo.

Anticipare i media.
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Esiste un problema che frena lo svilup-
po di un interesse. Serve veramente una
legge? Non sempre: un interesse pu˜ es-
sere regolato anche attraverso altri stru-
menti che, spesso, si rivelano decisivi. é
il caso dei regolamenti e dei decreti ap-
plicativi della Pubblica Amministrazio-
ne; del recepimento delle direttive del-
lÕUnione Europea; delle delibere degli
enti locali; delle norme di autoregola-
mentazione dei corpi sociali; dei prov-
vedimenti delle Authority.
FB delinea lo scenario in cui si forma la
decisione, individua i nodi che bloccano
il processo, ne analizza le ragioni e sol-
lecita lÕiniziativa degli organi responsabili
dellÕattuazione costruendo, insieme al

cliente, un percorso che porta alla solu-
zione pi• efficace. Essenziale, in questo
processo, • una corretta tematizzazione
della issue, che significa accreditare un in-
teresse come valore generale della societˆ,
inserirlo nellÕagenda politica e attivare il
confronto pubblico di tutti gli influenti.
A questo proposito le iniziative messe in
campo da FB sono molte: lÕorganizza-
zione di tavole rotonde e workshop, la
produzione di rapporti, lÕelaborazione di
indagini, la pubblicazione di newsletter
e paper, lÕorganizzazione di incontri di
accreditamento. Attivitˆ che consentono
ai soggetti coinvolti Ð decisori pubblici e
influenti Ð di farsi unÕidea, di incontrar-
si o scontrarsi, di proporre soluzioni. 

Un problemacÕ•. Ma • a fuoco?

11
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ÒContareÓ significa essere rilevanti, in-
cidere sul processo decisionale pubblico.
Un concetto che il sentire comune spes-
so associa allÕespressione potente lobby,
con reazioni Ð alterne o congiunte Ð di re-
pulsione, timore e rispetto reverenziale.
La storia ci insegna, invece, che dispor-
re di denaro ed essere invitati nei Òsalotti
giustiÓ non sono le uniche armi per
avere influenza. Esiste unÕaltra strada, che
anche i Òricchi e potentiÓ devono segui-
re, se vogliono raggiungere risultati si-
gnificativi e durevoli.
é la strada di FB: la creazione di una rete
di relazioni istituzionalistabile ed efficace

per gli interessi del committente, cui si ag-
giunge la produzione di contenuti, ovvero
di proposte, soluzioni, approfondimen-
ti. é nostra convinzione, infatti, che ot-
tenere un appuntamento con il politico
non sia di per sŽ un risultato, ma un pun-
to di partenza per lÕavvio di un rappor-
to duraturo e proficuo, con la prospet-
tiva di affrontare e risolvere questioni po-
liticamente rilevanti. 
Relazioni e contenuti Ð insieme Ð sono il
solido punto di appoggio su cui far leva
per influenzare il processo decisionale
pubblico. 

Contare,sempre.
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Intorno a un interesse si creano aggre-
gazioni e separazioni anche impensabili;
alleanze o divisioni spesso incuranti del-
lÕappartenenza sociale, culturale, ideo-
logica, territoriale. 
Vediamo intese tra datori di lavoro e
operai, tra aziende e consumatori, tra in-
segnanti e alunni, tra cattolici e laici e
cos“ via. é la trasversalitˆ. 
Sono intese temporanee e tematiche che
non escludono disaccordi aspri in altri
campi di discussione. 
La loro forza nasce proprio dallÕetero-
geneitˆ dei componenti, dalla loro ca-
pacitˆ di rappresentare il tessuto sociale,

di fare massa critica sul tema che, al mo-
mento, unisce.
LÕadvocacy, che FB sviluppa, ha lÕobiet-
tivo di mettere in campo azioni ed ini-
ziative per difendere, sostenere o con-
solidare lÕinteresse di un unÕorganizza-
zione complessa.
Uno dei possibili strumenti • il coalition
building, che ha la funzione di costruire
e gestire reti e alleanze, al fine di attri-
buire peso e legittimitˆ agli interessi dei
singoli, incrementandone il potenziale
di comunicazione e dÕinfluenza. Un in-
sieme di soggetti che, insieme, possono
fare davvero la differenza.

LÕunione faancora la forza.
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I politici cercano e coltivano il contatto
con la societˆ. 
Ma un contatto non pu˜ essere mai a sen-
so unico, • sempre bidirezionale. 
Anche le aziende e le organizzazioni eser-
citano il diritto di cercare relazioni con
gli interlocutori della politica. 
Non • unÕintrusione abusiva, ma uno
scambio utile a entrambi: tempo dedi-
cato, da parte del politico, in cambio di
approfondimenti tecnici sulle esigenze di
un settore della nostra economia o del-
la nostra societˆ, da parte dei portatori
dÕinteresse.
FB facilita questo processo organizzan-

do, con metodo e professionalitˆ, incontri
di accreditamentoe sviluppando reti di
relazioni con le Istituzioni dellÕUnione
Europea, il Parlamento, il Governo, gli
Enti Locali, gli stakeholder. 
Lo strumento di lavoro • il position
paper, un documento che presenta la po-
sizione del cliente su un tema, correda-
to da informazioni tecniche, dati, anali-
si, pareri di esperti e, soprattutto, pro-
poste concrete. 
Conoscenza specifica e soluzioni in cam-
bio di tempo e attenzione da parte dei de-
cisori pubblici: questa • la moneta della
lobby.

Costruire la relazione.
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La piazza mediatica • luogo di incontro
e di espressione degli interessi e pu˜ di-
ventare strumento di pressione nei con-
fronti dellÕazione del decisore pubblico. 
Un medium formidabile, per la capacitˆ
di superare le distanze geografiche e per
la rapiditˆ di diffusione. 
Il Web • la nuova agorˆ, un decisivo
campo di azione per aziende, organiz-
zazioni e individui di cui • necessario co-
noscere a fondo le potenzialitˆ, i limi-
ti, il linguaggio. Una conoscenza che
porta FB ad avvalersi anche di questo
strumento, nello svolgimento del suo
compito di rappresentanza degli inte-
ressi dei propri clienti. 
LÕattivitˆ si concentra su due fronti. 
Il primo: il monitoraggio Webdelle po-
sizioni manifestate da siti Internet,

blog e social network, che permette di
sapere se, quando e come intervenire. 
Il secondo: il grass root webbing ,̈ at-
tivitˆ mirata a far emergere e coalizzare
gli interessi potenziali, utilizzando la rete
come spazio di discussione, di rappre-
sentanza e di legittimazione allargata. 
Ne sono un esempio la raccolta di fir-
me on line; lÕinvio di petizioni; la con-
vocazione della piazza; i passaparola; il
lancio virtuale di proposte che diven-
tano iniziative concrete.
Se tutti i blog ne parlano sarˆ una cosa
seria? Si tratterˆ di un fuoco di paglia
mediatica o di un gruppo dÕinteresse in
grado di attivare un consistente mec-
canismo di partecipazione? 
Bisogna avere la capacitˆ di distinguere. 
FB ce lÕha.

Se tutti i blog ne parlanosarˆ una cosa seria?
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Ecco, in sintesi, le attivitˆ che FB mette a di-
sposizione dei propri clienti. 
Ci • sembrato utile offrire una definizione del-
le principali categorie concettuali e dei ser-
vizi del nostro mestiere. I termini del lob-
bying, infatti, sono ancora scarsamente co-
nosciuti e codificati.

Advertisement.Acquisto di uno spazio pub-
blicitario su un quotidiano nazionale o lo-
cale da parte di unÕazienda, di un ente, di
unÕorganizzazione di categoria, di un grup-
po dÕinteresse. Generalmente questi annunci
non riportano immagini, ma solo testo. Di
recente, con la multimedialitˆ dei mezzi di
comunicazione, questo strumento ha assunto
innovative modalitˆ e caratteristiche. LÕobiet-
tivo • comunicare con immediatezza posizioni
o intenzioni relativamente a un tema speci-
fico che riguarda lÕattualitˆ: lÕintroduzione di
una norma, la reazione a una situazione di cri-
si economica del settore eccetera.

Advocacy.Attivazione di una serie di azio-
ni coordinate e strategicamente funziona-
li per difendere o sostenere un interesse a
valenza economica, sociale o etica. 
Svolge attivitˆ di advocacyqualunque or-
ganizzazione complessa che abbia tra i suoi
obiettivi la creazione di un contesto isti-
tuzionale favorevole al proprio settore di
riferimento.

Coalition building.Creazione di una coa-
lizione strategica intorno a un interesse,
con il proposito di legittimarlo e render-
lo rilevante. LÕalleanza • trasversale se
coinvolge soggetti della societˆ che, su al-
tri fronti, sono in disaccordo. LÕobiettivo
• di accrescere Ð per un periodo di tem-
po definito e per una finalitˆ specifica Ð
il potenziale dÕinfluenza e le risorse di co-
municazione. Attori diversi accomunati da
un unico fine.

il glossario del lobbying

Le nostre attivitˆ e le nostre parole: 
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Drafting legislativo.Redazione, in forma di
bozza, di atti parlamentari o di altri strumenti
normativi o regolamentari. La bozza viene
consegnata al decisore pubblico che, se la ri-
tiene valida e percorribile, la propone alle sedi
istituzionali in cui si svolge il dibattito, lÕap-
profondimento e lÕapprovazione. é accom-
pagnata da una relazione illustrativa e tecni-
ca, nel caso in cui siano necessari oneri a ca-
rico della finanza pubblica, nonchŽ da unÕana-
lisi della compatibilitˆ dellÕintervento con i
princ“pi costituzionali e con lÕordinamento co-
munitario.

Eventi istituzionali.Tavole rotonde, seminari,
forum, presentazione di rapporti e indagini:
momenti di comunicazione pubblica in cui si
confrontano organizzazioni, istituzioni, sta-
keholdere opinion leader. Gli eventi istitu-
zionali rientrano nel piano organico di rela-
zioni istituzionali di unÕorganizzazione.

Grass root webbing¨. Creazione di un mo-
vimento di opinione e di pressione utilizzando
il Web come strumento di condivisione e di
visibilitˆ. LÕobiettivo • portare i cittadini
sensibili a un tema a coalizzarsi e ad agire at-
traverso la Rete, dando la loro adesione a una
causa, firmando petizioni o partecipando ad
altre iniziative che, lanciate dal Web, posso-
no svolgersi anche in uno spazio fisico, come
nel caso delle manifestazioni di piazza. Grass
root webbing¨ • un marchio ideato e regi-
strato da FB.

Incontro di accreditamento.Incontro tra un
attore che rappresenta un interesse econo-
mico, sociale o etico e un rappresentante di

unÕistituzione pubblica nazionale, locale o eu-
ropea. LÕobiettivo • fare in modo che lÕatto-
re portatore dÕinteresse sia riconosciuto e le-
gittimato come interlocutore autorevole.

Issue.Tema politicamente non neutrale che
genera conflitto politico. Un esempio di issue
sono gli OGM (Organismi Geneticamente
Modificati). Per i sostenitori rappresentano
unÕevoluzione bio-tecnologica necessaria per
fare fronte al crescente bisogno alimentare ed
energetico della popolazione mondiale; per
i detrattori sono una temibile alterazione del-
la natura e dei suoi equilibri.

Tematizzazione. Attribuire a un tema parti-
colare di uno o pi• soggetti della societˆ lÕac-
creditamento e il peso di un interesse meri-
tevole di tutela e attenzione pubbliche.
LÕobiettivo • accrescere il livello di salienza
presso il decisore e far rientrare la issuenel-
lÕagenda politica delle istituzioni decisionali
di riferimento.

Lobbying. Insieme articolato di attivitˆ di 
comunicazione realizzate in maniera legale,
trasparente e consapevole al fine di influen-
zare il processo decisionale pubblico, attra-
verso lÕinterazione diretta con lÕattore istitu-
zionale o mediante i suoi influenti.

Mappa del processo decisionale pubblico.
Individuazione, nellÕuniverso decisionale pub-
blico, di quei soggetti che detengono il pote-
re reale a proposito di un interesse specifico.
Ciascuno di questi attori viene descritto con
un profilo biografico. Per ognuno viene ela-
borata unÕanalisi della sua posizione nel con-
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testo politico-istituzionale: corrente di ap-
partenenza, propensione e atteggiamento ri-
spetto al tema d’interesse del committente di
FB. Le informazioni emerse vengono sinte-
tizzate in una griglia analitica, evidenziando or-
dine e priorità. Alla mappa del processo de-
cisionale pubblico si affiancano le analisi de-
gli influenti e le mappe pro/contro (“amici-
nemici”), che servono a posizionare convin-
zioni e interessi dei referenti individuati a pro-
posito dei temi oggetto di analisi.

Monitoraggio legislativo.Lavoro quotidiano
di analisi e valutazione degli atti parlamenta-
ri e governativi e dell’attività politico-deci-
sionale nel suo complesso. Nel contesto ita-
liano il monitoraggio comprende: i bollettini
parlamentari; l’attività del Consiglio dei Mi-
nistri; i lavori della Conferenza Stato Regio-
ni; l’attività regolatoria dei Ministeri. Nel
contesto europeo comprende, invece: l’attività
della Commissione Europea; i lavori del Par-
lamento Europeo; le Posizioni Comuni del
Consiglio e di altri attori istituzionali del
mondo comunitario.

Monitoraggio Web.Disamina continuativa e
analitica delle posizioni e dei punti di vista
espressi sui diversi strumenti messi a dispo-
sizione dal Web: siti, blog, newsgroup, social
network eccetera.

Policy brief.Redazione di un documento che
descrive le posizioni politiche, sociali ed eco-
nomiche riguardanti un determinato interes-
se. Il policy brief fornisce indicazioni sulle per-
cezioni, sul dibattito in corso, sulla sua possibile
evoluzione e sui probabili sviluppi legislativi.

Position paper.Documento che, in breve, 
esprime il punto di vista di un soggetto eco-
nomico o sociale circa un tema specifico. L’ar-
gomentazione è supportata da informazio-
ni tecniche, dati, analisi e pareri di esperti e
si conclude con una proposta percorribile e
operativa.

Quadrato decisionale.Interazione dei quat-
tro principali fattori determinanti nella scel-
ta pubblica.

Strategie e tattiche.Le strategie sono reper-
tori di azioni collettive che combinano diverse
tattiche in una determinata situazione e in un
dato contesto politico. Le tattiche sono sin-
gole azioni che vengono intraprese per influire
sul processo decisionale pubblico. 

Survey.È un tipo di ricerca qualitativa, che si
avvale di interviste individuali, per rilevare le
opinioni e le posizioni degli intervistati su un
tema. Il survey individua i punti di vista, in-
terpreta gli atteggiamenti e svela le issue salience
(urgenze tematiche) di un campione rappre-
sentativo di decision maker e influenti. Viene
elaborato e gestito direttamente da FB che in-
dividua il field (campo della ricerca), selezio-
na il panel di attori da intervistare, effettua le
interviste ed elabora il report finale.

A INFLUENTI/OPINIONE PUBBLICA

B DECISORE PUBBLICO

C PUBBLICA AMMINISTRAZIONE

D GRUPPO D’INTERESSE

Ambito decisionale

D

A

B

C
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