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Misurazione dei valori nazionali

L’Indagine sui Valori della Nazione
• Consente a politici governi e comunità di misuConsente a politici, governi e comunità di misu

bisogni e i valori dei cittadini delle loro nazioni
di felicità/benessere che le persone percepisco

• Rende visibili i problemi più importanti della n
per generare profonde e significative conversa
nazionali e delle comunità.

• Offre una road‐map per raggiungere una soste

• Identifica problemi emergenti in sottogruppi dIdentifica problemi emergenti in sottogruppi d
ecc.

• Usa la tecnologia di Intenet per  dare ai cittadi
d ll d lprocesso della democrazia nel giorno per giorn

Fondamentalmente questo lavoro sottolinea i vaFondamentalmente, questo lavoro sottolinea i va
invece che quelli che dividono.

urare e monitorare il grado rispetto al quale iurare e monitorare il grado rispetto al quale i
i o comunità sono soddisfatti, e quindi il livello
ono.

azione o della comunità, e può essere usata
azioni tra differenti gruppi sociali sulle priorità

enibilità a lungo termine. 

differenti della popolazione ‐ età, sesso, etnia,differenti della popolazione età, sesso, etnia, 

ni una voce e permette loro di partecipare nel
no.

alori che uniscono i gruppi e le comunitàalori che uniscono i gruppi e le comunità
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Chi ha partecipato?  Campione totale: 

• Il campione è rappresentativo della popolazione 
italianaitaliana. 

• La popolosità del campione è di 1.549 adulti tra i 
65 anni con sovra‐campionamento nelle città di R
Milano, Torino,  Firenze.

• Per il campione rappresentativo abbiamo utilizzat
Market Research Company GMI (www gmi mr coMarket Research Company,  GMI (www.gmi‐mr.co

• Barrett Values Centre ospita il sito internet 
dell’indagine (www.valuescentre.com).

• La rilevazione è stata fatta a fine Novembre 2012
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Distribuzione del campione
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Area Nord Ovest 26%
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Quali domande abbiamo fatto?

Valori Personali: “Per favore seleziona 10 dei se
rappresentano chi sei e come agisci.”

Valori della cultura attuale del comune: “Per fav
l i/ t ti h li d i il t

l i d ll l d id d l “

valori/comportamenti che meglio descrivono il t
popolazione e organizzazione.”

Valori della cultura desiderata del comune: “Pe
valori/comportamenti che più vorresti vedere n
sua popolazione e organizzazione.”

Valori della cultura attuale dell’Italia: “Per favo
valori/comportamenti che più descrivono l’Italia
organizzazione.”

Valori della cultura desiderata dell’Italia: “Per fa
valori/comportamenti che più vorresti vedere in
organizzazione.”

guenti valori/comportamenti che 

vore seleziona 10 dei seguenti 
t di id l

f l d

tuo comune di residenza, la sua 

er favore seleziona 10 dei seguenti 
el tuo comune di residenza, nella 

re seleziona 10  dei seguenti 
a attualmente, la sua popolazione e 

avore seleziona 10 dei seguenti 
n Italia, nella sua popolazione e 



Il Modello dei  7 Livelli di Coscie

Coscien

I valori selezionati dai partecipanti all’indagine vengono m
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1. Sopravvivenza1. Sopravvivenza
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o di vita. Compassione, umiltà, 
nità e per il pianeta. 

Sostenibilità globale
Diritti umani, future generazioni, resilienza ecologica., 
generazioni future.

iva nel mondo Alleanze strategicheiva nel mondo
vita. Empatia, alleanze, 
focus sul menessere (fisico, 
irituale)

Alleanze strategiche
Collaborazione regionale, consapevolezza ambientale, 
quaità di vita, sostenibilità, cura della natura, cra degli 
svantaggiati. 

propria esistenza
i vita, integrità, onestà, 
creatività e

Identità nazionale
Fiducia, apertura, trasparenza, valori e visione condivisa, creatività, e  , p , p , ,
equità, trasparenza, fiducia, coesine sociale. 

escere e svilupparsi. Adattabilità, 
, rinnovamento continuo e crescita 

Processi democratici e rinnovamento continuo
Eguaglianza, libertà di espressione, consenso, adattabilità, 
responsabilità personale, imprenditorialità, responsabilità.p p , p , p

i valere
fiducia in se stessi.
stanza.
no di rispetto, Ricerca di autorità o 

Efficacia Istituzionale
Regole di legge, orgoglio nazionale, efficienza, servizi 
pubblici di qualità.
Burocrazia, controllo centrale, elitarismo, apatia., , , p

o
rispetto.
o abastanza. 
a, discriminazione e incolpare gli 

Stabilità Sociale
Risoluzione dei conflitti, armonia razziale, rituali, focus sulla 
famiglia e amicizia. 
Discriminazione, intolleranza, ineguaglianza, isolamento.

ologici e di sopravvivenza 
 finanziaria.
nza
ollo, dominio, impazienza. 

Stabilità economica
Prosperità, saute, difesa, sicurezza sociale., reti di sicurezza 
sociale, occupazione.  
Corruzione, violenza, avidità, povertà, inquinamento.
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