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Il libro




“La parola è una forma vivente, una vera e propria entità unicellulare che non vive nel solo istante in cui viene pronunciata. La parola è il principio primordiale della creazione.”

Ma quanto contano le parole quando si fa impresa? Le parole sono lo strumento più potente che abbiamo a disposizione per farci capire. E la narrazione d’impresa – se fatta bene – ha la capacità straordinaria di ispirare, di emozionare, di trasmettere i nostri valori a pubblico, collaboratori e clienti. E anche di trovare nuove strade per ricominciare dopo una crisi. Il linguaggio non è un territorio neutro ma un territorio attraversato da innumerevoli conflitti e straordinarie possibilità di pace: le parole non descrivono la realtà, spesso la creano. Per Oscar di Montigny e Oscar Farinetti servono parole nuove, per un pubblico nuovo, nuovi mercati e nuovi risultati. In queste sei brevi lezioni arricchite da infografiche e numerosi esempi pratici di marketing, ci indicano le tecniche per impossessarsi di una narrazione più consapevole e più efficace per dar voce ai contenuti aziendali.
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è un libro sulle parole.

Abbiamo deciso di dedicarlo

a una parola.

La parola più bella,

la più importante,

la parola più forte e dolce al tempo stesso:

PACE
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PREFAZIONE

Stefano Volpato




LE PAROLE GIUSTE

Scrivere delle righe di presentazione di un libro non è mai cosa agevole. Se poi quel libro è scritto da due «narratori» del calibro di Oscar di Montigny e Oscar Farinetti la sfida si fa esageratamente grande.

Sono sempre stato affascinato da chi ha la loro capacità di leggere i particolari del Mondo che ci circonda per tradurli in concetti sempre più semplici.

Grazie alla loro semplicità quei concetti diventano alla portata di tutti. Ciò detto, potete ben immaginare quanto mi abbia lusingato la loro richiesta.

Ma poi dalla lusinga sono dovuto passare ai fatti. I fatti si traducevano nell’avere davanti un foglio bianco, un foglio che in qualche modo dovevo riempire di Parole, parole che avessero un senso, parole che, collegate l’una all’altra, si trasformassero in qualcosa in grado di trasmettere un messaggio.

Le Parole rappresentano l’essenza delle nostre vite. Sono il sale, il condimento della nostra capacità di relazione e comprensione reciproca. Ma le Parole, quando le scrivi, assumono una connotazione e una solidità che le eleva di rango e le rende immortali, così come immortali diventano i pensieri che esse stesse traducono nella loro forma scritta.

Pensate alla differenza tra quello che si può raccontare nella versione orale con quello che invece si scrive. Quando si scrive basterebbe spostare una virgola tra una parola e l’altra per cambiare il senso del pensiero espresso. Scrivere è un gioco in cui il pensiero si eleva a potenza, e la potenza espressa è funzione della penna o della tastiera che riempie il foglio bianco da cui ho cominciato anche io questa breve prefazione.

Un giorno, in un libro di cui non ricordo il titolo, ho letto una frase che mi ha colpito molto. Si rifaceva proprio all’uso che facciamo della Parola, al modo in cui ci confrontiamo con le parole stesse. La frase diceva approssimativamente così: «Le parole non sono che misere interpreti dei nostri pensieri».

Quante volte non abbiamo trovato le parole, quante volte non abbiamo saputo cosa dire, quante volte non abbiamo trovato le parole adatte per esprimere ciò che sentivamo dentro con forza. Più grande è quella forza, maggiore è la difficoltà di interpretarla con le Parole giuste.

Mi rendo conto di aver riempito la prima pagina della mia sfida con gli autori di questo libro senza ancora entrare nel merito del libro stesso. Ma in realtà, come spesso accade per i libri che leggo, la prima espressione d’attrazione è rappresentata dalla copertina e dalle poche Parole usate per comporne il titolo.

Poi ho voltato pagina. La lettura mi ha sorpreso e, come immaginato, mi ha catturato. Mi ha sorpreso per la forza con cui le due diverse penne, le due diverse esperienze di vita, hanno saputo integrarsi senza perdere neanche per un attimo la loro identità.

Questo non è un semplice libro. È uno strumento di lavoro. Metterlo in una libreria dopo averlo letto la prima volta, soprattutto per chi fa il lavoro che faccio io, è, concedetemi il termine, un delitto. Lo strumento di lavoro lo porto in valigetta con me. Mi serve da consultare, mi serve come guida, mi aiuta a trovare risposte che scoprirei con maggior affanno.

È uno strumento di lavoro, non un semplice libro.

Le prime pagine, quelle che in molte altre iniziative editoriali rappresentano le pagine da saltare in fretta per arrivare al «nocciolo della questione» in questo caso sono già il «nocciolo della questione».

«Inventiamoci un chiodo.» Come si fa ad inventarsi un chiodo? Leggete quel passaggio e lo scoprirete. Fatevi interpreti verso voi stessi delle lezioni che in questo «manuale di lavoro» troverete. Applicatele, approfonditele, «fatevi delle domande», fatele con «il vostro stile».

Dopo aver riletto quella parte almeno tre volte, sarete convinti di aver trovato uno dei migliori strumenti di lavoro di sempre. E invece scoprirete che serve soltanto a rendervi pronti a ciò che leggerete subito dopo.

Ed è una scoperta, pagina dopo pagina. Perché lezione dopo lezione, leggendo aneddoti, numeri, princìpi, storie ed esempi concreti, scoprirete, ognuno per il proprio livello di competenza, che certe cose era necessario metterle su carta. Era necessario scriverle.

Stefano Volpato

Direttore Commerciale Banca Mediolanum
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Parole per Creare
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UNA QUESTIONE DI PAROLE

Oscar Farinetti




L’obiettivo è quello di far emergere la scimmietta che sta in voi.

Fidatevi c’è, esiste in ciascuno.

Lei sa dire e scrivere le parole giuste.

Conosce i numeri corretti.

Lei ha volontà, coraggio, una dose di speranza infinita. Spesso è più creativa di noi. Magari è un po’ ingombrante, a volte impertinente.

Forse è per questo che la teniamo nascosta. Ma credeteci, è gestibile.

Speriamo tanto che queste lezioni vi aiutino a trovarla. Siamo convinti che vi farà sentire migliori.




LE FASI

Il Marketing è una questione di parole… e di azioni. Veramente dovrei scriverlo al contrario, poiché le parole vanno pronunciate o scritte quando sono ben chiare le azioni da mettere in campo o compiute. Ma spesso succede che le due operazioni (fare e descrivere) viaggino all’unisono. Qui diamo per scontato che le azioni siano valide. Non dico che siano vincenti, questo lo si scoprirà in seguito. E molto dipenderà dalla coerenza tra azioni valide e parole convincenti. Cercheremo di dimostrare che parole e azioni (attenzione, sempre e solo quando le azioni nascono da principi positivi) si fondono in un’unica entità, la quale appunto viene definita come Marketing.

Ecco, in questo libro ci occupiamo delle parole. Di come abbinare parole convincenti ad azioni valide. E lo facciamo attraverso l’individuazione di un metodo (semplice) attraverso il quale formulare le parole giuste. In modo che chiunque, a prescindere dalla propria naturale creatività, sia capace di trovare le corrette parole per descrivere le proprie azioni in fatto di intrapresa. Naturalmente incominciamo dall’essenza stessa dell’intrapresa, cioè come raccontare la propria attività all’interno dell’ambiente che, in modo olistico, viene definito il Mercato.

Nel corso della nostra vita svolgiamo sostanzialmente cinque funzioni: mangiamo, amiamo, studiamo, lavoriamo e sogniamo. Si tratta di attività. Le prime due sono essenziali affinché la specie umana non si estingua. Tuttavia nel tempo siamo stati capaci di metterci dentro anche qualche valore metafisico… ed è stato bello. Le altre sono mirate a migliorare il benessere non solo personale ma dell’intera collettività.

In particolare l’esercizio del lavoro, negli ultimi due secoli, ha assunto un ruolo centrale, dimostrando la capacità di inglobare anche le funzioni che lo precedono e lo seguono. Cioè lavorare studiando e lavorare sognando. Proprio di questi aspetti del lavoro ci occuperemo in questo e nei prossimi capitoli.

Creare e gestire un’attività, qualsiasi forma di attività, che sia apparentemente solitaria (scrivere un libro), o che sia visibilmente collettiva (amministrare un’azienda, contribuire alla gestione di una famiglia), si compone di diverse fasi.

Prima di tutto l’analisi, cioè capire lo scenario, segue l’individuazione di una breccia, a questo punto nasce l’idea, poi c’è la visione, tallonata dalla missione, infine gli strumenti. Percorse sapientemente queste sei fasi, non ci resta che completare con la settima: inventarsi un nome e uno slogan.

IDEE E PAROLE CHIARE

Definiamo meglio la visione: serve ad indicare l’obiettivo o gli obiettivi; e questo va fatto in modo «poetico». La missione descrive il cammino per raggiungerli. La fase che ho chiamato strumenti individua le mosse oggettive per attuare visione e missione.

Fino a che non avrete idee e parole chiare per ciascuna fase, incominciando con la prima, non potrete passare a quella successiva. Le sette fasi sono complementari e debbono essere messe in pratica rigidamente in successione.

A questo punto debbo spiegarvi perché ho definito apparentemente solitaria un’attività che ci sembra di svolgere in assoluta autonomia. Perché quando parliamo di un’attività, cioè di una serie di azioni volte a creare un prodotto o un servizio, lavoriamo sempre in relazione con altre figure.

[image: ]

NON SEI MAI SOLO

Per esempio, se decidi di scrivere un libro, avrai a che fare con i protagonisti di quel libro, anche se sono frutto della tua fantasia. Poi c’è l’editore, ci sono i librai, infine i lettori: sono tutte figure con le quali sei costretto a connetterti se vuoi che il tuo libro abbia successo. Questa connessione avviene attraverso la parola. E poiché possiamo parlare di connessione solo quando si comprende e si è compresi la parola è fondamentale. In assenza di comprensione tra le figure che concorrono ad una attività non c’è connessione (l’integrazione che diventa interazione). Un prodotto (o un servizio) che non è compreso non esiste. Perfino se decidi di scrivere un saggio che non pubblicherai mai (lo scrivi esclusivamente per il piacere di leggerti) dovrai connetterti con le tue fonti, che sono fatte di parole. Non si è mai soli quando si svolge un’attività. Anche un artigiano, per esempio un falegname che lavora da solo, dovrà stabilire connessioni con fornitori e acquirenti, dovrà spiegare al grossista che tipo di legno vuole e promuovere il prodotto verso i suoi clienti. Sono tutte fasi che si concretizzano con le parole. A maggior ragione, chi gestisce un’attività collettiva, insieme ad altre persone, dovrà essere multi-connesso.

LE PAROLE, TRA PENSIERI E GESTI

All’inizio visione, missione e strumenti, come pure le altre fasi che precedono e seguono, sono sentimenti e pensieri. Questi non sono costituiti da parole. Diciamo che da quando le abbiamo inventate, le parole, le usiamo anche per pensare (anche se mi sono reso conto che non si tratta di un metodo universale), tuttavia non ne rappresentano un elemento costitutivo. Difficile spiegare cosa siano sentimenti e pensieri. Azzardo: sinapsi, cioè incontri di neuroni. Per le parole è più facile perché sono composte da lettere (o suoni), e accompagnate da punteggiatura (o pause), cioè da segni o effetti acustici che ci siamo inventati per comunicare il nostro pensiero. Diciamo dunque che le parole sono fondamentali perché costituiscono l’anello strutturale che lega i pensieri ai gesti, in modo tale che quel gesto sia percepito come attività coerente al proprio pensiero. Sto parlando di fatti, azioni, prodotti, servizi che possono essere recepiti in modi anche molto diversi a seconda di come li accompagniamo con le parole. Posso strattonare una persona per fargli del male oppure del bene. Lui lo capisce dalle mie parole. Posso descrivere un fatto per pura cronaca oppure perché serva d’esempio, dipende da come lo dico o lo scrivo.
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APPROPRIATI DI UNO STILE

Diventa poi essenziale che il tuo modo di raccontare, oltre che essere rappresentativo dei tuoi pensieri (più o meno chiaro per esempio, oppure più a meno profondo) sia in linea con i tempi, cioè con le consuetudini, gli stili e i ritmi del comune intendere e operare in un preciso momento storico (consuetudini e ritmi cambiano anche nell’uso della parola, come la moda), in modo che sia percepito con facilità e diventi memorabile. Anche l’originalità è interessante, perché per esempio può essere ancora più caratterizzante. C’è chi è addirittura capace di anticiparle, le mode, mettendo nel gioco la poesia, meravigliosamente indenne dal costume corrente. La poesia aiuta a planare dall’alto sulle cose. Vedremo come, anche nelle imprese di produzione e commercio, possa avere un ruolo decisivo.

LO SLOGAN È UN RIASSUNTO

Per esempio lo slogan, (funzionale ad esprimere visione e missione in un motto di poche parole che accompagna il marchio) della cartoleria Vagnino di Torino, negli anni Venti del Novecento, era «La fiducia del pubblico è sacra». Nel 1970 è stato cambiato in «Da Vagnino c’è». Riflettiamoci un attimo: il primo è in linea con i toni ridondanti del Ventennio, il secondo con la concretezza della seconda parte del Novecento. Dicono più o meno la stessa cosa. Esprimono il valore della fiducia, vissuta dal cliente e meritata da Vagnino, di trovare sempre quello che si cerca, nonché della qualità che si cerca, ma con parole molto diverse e in linea con i tempi.

Ora proviamo a fare il primo esercizio? Come lo modifichereste questo slogan oggi, nel 2022? Vi faccio io qualche proposta, buttata giù di primo acchito, con la pancia: «Vagnino: Digital–paper store» oppure «Vagnino: c’era una volta la carta» oppure «Vagnino: meno carta più RAM» oppure «Da Vagnino c’è… il futuro» oppure «Vagnino: è tutto un programma» oppure, andiamo sullo struggente, «Vagnino: antico sapore di futuro». Divertente vero? Ma sono sicuro che voi, riflettendoci, ne troverete di migliori.

Come vedete tutti i pay-off che vi ho proposto presuppongono che la Vagnino, tra gli anni Ottanta e oggi, abbia deciso di trasformare la propria offerta da analogica in digitale, seguendo le evoluzioni della tecnologia, perché se non lo avesse fatto sarebbe fallita. Ma non lo ha fatto… infatti ha chiuso. Non è fallita perché c’era onestà e sostanza, ma ha chiuso l’attività. Questo dimostra che è indispensabile che alla base esista un’offerta in linea con i tempi, altrimenti non c’è slogan che tenga. Dall’altra parte, se esiste sostanza, il motto aiuta.

Lo slogan, molto importante, non è altro che il riassunto, in poche e memorabili parole, della visione, della missione, degli strumenti e dell’adattamento ai tempi. Per individuarne uno intelligente e memorabile occorre avere le idee chiare su tutte le fasi della filiera che porta alla creazione di un’attività. Sono passaggi complessi che, se ben chiariti, portano alla focalizzazione di poche parole che dicono tutto e accompagnano definitivamente il marchio.Un esempio forte? «Rowenta. Per chi non si accontenta».

CERTE COSE VANNO SCRITTE

A questo punto riprendiamo in mano tutte le fasi della creazione di un’attività. Sono, come dicevo, sette: analisi, individuazione della breccia, idea, visione, missione, strumenti, naming e slogan. Dobbiamo scriverle. È l’unico modo per capire se abbiamo le idee chiare. Perché la scrittura è semplificazione, è comunicazione, è il principale strumento di connessione. La scrittura si può leggere e rileggere, si può nel tempo modificare, la scrittura rimane. La scrittura è la spina dorsale dell’esistenza di un’attività, perché la descrive, le dà vita, la fa diventare una cosa vera e soprattutto, se è chiara, netta, comprensibile, emozionante, memorabile, ebbene, ne decreta il successo.

ECCOVI UN ESEMPIO CONCRETO

Vi porto ad esempio la mia ultima attività, dedicata al tema della sostenibilità – o del rispetto, come preferisco definirlo.

ANALISI: Il 90 per cento degli scienziati dice che, se non cambiamo modo di creare energia e di consumare, metteremo in grave rischio di estinzione la vita umana sul pianeta, punto.

BRECCIA: Nessuno ancora ha esplorato con completezza il tema del rispetto nel campo dell’abbigliamento, dei mobili, della pulizia della persona e della casa, punto.

IDEA: Creo un luogo magnifico e passivo in quanto a energia consumata, dove metto in vendita vestiti, mobili e prodotti per la pulizia e la bellezza realizzati in armonia con la natura… insieme ai prodotti cardine della sostenibilità, cioè energia e veicoli a emissioni zero. Non c’è mai stato un posto così, in pratica il primo department store al mondo interamente dedicato al tema del rispetto dell’ambiente, punto.

VISION: «Contribuire a salvare la vita umana sul pianeta».

MISSION: «Attraverso l’invito al consumo consapevole, non più vissuto come dovere ma come piacere».

STRUMENTI: Un immobile costruito solo con materiali di riciclo, alimentato solo da fonti energetiche autoprodotte o rinnovabili. Scelgo abiti, mobili, prodotti per il benessere, auto e servizi energetici sostenibili sia nell’aspetto che nella sostanza, ma belli, e li metto in vendita. Aggiungo una parte museale dedicata a motivare, qualche forma di ristorazione e, essenziale, una grande libreria.

NAMING: «Green Pea» (pisello verde). Come noterete già il marchio comunica, attraverso una doppia metafora: il pisello, sferico come la Terra, e verde, come vorremmo che torni ad essere la Terra.

SLOGAN: «From duty to beauty». Il riassunto di tutto in quattro parole: originali e memorabili. Grazie all’assonanza, perfino poetiche.

In poche righe è raccontato tutto il progetto, in ogni sua fase. Poco più di duecento parole per descriverlo in modo, credo, chiaro. Ci sono voluti cinque anni di pensieri e indagini per, alla fine, definire il progetto ed essere capaci di spiegarlo in duecento parole: un minuto di orologio.

MISSION, VISION E SLOGAN

Vediamo ora la visione, la missione e lo slogan di alcune multinazionali di grande successo.

Nike

VISION: Portare ispirazione e innovazione a ogni atleta nel mondo. MISSION: Creare innovazioni nello sport, rendere i nostri prodotti sostenibili, costruire team creativi e globali, avere un impatto positivo nelle comunità dove viviamo e lavoriamo. SLOGAN: «Just do it» cioè «Fallo e basta» (1988).

Ikea

VISION: Offrire una vita quotidiana migliore a molte persone. MISSION: Farlo attraverso un’ampia gamma di prodotti di arredamento, ben disegnati, funzionali ed a un prezzo così basso che più persone possibili possano permetterselo. SLOGAN: «Siamo fatti per cambiare» (1968).

Microsoft

VISION: Aiutare persone e organizzazioni nel mondo a realizzare il loro massimo potenziale. MISSION: Dare forza alle persone. Aiutare ogni persona e organizzazione nel mondo a ottenere di più. SLOGAN: «Do great thinks» cioè «Fai grandi cose» (1983).

Tesla

VISION: Accelerare il passaggio all’energia sostenibile nel mondo. MISSION: Creare l’azienda di automobili più competitiva del ventunesimo secolo che spinga l’evoluzione del mondo ai veicoli elettrici. Tesla non ha slogan (guerrilla marketing, ne parleremo). Potremmo inventargliene uno noi. Che ne dite di «Try and say it» cioè «Prova e dillo tu» (visto che Elon Musk non lo vuole dire lui, lo facciamo dire al cliente, dopo che ha provato l’auto).

Amazon

VISION: Vogliamo essere l’azienda numero uno che mette al centro i propri clienti, i quali possono trovare e scoprire qualsiasi cosa vogliano comprare. MISSION: Lottiamo per offrire ai nostri clienti il minor prezzo possibile, la miglior selezione e la massima convenienza. SLOGAN: «Work hard. Have fun. Make history» cioè «Lavora sodo, divertiti e fai la storia».

Be’, potremmo farci un bel po’ di commenti su questi esempi mondiali. Ebbene, fateli. Vi aiuterà a creare e scrivere le vostre vision… eccetera. Ora vi dico i miei in una parola.

Nike: potente. Ikea: chiara. Microsoft: altruista. Tesla: visionaria. Amazon: muscolosa… Sono scelte.

FACCIAMOCI DELLE DOMANDE

Ecco le domande e a cui dovete rispondere per definire le sette fasi:

ANALISI: Che succede nella parte del mondo che riguarda l’attività a cui mi sento votato o di cui ritengo sia il caso di occuparmi?

BRECCIA: Esiste uno spazio d’azione semplice ma potente e comprensibile a cui altri non hanno ancora pensato? (Fidatevi, c’è sempre.)

IDEA: Con quale prodotto (o servizio) posso coprire quello spazio?

VISION: Qual è l’obiettivo ultimo che sento nel mio cuore?

MISSION: Come posso realizzare questo obiettivo?

STRUMENTI: Sono capace di descrivere le fasi operative della realizzazione?

NAMING eSLOGAN: Sono capace di riassumere in pochissime parole tutte le mie risposte precedenti in modo che il mio riassunto diventi originale, identitario e memorabile?

Allora provo a rispondere a queste domande utilizzando due esempi. E apposta li scelgo in due campi che potrebbero apparire strani e complicati. Apposta per dimostravi che questo modo di andare per fasi, rispondendo a queste domande, aiuta a inventarsi un’attività originale sempre, in qualsiasi campo. Ciò che segue è pura fantasia, dunque suggerisco di concentrarsi più sull’impegno e sull’inventiva che sulla fattibilità.
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INVENTIAMOCI UN CHIODO

Mettiamo che la mia passione siano i chiodi. Immaginiamo che sia nato in una famiglia che possedeva una ferramenta e fin da bambino sia rimasto colpito da quanti tipi di chiodi vendeva mio padre. Mi piacerebbe inventare un chiodo innovativo. Mannaggia, come si fa ad inventare un chiodo in modo che appaia come assoluta novità?
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L’ETERNO

Dolce principio, nessuna fine

ANALISI: Esiste una marea di tipi di chiodi. Differenti tra loro quanto a prestazioni. Ma non trovo valori specifici percepibili come eccezionali ed esclusivi. Quasi tutti i chiodi in circolazione hanno in comune che tendono ad arrugginire e cedere nel tempo. E poi c’è sempre il rischio di farsi male nel piantarli.

BRECCIA: Non esiste un chiodo che garantisca una durata di almeno cento anni. Neppure uno che ti assicuri di non correre il rischio di colpirti le dita quando lo pianti.

IDEA: Costruisco un chiodo in una speciale lega di acciaio che posso garantire per cento anni senza che arrugginisca o si spezzi. In ogni scatola da cento pezzi metto una speciale molletta in ferro che serve per posizionare perfettamente il chiodo, per la prima martellata, con le dita fuori dalla linea di martellamento.

STRUMENTI: Utilizzo una lega di acciaio ad altissima resistenza e anticorrosione. Costruisco una molletta che riesca perfettamente a stringere il chiodo tenendo le dita ad almeno cinque centimetri di distanza. Sulla testa del chiodo metto un simbolo che lo distingua. Mi faccio produrre macchinari completamente robotizzati in modo da abbattere potentemente i costi di produzione, visto che parto da un maggior costo di materia prima. Invento un bel nome per i miei chiodi e trovo il modo di comunicarli con originalità all’interno dei luoghi dove la gente va a comprare chiodi. Magari con un espositore dedicato.

VISION: «Uniamo le materie in modo indissolubile e lo facciamo a rischio zero.»

MISSION: «Cancelliamo l’ossessione, il rovello, e la fitta dai nostri chiodi. Inseguiamo infinita resistenza, permanenza e dolcezza d’inclusione».

NAMING: «L’Eterno» (sulla testa del chiodo la sigla ET).

SLOGAN: «Dolce principio, nessuna fine».

ORA RISOLVIAMO UN PROBLEMA IN FAMIGLIA

Il secondo esempio non è un’impresa ma è pur sempre un’attività. Un’attività che richiede un progetto, come tutte le attività che decidiamo di compiere. In realtà potremmo anche chiamarla «impresa», tenendo conto delle difficoltà in campo.

Ho un problema in famiglia. Mio figlio, adolescente, passa troppo tempo con il cellulare in mano. Temo che in quel nuovo mondo incontri valori negativi e si distragga dalla vita reale. Temo anche che non goda più della compagnia famigliare.

ANALISI: Lo smartphone offre la possibilità di connettersi con il mondo. In quanto a fascino, per un adolescente, si tratta di uno strumento formidabile, molto difficile da combattere con ciò che di consueto dispongo. Possiede aspetti molto positivi e di grande utilità ma porta in sé anche gravi pericoli. Primo tra tutti l’assuefazione.

BRECCIA: Vietarlo può costituire un rischio. Magari posso utilizzarlo insieme a lui, anziché vietarlo. Con tre scopi: ricostruire un discorso in famiglia, fargli scoprire gli aspetti educativi del web, ma provare anche, attraverso il confronto, a fargli apprezzare la bellezza del mondo reale.

IDEA: Dunque, anziché andargli in soccorso, chiedo soccorso. Per esempio lo prego di aiutarmi, attraverso il suo smartphone, a risolvere un aspetto misterioso di un quadro di Caravaggio. Mi avvicino a lui con un libro sul tema e gli chiedo di indagare sulla rete, perché il libro mi pare vago. Poi approfondisco, misurando insieme a lui le performance del libro al confronto con Wikipedia e altre fonti della rete. Poi magari propongo di andare insieme a vederlo de visu quel quadro. Il quale, combinazione, si trova in un museo o una chiesa non lontana. Ma posso interagire con mille altri argomenti, sempre però con la tecnica del soccorso da parte sua. Riconosco il valore di quello strumento che ha in mano ma può succedere che dal confronto, si renda conto che nella rete a volte siano presenti fake news, che la vita reale vince sempre quanto a fascino se la si affronta da umano. E questo percorso sarà fortemente educativo.

STRUMENTI: Mi preparo bene prima. Argomento giusto. Libro giusto. Luogo giusto.

VISION: L’attenzione e la stima dei figli va meritata. La curiosità e la varietà vanno favorite con leggerezza. I valori si dimostrano con l’esempio.

MISSION: Evitare i divieti. Farsi aiutare per aiutare.

NAMING: MDS, mutuo digital soccorso.

SLOGAN: «Bello lì dentro… Bellissimo là fuori.»

POCHE PAROLE

Ecco, ho finito. Un’ultima raccomandazione, che spero sia già stata colta attraverso gli esempi. Scrivere è fondamentale. Ma le parole devono essere poche – e giuste. La parola è talmente importante che non va sprecata. Meglio togliere che aggiungere.

Ora passiamo alla prossima fase. Dopo aver raccontato la nostra impresa dobbiamo imparare a vendere i prodotti della nostra impresa. Questa attività viene spesso descritta come pura capacità di mettere in campo la propria creatività commerciale. O ce l’hai, si sente spesso dire, oppure fallisci. Secondo me, invece, esiste un metodo che può consentire a chiunque sia dotato di buona volontà e tenacia di diventare un ottimo venditore.
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VISION E MISSION

Oscar Di Montigny




Tutti prendono i limiti della loro visione per i limiti del mondo.

Arthur Schopenhauer




PRODURRE UN IMPATTO

Disponiamo da molti anni di ricerche e studi inconfutabili sulle correlazioni tra le strategie delle aziende e delle organizzazioni (e dei singoli individui che compongono tali organizzazioni), le azioni che esse mettono in atto quotidianamente, e l’effetto che queste producono sull’insieme (umanità e pianeta).

Già dagli anni Novanta del secolo scorso il modello sociale ed economico ancora legato al sistema di sviluppo lineare ha mostrato la propria insostenibilità, gli eventi dei primi venti anni del nuovo millennio hanno messo a nudo tutte le sue fragilità portandolo definitivamente alla crisi. Per effettuare un salto evolutivo occorre un cambio di paradigma. Per guadagnarsi il futuro e divenire realmente prospere, le aziende e le organizzazioni dovranno prendere consapevolezza (o coscienza) della propria responsabilità rispetto all’impatto generato sulle persone e sulle comunità di riferimento, e quindi impegnarsi affinché il risultato delle proprie azioni su di esse sia la generazione di un sentimento di gratitudine.

Questa premessa è un aspetto fondamentale per definire la Vision e la Mission di un’azienda. La poetessa Maya Angelou amava scrivere che «le persone possono dimenticare ciò che hai detto, le persone possono dimenticare ciò che hai fatto, ma le persone non dimenticheranno mai come le hai fatte sentire», e non è mai stato così vero come in questo periodo storico così particolare. Le persone hanno smesso di rivestire un ruolo passivo nella relazione con le aziende che offrono loro qualcosa, e iniziano a comprendere che il legame con esse può fondarsi su nuove basi. Il mondo del business è definitivamente entrato nell’epoca che premierà quelle aziende che sapranno divenire a tutti gli effetti ciò che io chiamo dei Gratefulbrand®: brand che nell’offrire un prodotto o un servizio, siano anche capaci di costruire una relazione con i propri interlocutori, prendendo una posizione sui temi che oggi hanno per essi assunto una rilevanza primaria a livello globale, incarnando autenticamente una vocazione più profonda. In sintesi, si tratta di passare da un’economia di scambio ad un’economia rigenerativa e di reciprocità. La prima è fondata sul tentativo delle aziende di indurre nei consumatori il sentimento dell’amore nei confronti del proprio brand, eleggendolo a «lovebrand». L’idea è stata ampiamente trattata nell’omonimo libro scritto da Kevin Roberts, CEO dell’agenzia pubblicitaria Saatchi & Saatchi all’inizio del 2000. Nel libro Roberts sosteneva che i brand fossero a corto di succo («Brands are running out of juice») e riteneva che l’amore (inteso come attaccamento o affezione) fosse l’unico modo per salvarli.

Oggi questo non basta più. La fedeltà assoluta verso un brand in questa nuova epoca la si potrà ottenere solo grazie all’aspirazione di questo a generare un sentimento ancora più autentico e profondo: la gratitudine, quale memoria – della mente e del cuore – di un effettivo beneficio ricevuto, e prontezza a dimostrarlo. La «memoria di un beneficio ricevuto» dovrebbe coincidere esattamente con lo scopo primario del marketing e cioè la brand awareness, mentre la «prontezza a dimostrarlo» altro non dovrebbe essere che il «passaparola».
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L’ESSENZA DEL CAPITALE

La maggior parte degli economisti e dei politici sono così aridi nella logica dei loro pensieri da credere che il motore della società sia il capitale. Ma cosa veramente sposta i capitali da una parta all’altra sono le idee. Sono le idee il vero capitale della società. Sono le idee che plasmano il mondo e spostano i capitali nel mercato facendo incontrare una domanda e un’offerta. E poi serve il tempo da dedicare alla realizzazione di quelle idee. E poi servono le competenze necessarie affinché questa realizzazione sia efficace. E infine servono le persone e le tecnologie che abilitano tutto il processo. Solo alla fine serve il capitale finanziario. Ma noi tendiamo sempre a fermarci all’apparenza, all’aspetto materiale e grossolano delle manifestazioni della realtà – quindi ai capitali, e alla loro scarsità o abbondanza – dimenticandoci che dietro a una idea realmente tale c’è sempre e soltanto un proposito; che dietro a un proposito c’è sempre una volontà; che dietro a una volontà c’è sempre una visione; che dietro a una visione c’è sempre un ideale; che dietro a un ideale c’è sempre un valore. E infine, che dietro a un valore c’è sempre un’aspirazione di quell’essere umano che ha intuito e razionalizzato quell’idea.

Per strutturare al meglio la Vision e la Mission dell’azienda è utile seguire uno schema narrativo basato sui seguenti obiettivi:


	Definire il COSA fa l’azienda (prodotti, servizi, caratteristiche tecniche, benefit ecc.) e come raccontarlo. È lo storytelling.


	Definire il COME si fa il proprio COSA e le caratteristiche che ti rendono diverso dagli altri (ad esempio il set di comportamenti che contraddistinguono il Gratefulbran®). È lo storymaking.


	Riaffermare il proprio CHI (SONO), la propria identità, il vero fattore di unicità rappresentato dal proprio Purpose che è quindi da incarnare. È lo storybeing.


	Ottenere il COSA SUPERIORE (l’essenza di un Gratefulbrand®), riuscendo a generare nei propri interlocutori un profondo senso di gratitudine grazie all’impatto prodotto dal proprio fare quotidiano sul mercato e dal proprio essere che anima questa azione, e individuando gli indicatori di riferimento per la misurazione del risultato ottenuto.


	Tutto questo processo è realizzabile solo se alla guida assoluta di un’azienda c’è il suo scopo ultimo, la sua vocazione più intima e profonda, il suo PERCHÉ. Si parla di purpose driven company.
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Ancora più importante della definizione della Vision e della Mission aziendale, proprio perché ad essa propedeutica, è partire dal proprio perché, seguendo quell’approccio che Simon Sinek ha definito nel Cerchio d’oro, in cui afferma che «le persone non comprano ciò che fai, comprano il perché lo fai.» Le imprese solitamente focalizzano la propria comunicazione sul cosa fanno, per poi descrivere come lo fanno, ma raramente si concentrano sul comunicare il perché lo fanno. Stabilire la Vision e la Mission di un’azienda significa soprattutto comunicare il perché l’azienda esiste, quali sono la sua essenza, il suo scopo ultimo e il suo proposito più alto, creando così un impatto emotivo tale da coinvolgere totalmente l’interlocutore (che quindi non si limita più a comprarci o consumarci, ma è spinto a volerci conoscere profondamente).

Nella definizione di Vision e Mission, un esempio dell’applicazione del modello «perché – come – cosa» si evince facendo un benchmark tra la comunicazione di Dell e quella di Apple, due aziende importanti con due approcci e due storie completamente diverse. Dell è un’azienda che da sempre produce computer ma che ultimamente sta perdendo quote di mercato. Anche Apple è produttrice di computer, ma nel tempo si è evoluta rapidamente, modificando più volte il proprio approccio alla comunicazione spostando l’attenzione dal cosa producesse (prodotto-computer) al perché producesse quel tipo di computer. La comunicazione di Dell ha sempre seguito una metodologia classica, simile a quella utilizzata dalla maggior parte delle aziende in tutto il mondo: «Produciamo computer (cosa facciamo) solidi, facili da utilizzare e all’avanguardia (come lo facciamo)». Apple, invece, si è distinta da subito: «Crediamo nelle sfide e seguiamo strade alternative (perché lo facciamo) puntando sempre sulla semplicità e l’intuizione (come lo facciamo) e per questo progettiamo computer all’avanguardia (cosa facciamo)». In questo modo Apple ha rivoluzionato lo stile comunicativo cui tutti erano abituati e ha avuto successo ispirando sempre nuovi utenti.
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A questo servono la Vision e la Mission di un’azienda: a stabilire le fondamenta su cui costruire l’azienda, a definirne i suoi valori distintivi, e a sceglierne conseguentemente l’organizzazione; determinando così come ci si deve comportare e cosa si deve comunicare. Del resto, tutte le aziende hanno (o dicono di avere) una Mission, una Vision e un manifesto di valori aziendali; però, troppo spesso, si tratta di messaggi solo formali, banali, troppo simili a quelli di altre aziende, non risultando così distintivi e non riuscendo ad esprimere il DNA dell’azienda stessa e men che meno a determinarne l’identità. C’è invece chi sa ben identificare e poi narrare la propria Vision e la propria Mission, come nel caso di Patagonia che così si descrive nel momento in cui si mette alla ricerca di nuove risorse:

«Noi cerchiamo persone che effettivamente usino i prodotti Patagonia, persone che amino passare più tempo possibile in montagna o comunque nella natura. Dopo tutto, siamo un’azienda di outdoor. Non metteremmo a un nostro stand un gruppetto di ragazzi fuori forma con camicie bianche, cravatta e bretelle più di quanto un dottore lascerebbe fumare la sua segretaria in studio. Sarebbe difficile riuscire a produrre il miglior abbigliamento “outdoor” se adottassimo prevalentemente un tipo di cultura «indoor». Così, cerchiamo gente che si sente più a casa in un campo base o su un fiume piuttosto che in un ufficio. Se poi queste persone hanno anche buone competenze per il lavoro per cui le assumiamo tanto meglio, ma spesso corriamo il rischio di assumere un arrampicatore su roccia vagabondo piuttosto che un MBA laureato a pieni voti. Trovare una persona tagliata per gli affari che sia disposta a cominciare ad arrampicare o a scendere le rapide dei torrenti è molto più difficile che insegnare un lavoro a qualcuno con una connaturata passione per le attività outdoor».

LO SCOPO ULTIMO

Il Purpose va inteso come scopo ultimo e vero proposito dell’azienda, un concetto molto più alto e rilevante della Vision e della Mission, secondo il marketing di oggi. Che il concetto di purpose aziendale sia entrato nel nostro linguaggio quotidiano lo abbiamo oramai capito tutti. Non è un caso, infatti, se un numero sempre maggiore di marchi e di aziende si sta affrettando non solo a dichiarare il proprio, ma anche e soprattutto di comunicarlo e divulgarlo quanto più possibile. Perché? Per la maggior parte dei casi perché i millennials e le generazioni più giovani non comprano più il prodotto ma il suo «perché». Quindi, le organizzazioni il cui agire è già guidato da una brand-purpose si differenziano, ispirano e aspirano a indurre nei propri stakeholder esterni e interni un sentimento di fiducia e un senso di appartenenza.

Il termine «Purpose» è salito alla ribalta internazionale grazie alla dichiarazione di un Ceo che opera nel settore in cui meno ci saremmo aspettati una presa di posizione così importante: la finanza. Si tratta infatti della lettera che Larry Fink, Ceo di BlackRock – la più grande società di investimento al mondo – scrive annualmente ai propri stakeholder. Quella del 2019 era intitolata Scopo e profitto: una connessione inestricabile. In quella lettera Fink sosteneva che «lo scopo non è semplicemente uno slogan o una campagna di marketing: è la ragione d’essere fondamentale di un’azienda, ciò che essa fa ogni giorno per creare valore per i suoi portatori d’interesse. Lo scopo non è solo la ricerca del profitto, bensì la forza propulsiva per ottenerlo. Utili e scopo non sono affatto in contraddizione, anzi risultano indissolubilmente legati tra loro. Gli utili sono essenziali, se una società deve servire efficacemente tutti i suoi portatori d’interesse nel tempo – non solo gli azionisti, ma anche i dipendenti, i clienti e la comunità. Quando una società riesce veramente a comprendere e a esprimere il proprio scopo, agisce con la determinazione e la disciplina strategica necessarie per generare redditività nel lungo periodo. Lo scopo unisce amministratori, dipendenti e comunità, orienta il comportamento etico ed è essenziale per verificare eventuali azioni contrarie ai migliori interessi degli stakeholder. Lo scopo guida la cultura, crea un quadro di riferimento per un processo decisionale coerente e contribuisce, in ultima analisi, a sostenere i rendimenti finanziari a lungo termine per gli azionisti della società». Queste parole, dette dal Ceo della più grande società di investimento al mondo, sono una chiara indicazione per tutte le aziende in cui BlackRock investe o investirà, andando a generare un impatto che cambia per sempre le politiche di governance delle aziende. Mentre la speranza è certamente che Fink ora faccia seguire alle sue parole anche le gesta dell’azienda che guida, la strada è comunque segnata per sempre.

 Sono tante le ricerche che ci raccontano come i comportamenti dei consumatori – soprattutto nelle nuove generazioni – si stiano orientando sempre di più verso quelle aziende che hanno un purpose chiaro e si impegnano quotidianamente nella sua realizzazione. Una ricerca fatta nel 2020 da una grande società di consulenza americana – Edelman – ci dice che il 64 per cento dei consumatori globali sceglie i brand per le posizioni che prendono su questioni politiche e sociali. «Speak-up», «Lead the change», «Take responsibilities on social issues» sono solo alcune delle richieste che il mercato oggi fa alle aziende. È un dato che non mi coglie di sorpresa, ma al contrario mi conferma due convinzioni su cui da tempo ragiono e scrivo, e su cui la stessa ricerca evidenzia un trend manifesto: da un lato l’irreversibilità del sentimento di completa sfiducia verso gli stakeholder della società civile (istituzioni e governi, ngo, media, business) in cui siamo immersi, e dall’altro l’opportunità di riconquistare fiducia che il mercato al momento concede però solamente al business, e cioè a quei brand che si distinguono non solo per i prodotti e i servizi offerti quanto invece per la volontà di affermarsi come agenti del cambiamento di cui il mondo oggi ha bisogno. Attraverso l’acquisto e la fedeltà ai loro prodotti, anche i consumatori ritengono di poter contribuire alle grandi cause con le quali ci identifichiamo oramai in tanti in questo tempo. Gli italiani però sono ancora molto scettici. Lo conferma «Purpose Italia», un recentissimo studio che per la prima volta ha analizzato dodici settori chiave dell’economia italiana e venticinque top brand a essi associati. Ebbene, l’indagine ci dice che meno del 40 per cento dei nostri connazionali conosce aziende che operano nel proprio mercato perseguendo, nell’affermazione del proprio business, oltre al profitto anche l’emanazione di un «impegno sociale». Dice anche che le aziende che si impegnano per un obiettivo di interesse comune sono quelle preferite (per il 74.3 per cento) dai consumatori, che però rilevano una certa difficoltà a capire quali di esse abbiano davvero a cuore la società in cui operano (per il 70.2 per cento) poiché accade spesso che queste associno la loro immagine al perseguimento di obiettivi di interesse comune solo per rafforzare il proprio business (per il 63.0 per cento) e, in generale, sono in realtà poco interessate al mondo che le circonda (per il 66.6 per cento) e alla società in genere. Infine, poco più della metà degli intervistati preferisce che i prezzi rimangano comunque i più bassi possibili perché, in qualità di consumatori, non si ritiene di dovere alcuna forma di contribuzione al «ruolo sociale» dell’azienda. Per il futuro, sintetizza lo studio, si prevede una crescente e meticolosa attenzione da parte del mercato alla individuazione dello scopo dei brand, delle aziende e delle organizzazioni in generale; tant’è che già adesso i consumatori italiani sono pronti a punire le aziende che non perseguono il purpose dichiarato, come dimostra il 58.1 per cento che smetterebbe di acquistarne i prodotti se scoprisse che l’azienda non è stata coerente con le proprie dichiarazioni d’impatto sociale. In conclusione, sembrerebbe prefigurarsi all’orizzonte uno scenario in cui tutto il carico (leggi: costo) derivato dall’assunzione da parte delle aziende anche di attività ad impatto sociale e ambientale resterebbe in carico ad esse, aumentando il costo di produzione dei propri beni e/o riducendone il margine di profitto. Io invece credo che molto presto il consumatore maturerà la consapevolezza di dover esso stesso contribuire, magari pagando un po’ di più il bene acquistato.
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COME PRODURRE UN IMPATTO

Ma come fa un’azienda a sposare una causa sociale? Naturalmente, poiché si tratta di business, c’è bisogno di un approccio scientifico e statistico, di una comparazione tra costi e benefici. Prima di abbracciare una causa civile, ambientale o sociale in genere bisogna che le aziende facciano opportune valutazioni in merito all’affinità della scelta con il proprio mercato, con il settore di riferimento, con il luogo nel quale si opera e il contesto sociale, con gli interessi sia di tutti gli stakeholder sia di tutti gli shareholder. Il messaggio più attuale, perché necessario, da sposare e diffondere è questo: esistono dinamiche non sottrattive, di tipo win-win, che portano benefici ai singoli ma anche al mondo nel suo complesso. Sono queste le logiche che ci potranno portare prosperità e ci consentiranno di crescere. Ma soprattutto di farlo tutti insieme. Il lavoro di un’azienda non deve e non può più consistere unicamente nel creare ricchezza per gli azionisti a spese di chiunque altro e di qualunque altra cosa, peggio ancora se a spese dell’ambiente o della società civile. Coniugare il proprio profitto con i potenziali effetti positivi per la società, derivanti dalla propria attività, rappresenta al contempo una scelta necessaria e un forte vantaggio competitivo. Io sono fermamente convinto che traguarderanno il futuro solo quelle aziende che prima di iniziare a investire in comunicazione per raccontare i propri buoni propositi, inizieranno a compiere concretamente quelle azioni che alla fine avranno un senso comune riconosciuto da tutti. E avranno un senso riconosciuto solo quelle azioni realmente ispirate da una vocazione profonda ad incidere, ad impattare sulla società civile, e non mosse da un preconfezionato proposito di facciata e finalizzate solo formalmente al bene per l’insieme. In un futuro oramai prossimo saranno dunque veramente redditizie e profittevoli solo quelle organizzazioni che avranno prodotto impatto migliorativo reale e generato un frutto, abbondante ed equo, contemporaneamente per tutti i sette livelli di manifestazione delle nostre vite. In Economia sferica®, che ho teorizzato quale evoluzione della già nota economia circolare, ho definito tale impatto nel modello delle 7P (Person, People, Partnership, Profit, Prosperity, Planet, Peace) e nel relativo 7P Index che ne misura la portata. Il riscontro oggettivo che riceveranno le organizzazioni ad alto impatto sociale sarà l’unico vero riscontro necessario per accreditarsi nel mercato con il proprio modello di business: un autentico senso di gratitudine provato nei loro confronti e la disponibilità a dimostrarlo divenendone naturali ambasciatori e spontanei promotori.

[image: ]

Non è un caso, ma solo l’inizio, che il 62 per cento degli intervistati da Ipsos in ventotto Paesi nel mondo oggi pretenda che le aziende diano un contributo fattivo alla comunità e vada alla ricerca di brand che permettano di fare la differenza nel mondo. Perché questo accada effettivamente c’è una sola azione che le aziende debbano compiere: rimettere l’essere umano al centro del tutto.

LE ARCHITETTURE AZIENDALI (ASSETTI TANGIBILI E INTANGIBILI)

L’architettura essenziale di un’azienda è quella su cui poggiano sia quella organizzativa che quella produttiva. Affinché queste ultime – quelle in cui l’azienda si manifesta all’esterno – siano forti, potenti, resistenti, resilienti, anti-fragili, e necessariamente redditizie, mirando possibilmente a rendere l’azienda eterna, è necessario che la prima sia articolata in tutti i suoi fondamentali.
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Si tratta del modello VVMS in cui la Vocazione (V) sintetizza essenzialmente la dimensione spirituale dell’organizzazione, il suo scopo più intimo e profondo, spesso connesso allo scopo di vita del suo fondatore o successivamente a quello dei suoi manager più strategici.

La Vision (v) è l’espressione del mondo ideale (dimensione intellettuale) cui l’organizzazione tende.

La Mission (M) esprime la dimensione emotiva; il cuore dell’azienda, la sua passione, il motore più potente, ciò che poi guida e orienta l’execution.
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Per l’appunto, il tutto prende forma concretamente nella dimensione fisica attraverso l’esecuzione pratica di una Strategia (S) fatta di un Piano d’azione corredato da un Piano di Business quali emanazioni pratiche dei principi precedenti. È questa l’architettura tangibile (S) visibile al mondo. L’architettura intangible è invece fatta da alcune ulteriori dimensioni sottostanti la triade VVM: i Valori, il Credo, i Principi, il codice dei Comportamenti.

Con l’Economia sferica® proponiamo alle aziende di evolvere, passando dall’avere una Vision, espressa in una Mission, che si incarna poi in una Strategy (Piano d’azione + Budget = Business Plan), alla necessità di individuare (e sentire) quale sia la propria Vocazione (la terza dimensione, tipica di una figura solida). In sintesi, si tratta di passare dall’aspirare all’essere ‘la migliore azienda del mondo’ alla ‘migliore azienda per il mondo’. Infatti, quando la Sfera (l’uomo/l’azienda) oltre al successo (determinati da Vision-Mission-Strategy) inizia a desiderare di essere altro grazie a una Vocazione (purpose) che l’attira verso l’alto, allora può aspirare a rimanere in eterno nel mercato. Grazie a questa spinta verso l’alto, la Sfera si deforma per trasformarsi in un uovo, da sempre il simbolo della Vita, cioè dell’uomo che aspira a una vita nuova.
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Parole per Vendere
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RACCONTARE E PROMUOVERE

Oscar Farinetti




La promozione è una storia.

E come tutte le storie, è fatta di parole… e numeri.




UN GIOCO BELLISSIMO

Vendere è bellissimo… oppure orribile. Perché quando ce la fai, a vendere, e al prezzo giusto che ti consente di guadagnare il giusto, è come fare goal. Cioè il culmine, il felice approdo di tutti i tuoi sforzi. Hai incominciato l’azione creando e raccontando la tua impresa, hai superato le difficoltà attraverso passaggi perfetti tra i componenti della tua squadra/impresa, sei arrivato davanti alla porta avversaria che corrisponde al mercato… e a quel punto calci, beccando perfettamente l’angolino scoperto. Fai goal, cioè vendi, ed è bellissimo. Ma può succedere che, dopo tanti sacrifici, dopo innumerevoli dribbling, infiniti passaggi, ci arrivi sbilanciato davanti a quella benedetta (o maledetta) porta. E sbagli il calcio finale, cioè non vendi o vendi male… questo è orribile.

Dunque conviene imparare a vendere. Ma c’è una fase che prelude al vendere, consiste nel saper promuovere. Possiamo vederla come le azioni da mettere in atto dopo che hai superato la linea della tua metà campo. Si tratta di una serie di passaggi, scatti e dribbling che ti mette in condizione di trovarti smarcato davanti alla porta. A quel punto far goal (vendere) diventa elementare. Ecco, occupiamoci della «Promozione».

UN SUCCESSO SPERATO

Promozione è una parola che può assumere vari significati. Intanto c’è quel «pro» che in genere è un prefisso buono, perché sta davanti alle parole belle: procedere, procreare, proclamare, progettare, progredire, provvedere, promettere… Se ci pensate sono tutti passaggi che riguardano il PROMUOVERE, appunto. Mi piace tanto il «pro», quando lo sento o lo leggo già mi fa star bene. Perché mi fa sentire in connessione con qualcuno o qualcosa, perché mi mette in una condizione di positività: quella cosa che faccio, la quale incomincia con il «pro», è volta al bene, è indirizzata alla comunità, rappresenta una reazione positiva agli eventi. Il «pro» è resilienza, in questo senso mi sforzo di essere una persona pro-attiva.

Diciamo che le due accezioni principali del termine promozione descrivono un’azione positiva in ogni caso. Da un lato definisce un miglioramento certificato della propria posizione (nella scuola, nello sport, nel lavoro), dall’altro descrive il tentativo di migliorare la propria attività attraverso un’azione che tende ad espanderla. Nel primo caso si tratta di un successo ottenuto, nel secondo di un successo sperato. In ogni caso si tratta di successo, una cosa che mi manda in sollucchero. Per questo sono molto felice di parlarvene. E naturalmente qui parliamo della seconda.

LE 5 FASI DELLA PROMOZIONE

Che cos’è una promozione? Be’, prendiamola subito dalla parte del cuore (ormai avete capito che è il lato che preferisco, ma non preoccupatevi, più avanti la prenderemo dalla testa e dalla coda). La promozione è la creazione di un dialogo con dei potenziali clienti, ai quali raccontiamo una storia e dai quali ci aspettiamo risposte. Dunque, in estrema sintesi, la promozione è una STORIA. E, come tutte le storie, è fatta di parole… e numeri. Debbo chiarire che la promozione non consiste solo nella parte comunicativa. Prima viene la preparazione, che consiste nell’analisi e nella conformazione, e solo a quel punto può iniziare la comunicazione. Tuttavia, poiché qui ci occupiamo della parola, ci concentreremo soprattutto sull’ultimo aspetto: come si racconta.

Occorre PENSARLA bene quella storia, poi bisogna individuare il TARGET di persone a cui raccontarla. A questo punto entrano in gioco le PAROLE, dobbiamo trovare quelle corrette affinché sia compresa. Segue la capacità di identificare i MEZZI giusti perché sia ascoltata per lanciarla. Infine dobbiamo metterci noi in ASCOLTO per scoprire se è stata intesa, quali reazioni ha prodotto. Vogliamo che la nostra storia abbia successo? Ebbene, dobbiamo imbroccare tutte e cinque le fasi.
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UNA COMPONENTE DEL MARKETING

Ora inquadriamo la storia nel contesto in cui nasce. La promozione è una delle attività che, nel loro complesso, vanno a costituire l’esercizio del marketing. È importante specificarlo, perché esiste molta confusione riguardo al marketing. C’è chi confonde il marketing con la pubblicità, ma la pubblicità non è che una subcomponente, non è che uno dei tanti aspetti della promozione. E non dobbiamo vedere la promozione come un avvenimento spot per vendere di più in quel preciso momento: è un’azione continua, costante, e indica tutte le fasi di cui ci serviamo per celebrare la nostra attività.

Il primo a definire il concetto di marketing è stato un italiano. Non c’è niente da fare, noi italiani siamo geniali, siamo spesso i primi ad avere l’idea folgorante (pensate a Meucci per il telefono o a Olivetti per i personal computer), ma poi ci perdiamo un po’ in fase di applicazione. Giancarlo Pallavicini fu il primo che nel 1959 tirò fuori il concetto e il naming, ma fu Philip Kotler a riprenderlo e svilupparlo in un libro straordinario del 1967, Marketing management. E oggi Kotler è considerato il padre del Marketing, anche perché di libri ne ha scritti parecchi, sempre aggiornando la sua visione del Marketing in relazione ai tempi. Fino a Confronting capitalism del 2016, dove rimette in discussione il concetto di profitto e invita le imprese ad occuparsi di giustizia sociale e sostenibilità. Per l’edizione italiana, Ripensare il capitalismo, ha chiesto a me di scrivere una introduzione, un grande onore.

LE 5 MOSSE DEL MARKETING

Aiutati dunque da Philip (ma anche da Pallavicini), il marketing è semplice da definire, proprio partendo dalla conformazione della parola. Si tratta del gerundio del verbo “to market”, che significa «immettere e rendere adatto per il mercato». Quell’«ing» finale gli conferisce una dinamica essenziale, cioè lo trasforma in azione continua. Dunque possiamo definirlo così: “Tutte le azioni volte a posizionare un’azienda produttiva e/o commerciale e/o di servizi in modo che sia percepita come meritevole di attenzione da parte dei clienti. Nonché tutte le azioni volte a vendere con successo i suoi prodotti o i suoi servizi al prezzo desiderato”.

Le azioni che compongono il marketing sono diverse, ma qui possiamo riassumerle nelle cinque fondamentali. Inventare un prodotto, vestirlo, definirne un prezzo, collocarlo e promuoverlo. Occupiamoci dell’ultima fase.

Quando esiste una filiera ogni azione ha successo se quelle precedenti vengono svolte compiutamente. Figuratevi quanto tutto ciò possa valere per l’ultimo passaggio, quello che scarica a terra tutta la potenza di quelli precedenti. In genere l’ultimo passaggio è quello della parola, la costruzione di una storia che trasmetta i valori costruiti a valanga di passaggio in passaggio… fino al goal.
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L’ALBERO DEL MARKETING

Per raccontarvi bene il ruolo della promozione all’interno del processo del marketing uso la metafora dell’albero.

Utilizzo sempre l’albero quando desidero spiegare una serie di azioni in concatenazione. Mi viene spontaneo usare l’albero. Sarà perché gli alberi rappresentano la presenza più tangibile sulla Terra. Costituiscono l’ottantacinque per cento del peso delle entità viventi sul nostro pianeta (per inciso noi umani siamo lo 0,5 per cento).

Partiamo dalle RADICI: vedetele come il prodotto. Come le radici sono fondamentali per una buona evoluzione dell’albero, così è il prodotto. Se il prodotto non è valido, se non risponde ad un preciso bisogno o desiderio del mercato, se non è di qualità, non perdete tempo negli altri passaggi del marketing. Senza un buon prodotto non si va da nessuna parte. Almeno questo vale per me. Ammetto che esistono anche specialisti che sanno dimostrarsi bravi a promuovere prodotti scadenti, e ne vendono pure tanti. Ma a me questa pratica non piace, poiché per farlo occorre dire bugie o quanto meno non dire la verità; questo non fa parte del mio modo di agire. La verità, secondo me, è la base del marketing. Su di un prodotto che non sia di qualità, e aggiungo sostenibile, non mi ci metto nemmeno. Credo che ve lo ripeterò in seguito questo concetto.

Poi c’è il FUSTO. Lì dentro passa tutto e, se le radici (prodotto) sono buone, il fusto viene su bene e costituisce un ottimo condotto per lo scorrere della LINFA che parte dalla terra (vedetela come il mercato, in particolare le sue esigenze). Nel fusto c’è la scelta del packaging, la determinazione del prezzo giusto, il modo di esporlo fisicamente (luoghi, strumenti espositivi e posizione). A quel punto partono i RAMI: le promozioni. E, come i rami, le promozioni vanno in direzioni diverse. Immaginiamo che dal fusto partano tre rami principali: la PROMOZIONE DEL BRAND, la PROMOZIONE DEL PRODOTTO, la PROMOZIONE DEGLI STOCK. Sono storie diverse, che vanno raccontate con parole diverse, le quali possono essere esibite in luoghi diversi.

Infatti ciascuno dei tre rami principali si divide in altri due rami secondari: la PROMOZIONE ONLAND e la PROMOZIONE ONLINE. Siamo giunti all’ultima ramificazione. I sei rami secondari possono dividersi in altri (almeno) tre rami ciascuno, a seconda di come la raccontiamo la promozione: FOCUS SUI BISOGNI PERCEPITI, FOCUS SULLA QUALITÀ OFFERTA, FOCUS SUL PREZZO. Ecco, l’albero è completo. Composto da diciotto rami terminali, dai quali potranno nascere prima i FIORI (la promozione offerta) e poi i FRUTTI (la promozione percepita) cioè il nostro obiettivo finale, lo stesso di un buon albero. Il frutto è il goal… Tutto chiaro vero?

Per la verità si potrebbero prevedere numerose altre biforcazioni, per esempio sugli OBIETTIVI (vendere o reputation), sul LINGUAGGIO (tecnico o poetico), sullo STILE (confortante o superlativo), sugli STRUMENTI (testimonial o argomentazioni) ma di questo parleremo progredendo, attraverso esempi pratici. Non voglio ora complicare troppo lo schema dell’albero.
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UNIEURO E AMAZON

La promozione del Brand entra in scena quando il Brand è nuovo, oppure quando ti senti forte di un Brand originale che è, o può diventare, talmente potente da apparire ancora più importante dei prodotti che offre. È una pratica sulla quale conviene concentrarsi particolarmente poiché, se riesci a promuovere con successo la forza e l’originalità della tua azienda (rappresentata dal marchio), avrai minori incombenze e costi nel promuovere i singoli prodotti.

Nel 2000 attuai una promozione del marchio Unieuro. Assunsi Tonino Guerra, poeta e sceneggiatore di fama mondiale che mai in vita sua si era prestato per una pubblicità, per fargli dire che gli Unieuro erano luoghi dove trovavi oggetti che ti tolgono la fatica e ti migliorano la vita. In pratica luoghi di ottimismo, per questo titolammo la promozione «Benvenuti nell’era dell’ottimismo». Non parlavamo di prodotti specifici, li facevamo solo vedere, ma tutta la storia raccontata ruotava intorno ai bisogni della gente in relazione con i valori della nostra offerta, la quale produceva un’atmosfera particolare, l’aura del nostro Brand: ottimismo, leggerezza, futuro. Il linguaggio era quello di Tonino, dunque poetico. Qualcuno ricorderà: «Gianni, l’ottimismo è il profumo della vita!», Guerra esclamava questa frase al telefono. E il fatto paradossale era che il poeta immaginava di parlare con il suo grande amico Gianni, personaggio reale… che era sordo (le promozioni poetiche non si pongono limiti). Quella comunicazione, legata esclusivamente al Brand, aveva come focus i bisogni dei clienti, si sviluppava con toni poetici, quasi surreali, ma era di facile comprensione.

Ebbe un successo clamoroso e moltiplicò gli afflussi dei clienti, i quali dimostrarono di aver compreso il messaggio. Dunque, visto che i negozi Unieuro erano all’altezza della promessa, si moltiplicarono anche le vendite: obiettivo della promozione centrato.

All’epoca il mondo online non era ancora una vera piattaforma per la promozione. Oggi rifarei esattamente nello stesso modo la promozione onland e utilizzerei il mondo online per anticipare gli spot, magari infilandoci brevi filmati di back stage curiosi, allo scopo di farli diventare virali. Una sorta di «guerrilla marketing», che consiste nell’utilizzare strumenti low cost, proprio come si fa per la guerriglia rispetto alla guerra: cioè la si mette in pratica con mezzi limitati ma in modo originale, dunque non prevedibile. Sul web alternerei questi filmati bizzarri alle promozioni dei prodotti, dove il focus principale è il prezzo. Per il momento il mondo online è popolato da personaggi affamati di affari.

Prendiamo ora un esempio contemporaneo di promozione del marchio: Amazon. Come abbiamo visto in precedenza, in quanto a vision e mission Amazon si presenta come un’azienda «muscolosa»: «Ho più prodotti di tutti, i prezzi più bassi di tutti, vi offro la velocità di acquisto e di consegna che nessun altro vi può garantire. Quindi vi conviene comprare da me». Ve l’ho messa giù in modo crudo ma sostanzialmente, con parole più gentili, sostiene questo. Infatti tutte le promozioni nel mondo onland (tv, manifesti, quotidiani, periodici), tra il 2015 e il 2018 erano dedicate al marchio ed ai suoi punti di forza, narrati in modo diretto. I testimonial erano i clienti stessi. Erano loro ad elencare le qualità di Amazon: «Trovo tutto quello che cerco». «Mi consegna in un giorno». «Trovo i prezzi migliori». Poi, a partire dal 2019, evidentemente Amazon si è resa conto del carattere un po’ troppo autoreferenziale della sua «storia», ha annusato una certa diffidenza che stava diffondendosi tra i media e di conseguenza tra la gente, si è pure ritrovata a doversi difendere da attacchi sul rapporto azienda/dipendenti. Sicché ha virato su promozioni di Brand più dolci, per esempio facendo cantare una specie di ninna nanna da un cliente anonimo che con un braccio culla un neonato mentre con l’altro impugna lo smartphone e clicca acquisti. Ripete a mo’ di cantilena «Buon prezzo, buon prezzo…». Naturalmente l’indole non è frenabile, dunque lo slogan finale fuori campo è «Prezzi bassi, quando e dove vuoi». Oppure una serie di spot che utilizzano come testimonial alcuni dipendenti stessi che ringraziano di aver trovato lavoro da Amazon e sostengono di aver imparato grandi cose. In questo tipo di promozione del Brand non si parla di vantaggi d’acquisto: è destinata unicamente alla reputation.

Nel mondo online invece Amazon non va tanto per il sottile, le promozioni sono tutte prodotto/prezzo. Nessun convenevole. «Le offerte di oggi»: clicchi e vedi prodotti con prezzi scontati, secondo clic «acquista ora» e il prodotto è tuo. Segue «Prime: consegne veloci»: clicchi e in due righe promuove l’abbonamento Prime (ricevi in un giorno senza pagare la consegna e avrai offerte mirate), clicchi su «Iscriviti ora» e diventi cliente Prime, clicchi ancora su «Inizia il tuo shopping» e torni in negozio… orgoglioso di essere Prime. Essenziale, diretto, tecnico come il mondo online richiede.

In effetti sono bravi, occorre ammetterlo.

PERCHÉ

Per inventare promozioni legate al prodotto le quali, come vi ho anticipato, alla fine sono storie, vi suggerisco di passare dal «come» al «perché». Credo sia ormai chiaro a tutti voi che il modo migliore per scrivere una storia è farsi delle domande. Ebbene, la domanda che dobbiamo porci non è «Come lo vendo?» ma è «Perché lo voglio vendere?». Vedrete che rispondendo a questa domanda vi verranno in mente un sacco di parole che comporranno la vostra storia, cioè la promozione.

Lo voglio vendere perché è un ottimo prodotto: ecco che dobbiamo studiarlo bene quel prodotto che voglio raccontare. Lo voglio vendere perché risponde ai bisogni dei consumatori: quindi me li analizzo quei bisogni e ne faccio tesoro. Lo voglio vendere perché ha un prezzo molto conveniente: dunque mi vado a vedere i prezzi della concorrenza (sempre in rapporto alla qualità offerta), così ne parlo a ragion veduta. Lo voglio vendere perché ne ho troppi in casa oppure perché tra non molto diventerà obsoleto. In base alle risposte che mi do, modulo la forza delle mie parole. La domanda «Perché?» stimolerà la nostra fantasia, in quanto ci fornirà argomenti oggettivi da raccontare, il «come» nascerà spontaneo di conseguenza. Alla base di una buona storia c’è la sapienza, la sapienza sorge da risposte profonde alle domande che ci facciamo e saprà generare le giuste parole.

La scelta promozionale fatta dalla Scotti per lanciare i suoi nuovi snack – «Sì: con riso ma senza lattosio» – è un esempio clamoroso di risposta a nuovi bisogni dei consumatori giovani. Addirittura ha deciso di trascrivere e far dire esattamente i nuovi bisogni. «A me piace mangiar bene», «Voglio sentirmi più leggera», «Io invece son goloso e voglio solo cose buone» dunque… «Da Scotti la risposta è…». Questi bisogni non appaiono nuovi e originali in assoluto, ma lo diventano sul fronte dei giovani. Dunque Scotti elimina il testimonial, non più giovanissimo, e fa dire direttamente i bisogni dai clienti: giovani ragazzi… molto giovani.

IL TESTIMONIAL

A proposito di testimonial dobbiamo spiegarne l’uso. In genere si usano dei testimonial famosi per promuovere. Il motivo è lampante: si fa molto prima ad assumere autorevolezza e a convincere i clienti, della serie «se lo dice lui…». Ma hanno due difetti, sono costosi e invecchiano. Ne esiste un terzo… e un quarto secondo me. A volte succede che la potenza del loro impatto tolga spazio alla centralità del prodotto. Il rischio è quello di rimanere troppo legati alla loro immagine. Il risultato, se poi fanno qualcosa che non va, è un danno. Esistono esempi a iosa, da Lance Amstrong, il ciclista che vinse ripetutamente il Tour de France ma poi si scoprì che era dopato, a Bruce Springsteen, strapagato da Jeep per lo spot del Super Bowl dedicato al grande valore della moderazione e del rispetto, che il giorno dopo si fa beccare ubriaco in auto.

C’è chi ha saputo inventarsi testimonial che annullano tutti questi rischi, come il cavallo bianco di Vidal: costa poco, non invecchia e non commette stupidaggini. Suggerisco di mettere fantasia riguardo al tema dei testimonial. Ultimamente questa prassi ha subito un’evoluzione. Per esempio utilizzare clienti o dipendenti anonimi, introducendo così una nuova forma di umanesimo che rimette al centro l’uomo: l’uomo normale. Perché non usare lui come testimonial? Riflettendoci, il testimonial famoso è una forma di alieno, ben più dotato rispetto alle comuni abilità umane. Forse siamo più propensi a farci convincere da nostri simili.

Prendiamo il fenomeno di Poltronesofà che ha rinunciato al testimonial famoso per sostituirlo con dipendenti dell’azienda (vabbè, probabilmente sono attori, ma questo non conta), gli ormai famosi «artigiani della qualità». Lo ha fatto per due ragioni, a parte il tema del costo e del tempo che passa. Per incominciare a uscire dall’angolo della pura convenienza in cui per anni si era relegata, e per incominciare a promuovere attraverso un’esperienza. Non vuole più vendere soltanto il prodotto ma, nel suo caso, l’esperienza della manualità e della qualità tutte italiane.

Perché è questa la nuova evoluzione del modo di promuovere mettendo al centro l’uomo: raccontare esperienze, le esperienze umane che girano intorno al prodotto.

EVOLUZIONI

Dobbiamo avere un rapporto molto complice con l’evoluzione in generale, sono tempi in cui l’evoluzione ha assunto un ruolo centrale nella fase dell’analisi. Dobbiamo saper leggere l’evoluzione del cliente (pare un camaleonte che galoppa), l’evoluzione della tecnologia e di conseguenza l’evoluzione dei modelli di business e della comunicazione. Ecco le evoluzioni più evidenti: da un lato il consumatore ha sempre più voglia di consumare esperienze, dunque occorre essere capaci di raccontare esperienze legate fortemente al valore del prodotto che vuoi vendere (pensate a Barilla e all’esperienza della casa e della famiglia), dall’altro le tecnologie del mondo online stanno sempre più spostando a proprio favore i luoghi dove promuovere. Peccato che per ora esistano grandi difficolta a conciliare le due evoluzioni, in quanto il mondo della rete è veloce e nervoso, vi regna il fattore «prezzo»: motore di ricerca, prodotto, prezzo… punto. Non è semplice raccontare esperienze in «rete».

In quanto a evoluzioni, la più potente tra loro, in fatto di promozioni, è il CRM, customer relationship management. Applicato nel mondo delle vendite al pubblico, in particolare nel mondo online, diventa uno strumento «diabolico» che prende il nome di Marketing one to one. Consiste nel tracciare i potenziali clienti uno ad uno e poi rivolgersi a loro personalmente, contattandoli o addirittura indirizzandoli direttamente, allo scopo di fidelizzarli e centrare i loro personali bisogni. Si tratta di una pratica molto in voga attualmente, che potrebbe anche dare buoni frutti se gestita con rispetto, ma diventa perversa se messa in atto senza scrupoli. Non amo questo tipo di promozione, la trovo violenta: spesso si traduce in una brutale mancanza di riguardo della privacy delle persone.
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FUORI TUTTO!

A proposito di parlar male, debbo ancora intrattenervi sulla promozione che ha come focus il prezzo. Ma la liquido in poche righe. Si tratta di un modo di promuovere che richiede poca fantasia. Lo può produrre chiunque. Spesso nasce proprio dall’incapacità di saper scrivere una storia. È una pratica che non necessita di lezioni, consiste nell’offrire prezzi bassi. Ma ci sarà sempre qualcuno che ha meno fantasia di te, dunque offrirà un prezzo ancora più basso.

Confesso di essere l’inventore dello slogan «Fuori tutto!». Lo inventai nel 1986 per titolare una promozione, di Unieuro, molto forte che si poneva l’obiettivo di vendere in fretta (far fuori appunto) un eccesso di stock di elettrodomestici (tutto appunto) che avevo in magazzino, di cui specificavo le quantità disponibili per ogni singolo prodotto a quel prezzo scontato e il periodo preciso e limitato della durata degli sconti. Oggi viene usata da chiunque e e in tutte le salse. Non sono contrario alle promozioni degli stock, quando lo sono davvero e per un breve e ben definito periodo dell’anno. Insomma quando sono vere.

LA VERITÀ

Questo ragionamento mi apre un’autostrada per l’ultimo tema che vi sottopongo. Riguarda l’aspetto più intrinseco della promozione. In realtà la promozione, che come ho ricordato più volte consiste nel raccontare una storia, è una promessa. Non per niente queste due parole incominciano con quel meraviglioso prefisso che è il «pro». Raccontandola, la storia, noi promettiamo che le cose che diciamo sono vere. Perché alla base della promessa c’è un concetto ben preciso, che non dobbiamo dimenticare mai: la verità. Se promettiamo una cosa che non possiamo mantenere raccontiamo il falso e questa è la peggiore promozione che possiamo produrre. Quindi non dimentichiamo questo aspetto che può apparire banale, invece è tombale. Raccontiamola con grande fantasia, arricchiamola di tutti gli effetti speciali che possono divertire, facciamola pure cadere dall’alto come fosse un miracolo, se ci piace così… ma raccontiamo la verità.

LA GIOCONDA

Eccovi dunque, a corredo di quest’ultimo ragionamento, ma anche di quelli precedenti, uno dei miei esempi «strani». Vi ricordate il famoso chiodo «L’Eterno» che mi ero inventato nella prima lezione, quella su come si crea e narra un’impresa? Il chiodo che dura cento anni e non ti martelli le dita quando lo pianti, ve lo ricordate? Bene, dopo che ci siamo accertati che le due cose che promettiamo sono vere, proviamo a promuoverlo? Sarò rapidissimo, concentratevi.

La Gioconda di Leonardo, inquadrata in primo piano, appesa ad un muro attraverso una corda agganciata ad un chiodo centrale. L’inquadratura si avvicina lentamente fino a inquadrarle il viso. Monna Lisa si mette a parlare, sorridendo:

«Quest’anno compio 518 anni. Ho visto dei gran bei posti tra l’Italia, dove sono nata, e la Francia, dove risiedo ora. Ho incontrato tanta bella gente, giunta da tutto il mondo per ammirarmi, una gran bella vita».

(Pausa, dove lei sbatte gli occhi, beata… ma poi cambia espressione.)

«Ma sono stata sempre appesa ad un chiodo, anzi tanti chiodi… che ogni tanto cedono… ed ho preso certe botte… mannaggia!».

(i suoi occhi ora guardano verso l’alto e l’inquadratura sale fino a zoommare sul chiodo, che si capisce che è nuovo e riporta un «eT» sulla testa).
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«Ora almeno per il prossimo secolo son tranquilla»

(Monna Lisa sorride.)

A questo punto appare il chiodo «L’Eterno». Voce fuori campo:

«Chiodo l’Eterno: garantito per cento anni. Abbiamo risolto il suo problema, ora siam pronti per risolvere i vostri».

Finito. Ecco prendete questa mia ennesima trovata, che mai come in questo caso si potrebbe definire «pittoresca», come un riassunto delle cose che vi ho raccontato sulle promozioni. Non sto a dirvi qui come affronterei la promozione del secondo valore identitario del nostro chiodo: il fatto che a piantarlo non ti martelli le dita. Anche se qualche idea stramba ce l’ho, per esempio una storia poetica sul valore delle mani. Provateci voi, magari vi divertite. Magari vi sovviene qualche intuizione originale. Allora vorrebbe dire che questa mia lezione ha avuto su di voi un bell’effetto, che vi è venuta voglia di fare goal e ne avete anche capito il metodo. Perché alla fine è questione di metodo. Esiste sempre una via, costituita da tappe precise, per imparare a fare le cose, perfino per diventare bravi a vendere.
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Chiodo l’Eterno: garantito per 100 anni.

Abbiamo risolto il suo problema, ora siam pronti per risolvere i vostri.

L’AUTO-PROMOZIONE

Ah, un appunto finale. Chissà se ve ne siete accorti. In ogni caso debbo ammetterlo e pentirmene (mannaggia alla scimmietta che è in me). Mentre vi parlavo di promozioni, usando Tonino Guerra, Philip Kotler e il Fuori Tutto, mi sono auto-promosso!

Scusatemi, vivo la vita come una promozione continua e, visto che dovevo parlarvi appunto di come vendere… mi son venduto pure io.

Suggerisco di non copiarmi in questo mio vizietto, non produce buoni risultati. Da tempo mi sto allenando per superarlo e ho pure ottenuto buoni risultati, tuttavia talvolta ci ricasco. Dunque, per farmi perdonare, nel prossimo capitolo vi parlerò proprio dell’esperienza avversa all’individualismo: l’arte del riunirsi. Solo attraverso il collettivo si conquistano i veri traguardi.
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ECONOMIA SFERICA®

Oscar Di Montigny




L’uomo va necessariamente rimesso al centro di tutti i sistemi, e con lui i valori universali che lo abitano e ispirano da sempre.




L’ECONOMIA DEL DONO

I fondamentali del Marketing del futuro sono Umanità e Responsabilità Sociale. Viviamo in una nuova era in cui le aziende devono saper condividere valori più che vendere prodotti. Si tratta di una vera e propria nuova forma di economia su cui si poggia il principio ‘sferico’ ad essa applicato. L’Economia sferica® potrebbe essere definita anche l’economia del dono.

Ogni attimo è un dono e devo innanzitutto educarmi a essere grato di tutto ciò. Provare gratitudine verso me stesso. Provare gratitudine verso l’altro. Provare gratitudine per l’insieme. Agire per generare la gratitudine dell’altro nei nostri confronti è l’elisir del Nuovo Eroe. La gratitudine non vincola forzatamente al risultato e ci permette di godere di questo singolo istante. La gratitudine è la capacità dell’uomo di mettere a fuoco il valore, tralasciando ciò che non è utile, come i bisogni. Provare gratitudine significa seminare nell’altro la visione di un nuovo senso della vita, di un nuovo senso di noi stessi nella vita. Cosa è la vita? È essere grati. È generare gratitudine, consapevoli che la gratitudine è un processo e non uno stato. È un processo che si genera continuamente, istante dopo istante, nella nostra relazione con l’altro e con l’insieme. Così come l’amore è l’atto economico per eccellenza, la gratitudine è il riscontro oggettivo che il mondo ci restituisce per averlo amato. Nella società come negli affari tutto questo genera immediatamente prosperità e conseguentemente ricchezza.

Fare del bene e fare profitto non sono più due universi distinti. Anzi! Armonizzare e intrecciare questi due ambiti è precisamente la sfida che ogni azienda deve oggi saper raccogliere per essere pronta al futuro. Si tratta di una nuova impellente sfida: creare attorno al cliente, per il cliente, grazie alla sua copartecipazione al progetto aziendale, un ecosistema che sintetizzi tre necessità in una: quella dell’azienda di realizzare profitto, del cliente di essere soddisfatto e felice e la necessità sociale di trarre vantaggio da questa transazione, cosa che fino a pochi anni fa veniva snobbata ma che oggi viene fortemente richiesta dal mercato. Non per niente, le aziende che non lo fanno vengono messe in discussione, soprattutto sui social network. E anzi, quelle che ingannano i clienti prima o poi verranno smascherate e sono destinate a crollare.

La consapevolezza di fondo è che le imprese devono oggi guardare all’essere umano nel senso pieno del termine, alle sue esigenze materiali e spirituali e l’architettura portante su cui poggia l’azione di marketing diventano i valori: il cliente non vuole più limitarsi a comprare qualcosa da te, ma vuole fare esperienza di te. Quando il potere torna nelle mani dei clienti, la competizione diventa più dura, finalmente molto più vera, perché fondata sulla capacità di corrispondere a dei valori piuttosto che di costruire dei prodotti o vendere dei servizi.
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L’EVOLUZIONE DI UN BRAND

Partendo dalle due dimensioni di rispetto e amore, canonizzate da Kevin Roberts per definire il concetto di Lovemark (o anche detto Lovebrand), nell’Economia sferica® si darebbe vita a una nuova idea di brand: il Gratefulbrand® (o Gratefulmark), che poi nobiliterà a tal punto l’idea di «cliente» e di «consumatore» che quest’ultimo si sentirà un’unica cosa col «suo» brand fino a considerarlo un MyBrand (anche detto iBrand). Così procedendo, i due principi su cui poggiava l’idea di Lovemark di Roberts, amore e rispetto, vengono nobilitati da un terzo: la gratitudine.

La sequenza ascensionale di un brand, nel suo tentativo di acquisire visibilità, notorietà, quote di mercato, e possibilmente fedeltà, diventerebbe di conseguenza:


	da Brand a Considered Brand


	da Considered Brand a Preferred Brand


	da Preferred Brand a Must-Have Brand


	da Must-Have Brand a Love Brand


	da Lovebrand a Gratefulbrand®


	da Gratefulbrand® a MyBrand (o iBrand)




È il passaggio dal circuito vizioso della gratificazione (e quindi dei reward, sia verso il management che gestisce il brand che verso i clienti che lo acquistano) – che crea appositamente dipendenza – a quello virtuoso della gratitudine, che dà libertà.

Si passerebbe così dall’essere un brand che si afferma solo grazie alla sua capacità di indurre bisogni psicologici nei consumatori al fine di spingerli all’acquisto impulsivo di prodotti o servizi che soddisferebbero tali bisogni – fino alle derive dell’uso indiscriminato del neuro-marketing e della PNL applicata alle vendite (gratificazione) – a brand che offrono al mercato prodotti o servizi che soddisfano un bisogno reale o contribuiscono a realizzare un’aspirazione, perseguendo così il raggiungimento del solo giusto profitto, definito in Economia sferica® right profit.
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L’EVOLUZIONE DELLE COSCIENZE

L’occasione che il destino ci ha offerto è grandissima: il mondo sta per compiere l’ennesimo salto epocale. Qualcuno vorrebbe illuderci che si tratti di un salto di natura tecnologica, altri che sia sociale o politico o religioso o culturale in genere. Ci perdiamo così in confronti su tematiche certamente attuali ma assolutamente periferiche rispetto alla domanda che il momento storico ci pone; ritrovandoci in consessi istituzionali per parlare del futuro dell’industria, della politica, della religione, dell’educazione, del lavoro, delle politiche sociali, dell’immigrazione, dei mercati finanziari, delle nuove generazioni, e facendolo usando codici di comunicazione come ad esempio la declinazione «4.0», senza aver però mai riflettuto prima sulle dimensioni 1.0, 2.0 o 3.0 di questi ambiti della nostra vita. E farlo in questo modo ci illude di star parlando del nostro futuro, e magari di farlo anche in maniera cool and sexy, come direbbero uomini di marketing e comunicazione come me. Ci dimentichiamo così dell’unica vera condizione su cui dovremmo tutti riflettere e confrontarci: quella 0.0.

I tratti fondamentali della mia idea di economia, disciplina che ha ormai già superato la fase 2.0, mi hanno indotto a definirla Economia 0.0; un vero e proprio motore del pianeta che non lo spinga a rallentare o a decrescere, come alcuni vorrebbero, bensì che lo acceleri affinché si possa passare velocemente alle fasi 3.0 e 4.0 purché però si faccia prima un passaggio «dentro», in profondità, cercando delle soluzioni a tutto ciò che finora abbiamo fatto di mal-funzionante. Bisogna scendere ad un livello di coscienza più profondo di quello al quale il problema si è manifestato, riflettendo sul senso più profondo delle nostre azioni perché, come diceva Gandhi, «La velocità non fa la differenza se si va nella direzione sbagliata». Ecco perché, nel lontano 2014 durante un mio speech al World marketing summit a Tokyo – dove fui invitato direttamente dal padre del marketing Philip Kotler – ho concluso il mio intervento lanciando una provocazione molto netta: «La vera rivoluzione non sarà quella digitale. Il digitale è solo un nuovo ambiente in cui manifestarci e operare, un nuovo linguaggio; come ne abbiamo sempre avuti lungo la storia della nostra specie e il suo percorso evolutivo. La vera rivoluzione non sarà neppure quella tecnologica, poiché anche le soluzioni tecnologiche le inventiamo e adottiamo da sempre (pensate al fuoco o alla ruota). La vera rivoluzione sarà l’evoluzione delle coscienze». Mai quanto oggi quelle parole mi sembrano di forte attualità.

Parlando di Economia con questa declinazione 0.0 non ho però mai avuto la presunzione di teorizzare l’ennesimo principio economico; si tratta piuttosto di una suggestione, un invito, una provocazione gentile a fare insieme delle riflessioni. Viviamo in un mondo, infatti, nel quale oramai si fa a gara a mettere un 3.0 o un 4.0 a qualsiasi cosa. Si è parlato così, di Industria 4.0, ci siamo illusi di parlare dell’industria del futuro, in cui molti sono intenti ad andare velocissimi, ma pochi sono attenti a domandarsi dove si stia andando. Io, da studioso dell’innovazione come approccio costante alla vita, come promotore della sostenibilità come bussola orientante, e come cultore dell’esponenzialità e della singolarità della tecnologia, credo che oggi sia soprattutto importante mantenere un focus sull’orientamento che daremo a tutta questa velocità. Da qui la mia provocazione di un’Economia (0.0) che non sia un andare indietro, bensì un andare dentro, un ritorno velocissimo al centro di tutto, alla dimensione valoriale e universalmente ideale. Un invito a rimettere l’uomo al centro di tutti i progetti economici, scientifici, artistici, in quanto scopo ultimo di tutte le discipline in cui ci misuriamo quotidianamente. E rimettere queste ultime – per prima l’economia stessa – nel proprio ruolo naturale di mezzo al servizio dell’insieme e delle singole unità portanti che lo costituiscono: esseri umani, collettività, pianeta.

Nel 2019 ho avuto il piacere di partecipare al World circular economy forum, il forum mondiale sull’economia circolare di Helsinki che non ha solo presentato a governi, industrie, imprese e cittadini le più avanzate soluzioni per l’economia circolare, ma ha chiesto all’Ue uno sforzo decisivo nel ritenere insostenibile in maniera definitiva il nostro sistema economico. Ai governi di collaborare per creare politiche illuminate per quelle aziende che sono in grado di trasformarsi in un modello circolare. Sulla scia, come dire, del nuovo programma governativo allora varato dalla Finlandia che aveva appunto elevato l’economia circolare nel nucleo stesso della propria politica economica e della competitività. Gli oltre duemiladuecento partecipanti, tra principali leader mondiali del settore, responsabili politici, ricercatori e innovatori, si sono ritrovati concordi nel sostenere l’urgenza di uno sforzo comune per fa crescere l’economia circolare traghettandola nell’era successiva di modello ad impatto globale. In questa prospettiva è risultato molto chiaro il focus contenuto nel messaggio di Laura Tuck, vicepresidente per lo sviluppo sostenibile della Banca mondiale: «la scienza ci sta urlando che il nostro attuale modello di crescita è insostenibile. Dobbiamo cambiare le nostre politiche che offrono incentivi per l’uso eccessivo delle risorse. Dobbiamo invece valorizzare il nostro capitale naturale come l’aria, la terra e l’acqua. Il prezzo per chi esaurisce il nostro capitale naturale deve essere adeguatamente contabilizzato». Un secondo elemento su cui focalizzarsi è arrivato da Elliot Harris, Segretario generale dell’ONU e Chief Economist, il quale ha evidenziato che «le economie locali, per la maggior parte dei Paesi, sono troppo piccole per essere autosufficienti nella circolarità. Per avere la piena circolarità c’è bisogno di una cooperazione transfrontaliera. Affinché ciò accada, ci deve essere il consenso globale e la capacità di comprendere che vogliamo creare economia circolare tra tutti gli attori, non separarli gli uni dagli altri».

LA SFERICITÀ IN ECONOMIA

Il termine economia circolare nasce come contrapposizione a quello ormai antico dell’economia lineare.

Il modello circolare comporta che nella considerazione di tutte le fasi, dalla progettazione, alla produzione, al consumo, fino alla destinazione a fine vita, si sappia cogliere ogni opportunità di limitare l’apporto di materia ed energia in ingresso e di minimizzare scarti e perdite, ponendo attenzione alla prevenzione delle esternalità ambientali negative e alla realizzazione di nuovo valore sociale e territoriale. L’idea di circolarità si basa dunque su tre obiettivi: ridurre, riutilizzare, riciclare. Ridurre l’utilizzo di risorse privilegiando quelle sostenibili. Riutilizzare i materiali, riducendo gli sprechi. Riciclare recuperando il possibile e riducendo gli smaltimenti.

Obiettivi che per essere raggiunti necessitano di un processo di eco-design che abbia la capacità di progettare la produzione di un bene o di un servizio in modo da garantirne la maggiore durata possibile, la semplice manutenzione/riparazione, l’opportunità di rilavorarlo, ammodernarlo o aggiornarlo, la possibilità di riciclarlo facilmente al termine della sua vita utile.

L’economia circolare è giusta, equa e redistributiva: un’economia del dono. Tuttavia, si muove in una dimensione piatta e bidimensionale, circolare per l’appunto, tanto necessaria domani quanto urgente oggi, ma che presto non basterà. Restando in questa dimensione continueremmo a rimandare il momento del salto di paradigma che l’economia è chiamata a fare cioè di produrre non ricchezza, bensì prosperità. Il principio economico attuale ha infatti già raggiunto la sua maturità, e deve ora evolversi in una struttura più evoluta, passando a dalle due dimensioni della circolarità alle tre della sfericità. L’Economia sferica® afferma una novità, che è poi la terza dimensione aggiunta alla circolarità: la necessità di riaffermare la centralità dell’essere umano all’interno di ogni processo economico; questa terza dimensione dà la profondità e garantisce la verità nel rapporto: la gratitudine.

L’idea di sfericità si basa così su tre nuovi obiettivi: rinnovare, rigenerare, rinascere.

RINNOVARE: La sfera distribuisce la pressione equamente su tutti i suoi punti (robustezza e democraticità).

RIGENERARE: La sfera non si rompe mai ma si sposta andando a cercare una nuova posizione (resilienza).

RINASCERE: La nuova posizione è rappresentativa di un nuovo modo di essere (anti-fragilità).

L’Economia sferica® si occupa di quelle azioni che si fondano su principi assoluti ispirati da valori universali, gli unici che garantiscono un’economia sempre valida pur nel mutare del tempo e delle persone. Per questa ragione l’Economia sferica® si occuperà di tutte le manifestazioni dell’uomo incidenti sulla Terra (inclusività) e di quali, fra queste, facciano la differenza per il bene comune (selettività).

È un’economia non più esclusiva, è rigenerativa e non più estrattiva, è umanistica e non più finanziaria; e fonda la sua efficacia grazie all’impatto su sette livelli di manifestazione delle nostre esistenze (da cui ho derivato il 7P model®).
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Nel 2013 l’ONU ha sintetizzato gli obiettivi di sviluppo sostenibile in 5P: People, Partnership, Planet, Peace, Prosperity.

Nell’Economia sferica® le P diventano 7. Le P di Person e Profit si aggiungono alle altre.


	PERSON: L’individuo, senza il quale nessun cambiamento è possibile.


	PEOPLE: L’umanità, il popolo del pianeta.


	PARTNERSHIP: Il tessuto neurale espanso; tutti i tipi di interrelazioni sociali. Per una crescita e un’occupazione durature che garantiscano dignità all’individuo.


	PROFIT: Il frutto giusto di ogni azione della nostra vita. In Economia sferica® si chiama right profit.


	PROSPERITY: Condizione finale a cui tendere; possibile solo grazie alla convergenza di innovazione, sostenibilità e centralità dell’essere umano (Humanovability®) per un’economia equa e responsabile.


	PLANET: Il luogo che ci ospita ed accoglie; La Vita, le cose, la gente, il tutto.


	PEACE: Assenza della guerra, giustizia sociale, istituzioni solide e benessere per tutti. Ma pace anche come quella condizione dell’essere che ci permette di ricercare la vicinanza con noi stessi, quella vicinanza in grado di sviluppare la sensibilità che ci consente di trovare nel nostro mondo interiore armonia e bellezza.




E nuovamente Person, il ponte tra l’io e la realtà. Tutto termina dove tutto inizia; il principio che corrisponde col fine: l’Essere Umano.
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L’EPOCA DELLA FIDUCIA

L’uomo va necessariamente rimesso al centro di tutti i sistemi, e con lui i valori universali che lo abitano e ispirano da sempre. C’è bisogno che la persona, guidata da questi valori, si faccia carico, ciascuno nella sua dimensione, di interessi collettivi. Lo Sferismo è quindi l’incoraggiamento all’individuo – il Nuovo Eroe – affinché si assuma maggiori responsabilità nella propria sfera quotidiana di influenza. Ciascun essere umano dovrà quindi lavorare su sé stesso per evolvere lungo una direttrice tridimensionale (idee, emozioni, azioni), contribuendo a generare amore, rispetto e gratitudine. Generare un senso di gratitudine nell’altro diviene così la sfida della nuova economia. Parafrasando Madre Teresa di Calcutta: quando incontri qualcuno fai in modo che, quando vi lasciate, egli sia migliore di com’era prima che lo incontrassi; e questo perché la persona più importante per te al mondo, la sola, è quella che il mondo ti dona ponendotela, istante dopo istante, persona dopo persona, di fronte. Sii grato per questi doni, e la gratitudine ti permetterà di creare solidità in tutti i rapporti, sia personali che commerciali.

Il mondo del business è definitivamente entrato così nell’epoca che premierà quelle aziende che sapranno divenire a tutti gli effetti dei «Gratefulbrand®». Secondo il rapporto Edelman Trust Barometer, che viene effettuato ogni anno da vent’anni a livello globale in ventotto paesi, la fiducia, che è la prima delle parole per me cruciali, viene sempre più concessa su due attributi distinti: la competenza, cioè la capacità di mantenere le promesse, e il comportamento etico, cioè l’attitudine a fare la cosa giusta lavorando per migliorare la società. Il barometro ha rilevato già nel 2020 che le persone hanno tre volte più probabilità di fidarsi di un’azienda se pensano che agisca in modo etico piuttosto che con competenza. I driver etici come l’integrità l’affidabilità e lo scopo, compongono per il 76 per cento il loro capitale fiduciario. Dunque, la battaglia per la fiducia sarà combattuta dalle imprese nel campo del comportamento: non più solo su ciò che fai ma anche su come lo fai.

Saranno quindi i brand, le aziende, a dover essere capaci di rispondere alla fiducia di cui godono con un linguaggio adeguato a questo delicato momento di transizione. Avranno successo quanti si sono già interrogati sulle proprie strategie di medio e lungo termine, hanno avuto il coraggio di mettersi in discussione e hanno saputo scegliere il loro ruolo nella società lavorando per mettere in evidenza il beneficio che in essa e per essa sapranno apportare in termini valoriali concreti, empatici, resilienti e solidali.

Per questo, mentre aspettiamo che il mondo della politica e quello dell’informazione si adeguino convertendosi a questa necessità di rinnovarsi nelle forme e nei messaggi, dobbiamo ripensare alla responsabilità che le aziende del nostro presente si ritrovano a dover gestire. È necessario che sappiano cogliere l’importanza del loro compito storico che richiede loro di essere in grado di agire nella società civile come un modello di cambiamento virtuoso, diffondendo con il loro operato una nuova etica fatta anche di pratiche e idee che promuovano quello che possiamo definire come lo sviluppo degli esseri umani e dell’insieme di cui tutti facciamo parte, e che sarà premiato dalla gratitudine. Le aziende più lungimiranti si stanno già impegnando a dare un nuovo approccio coopetitivo al business. La concorrenza di mercato deve diventare sinonimo di crescita dell’insieme costituito da tutta la società.

Il mercato chiede sempre più alle aziende, se vogliono avere successo – ed ecco la seconda parola nodale – di occuparsi delle questioni ambientali, sociali ed economiche. Ma cosa vuol dire avere successo? Albert Einstein diceva ai suoi studenti: «Il motivo più importante per lavorare a scuola e nella vita è il piacere nel lavoro, il piacere nel risultato, e la consapevolezza del valore del risultato per la comunità. La preoccupazione dell’uomo e del suo destino deve sempre costituire l’interesse principale per tutti gli sforzi tecnici. Non dimenticatelo mai in mezzo a tutti i vostri diagrammi e le vostre equazioni. Fate le cose nel modo più semplice possibile, ma senza semplificare. Cercate di diventare non un uomo di successo, ma un uomo di valore».

Dunque, il successo che resterà alla fine della vita sarà quello che avremo concretamente fatto accadere per tutti. Se un’idea che abbiamo avuto non l’avremo realizzata incarnandola in un progetto di vita, in realtà non l’avremo mai avuta. E così anche quei valori e quegli ideali a cui potremo aver aspirato, non saranno mai veramente nostri se non li incarneremo in un progetto di vita. Dobbiamo infine lavorare sul nostro senso di responsabilità, ovvero sull’abilità di dare delle risposte. Quando interagiamo in questo modo nuovo col mondo, quando affrontiamo le situazioni coraggiosamente, senza ripiegarci su noi stessi, guidati da nuovi criteri che superano i metodi di ieri: violenza contro violenza e furbizia contro furbizia, siamo ispirati da un nobile e imprescindibile sentimento che a nostra volta ispiriamo negli altri: la gratitudine, la terza parola. Solo generando nell’altro questa emozione profonda sapremo di essere riusciti a rivitalizzare noi stessi. Sarà questo il segno da lasciare dietro ogni nostro passo, ogni nostra azione, ogni nostra parola. Chiunque saprà suscitare la gratitudine di un altro avrà vinto la sfida della nuova epoca.

HUMANOVABILITY®

Agire per il bene, ecco il rivolgimento epocale che stiamo per testimoniare. Io credo che l’economia, che altro non è se non l’arte di reggere e bene amministrare le cose della famiglia e dello stato, si possa raccontare anche come una condivisione di rapporti di scambio, e lo scambio vero avviene solo quando produce prosperità per tutte le parti coinvolte. Ecco allora che si potrà parlare di un’Economia sferica®, cioè di un’economia della gratitudine o Grateful economy®. Abbiamo bisogno di innovatori consapevoli: veri e propri generatori di gratitudine. Provare gratitudine e suscitarla negli altri sarà la via per costruire nuovi, rivoluzionari modelli sociali, culturali e di business. La gratitudine è l’essenza della coopetition: integrazione tra competizione e cooperazione. È l’anima della innovability (principio ideato da Enel): legando indissolubilmente innovazione (innovation) e sostenibilità (sustainability), e mettendo la prima al servizio della seconda. È l’elemento fondante dell’Economia sferica®, il principio da cui tutto si genera e il destino a cui tutto tende. Ed è ciò che fa dell’amore per gli altri esseri umani e per il pianeta l’atto economico per eccellenza, evolvendo il principio della innovability in quello della Humanovability® che aggiunge la terza dimensione: la centralità dell’essere umano (human centricity).
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Non si può più negare che il capitalismo sregolato abbia contribuito negli ultimi anni a fare dell’essere umano non più un fine ultimo, ma solo un mezzo. Le aziende del nostro presente possono però ribaltare questa tendenza: cogliendo l’importanza del loro compito storico, sono in grado di agire nella società civile come un modello di cambiamento virtuoso, diffondendo con il loro operato una nuova etica laica. Pratiche e idee che promuovono quello che possiamo definire come uno sviluppo degli esseri umani e dell’Insieme di cui tutti fanno parte, e che saranno premiate dalla gratitudine. Le imprese, piccole o grandi che siano, Spa, Srl o semplici partite Iva, sono i luoghi di aggregazione, condivisione, orientamento e educazione più frequentati. E le aziende più lungimiranti si stanno già impegnando a fondare un nuovo approccio coopetitivo al business, in cui il giusto mix tra competizione e cooperazione dovrebbe generare un vantaggio per i singoli ma anche per l’insieme. La concorrenza di mercato deve diventare sinonimo di crescita dell’insieme costituito da tutta la società, all’insegna del valore della gratitudine, che dopotutto è il fondamento stesso della pace.

Gli imprenditori e i manager più accorti hanno capito che ridefinire i modelli di business per volgerli alla creazione di valore da ri-condividere, e non più solo di profitti da accumulare, aumenta nel medio-lungo periodo anche i profitti stessi. Profitti, che una volta rimessi in circolo, genereranno altro benessere per l’insieme. Dunque, cosa ci trattiene dal capire che il momento per una nuova concezione del capitalismo è ora?

Nel mio libro Il tempo dei Nuovi Eroi ho riportato una lunga riflessione sulla natura del denaro, evidenziando quanto sia dotato di una forza propria che agisce con la sua propria energia. Una forza non esprime mai la propria polarità in maniera assoluta, bensì è la sua relazione con il contesto in cui si manifesta che ne determina la polarità. Se anche eliminassimo il denaro e lo sostituissimo con altro, anche questo altro verrebbe caricato della medesima energia. Il denaro, dunque, è privo di segno, è l’uomo che decide come considerarlo, come servirsene, per quali scopi, mosso da quali sentimenti, indotto da quali pensieri, attratto da quali aspirazioni. Nella sua dimensione materiale il denaro, infatti, possiede l’energia per dare forma ai nostri pensieri e ai nostri sentimenti. Tuttavia, sta a noi definire se farlo diventare il nostro padrone, il nostro servo, o peggio, il nostro consigliere. Finché la nostra società resterà basata sul denaro sarà fondamentale saper usare l’energia che il denaro possiede. Usare significa orientare, e orientare non significa accumulare ma significa lasciar circolare. E tale circolazione deve avvenire in maniera positiva e creativa per contribuire al Bene dell’umanità intera. Questo non significa che non possiamo fare delle riserve mirate per costruire la nostra libertà finanziaria, ma non possiamo non tenere conto che l’accumulo produce il ristagno, il ristagno genera insensibilità e ignoranza, sia nei ricchi sia nei poveri. E l’ignoranza è l’anticamera della violenza. E una volta che si apre la via della violenza, questa improvvisamente ci riguarda tutti, ricchi e poveri.

Il denaro è estremamente importante e necessario lì dove e quando serve, ed estremamente inutile e pericoloso lì dove e quando non serve. Chi pensa che i soldi rovinino le persone, provi invece a riflettere sull’idea che sono proprio le persone che rovinano i soldi.

Non mi stancherò mai di ripetere che il cambiamento epocale in cui siamo immersi è in primo luogo una sfida culturale. Per potersi affermare senza violenza prima che nella società, dovrà avverarsi nella coscienza delle persone. Sono proprio gli individui le cellule del tessuto sociale. È necessario cambiare, evolvere e arricchire la nostra personale prospettiva, per poi imprimere ai meccanismi che finora hanno regolato il tessuto sociale, culturale ed economico, quell’evoluzione che dobbiamo e vogliamo vedere accadere.
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Per questo ognuno di noi deve capire se vuole essere protagonista attivo di questo cambiamento oppure preferisce subire passivamente gli accadimenti provocati dagli altri. Gli individui che hanno già operato questa scelta hanno maturato altresì il bisogno di condividerla con l’insieme. Questi wise innovators, questi innovatori responsabili, saranno coloro che porteranno l’attitudine al cambiamento nei luoghi di aggregazione per eccellenza: le aziende, le organizzazioni in cui molte persone viaggiano verso uno scopo comune, i luoghi che ancora oggi rappresentano un collegamento tra il singolo e la sua comunità di riferimento.

Per far sì che qualsiasi evoluzione positiva si realizzi, e abbiamo visto quanto e in che modo l’evoluzione del mondo dei combustibili è in atto, le aziende devono iniziare a occuparsi non solo del proprio vantaggio ma anche del vantaggio della comunità a cui fanno riferimento, cioè quello in cui operano e dal quale attingono le risorse. Il futuro sarà di quelle aziende che riusciranno a prendersi cura di sé stesse, dei propri clienti ma al contempo anche della collettività.

L’Economia sferica® diviene così il primo modello economico fondato sul valore della gratitudine e sulla consapevolezza della centralità dell’individuo e delle sue più intime e profonde aspirazioni che lo devono guidare nel corso della sua esistenza; il solo modello economico possibile per il bene. Bisogna seminare e coltivare visione nell’umanità. Come fare per far capire al mondo che bisogna allargare la propria visione e cercare una prospettiva arricchente, migliorativa, inclusiva? Abbiamo bisogno di creativi risolutori di problemi che pensino, sentano e agiscano in modo nuovo. Donne e uomini che non usino la loro intelligenza solo per arricchirsi ma anche per elevare l’umanità, guidandola con mente imprenditoriale, cuore sociale e anima ecologica verso l’adozione della Humanovability®. Abbiamo bisogno di wise innovators, innovatori consapevoli che siano veri e propri generatori di gratitudine.
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Parole per Riunirsi
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GESTIRE UNA RIUNIONE

Oscar Farinetti




La mia personale filosofia è quella del POCHE, POTENTI, BREVI. Ma confesso di aver organizzato anche riunioni solo per ricostituire armonia.




CONNECTING MINDS

Riunirsi non è una roba banale, né automatica. Non è neppure facile. Anche per questa attività esiste un metodo per fare in modo che gli incontri siano proficui. In questo capitolo vi racconto le mosse migliori che, nel tempo, ho individuato per organizzare e gestire le riunioni. Se torno indietro con la memoria per ricordare le tappe fondamentali delle imprese commerciali a cui ho partecipato, la prima cosa che mi spunta nel cervello sono le riunioni durante le quali le imprese sono nate. Quelle buone mi sono rimaste impresse… come pure quelle sbagliate, mannaggia. Ma anche da quest’ultime ho imparato.

«Connecting minds creating the future». Connettendo le menti si crea il futuro. Chi ha scritto questa frase è un genio. Probabilmente è un arabo, visto che si tratta del motto di Dubai, anticipato a Expo Milano 2015 e confermato come payoff ufficiale di Expo Dubai 2020… poi spostato nel 2021.

Perché è così che si fa per disegnare il futuro: connettendo le menti. Da soli non si combina niente. Se riusciamo a mettere insieme più menti, insieme nel senso che si capiscono, si confrontano, in pratica si connettono, ebbene queste menti riusciranno a produrre qualcosa di nuovo, di utile. In una parola produrranno futuro.

E qual è lo strumento per fare in modo che queste menti si connettano?

Semplice: radunarle. E, siccome quest’ultime viaggiano insieme ai nostri corpi, occorre riunire le persone. L’evento ha preso un nome ben preciso: riunione.

LA VITA È UNA RIUNIONE

Quel «ri» davanti a «unione» presuppone il fatto che i partecipanti siano già uniti in qualche modo. Uniti poiché fanno parte di una stessa azienda, di una famiglia, un’associazione, un partito… eccetera. Uniti poiché già si conoscono oppure, pur non conoscendosi, hanno qualcosa in comune (il condominio, la scuola dei figli, una passione o altro). Dunque si uniscono de visu e lo fanno ripetutamente, per un determinato scopo. La riunione sta alla base della vita, perché già il nostro corpo è una riunione di molecole, le quali sono una riunione di atomi, che a loro volta sono riunioni di protoni, neutroni ed elettroni. Quest’ultimi sono riunioni di quark up e quark down (e potrei andare avanti). La vita è una riunione continua. Ma potremmo anche invertire i fattori e dire che la riunione è vita. E, se gli elementi di queste svariate riunioni a catena non vanno d’accordo… cessa la vita.

4 FUNZIONI

Ecco quindi il primo grande obiettivo di una riunione: andare d’accordo. La ricerca dell’ARMONIA. Le riunioni sono un elemento essenziale per la vita di un’attività, che sia sociale o imprenditoriale. In qualsiasi attività collettiva, se non si fanno riunioni, non si prendono decisioni ponderate. Perché quando a prenderle è il capo in solitudine, senza essersi consultato, e quelle decisioni si trasformano in ordini, prima o poi si va a sbattere. Su questo non vi è dubbio. Ecco il secondo grande motivo di una riunione: prendere DECISIONI COLLETTIVE, principale garanzia perché si mantenga l’armonia.

La terza funzione della riunione è MOTIVARE. Per fare in modo che le persone, le quali costituiscono un gruppo di lavoro, camminino tutte nella stessa direzione serve un motivo comune, condiviso e sentito da tutti come essenziale. Ebbene non vi è modo di ottenere questo se non attraverso la riunione.

Infine esiste una quarta funzione molto importante: la DISTRIBUZIONE DEI COMPITI. Cioè organizzarsi in modo tale che, attraverso le attività specifiche delle singole persone (possono essere concatenate, conseguenti o sincronizzate), il gruppo giunga all’obiettivo. In parole povere: chi fa cosa e quando.

[image: ]

8 FASI

Le riunioni possono essere spontanee o organizzate. Anche quelle spontanee costituiscono un valore. Immaginate due impiegati dell’azienda che si incontrano davanti alla macchina distributrice del caffè e si confrontano su un problema di lavoro. Oppure immaginate due genitori che la mattina a colazione discutono su temi familiari. Non vanno certamente frenate ma il loro dilagare potrebbe provocare disordine, disorientamento.

Qui parliamo delle riunioni organizzate, molto più utili per tutta una serie di motivi. Anzitutto sono PUNTUALI, cioè dedicate espressamente ad un tema caldo. Poi sono COMPLETE, cioè vi partecipano tutti gli attori coinvolti. Sono PREPARATE, nel senso che vi è modo di riflettere prima su cosa dire. Infine sono DECISIVE, poiché organizzate allo scopo di prendere decisioni.

Le fasi e gli aspetti da tenere presente per l’organizzazione di una buona riunione sono otto. Perdonatemi se, su di un tema molto «umano» come la riunione, divento schematico, ma trovo che sia necessario configurarlo anche in termini più scientifici per fare in modo che abbia successo. Ecco gli otto passaggi dei quali ci occuperemo: argomento, titolo e invito, convocazione/tempistica/frequenza, ordine del giorno, incipit, interventi, tirare le fila, riassunto. Alla fine aggiungerei un nono aspetto che sta sopra oppure sotto a tutti gli otto passaggi: le parole. Ora, rapidamente, vediamoli uno ad uno.

L’ARGOMENTO

L’argomento va deciso dall’organizzatore ed è vitale che sia ben chiaro e comprensibile per tutti i partecipanti. Deve essere anche evidente se si tratta di una riunione comunicativa oppure decisionale, nel senso che i partecipanti devono essere semplicemente informati oppure, attraverso i propri interventi, concorreranno a prendere una decisione collettiva. Sono quest’ultime quelle interessanti. Per quanto riguarda le prime può essere sufficiente una mail, a cui comunque occorre sempre dare la possibilità di rispondere con appunti, oppure si organizza online. Nelle riunioni decisionali è preferibile la presenza di persona. Vedersi e sentirsi direttamente, attraverso i propri organi vitali, aiuta a confrontarsi nel reale e ci porta più facilmente a cambiare idea se necessario. Poiché le decisioni che prendiamo avranno conseguenze reali in un ambiente reale, ritengo sia indispensabile assumerle in modo reale, cioè de visu… sempre che non si verifichino accadimenti esogeni che lo impediscano.

IL TITOLO E L’INVITO

Non sottovalutiamo il titolo. Le riunioni sono composte da parole, le prime parole che leggiamo in un invito sono quelle che compongono il titolo. Dunque sono importantissime per destare attenzione e suscitare impegno. Il titolo è determinante e lo deve decidere l’organizzatore. Nell’inventarlo dimostra la sua capacità di condensare argomento, importanza e obiettivi in poche parole memorabili. Costituisce il primo momento di esibizione della capacità di semplificazione delle problematiche: caratteristica essenziale di un leader. Può essere tecnico, emozionale o addirittura poetico, questo dipende anche dall’argomento, ma soprattutto dalla predisposizione caratteriale dell’organizzatore. Per esempio una riunione, il cui scopo è decidere un programma di nuove aperture, o nuovi prodotti, o nuovi servizi (è stata indetta per scegliere priorità e tempistiche), può essere intitolata in modo tecnico: «Nuove aperture: quali e quando». Oppure in modo emozionale: «I passi del nostro futuro: passeggiamo o corriamo? In quale direzione?». Ma può anche avere connotazioni poetiche: «Le impronte del nostro cammino: tocca a noi fissarle».

Vanno bene tutte e tre, diciamo che predispongono i partecipanti con diverse gradualità di tensione. Al di sotto del titolo occorre scrivere una sintesi degli argomenti. Anche queste sono parole di una certa importanza perché chi legge deve capire in un baleno di che si tratta ed il perché è stato invitato. Segue l’ordine del giorno, infine gli allegati che servono per farsi un’idea precisa del contesto e delle informazioni puntuali che sono utili a prendere una posizione nel merito. Occorre mandare l’invito nel tempo giusto, cioè funzionale a permettere ai partecipanti di prepararsi. Quindi non all’ultimo ma neppure troppo tempo prima.
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CONVOCAZIONE, TEMPISTICA E FREQUENZA

È indispensabile che il momento scelto per la riunione sia quello corretto, cioè mentre il frutto è collettivamente considerato in maturazione. Quindi non troppo prima rispetto alla necessità di decidere ma neanche troppo tardi per prendere provvedimenti. Inoltre la durata è fondamentale, va annunciato preventivamente il tempo massimo di chiusura in modo che i partecipanti possano organizzarsi la giornata, ma soprattutto per dar loro modo di autoregolarsi sui tempi dei propri interventi. Le riunioni troppo lunghe in genere non portano a risultati proficui: cade l’attenzione, offrono un cattivo esempio sui ritmi di lavoro per i singoli. È sbagliato e deleterio fare troppe riunioni, ma altrettanto grave è farne troppo poche. Occorre trovare il numero giusto, con i tempi giusti. Questo è compito del leader, il quale deve possedere la sensibilità di capire quando è il momento di organizzare una riunione ed evitare di convocarne di inutili. La mia personale filosofia è quella del POCHE, POTENTI, BREVI. Ma confesso di aver organizzato anche riunioni in assenza della necessità di prendere una decisione collettiva, per esempio al puro scopo di ricostituire armonia. Di questo parleremo quando affronteremo il tema della gestione dei conflitti. E vedrete quanto sono legate le due questioni: gestione dei conflitti e riunione.

ORDINE DEL GIORNO

Quando vi sono più temi da affrontare, l’ordine del giorno diventa basilare. Come tutto il resto della riunione anche l’ordine del giorno è costituito da parole. Qui entra in gioco l’importanza della sequenza. Raccomando titoli brevi e secchi. Qualora abbiate scelto un titolo generale di tipo «poetico», per quelli dei singoli argomenti è preferibile scegliere un taglio tecnico: l’alternanza di postura dona un’immagine di completezza. Vitale per il successo della riunione è scegliere la progressione degli argomenti. Quando sono concatenati, all’interno di una materia principale, occorre individuare la sequenza in modo tale che la risoluzione dell’uno venga utile ad affrontare il prossimo.

Quando si tratta di materie diverse ci troviamo di fronte a un dilemma: incominciamo dalla più scottante o la lasciamo per ultima? Oppure la mettiamo nel mezzo? Escluderei quest’ultima soluzione poiché priva di identità la riunione stessa. Si può decidere di incominciare dal problema principale allo scopo di godere di un’attenzione più fresca e per concedergli tutto il tempo necessario ad essere affrontato. Io, salvo casi eccezionali che per ragioni specifiche richiedano il contrario, preferisco inserire l’argomento principale, o più scottante, o più complesso, come ultimo punto all’ordine del giorno, incominciando da quelli più semplici e in rigido ordine di difficoltà crescente. Trovo più saggio prepararmi alla salita con un po’ di pedalate in pianura, scaldo i muscoli. Trovo che sia utile fare un po’ di allenamento in fatto di armonia su questioni semplici prima di affrontare temi spinosi. Accelero nella prima parte con toni parecchio conviviali in modo di predisporre tutti i partecipanti ad essere maggiormente disposti ad ascoltare pareri diversi quando arriverà il momento.

L’INCIPIT

L’introduzione da parte dell’organizzatore è decisiva. Compatibilmente con il tempo che serve per toccare tutti gli aspetti utili al buon esito della riunione, deve essere la più breve possibile. Occorre che risulti un ulteriore ed eccezionale esempio di pratica della semplificazione. Conviene partire dall’analisi del tema o del problema inquadrandolo nel contesto, dunque descrivere lo scenario esterno e lo scenario interno. Il tutto alla luce della vision e della mission della propria attività (che sia un’azienda, una famiglia, un gruppo di amici… vale per tutto).

In seguito si elencano i punti di debolezza e quelli di forza delle varie soluzioni tra cui scegliere. Infine si rivela la decisione preferita, ma lasciando ampi spazi di dubbio per cambiarla, migliorarla o implementarla. Trovo utile aiutarsi con slide preparate precedentemente. Queste slide devono essere composte da parole semplici e numeri essenziali. Qualora servano tabulati con molti numeri e descrizioni con numerose parole, questi si mettono in una cartellina distribuita a tutti i partecipati ma, sulle slide a servizio dell’incipit, devono apparire pochi numeri sinottici e poche parole riepilogative: essenziali per comprendere la dimensione del problema. Compito dell’organizzatore è quello di prepararsi bene prima per scegliere le parole e i numeri giusti che gli faranno da scenografia.

La scenografia è importante quanto il livello di drammaticità delle parole. Entrambi debbono creare un’atmosfera coerente con la posizione che il leader assume nei confronti del tema o del problema. Tuttavia è indispensabile che l’atmosfera sia intrisa di leggerezza. E prendiamo pure la descrizione di Italo Calvino per descrivere la leggerezza che intendo:

«La leggerezza per me si associa con la precisione e la determinazione, non con la vaghezza e l’abbandono al caos… consiste nel planare sulle cose dall’alto, non avere macigni sul cuore».
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GLI INTERVENTI

Completata l’introduzione, il leader dà la parola ai partecipanti pregando di restare nei tempi utili a consentire a tutti di parlare. Meglio (molto meglio) che sia lui stesso a decidere l’ordine dei contributi anziché aspettare che i partecipanti scelgano di intervenire o si prenotino. Tutti debbono dire la loro, tutti!

Va benissimo anche un «Non ho le idee chiare, ho bisogno di riflettere» oppure «Mi rimetto alla volontà della maggioranza», ma tutti debbono dire qualcosa. Io in genere, salvo i casi in cui è necessario seguire una determinata sequenza (per esempio per competenze), di fronte ad un problema spinoso preferisco agire così. Parto da chi ritengo il secondo del gruppo in quanto a saggezza e moderazione, poi proseguo con i personaggi più radicali in ordine decrescente di massimalismo e chiudo con quello che ritengo il più saggio e misurato tra tutti i partecipanti. Dunque do io la parola, con questo schema. Ma si tratta di un mio metodo, maturato in anni di esperienza, dipende anche dal mio carattere e non è detto che sia il migliore per tutte le riunioni. Tuttavia fidatevi, dà buoni frutti.

L’organizzatore non dovrebbe interrompere chi parla, e neppure fare commenti alla fine dei singoli interventi. Trovo che sia più produttivo prendere appunti per poi essere puntuali nella chiusura.

[image: ]

TIRARE LE FILA

Al termine di tutti i contributi è compito del leader tirare le fila con un discorso che tenga conto dei pareri ascoltati, che faccia tesoro delle indicazioni integrative o contrarie (anche in quelle contrarie si possono trovare spunti di miglioramento). Le parole di questo discorso sono molto importanti, poiché descrivono la decisione finale. Deve risultare ben chiara a tutti, deve includere le migliori osservazioni. Il compito di un vero leader è quello di riuscire a trovare qualcosa di utile alla causa in tutti gli interventi, perfino nel più negativo.

Il capo deve possedere la capacità di creare un’atmosfera di armonia, in modo di coinvolgere nella risoluzione adottata anche chi ha dimostrato di pensarla diversamente. Suggerisco di esibire citazioni tratte da tutti gli interventi, in particolare da quelli maggiormente avversi: chi si sente citato deduce di essere stato ascoltato e compreso; questo lo mette in una condizione di positività. D’altra parte il prendere appunti serve proprio a questo.

Saper prendere appunti è un’arte, si tratta di trascrivere parole ascoltate e occorre saper annotare quelle essenziali. E, se ascolti una frase potente, te la segni tra virgolette e poi la citi.

Annunciata la decisione, frutto del parere del leader, ma arricchita da quelli emersi dai vari interventi, se vi è ancora tempo si dà spazio a qualche replica, qualora sia richiesta. A questo punto mi corre l’obbligo di informarvi che il metodo migliore, riguardo al momento di assumere una decisione, secondo quanto ho maturato in tanti anni di esperienza, è quello del CENTRALISMO DEMOCRATICO. Il capo ascolta tutti, ed è disponibile a cambiare idea sulla base degli interventi, ma poi è lui che prende la decisione finale.

L’IMPORTANZA DEL RIASSUNTO

Trovo indispensabile chiudere con un riassunto, che non dovrebbe durare più di tre minuti. Il riassunto ha diverse funzioni. Mette definitivamente alla prova il leader sulla sua capacità di semplificazione. Dà modo ai partecipanti di prendersi nota di qualcosa che magari era loro sfuggito. Serve a sancire in modo definitivo gli impegni personali e di gruppo che i partecipanti si sono assunti: chi fa cosa, come e quando. Questo deve essere l’ultimo pensiero di ciascuno quando si esce da una riunione.

Per tirare le fila e per il riassunto il leader organizzatore può aiutarsi con una lavagna a fogli mobili, sulla quale scrivere le parole e i numeri principali. Conviene metterli in connessione tra loro con delle frecce, racchiuderli in forme geometriche, insomma: slide improvvisate. Trovo che aprire la riunione con slide digitali preordinate e chiudere con quelle analogiche improvvisate sia un modo per dimostrare quanto la riunione abbia avuto la funzione di calarsi nella realtà.
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LE PAROLE

Suggerisco, per quanto riguarda una riunione decisionale, di utilizzare un linguaggio asciutto, eliminando avverbi inutili, frasi lunghe, digressioni prolungate. Le parole servono unicamente per far comprendere bene la propria posizione. Le argomentazioni lunghe e confuse corrispondono ad idee confuse. Bisogna evitare ripetizioni. L’obiettivo è decidere e non apparire. Servono le giuste parole, funzionali a inquadrare l’obiettivo e niente più. E chi sente il bisogno di mettere un po’ di poesia vicino alle proprie argomentazioni sappia che la poesia consiste proprio nella capacità di trasmettere emozioni in poche parole.

Per esempio affermare: «Su questo punto io ci sono. Con la testa, con le braccia, con tutto il mio tempo. Ma anche con il cuore», vuol dire tanto… e tutto. Non serve aggiungere altro.

Ora potreste andarvi a cercare alcuni esempi storici di riunioni epiche (pensate a quella del 25 luglio 1943 che segnò la caduta di Mussolini, oppure quella del 1979 in cui Lee Iacocca annunciò le drammatiche mosse da mettere in atto per salvare la Chrysler). Se ve ne viene voglia, studiate certi leader leggendari (per esempio Steve Jobs) che avevano un proprio modo, più o memo eccentrico, di organizzare e gestire le riunioni. Magari anche esempi di scrittura essenziale da parte di grandi autori (trovo in Ernest Hemingway una formidabile capacità di arrivare al punto). La storia e la letteratura ci vengono sempre in soccorso per interpretare il presente e progettare il futuro.

Al sottoscritto non resta, anche per essere coerente con quanto vi ho raccontato, di farvi il riassunto. E di stare rigidamente nei tre minuti.

IL MIO RIASSUNTO

Visto che devo farlo, ci infilo un tema specifico, come se avessimo fatto una riunione dedicata al tema che sto per dirvi. Naturalmente insisto con il mio modo eccentrico, quindi l’argomento sarà, come dire… suggestivo.
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Credo che l’unico modo di costruire il futuro sia connettere le menti. Sicché ho deciso di organizzare una riunione. L’ho fatto per quattro motivi: creare ARMONIA, assumere una DECISIONE collettiva, MOTIVARE i partecipanti e DISTRIBUIRE i compiti.

Si tratta di una riunione organizzata, della quale sarò il leader. Desidero riunire persone che già sono unite intorno ad un valore: l’amore per la lettura. Vorrei che si dimostrasse una riunione puntuale e completa, dunque mi preparo, con l’obiettivo che sia decisiva.

L’argomento è la lettura: come possiamo convincere le persone a leggere di più.

Il titolo che ho deciso è «Chi non legge è complice». Faccio seguire un piccolo testo di cinque righe che spiega il problema e delinea una proposta di soluzione. Finisce così: «Chi legge è già parte della soluzione». Convoco la riunione attraverso una mail e annuncio una durata di due ore.

L’ordine del giorno è chiaro, composto da pochi punti stringati, nell’ordine giusto.

Parto con l’incipit, un’introduzione breve ma completa. Incomincia con: «L’Italia è al 23° posto per tasso di lettura, su ventisette nazioni, in Europa…» e termina con una proposta reale su cui passo la parola a tutti per i loro interventi. La scelta che ho adottato per l’avvicendamento degli interventi si dimostra proficua. Prendo appunti.

Dopo che tutti i partecipanti sono intervenuti tiro le fila, citando le idee che loro hanno apportato. La mia proposta di soluzione è stata arricchita da spunti interessanti e per qualche aspetto si è pure modificata. Chiudo così:

«Quindi daremo vita al primo club di lettura dei grandi libri alla gente comune. In pratica inviteremo in un bel luogo delle persone non abituate ai libri e glieli leggeremo noi. Con la tecnica di alternare passi letti con riassunti a braccio, fino al finale. Naturalmente descriveremo l’autore. L’obiettivo è far venire voglia di leggere alle persone che non ce l’hanno. Cercheremo di contagiare altri personaggi appassionati come noi, in modo che si creino altri club in tutt’Italia. Saremo tutti volontari ma sottoporremo il nostro progetto alle case editrici in modo che ci aiutino a finanziare i costi vivi, e alle catene di librerie in modo che prevedano agevolazioni all’acquisto di libri per i nostri allievi. Ci siamo divisi i compiti, spero che ciascuno si sia preso ben nota di chi fa cosa e quando.»

A questo punto non mi resta che che terminare con un saluto e lo farò così:

«Ci vediamo alla prossima riunione tra una settimana, durante la quale decideremo il nome del nostro nuovo club. Mi aspetto proposte originali. Stabiliremo anche un calendario delle riunioni successive. Saranno POCHE, POTENTI e BREVI.»

Finito. Più o meno tre minuti e… perdonate la stravaganza ma non volevo più annoiarvi con un riassunto metodico. Ho pensato che utilizzare un esempio reale, e per giunta non rituale, sarebbe stato più divertente. A proposito di quel club: proporrò di chiamarlo «CILE», il Club degli inguaribili lettori. Che poi è il Paese di Gabriela Mistral e Pablo Neruda, i miei poeti preferiti.

Ma non sempre le riunioni filano lisce, perfino quelle bene organizzate possono finire in modo antipatico. Il fatto è che all’interno delle comunità a volte si confligge. Si tratta di un aspetto che non va sottovalutato, anzi credo sia meglio studiarlo il fenomeno. Nel capitolo che segue proveremo a individuarne gli antidoti.
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Faremo un club: leggeremo noi i libri alla gente comune. Passi / Riassunti / Autore. Obiettivo: far venire voglia di leggere. Saremo contagiosi. Coinvolgeremo editori e librerie»

CILE

Il club degli inguaribili lettori
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IL GRUPPO DI LAVORO

Oscar Di Montigny




La capacità di creare una realtà immaginata partendo dalle parole ha consentito che grandi numeri di estranei cooperassero efficacemente tra loro.

Yuval Noah Harari




UN MONDO AGILE

Chi avrebbe mai dato per scontato che anche una cultura tradizionalista come la nostra potesse accogliere una forte trasformazione dei modelli organizzativi del mondo del lavoro e con una discreta velocità di adattamento alle circostanze?

Eppure, la storia dei primi anni Venti di questo secolo ci attesta che un evento carico di forza dirompente è riuscito, in pochi giorni, non solo a far guardare allo smart working come un modello utile a far fronte all’emergenza, ma anche e soprattutto come una soluzione praticabile in ottica di lungo periodo.

In realtà è un risultato oramai scontato. Infatti, già da qualche tempo nel nostro Paese molte grandi aziende – e non solo quelle appartenenti al mondo tech che sono per loro natura più allenate al cambiamento – hanno previsto nei loro piani strategici di voler continuare a adottare il lavoro agile anche per il futuro. Quale sarà allora lo scenario futuro dell’occupazione?

Secondo le stime Ocse, l’accelerazione dei processi di obsolescenza di competenze, potrebbe sì causare una perdita di posti di lavoro compresa tra un milione e duecentomila e un milione e quattrocentomila, ma sicuramente potenzierà la richiesta di profili di competenze e conoscenze compositi che siano in grado di gestire la complessità tecnica, tecnologica, organizzativa e gestionale.

A livello nazionale alcune previsioni indicano nelle professioni legate alla cultura, alla comunicazione, ai servizi di cura sia di carattere sanitario sia di altro genere, all’insegnamento e alla formazione, quelle che registreranno una sicura crescita. Sarà decisiva allora una crescita di competenze sociali e relazionali, di ascolto, di comprensione. Dunque, mutuando una profonda e magnifica battuta tratta dal famoso monologo del film «Il grande dittatore» di Charlie Chaplin «più che macchine ci serve umanità».

Oggi viviamo in un’epoca in cui i mutamenti avvengono in tempo reale, in un qui e ora nel quale quello che sembrava soltanto probabile potesse accadere entro il 2045 è praticamente sicuro se non superato, e le previsioni si confondono regolarmente con la realtà già in corso. Il Pianeta si sta modificando a ritmi mai visti, quindi la tecnologia – dopo aver rotto un tabù dopo l’altro nell’arco di un solo trentennio – è ora al bivio cruciale: perdersi per sempre in una sorta di autodeterminazione incontrollata o tornare alla sua essenza originaria, che individua nell’essere umano la migliore delle tecnologie mai esistite su questo Pianeta. Noi esseri umani restiamo pur sempre il motore delle trasformazioni in corso, ma se ci limitiamo a adattarci alla situazione, rinunciando a orientare le ondate rivoluzionarie del nostro tempo verso l’interesse generale, rischiamo di rimanerne travolti.

Affidandosi a una frase del testo sacro babilonese Talmud, Jung diceva che noi esseri umani non vediamo le cose per come sono ma per come siamo. Capire questa affermazione non è affatto facile né intuitivo né immediato perché noi umani, individui e collettività, siamo ciò che ci siamo abituati a essere e vediamo le cose così come ci siamo abituati a vederle. La società riflette ciò che tutti noi esseri umani ci siamo abituati a essere. Finché non accade qualcosa che spariglia l’ordine precostituito delle cose. Per esempio, un fattore esterno che arriva imprevisto e ci mette di fronte a un contesto decisamente nuovo nel quale non abbiamo ancora sviluppato abitudini. In un contesto alieno devono e possono trovare spazio altre reazioni e altri comportamenti.

Sino a oggi, in quasi tutti i campi nel corso della storia, un essere umano è stato esposto più spesso alle dinamiche del conflitto rispetto a quelle della pace. Anche e soprattutto nell’ambiente di lavoro, dove le dinamiche di competizione sono più forti di quelle della coopetizione. Ci voleva lo scrittore e drammaturgo George Bernard Shaw per riassumere in una frase l’importanza della condivisione per il progresso di una società: «Se tu hai una mela e io ho una mela e ce le scambiamo, allora tu e io abbiamo sempre una mela ciascuno. Ma se tu hai un’idea e io ho un’idea e ce le scambiamo, allora entrambi abbiamo due idee».
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BISOGNA IMPARARE MOLTO

I migliori innovatori e i manager «a prova di futuro» dovranno avere una mentalità Polymath. La parola Polymath deriva dal greco e significa «che ha imparato molto». La persona con vocazione alla polimatia è colei che tende all’eccellenza in più discipline e le sa unire per generare il cambiamento in più campi.

La parola eccellere, che deriva dal latino excellĕre, composto di ex e cellĕre (spingere, muovere), significa quindi letteralmente distinguersi dagli altri per eminenti qualità. L’idea di eccellenza esprime un’aspirazione, un modello a cui tendere, una direzione verso la quale camminare. L’ex-cellere è la capacità che un uomo può manifestare – una volta che è stato formato nell’ex-ducere da un insegnante e dalla vita - di continuare a spingere fuori solo il meglio di sé, sacrificandosi per l’insieme. Non ci resta che capire che noi non siamo tanto interessanti per quello che siamo, siamo molto più interessanti per quello che possiamo diventare. Per questo il tema dell’educazione all’eccellenza oggi è centrale se vogliamo agevolare la rincorsa al nostro futuro. Per questo dovrebbe essere all’attenzione di tutti, non solo delle istituzioni. Dovremmo smettere di pensare a una formazione da era industriale e ripensarci polymath, cioè contaminati da diversi saperi, culture e discipline.

È una verità disarmante che rimette nelle mani di ognuno di noi la responsabilità. Allora dico: proviamoci! Andiamo al massimo delle nostre possibilità, cercando al contempo di cadere sempre meno negli stati di identificazione in cui di volta in volta ci scopriamo. Non sempre ci riusciremo però abbiamo ben chiara la differenza tra il fare e il provarci, tra il provarci e il non fare del tutto, tra il riuscire e il non riuscire, tra il farlo per tutti e il farlo solo per soddisfare un proprio bisogno. Se continueremo a trattarci per come siamo, rimarremo così come già siamo; se ci tratteremo per quello che potremmo e dovremmo diventare, certamente diventeremo ciò che potremmo e dovremmo diventare. Capiremo così di non valere per la capacità di imporre il nostro punto di vista, le nostre credenze, le nostre convinzioni, quanto invece per la capacità di accogliere tutta quella diversità che sarà per noi ricchezza. Sarà grazie ai nostri errori, alle nostre incongruenze che con il tempo ci educheremo a credere nell’equilibrio dell’insieme a svantaggio di un’esasperata individualità. A credere nell’equità a svantaggio della furbizia, nel rispetto a svantaggio delle relazioni più opportunistiche, nella sensibilità a svantaggio della prevaricazione, nel giusto profitto a svantaggio del capitalismo vorace. Insomma, a credere nella gratitudine come via per costruire nuovi, rivoluzionari, modelli sociali, culturali e di business.

Molti autorevoli pensatori e studiosi, tra questi il professor Yuval Noah Harari, ritengono che il momento epocale dei primi anni Venti possa essere annoverato tra quegli snodi eccezionali che favoriscono il salto in avanti del progresso umano. Questo avviene per la semplice ragione che per rispondere a eventi imprevisti si pensano e si adottano molto rapidamente misure e strumenti che in tempi normali avrebbero richiesto un lungo iter valutativo e approvativo. Pensate alla velocità con cui abbiamo adottato una misura quale il distanziamento, impensabile per come è strutturato il nostro modello di aggregazione sociale. Chi avrebbe mai immaginato di poter convincere miliardi di persone nel mondo a restare a casa, a fermare qualsiasi attività lavorativa, professionale, imprenditoriale, a rinunciare alle interazioni familiari, affettive, amicali, di culto. Pensate a quanto velocemente lo smartworking – una modalità lavorativa lungamente valutata e proposta ma su cui si continuavano a nutrire mille dubbi – è stato adottato dalle aziende che nello spazio di pochi giorni hanno rivoluzionato il proprio modo di organizzare il lavoro ribaltando una cultura aziendale ancora legata alla tradizione. Dunque, un fatto storico imprevisto e imprevedibile, quando interviene a sparigliare le carte, inietta nelle organizzazioni sociali un sovradosaggio di carburante nuovo che aggiunge sprint al suo normale cammino evolutivo. La stessa cosa possiamo rilevarla anche per il singolo individuo che è parte atomica dell’organizzazione sociale a cui appartiene.
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Infatti, laddove esiste un’organizzazione o un ente o un’azienda capaci di mutare la propria pelle adottando sistemi di smartworking, esiste anche il singolo individuo che si adopera non solo a adottare gli strumenti tecnologici più adeguati alla nuova condizione, ma soprattutto a modificare le proprie abitudini e i propri modelli comportamentali. Dunque, il cambiamento individuale in questo periodo di emergenza sanitaria è andato di pari passo con il cambiamento sociale, supportandosi e alimentandosi reciprocamente, e dando così prova di fattibilità. Una fattibilità certamente inimmaginabile prima d’ora, ma che potrebbe restare limitata alla sola sfera utilitaristica se non cogliamo la stessa occasione per cambiare anche il nostro metro di giudizio. Se non adottiamo insieme ai nuovi modelli comportamentali anche nuovi modelli di pensiero. Vogliamo restare individui che agiscono al riparo delle logiche del contesto (non ne ho bisogno ma potendo ottenere il bonus, lo prendo magari togliendolo ad altri) oppure vogliamo imparare a decidere basandoci sull’interesse collettivo oltre che su quello individuale? È una sfida importante questa, pare chiaro che ne va del futuro della nostra specie, ma mi pare altrettanto chiaro che non si tratti di una sfida fuori dalla nostra portata e lo abbiamo dimostrato abbracciando fattivamente i cambiamenti in corso, serve però educare noi stessi ad agire con cuore sociale, anima ecologica e mente imprenditoriale. Cioè tirare fuori da noi stessi quello spirito da innovatore consapevole che sappia orientare alla Gratitudine e contemporaneamente generarla.

COSA SERVE PER CREARE UN GRUPPO DI LAVORO PERFETTO

È questo un tema fondamentale anche per le riunioni, un momento di vita aziendale in cui a prevalere è la competizione più che la coopetizione. Siamo tutti più impegnati a fare bella figura che a dare un contributo fattivo all’oggetto della riunione. Per questo io parlo della necessità di passare da un’ego-sistema a un eco-sistema, dove gli appartenenti all’impresa pensano al bene collettivo e non al successo personale. Nell’economia attuale, le aziende hanno sempre più bisogno delle conoscenze di molteplici professionisti, spesso con specializzazioni molto diverse, che lavorino bene in squadra e collaborino efficacemente tra di loro.

Sotto i diversi aspetti gestionali e amministrativi di un’azienda (marketing, vendite, ricerca, sviluppo, manifattura…), le competenze dei membri del team e la collaborazione tra essi sono gli «ingredienti segreti» per il raggiungimento degli obiettivi. Un team leader, o l’amministratore di un’azienda, deve saper cogliere ogni opportunità per favorire e promuovere il lavoro di squadra, creando un senso di appartenenza a un team che lavora e collabora per raggiungere un comune obiettivo.

Google ha condotto una ricerca per capire cosa serve per creare un gruppo di lavoro perfetto. La scoperta è che il successo di un team non dipende dalle caratteristiche dei singoli, ma dal tipo di collaborazioni e interazioni che si creano tra loro. Il team perfetto è quello che ha la più alta capacità di collaborare, in cui le persone comunicano tra loro e si ascoltano, mostrano empatia reciproca e condividono le loro conoscenze per raggiungere obiettivi comuni. Occorre, evidentemente, mettere le persone nella capacità di collaborare in modo semplice ed efficace, attraverso uno strumento per collaborare e scambiarsi informazioni in modo rapido e intuitivo e, allo stesso tempo, tracciare e gestire tutte le comunicazioni e i processi, in modo che tutti siano aggiornati in tempo reale. Secondo Google, una collaborazione efficace tra team risulta in maggiore innovazione, identificazione e risoluzione dei problemi più veloce, migliori performance e, dunque, più alte possibilità di successo. Ma non solo: spesso condividere idee, conoscenze e passione può portare a risultati davvero rivoluzionari.
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THINK

Tutto questo vale a maggior ragione quando un team di professionisti si riunisce, che si tratti di un meeting o di una convention o di un consiglio di amministrazione. «Programmiamo una riunione» è diventata la risposta automatica universale alla maggior parte dei problemi di lavoro. «Non sai come portare avanti un progetto? Facciamo una riunione. Hai poche idee da condividere? Facciamo una riunione. Non sai come procedere? Facciamo una riunione». E invece no: in questi tre casi, per esempio, una riunione serve solo a dilazionare la soluzione del problema. Bisogna mettersi alla scrivania e attivare il pensiero strategico. Assumersi la responsabilità di riesaminare i dati e i processi, di chiarirsi le idee o di farsene venire in mente di migliori. Di norma, una riunione serve a esaminare una situazione, a confrontare esigenze e punti di vista, a esprimere orientamenti, e infine a prendere decisioni condivise.

Di fatto, molte riunioni risultano improduttive perché gli obiettivi non sono chiari. Perché nessuno si è preoccupato di scrivere un ordine del giorno e la discussione procede in modo ondivago. O perché nessuno prende buoni appunti, e alla fine della riunione, specie se è stata lunga e si è molto discusso, riesce difficile ricostruire il senso stesso della discussione e i suoi risultati, che finiscono per perdersi come lacrime nella pioggia. Alcune riunioni sono addirittura dannose perché inquinate da comportamenti disfunzionali: divagazioni non pertinenti, critiche distruttive, protagonismo eccessivo di alcuni, che si prendono l’intera scena relegando il resto dei partecipanti al ruolo di puri spettatori. Le riunioni sono tanto più produttive quanto più sono brevi. Il motivo è semplice: nessuno riesce a stare attento per ore e ore. Alcune aziende, per accorciare i tempi, sono arrivate a obbligare le persone a fare riunioni restando in piedi. Devo dire che mi sembra una soluzione pessima. In una situazione di disagio fisico, infatti, buona parte dell’attenzione di cui i partecipanti dispongono finisce per focalizzarsi su quello, e tutto il resto si sfuoca. Molto meglio accorciare i tempi convocando solo le persone che devono effettivamente esserci, e che possono partecipare in modo attivo.

Una regola aurea da rispettare per decidere se prendere la parola in qualsiasi riunione è quella di pensare prima di parlare. Pensare in inglese si dice think, che per l’occasione trasformo nel suo acronimo THINK affinché si possa riflettere, prima di parlare, se ciò che abbiamo da dire sia: True (vero), Helpful (utile), Inspiring (di ispirazione), Necessary (necessario) e soprattutto Kind (gentile). Diversamente, non parlate proprio!

LA STANZA DELLA GUERRA

Sono diverse le tipologie di riunione all’interno di una struttura aziendale. Quando ero Direttore Marketing e Comunicazione di Banca Mediolanum passavo dall’organizzare meeting 1-1 a quelli con più persone fino a convention da quattromila persone. Esperienze diverse con le stesse problematiche: trovare il modo migliore di far passare dei messaggi e coinvolgere le persone ad una collaborazione positiva ed efficace.

Ma c’è anche un altro tipo di riunione, molto particolare, di cui vorrei parlarvi perché di grande interesse per le dinamiche che si innescano. Si tratta della war room ed è una tipologia di riunione che accade quando c’è da gestire una crisi aziendale (dovuta a fattori interni o esterni). Il concetto di war room nasce nel 1901 con lo scopo di riunire in un solo posto tutti i militari responsabili coinvolti, prendere decisioni strategiche, posizionare le truppe, localizzare il nemico e definire i piani di attacco. Nel corso degli anni questa tecnica di riunirsi è diventata particolarmente efficace per le aziende, in particolar modo per raccogliere e condividere le informazioni vitali e critiche, prendere decisioni chiave e strategiche in modo rapido, solido e condiviso. Si stabilisce una war room per progetti di lungo termine da definire in pochi giorni o settimane, per decidere della sopravvivenza dell’azienda, per fusioni e acquisizioni aziendali e infine per la gestione dell’emergenza su piccola o vasta scala.

Perché si usa la war room? Perché aumenta la comunicazione fra i membri del gruppo di lavoro, garantisce efficacia delle soluzioni e la solidità delle informazioni, riducendo i rischi. Soprattutto è il miglior strumento di problem solving in termini di numero di risposte, rapidità ed efficacia; in situazioni di gestione del caos o di incertezza; per prevedere scenari verosimili ed essere pronti ad affrontarli.
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Per concludere, le riunioni possono essere lo strumento più utile o più inutile per affrontare un tema o un problema. E questo dipende sempre dalla cultura aziendale e dall’attivazione di processi di collaborazione condivisa. Per questo un esempio in cui credo molto è la cultura aziendale sviluppata da Netflix e raccontata dal suo cofondatore, Reed Hastings, nel libro Netflix, l’unica regola è che non ci sono regole, un libro che parla di persone, di talento, di metodo. La cultura-Netflix è famosa per dire le cose come stanno. Milioni di persone nel campo del business hanno studiato il Netflix culture deck, le famose centoventisette diapositive che proprio Hastings decise di condividere liberamente su Internet nel 2009. Una serie di assiomi che hanno fatto molto discutere docenti e formatori poiché rivoluzionavano e contraddicevano i testi sacri del business management. Capire queste tesi significa comprendere le motivazioni che ci sono dietro il successo di questa azienda. Ma anche perché è il luogo di lavoro più ambito al mondo, un’azienda amata dai propri professionisti. In un sondaggio condotto nel 2018 da Hired i lavoratori l’hanno indicata come la prima realtà aziendale per cui vorrebbero lavorare, superando di gran lunga aziende come Google, Tesla e Apple. È importante come pensano i dipendenti e i manager, come vengono selezionati i migliori talenti, cosa accade a chi non performa adeguatamente, le enormi libertà e responsabilità di cui godono le persone, il contesto di sincerità e di scambio continuo di feedback tra colleghi. E contemporaneamente smonta il diktat culturale degli ultimi anni che vedono le procedure, gli indicatori di performance (KPI) e l’implementazione di sistemi di controllo di gestione come gli ingredienti fondamentali del successo di un’azienda. Hastings smonta completamente questo paradigma: «se assumi in un certo modo e crei un ambiente eccellente, ricco di creativi e di persone di assoluto valore, puoi concedere ampia libertà e autonomia senza ricorrere a procedure asfissianti, controlli eccessivi, KPI ecc. Procedure e KPI tendono ad allontanare i creativi e le persone di valore e così facendo metti a repentaglio il futuro della tua azienda».

Quello che conta, in Netflix, è il talento delle persone assunte che sanno dialogare e rapportarsi con altre persone di assoluto talento e valore. Da qui il concetto di densità e quindi l’assenza di «stronzi brillanti» o di superstar che non sanno fare gioco di squadra. Si vive quotidianamente un contesto collaborativo, schietto e sincero e tutto ciò rende le persone sempre più creative, motivate, responsabili e perfino più efficienti. Altrettanto trasparentemente, viene affermato che se non si è utili alla squadra si viene messi alla porta con una degna buonuscita. Quest’ultimo aspetto non è da sottovalutare: incapaci o persone sleali mettono a repentaglio la densità di talento tanto ricercata. In Netflix gli stipendi sono sempre più alti dei concorrenti. In Netflix il punto non è lavorare tanto. In Netflix i dipendenti non cercano di accontentare il capo. In Netflix i dipendenti possono andare in ferie quando vogliono. Le parole chiave sono «libertà» e «responsabilità». Questa originale cultura della libertà e della responsabilità ha permesso di crescere costantemente e di innovare fino a creare il colosso di oggi.
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GESTIRE I CONFLITTI

Oscar Farinetti




Nella colonia penale, come in qualsiasi altro posto dove la gente viene ammucchiata non di sua spontanea volontà, ma a forza, ho l’impressione che si possa litigare e persino detestarsi più in fretta che in libertà.

Fëdor Dostoevskij




L’ORGASMO DA CONFLITTO

I conflitti, ecco un tema che trovo quanto mai attuale. E ve ne rivelo immediatamente la ragione: sono in aumento. Ritengo che stiamo attraversando un periodo storico il quale, a causa della caduta dei sentimenti buoni (primo tra tutti la fiducia), li favorisce. Prendete un qualsiasi organo di informazione, vi troverete un elenco smisurato di conflitti. Tra politici, corporazioni, poteri, aziende, famiglie, singoli individui. Qualsiasi argomento pare buono per dividersi.

Perfino durante la pandemia del Covid 19, cioè in un momento tragico durante il quale non sarebbe stato difficile riunirsi intorno a sentimenti comuni, si confliggeva tra «aperturisti» e «chiusuristi», virologi e politici, virologi e virologi, politici e politici. Un orgasmo da conflitto, il sordido masochismo del dissidio.

Ma non è un fatto nuovo, se andate indietro nella storia lo trovate ricorrente, in quanto tipico dei tempi bui.

Qui, limitandomi all’ambiente delle imprese, tenterò di dimostrare perché e come i conflitti vadano gestiti, risolti, addirittura prevenuti.

LA FILIERA DEL CONFLITTO

Incominciamo con l’individuare una filiera. Ormai lo avete capito, cerco sempre una sequenza per qualsiasi fatto della vita, che sia un comportamento o un prodotto. Intendo le fasi che concorrono all’accadere del fenomeno. Si tratta di una pratica utile, che diventa essenziale quando desideriamo intervenire. D’altra parte per risolvere occorre partire dalla radice, dunque cerchiamo la radice. Eccola la filiera a cui appartiene il conflitto: confronto – litigio – conflitto – guerra.

Partendo da una fase assolutamente positiva per la vita di un’attività, cioè scambiarsi punti di vista, vediamo che il confronto può degenerare in circostanze negative le quali, amplificandosi, possono addirittura trasformarsi in una vera e propria conflagrazione.

Definiamo litigio, conflitto e guerra. Si tratta di azioni che, (come detto) dopo il confronto, possono diventare conseguenti. Dipende dalla gestione delle singole fasi, se vengono risolte oppure no.

Litigare deriva dal latino lis, litis, significa confrontarsi con parole vivaci, iraconde e talvolta ingiuriose, soprattutto per far valere o per imporre le proprie ragioni. Anche la parola conflitto ci arriva dal latino, conflictus vuol dire urto, scontro: un combattimento in pratica. Invece guerra deriva dal germanico werra e sta per conflitto aperto, dichiarato e permanente, un complesso di scontri ufficiali in pratica. Risulta evidente che si tratta di azioni conseguenti. Se litighiamo e non risolviamo entriamo in conflitto, se il conflitto perdura diventa guerra.
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L’IMPERFEZIONE UMANA

Ora domandiamoci: i litigi (che possono diventare conflitti e poi guerre) sono evitabili in assoluto? Sarebbe bello, ma risponderei di no. È naturale che certi confronti degenerino in conflitti. Perché siamo esseri naturalmente aggressivi. Lo siamo in quanto viviamo in un mondo dove, per sopravvivere, gli esseri viventi sono costretti a mangiarsi a vicenda. Un fenomeno primordiale concorre a determinare la nostra natura. In generale i carnivori, riconoscibili per via dei denti cosiddetti «canini», sono più aggressivi… e noi umani abbiamo i canini.

Tutta la storia dell’Homo Sapiens è segnata da conflitti e guerre, e non commettiamo l’errore di pensare che con il progresso, sia in termini di benessere economico che di cultura, i conflitti si siano attenuati. Oggi sono quarantadue le nazioni del mondo in cui ufficialmente regnano conflitti, possiamo affermare che almeno due miliardi di persone vivano in condizione di guerra. E anche nei Paesi più evoluti, è vero, non ci sono le guerre, ma si litiga… eccome se si litiga.

Si confligge per diverse ragioni. Religione, cibo, potere e denaro, per citare quelli più palesi, ma ne esistono di meno evidenti: l’antipatia, l’amore non corrisposto, la permalosità.

Possiamo forse dire che alla base di ogni tipo di ragione conflittuale c’è il sentimento dell’egoismo, forse meglio dire egotismo. Che vuol dire amor di sé, con tutto ciò che sta intorno al sé (cibo per sé, potere per sé, soldi per sé, anche solo riconoscimento per sé). Purtroppo è innato in noi. Dunque diciamo subito che per cercare di risolvere i conflitti occorre lavorare intorno alle prime tre lettere di quel sentimento: l’ego.

Anche quando le cause ufficiali del conflitto appaiono indipendenti dal proprio ego, per esempio diverse opinioni su come gestire un processo d’impresa, ciò che porta il confronto a degenerare in litigio di solito è l’ego.

Qui naturalmente affrontiamo il tema del conflitto nel quadro di attività collettive rivolte all’intrapresa. Ma ritengo che i modesti suggerimenti che ne usciranno possano essere utili anche per altri momenti di aggregazione sociale, come la famiglia, lo sport, la scuola eccetera. Questa lunga premessa credo sia stata utile per dimostrare che il conflitto fa parte della vita, dunque occorre prendere prima di tutto atto che non è estirpabile, ma si può combattere. Trattasi di una delle tante imperfezioni umane che vanno gestite.

FACCIAMOCI DELLE DOMANDE

Come al solito suggerisco di farsi delle domande. E come al solito propongo, prima del «come», di incominciare con il «perché». Chiederci il perché ci aiuterà a produrre idee. Perché occorre saper gestire i conflitti? Perché, se non gestiti, porteranno a creare danni gravi, anche molto gravi, perfino distruttivi nei confronti della nostra impresa. Dunque la prima idea che ci viene in mente è che dobbiamo essere veloci… e la maggior velocità possibile consiste nella prevenzione.

I conflitti, preso atto che sono probabili, devono essere prevenuti. Quindi si parte dalla radice: il confronto. E si parte tenendo conto della naturale inclinazione umana a partecipare al confronto offrendo spazio al proprio ego.

Si previene attraverso la capacità di creare un’atmosfera generale che attenui l’ego dei singoli a favore di quello collettivo. Si chiama orgoglio di appartenenza. Questo è il compito del leader e, in caso di grande azienda, dei vari capi settore… a cascata. Occorre che la vision e la mission del collettivo prevalgano sull’amor proprio dei suoi partecipanti. Dunque è compito di chi tiene le redini del gruppo (o dei gruppi) ricordare spesso gli obiettivi e il valore del cammino (uniforme e armonico) per raggiungerli, motivando con solidi contenuti l’importanza del percorso insieme. Tuttavia senza mai distruggere la propensione all’autostima. Ritengo vitale che nel gruppo non cada mai la speranza dei singoli di crescere di ruolo, anzi penso che quando questa sia assente l’azienda non possa progredire.

Il confronto tra personalità che sanno di poter migliorare la propria carriera è sano, ma diventa dannoso quando il desiderio di crescita personale prevale sulla necessità di armonia nel gruppo. Spesso succede perché ognuno tende a pensare che il proprio ruolo sia il più complicato e decisivo per la Company. Anche questa è una reazione naturale.
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WALKING IN OTHER SHOES

Per prevenire la tendenza a ingigantire le proprie difficoltà suggerisco di mettere in atto quello che gli anglosassoni chiamano Walking, sometimes, in other shoes o più semplicemente exchange roles. Cioè dedicare un mese l’anno a fare il mestiere di un altro. Non esiste niente di meglio di questa pratica per rendersi conto che anche il lavoro degli altri è difficile.

Fare un po’ di passi nelle scarpe di un altro aiuta in modo formidabile a comprendere che le tue complicazioni non sono superiori a quelle dei tuoi colleghi. Per esempio se un direttore delle vendite tende a confliggere con il suo collega della logistica poiché pensa che il movimento delle merci sia lento e danneggi il suo budget, o viceversa il capo del magazzino ritiene che gli ordini giungano in modo disordinato… ebbene mandiamo per un mesetto il capo delle vendite in magazzino a gestire le spedizioni, si renderà conto che quel mestiere non è meno complesso del vendere. Lo stesso vale a parti invertite.

Inoltre questa pratica aiuta a combattere gli effetti negativi della iper-specializzazione. La cultura dell’intrapresa, nell’ultimo secolo, è stata impostata sulla specializzazione, creando e sviluppando singole figure che sanno fare benissimo un pezzo di un mestiere. Pensate a un medico che diventa ortopedico e successivamente un ortopedico specializzato nelle mani, oppure ad un ingegnere che si specializza in elettronica e poi diventa un sopraffino creatore di piattaforme digitali per la gestione della logistica. Si tratta di figure chiave per ottimizzare l’efficienza di un ospedale o di un’azienda commerciale. Tuttavia se non entrano nell’ingranaggio in modo armonico e confliggono con gli altri ruoli del gruppo perché giudicano la propria altissima specializzazione superiore a quella dei colleghi, non fanno che portare danno all’attività collettiva. Questo succede perché, ultra-specializzandosi, a volte si tende a perdere di vista l’importanza del concorso di tutti all’efficienza dell’azienda. Eccolo un altro importantissimo ruolo del leader, prendere il meglio dalla competenza specialistica dei singoli ma armonizzarla nel collettivo, convincendo ciascuno che il lavoro degli altri è altrettanto importante.

L’AZIENDA «PALLA»

Diventa quindi vitale che tutti conoscano le attività di tutti, condividendone le complessità. Si tratta di un vero e proprio modello organizzativo che prende il nome di «azienda circolare». Immaginate un’azienda come una forma geometrica composta da tanti punti ravvicinati. È facile rappresentarla, i punti sono le persone e, a seconda di come vengono disposti, creano una figura. Possiamo in questo modo disegnare quattro tipi di aziende. Quelle «disordinate», dove i punti vengono posti, sì ravvicinati, ma senza una regola, diciamo a casaccio. Queste aziende debbono essere veramente anti-modello e possedere contenuti di base molto originali e formidabili, altrimenti falliscono a causa del disordine organizzativo. Poi vi sono le aziende organizzate «lineari»: i punti sono messi perfettamente in fila, le persone viaggiano ordinate verso la giusta direzione. Si tratta di compagini potenzialmente molto efficienti ma presentano un punto di debolezza, anzi due. Ogni membro della società vede perfettamente ciò che fa quello che sta davanti e quello dietro, voltandosi, ma non più in là di quei due; rischia di non capire bene la dinamica complessiva del gruppo di cui fa parte. Inoltre quel «povero cristo» che sta al primo posto deve decidere da solo la direzione e non può confrontarsi se non chi gli sta alle spalle, girandosi di tanto in tanto.

Esistono anche le aziende organizzate «piramidali», immaginate un puntino in cima, al di sotto ce ne sono 2, poi 3, 4 al quarto livello e così via. Già notiamo un miglioramento di visuale sulle attività dei colleghi, tuttavia non è completa e poi non elimina la sindrome da solitudine del capo. Infine esaminate la figura delle aziende organizzate «circolari». I punti (persone) sono disposti in cerchio, perfettamente. Ciascuno ha visibilità sul ruolo di tutti e può svolgere le proprie competenze ben conoscendo l’attività degli altri partecipanti ai processi aziendali. Sono queste le imprese che piacciono a me. Il ragionamento è banale: se vogliamo evitare i conflitti dobbiamo capirci, per capirci dobbiamo vederci.

Inoltre nell’azienda circolare il leader ha più riferimenti e non si sente solo. Vogliamo disegnare il suo puntino più grande, in quanto è lui che, dopo essersi consultato, decide la prima e l’ultima parola? Non c’è problema. Vogliamo, mano a mano che l’azienda cresce, disegnare altri puntini un po’ più grandi, i capi settore? Certo che si può fare, l’importante è garantire a tutti i partecipanti la visibilità su come vision e mission vengono portate avanti dalle persone, dunque visibilità sulle persone.
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Oggi gli strumenti digitali ci consentono di connettere coloro che fanno parte di un gruppo, anche grande, anche grandissimo, con una certa velocità ed efficienza. L’importante è che non vi siano barriere insormontabili. E non pensate che questa forma circolare abbia meno chance di procedere nella giusta direzione rispetto a quelle lineari e piramidali che in pratica sono una freccia. Avete presente il gioco del calcio? La palla, se ben calciata, va a infilarsi precisamente nel «sette». Ecco come immagino io un’azienda ben gestita: una palla perfettamente cilindrica a cui le persone, che ne compongono il volume, impegnandosi, guardandosi e comprendendosi, riescono ad imprimere la giusta potenza nella giusta direzione per fare goal. Una palla auto-pilotata in pratica, che non ha bisogno di calci per volare.
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INVESTIRE IN SAPIENZA

In generale succede che la cultura personale aiuti ad attenuare il proprio ego, mentre l’ignoranza tende a rafforzarlo. Non sempre, ma spesso è così. Non vi è dubbio che, nella maggior parte dei casi, la lettura, lo studio e l’informazione aiutino a entrare nell’ordine di idee di Socrate: «La vera saggezza sta in colui che sa di non sapere». Ecco dunque un modo piuttosto efficace di prevenire i conflitti: attorniarsi di colleghi specializzati, ma con una visione più ampia sulle cose e sul mondo. L’azienda in questo può fare molto. Può investire nella crescita culturale dei propri collaboratori (con corsi e viaggi per esempio). Non saranno soldi sprecati, anzi torneranno a casa, moltiplicati, in minor danno da conflitti.

Come avrete notato do molta importanza alla prevenzione dei conflitti interni. Ma a volte succede che, malgrado la messa in atto delle migliori tecniche di prevenzione, i litigi partano, generando conflitti, pronti a trasformarsi in vere e proprie guerre fratricide che possono dilapidare i valori di un gruppo di lavoro. Il fatto è che, mentre sulla prevenzione è più facile indicare strumenti di carattere generale, il tema della gestione dei conflitti già in essere è più complicato, a causa delle notevoli varianti a cui possiamo trovarci di fronte. Tuttavia qualche indicazione di carattere generale possiamo formularla. E conviene partire dalle persone, che sono le protagoniste assolute dei conflitti. Spesso, come vi ho ripetuto, il loro modo di essere (l’ego appunto) incide ancor più dei contenuti in disputa.

LAMPADINE E NEON

Avete presente la differenza tra lampadine e neon? Balza agli occhi immediatamente quando si schiaccia l’interruttore. Le prime si accendono subito, mentre i neon ci mettono un po’ di tempo a illuminarsi, e a volte crepitano. Per noi umani è la stessa cosa: c’è chi è più veloce a capire e scatta, c’è chi invece è più lento. Non esistono aziende di sole lampadine, perché i gruppi di lavoro si formano in modo conforme alle varietà umane disponibili. Ma non sarebbe neanche sano, i collettivi più efficaci devono comprendere la diversità. I neon portano in sé alcune caratteristiche molto positive: durano di più (sono più fedeli), consumano di meno (i salari saranno più contenuti) e, cosa più importante, presentano un vantaggio particolare: tra loro si diffonde in misura nettamente inferiore il «paraculismo».

PARACULI E PATRIOTI

Eccola la seconda netta variante in cui si dividono i partecipanti di un gruppo di lavoro. Vi sono i paraculi e i patrioti (nel senso aziendale). Come definire i paraculi? Vogliamo, per essere più eleganti, definirli opportunisti, calcolatori, doppiogiochisti? Sono quelle persone che, di fronte a un problema, la prima cosa che pensano è: come devo reagire per fare bella figura?

Ça va sans dire che i patrioti ragionano diversamente, loro si domandano: cosa posso fare per il bene dell’azienda? Sono queste le persone di cui abbiamo bisogno per limitare i conflitti e procedere in armonia. Ma non c’è verso, i paraculi esistono, anche in gran numero durante certi periodi storici dove la caduta generale del buon cuore ne favorisce il proliferare. A volte sono anche bravi nel proprio lavoro.

Dunque, pur dandoci da fare per limitarne il più possibile la presenza, dobbiamo rassegnarci a conviverci. Ma sono loro, i paraculi, che il più delle volte generano i conflitti. Ecco che allora conviene affrontarli, parlando molto (ma molto) chiaro. Suggerisco di far leva sui grandi valori dello spirito di progresso collettivo. Conviene dirglielo chiaramente in faccia che si sono comportati da opportunisti, offrendo loro lo spazio per dimostrare la volontà di cambiare. Può succedere che il paraculo, il quale spesso è una «lampadina», comprenda che, mettendo al centro il bene della comunità anziché il proprio personale, farà anche del bene a sé stesso e che in futuro si comporti di conseguenza.

Raccomando, per farglielo capire bene, di disegnargli il diagramma della stupidità umana del prof. Cipolla, in modo che legga chiaramente la parola «bandito» nel riquadro di sua competenza. Questa operazione, chiamiamola correttiva, la fai una volta, se non basta due volte, magari anche tre volte. Poi, se vedi che non porta a risultati, devi trovare il modo che quel signore vada a fare un lavoro solitario.
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IL TORTO E LA RAGIONE

Dobbiamo anche prevedere che possano verificarsi situazioni in cui i conflitti si generano per sincere divergenze sui contenuti, dove non c’entra l’ego o il paraculismo. Magari si tratta di temi forti che coinvolgono diversi processi aziendali. Per esempio è piuttosto frequente che, in una società commerciale, l’ufficio acquisti, quello delle vendite e la logistica confliggano. È la natura stessa del loro mestiere che li porta a litigare. In genere i venditori sono portati a pensare che i buyer non siano bravi a comprare, ma succede anche il contrario. Può accadere che i due uffici commerciali ritengano che il magazzino sia inefficiente. Oppure sono quelli della logistica a considerare i compratori e i venditori negligenti: comprano troppo o troppo poco, vendono poco e/o male.

Allora non permettiamo che il problema degeneri. Conviene organizzare subito una riunione espressamente dedicata, e non solo riservata ai contendenti. Facciamo sedere al tavolo tutte le parti dell’azienda, perché può essere che anche gli amministrativi, l’ufficio personale, quelli dell’information technology portino contributi utili alla soluzione.

Qui entra in gioco la capacità del leader di inquadrare con sapienza e capacità di semplificazione il problema, in modo che tutte le parti in gioco lo comprendano nella sua essenza e intravedano la via per uscirne. E non è detto, come si dice comunemente, che la colpa stia sempre nel mezzo. Spesso è così ma a volte c’è chi ha torto e chi ha ragione. Quando non appare in primo piano l’ego bensì la reale consistenza dei problemi, è compito del capo, naturalmente con tutta l’eleganza possibile, far emergere in modo che sia ben compreso da tutti dove sta l’errore e dove la logica. E poi si decide. Mai lasciar terminare una riunione di questo tipo senza una decisione.
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VINCE CHI PERDE

Qui ho affrontato esclusivamente il tema dei conflitti interni, tra collaboratori. Esistono anche i conflitti esterni, quelli tra aziende in concorrenza. Ma questo è un capitolo a parte, che richiederebbe una serie di lezioni espressamente dedicate, perché le varianti sono infinite. Parliamo dell’interessantissimo tema della competizione di mercato. Chissà, magari in futuro ci divertiremo a studiarne i molteplici aspetti.

Infine esiste un altro tipo di potenziale conflitto: quello relativo al passaggio generazionale nelle famiglie proprietarie. A volte sorgono conflitti tra figli e genitori, oppure tra fratelli, tra cugini. Anche qui siamo di fronte a mille combinazioni che, nella maggior parte dei casi, dipendono dai caratteri più che dalla sostanza. Mi limito a dire, esistono imprenditori che dimostrano di volere più bene alla company che ai propri figli e commettono errori gravi, spesso dilanianti a livello famigliare. Il mondo è pieno di vecchi imprenditori ricchi e infelici che, dopo una vita di successi, rovinano tutto perché si sono affezionati più alle «cose» che alle persone, tanto più quando le persone sono i propri familiari.

Chiudo così, a mo’ di riassunto. Esistono valori che viaggiano ben più alti del profitto. Nel punto più elevato si trova l’armonia tra le persone. Le aziende non sono altro che gruppi di persone. Alla fine lavoriamo per costruire benessere e la prima caratteristica del benessere è la felicità. La quale non può essere considerata un bene individuale, perché non siamo soli al mondo. Essa si fonda sull’armonia con i propri simili e con la natura. Se i conflitti sono inestinguibili, combatterli è una forma di cammino per la ricerca della felicità. Dunque facciamolo.

Aggiungo una cosa della quale sono molto convinto, e vale in assoluto per quanto riguarda i conflitti, non solo per quelli aziendali. Vince sempre chi «perde». Nel senso che tocca al più intelligente tra i contendenti fare il primo passo verso la pace. Lui deve concentrarsi sui punti di ragione della parte avversa, anche se pochi, anche se pochissimi e offrire parole di riconoscimento, magari perfino dichiarandosi sconfitto. Succederà che anche gli pseudo-vincitori incominceranno a riconoscere le sue di ragioni.

«Graecia capta ferum victorem cepit», alla fine vinsero gli sconfitti. Oddio, non è che Atene fu particolarmente contenta di essere stata sopraffatta da Roma. Tuttavia alla fine fu lei che emerse, grazie ai suoi valori che contaminarono i selvaggi italiani.
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VITA TUA, VITA MEA

Oscar Di Montigny




Qualunque compito la vostra anima abbia accettato, qualunque contratto abbia stretto con l’universo, tutte le esperienze della vostra vita servono a risvegliare in voi il ricordo di quel contratto e a prepararvi a realizzarlo.

Gary Zukav




I MONDI VUCA, TUNA, DELA E BANI

Negli anni Ottanta del secolo scorso, in piena guerra fredda, all’apice di un conflitto mondiale che dopo le prime due grandi guerre si era capito non potesse più essere combattuto su un campo di battaglia, perché un terzo conflitto mondiale avrebbe mietuto così tante vittime da innescare un processo di repulsione della società civile che avrebbe annientato gli stessi poteri forti che quel conflitto avrebbero in realtà nuovamente auspicato per propri esclusivi interessi, il mondo veniva descritto per la prima volta con un acronimo che ne definiva le condizioni primarie. Questo termine era VUCA: Volatile (volatile), Uncertain (incerto), Complex (complesso), and Ambiguous (ambiguo). E così, pressata da queste condizioni globali, l’umanità ha vissuto parecchi decenni della propria esistenza. La definizione VUCA è prima divenuta VUCAIN con l’aggiunta di Interdependency (interdipendente) e Nestedness (intendendo come la propria salute e il proprio benessere siano interdipendenti con la salute e il benessere degli altri e sono annidati nella salute del pianeta). Più recentemente è stata invece lentamente abbandonata per essere sostituita da definizioni che meglio rappresentassero l’evolversi degli eventi. Si è così arrivati a TUNA: Turbulent (turbolento), Unpredictable (impredicibile), Novel (innovativo), Ambiguous (ambiguo).

Nella lingua isiZulu, vuka (pronunciato «vuca») significa svegliarsi/risvegliarsi. La parola thuna (pronunciato «tuna») è una tomba/sepolcro, significa inappropriato/inadatto. Proponiamo qui una terza definizione. Una che prenda in considerazione sia le prospettive antropologiche che quelle previsionali: DELA. Questo nuovo acronimo sta per Dynamic (dinamico), Emergent (emergente), Liminal (liminale), Anthropocentric (antropocentrico). Il nostro mondo è in continua evoluzione, in un processo di essere e divenire, in uno stato intermedio di transizione, ed entrambi focalizzati e influenzati dall’umanità. In isiZulu, DELA ha definizioni paradossali che sembrano adatte a una narrazione dei nostri tempi: «essere soddisfatto/averne avuto abbastanza» da un lato, e «abbandonare / rinunciare / sacrificare» dall’altro.

Oggi siamo giunti ad un mondo definito BANI WORLD: Brittle (fragile), Anxious (ansioso), Non-linear (non-lineare), Incomprehensible (incomprensibile). Tutti i sistemi fragili (brittle) sono soggetti a guasti improvvisi e catastrofici. Al contrario di quelli resilienti, sono fragili. I sistemi fragili sono come il vetro del tuo smartphone: possono essere notevolmente resistenti, ma quando si rompono, non si guastano con grazia o gradualmente; si frantumano e cadono a pezzi in modo incontrollabile. L’ansia (anxious) collettiva è ai massimi storici oggi, così come la depressione che è una sua cugina stretta. In un mondo ansioso siamo costantemente al limite, aspettando la prossima brutta notizia che ci colpisca, o la prossima distopia immaginaria che ci viene presentata come un percorso non solo possibile ma probabile per l’umanità, e fin troppo credibile. Tutti gli elementi dell’inquadratura VUCA generano anche ansia, quindi il risultato non è particolarmente sorprendente. Ai tecnologi piace parlare di crescita o cambiamento esponenziale (non-linear), ma invece di migliorare magicamente le cose in modo esponenziale, nel normale sistema non lineare la causa e l’effetto sono apparentemente disconnessi. A volte arrivano con un lungo ritardo tra di loro – e piccole azioni intraprese, o non intraprese, possono portare a impatti seriamente sproporzionati con gli input. Gli esseri umani oggi, in termini tecnici, non sono capaci di fare qualsiasi pianificazione a lungo termine, motivo per cui noi ora, e per le prossime generazioni, dobbiamo affrontare un peggioramento del cambiamento climatico. Il cambiamento climatico e tutti i cicli di feedback a esso associati sono un ottimo esempio di un mondo non lineare. Non solo, come diceva Arthur C. Clarke, qualsiasi tecnologia sufficientemente avanzata è indistinguibile dalla magia, ma le cose di tutti i giorni sono ora incomprensibili (incomprehensible). Essere vivi nel Ventunesimo secolo significa fare affidamento su innumerevoli sistemi complessi e incomprensibili che influenzano profondamente le nostre vite. Come ha sottolineato Quinn Norton, anche «il tuo mediocre desktop Windows è così complesso che nessuna persona sulla Terra sa davvero cosa sta facendo o come» – per non parlare di una vasta rete di tali computer o altri sistemi complicati.
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WISE WORLD E HUMANOVABILITY®

Io mi auguro che la prossima fase, possibilmente l’ultima nonché la più stabile, sia la fase che ho definito WISE: Wise (saggia), Innovative (innovativa), Sustainable (sostenibile), Essential (essenziale, perché centrata sull’essere umano). L’unica fase possibile in cui una intelligenza collettiva (swarm intelligence) comprenda l’arte della coopetition e sia in grado di guidare il mondo dal suo attuale orientamento distruttivo (MAD – Mutally Assured Destruction) riportandolo al suo naturale orientamento salvifico (MAS – Mutually Assured Salvation). Sono queste le fondamenta della Humanovability®, il processo che grazie all’incontro di tre direttrici fondamentali come innovazione (innovation), sostenibilità (sustainability) e umanesimo (human centricity) consentiranno alle aziende di passare dalla responsabilità sociale d’impresa (CSR) alla responsabilità civile d’impresa (CCR). Perché ciò accada, le organizzazioni dovranno esprimere tre qualità nelle loro aree di sviluppo organizzativo: robustezza; resilienza; anti-fragilità.

Un sistema è robusto in funzione della scala temporale che si vuole prendere in esame o del tipo di stress a cui è sottoposto. Robustezza non è quindi un valore assoluto ma relativo; ogni sistema che valutiamo robusto può quindi, in un attimo, diventare fragile. Spostando quindi la nostra attenzione ai modelli organizzativi e sociali che si pongono l’obiettivo di resistere meglio alle fonti di stress che le circondano, la robustezza è una condizione necessaria ma non sufficiente.

Nella fisica dei materiali la resilienza è definita come la «capacità di un materiale di assorbire un urto senza rompersi». In psicologia la resilienza è «la capacità di un individuo di affrontare e superare un evento traumatico o un periodo di difficoltà». La resilienza organizzativa è la capacità di anticipare, avere prontezza nel rispondere e adattarsi al cambiamento incrementale e a interruzioni improvvise, per sopravvivere e prosperare.

L’anti-fragilità: condizione a cui i sistemi e le organizzazioni devono tendere non solo per non essere danneggiati dalle forme di perturbazione e stress esterne, ma per approfittare di questi per addirittura migliorare. Grazie alla robustezza il sistema è in grado di sopportare uno stress, se questo non supera un certo limite di intensità e/o di tempo; nel caso della resilienza, il sistema è in grado di superare lo stress e tornare come prima; nel caso dell’anti-fragilità il sistema addirittura si avvantaggia dei momenti di difficoltà, dell’incertezza, delle perturbazioni non solo per resistere, ma per migliorare. Anti-fragilità è per quei modelli organizzativi e sociali che si pongono l’obiettivo di resistere meglio alle fonti di stress che li circondano quali concorrenza, mercati incerti, variabilità, complessità, incertezza.
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«VITA TUA, VITA MEA»

Questo è il tempo giusto per dimostrare chi possiamo essere. Mutuando un magnifico ragionamento non mio, ma che mio ho fatto dalla prima volta che lo sentii, voglio sottolineare che siamo una specie che da tempo immemore costruisce il proprio codice comportamentale sul paradigma «mors tua vita mea», e in taluni frangenti e in taluni contesti abbiamo prodotto l’ulteriore degenerazione dello stesso involvendolo in un paradigma ancora più truce quale è il «mors tua, mors mea» che si è incarnato in attentatori e terroristi programmati sull’idea di determinare la propria morte per favorire quella del cosiddetto nemico. Ora è necessario uno slancio evolutivo che ci faccia invertire la rotta per adottare l’unico paradigma possibile per la nuova: «vita tua, vita mea». Adesso serve che questa evidenza divenga una nuova e costante attitudine alla base delle nostre scelte e dei nostri comportamenti, ed entri nel racconto collettivo propagandosi così lontano nel futuro sino a diventare ricordo; vorrà dire così che lo avremo inglobato nella nostra storia perché reso a tutti gli effetti esecutivo.

Un passaggio per me particolarmente illuminante è questo brano tratto dal libro Una sedia per l’anima di Gary Zukav: «Ogni anima si assume un compito particolare. Può essere quello di formare una famiglia, o di comunicare idee attraverso la scrittura, o di trasformare la consapevolezza di una comunità, come per esempio la comunità economica. Può essere il compito di risvegliare la consapevolezza del potere dell’amore a livello di nazioni, o addirittura quello di contribuire direttamente all’evoluzione di coscienza a livello globale. Qualunque compito la vostra anima abbia accettato, qualunque contratto abbia stretto con l’universo, tutte le esperienze della vostra vita servono a risvegliare in voi il ricordo di quel contratto e a prepararvi a realizzarlo». E quale occasione migliore di questa per stipulare anche noi, singoli individui, un patto con la nostra coscienza assumendoci il compito di agire per il Bene dell’insieme?

Dobbiamo ricominciare a farci guidare da valori universali e dall’aspirazione di generare nel mondo attraverso le nostre azioni, un sentimento di gratitudine. Servono esseri umani che guidino il nostro tempo e abbiano il coraggio nel corpo, la dedizione e la sensibilità nel cuore, l’intelligenza e la lucidità nella mente per seguire la vocazione al Bene dell’insieme. Il nostro tempo ci sta mettendo di fronte a uno scenario molto chiaro: il vecchio paradigma «mors tua vita mea» non funziona. Oggi, dal comportamento lucido e responsabile degli altri dipende la nostra vita, dipendono il nostro futuro e quello dei nostri figli. Il tempo ci sta chiedendo una drastica svolta, ci sta chiedendo di prendere coscienza del fatto che ci salveremo se sapremo attuare il ben più funzionale «vita tua, vita mea».

Agire tutti per il bene, uniti, insieme, ciascuno nella propria sfera di influenza, diventerà fondamentale in questo cambio di epoca in cui stiamo entrando. E anche le aziende dovranno fare la loro parte trovando il coraggio di ripensare profondamente i propri modelli di business e gli stili di leadership dei propri manager, muovendosi verso una direzione nuova che rimetta la persona al centro del sistema. Si è diffusa la sensazione che un’intera civiltà debba rimettersi in discussione, e che l’attuale modello di sviluppo sia insostenibile. L’unico sviluppo economico possibile è uno sviluppo sostenibile, che soddisfi i presenti bisogni senza compromettere la possibilità per le prossime generazioni di soddisfare i bisogni futuri. Non dobbiamo dimenticare che tornare a concepire il nostro ruolo in armonia con la Terra è tornare all’essenza della nostra specie. Rispettare la Terra è la più alta forma di rispetto verso noi stessi. Serve una fede incrollabile nel nostro potenziale di specie apice di questo Pianeta. L’essere umano è obiettivamente la migliore delle tecnologie esistenti sulla Terra, perché si pone delle domande; domande esistenziali, sul senso delle cose. L’uomo, quale soggetto ispiratore della propria progettualità e della propria felicità, tornerà al centro di tutti i sistemi, e con lui i valori universali che lo abitano da sempre. Tutti gli uomini saranno chiamati singolarmente a farsi carico degli interessi collettivi. Non c’è mai stato momento migliore nella storia dell’economia per le organizzazioni che agiscono per il bene. In tutto questo… non ci sarà più spazio per il conflitto.
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IL FUTURO È NELL’EDUCAZIONE

Chi di noi può esimersi dall’avere una responsabilità che contempli anche altri, e la loro posizione sociale, il loro denaro e le loro risorse in genere, e le loro relazioni? È una responsabilità che va oltre gli altri: è una responsabilità verso l’insieme. Data la forza che qualsiasi ruolo decisionale esprime, credo che chi la occupi abbia una sola scelta possibile da percorrere e incarnare nel proprio fare quotidiano: contribuire a determinare dei nuovi sistemi regolamentari, economici e sociali che contemplino il vantaggio di tutti i membri della società civile su scala planetaria. Se così non sarà, saremo noi a essere determinati dai sistemi che altri codificheranno per noi. La scelta è dunque semplice: voler essere o no parte attiva e propositiva nella determinazione di un nuovo sistema economico e sociale. Consapevoli che anche questo sistema, da chiunque di noi verrà concepito, codificato e trasmesso – condividendolo piuttosto che imponendolo – sarà pensato, regolato, erogato, distribuito, fruito da esseri umani. È per questo che è dall’Uomo, nella sua interezza, che si deve partire, ed è all’uomo, nella sua interezza, che si deve tornare. È all’uomo, nella sua interezza, a cui ci si deve decidere di dedicarsi ed è su di esso che si deve rifondare la certezza del presente oltre che una continuità per il futuro. È negli uomini, e non nei processi o nelle procedure, non nei prodotti o nei servizi, che si incarna un’azienda. Sono uomini che le aziende e i governi devono addestrare, formare, e soprattutto educare.
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Per raggiungere questo obiettivo, secondo il mio punto di vista, sarà infatti fondamentale l’educazione. L’etimologia della parola educazione viene dal verbo latino educĕre (cioè «trarre fuori, «tirar fuori» o «tirar fuori ciò che sta dentro»), derivante dall’unione di ē- («da, fuori da») e dūcĕre («condurre»). L’educazione è la chiave di volta nella costruzione del futuro. Un tema cruciale, oggi più che mai, in un’epoca in cui siamo chiamati a dare risposte e soluzioni a temi complessi e cruciali come il cambiamento climatico e la necessità di evolvere il sistema economico globale in un’ottica di equità e sostenibilità, per l’ambiente come per gli individui che ne determineranno il successo o il fallimento. Perché, non è mai troppo ripeterlo, quello dell’istruzione è un settore cruciale per qualsivoglia società o organizzazione o stato.

E l’educazione più importante, quella che finora mai siamo stati capaci di trasmettere fin dalla più giovane età ai futuri cittadini del mondo, è l’educazione alla Pace. Come dunque stupirsi se oggi si viva in un’epoca minata da una serie interminabile e inarrestabile di conflitti?

Mi tornano alla mente le lucide parole del Presidente del Consiglio Mario Draghi, nel suo intervento al Meeting di Rimini del 2020. «Ora è il momento della saggezza nella scelta del futuro che vogliamo costruire. Il ritorno alla crescita, una crescita che rispetti l’ambiente e che non umili la persona, è divenuto un imperativo assoluto. Vi è però un settore essenziale per la crescita e quindi per tutte le trasformazioni che ho appena elencato, dove la visione di lungo periodo deve sposarsi con l’azione immediata: l’istruzione e, più in generale, l’investimento nei giovani» ha aggiunto, trovandomi profondamente concorde sull’essenzialità del fattore educativo che ritengo l’unica chiave di volta realmente efficace per affrontare con attitudine positiva, costruttiva e orientata al bene collettivo, il momento storico che ci stiamo trovando a vivere. «Questo è tempo di incertezza, di ansia ma anche di riflessione, di azione comune.»

E mi sono tornate alla memoria anche le parole di un altro riferimento per me particolarmente importante, il Dalai Lama: «L’unica via per la costruzione di un mondo di pace è l’educazione perché è l’unico strumento in grado di restituire all’uomo quei valori fondanti della sua natura che sono la compassione e l’attitudine al bene degli altri. La nostra capacità di costruire la pace è strettamente legata alle nostre emozioni. Il discrimine tra violenza e non violenza, tra pace e guerra, è nella nostra mente. È da lì che nasce tutto».

Ecco, dunque, che proprio la particolare complessità del nostro mondo, oggi più che mai dilaniato da tensioni sociali e crisi sia economica sia valoriale, ci richiede di manifestare questa nuova abilità ora. Dobbiamo esprimere un più alto livello di ascolto e maturare nuova comprensione. Dobbiamo investire maggiormente sulla ricerca in discipline come le neuroscienze e le forme più evolute della psicologia e della pedagogia, poiché consentirebbero all’uomo di approfondire la conoscenza del funzionamento del proprio cervello e delle proprie emozioni. Mi auguro dunque di veder avviare un programma di istruzione di tipo laico, che parta dalle scuole e continui nelle aziende, che sostenga gli individui in un percorso di conoscenza del Sé, alleggerendolo dall’effetto di una morale che per secoli ci ha precluso la conoscenza dei processi che governano il funzionamento delle nostre emozioni e dei nostri pensieri. Un simile processo favorirebbe la costruzione di una responsabilità allargata e condivisa. Dobbiamo affrettarci a educarci a credere nell’equilibrio dell’insieme mettendo al bando l’individualismo, la furbizia, l’opportunismo, la prevaricazione e il capitalismo vorace a vantaggio del giusto profitto, dell’educazione e della sensibilità. Dobbiamo affrettarci a educarci alla Gratitudine.

La competizione sta uccidendo le relazioni tra gli esseri umani. Solo un approccio coopetitivo può aiutare a costruire una nuova etica laica nella società, partendo dai banchi di scuola.

Un nuovo trend che sta emergendo nel mercato degli investimenti è finalmente quello dedicato all’istruzione; in particolare all’edutech, incrocio virtuoso tra educazione (education) e tecnologia (technology). Notando la particolare attenzione degli investitori verso questo settore, molti asset manager hanno iniziato a puntare su di esso e quindi ad affollare l’offerta di prodotti proprio all’istruzione dedicati. Perché? Per via del fatto che è un settore le cui prospettive raccontano molto e molto hanno da dare in termini di opportunità di guadagno. Globalmente vale oltre cinquemila miliardi di dollari e si stima che dovrebbe raddoppiare entro il 2030, poiché fornire un’educazione di qualità, equa ed inclusiva, e opportunità di apprendimento per tutti, è il quarto dei diciassette goal per lo Sviluppo Sostenibile dell’Onu, oltre che il fattore trainante per il raggiungimento di altri obiettivi quali la lotta alla povertà, la riduzione delle diseguaglianze, il miglioramento delle condizioni di vita, di salute e benessere, la diffusione della tolleranza, dell’inclusività e della pace tra le società. Ma anche perché trainato dai cambiamenti demografici e sociali e dalla rivoluzione tecnologica. Come ha rilevato l’Ocse, un’istruzione di qualità è in grado non solo di aumentare la produttività ma anche di dare ritorni pubblici e privati più importanti. A livelli più alti di formazione corrispondono tendenzialmente redditi più alti e di conseguenza livelli contributivi al sistema sociale più consistenti con ovvio ritorno positivo sui conti pubblici. Tuttavia, mentre le altre nazioni puntano sull’accrescimento del livello di istruzione dei singoli cittadini, il nostro Paese resta indietro. La professione dell’insegnante è mal retribuita, più della metà dei docenti ha almeno cinquant’anni, le rette sono tra le più alte e il numero dei laureati tra i più bassi al mondo. Siamo anche tra i paesi con il numero più alto di NEET, ragazzi che non studiano, non lavorano e non fanno percorsi di formazione. La creatività e la capacità di astrarre sono le caratteristiche che rendono l’uomo diverso dalle altre specie che abitano questo pianeta, nonché unico per la sua capacità di plasmare il mondo in cui viviamo. Probabilmente nel nostro Paese si è persa la consapevolezza di quanto l’istruzione incida e determini lo sviluppo. E parlo di tutta l’istruzione, anche quella classica e umanistica che è l’artefice dell’allargamento dei propri orizzonti di pensiero e della capacità di comprensione della realtà. E mentre aspettiamo che la politica si adegui convertendosi a questa necessità esistenziale io penso alla responsabilità che in tal senso debbo prendermi come individuo.

Personalmente sono profondamente grato a un’idea che, quando la sentii per la prima volta, fu dirompente per la mia vita: «Ogni uomo è un educatore». Questa idea ha rimesso nelle mie mani la responsabilità di quanto accade nel mondo, ribadendomi un approccio coopetitivo basato sul principio «vita tua, vita mea» che è molto più fruttuoso e stimolante per tutti e per l’insieme. Questa idea dovrebbe essere alla base di una azione che coinvolga la dimensione aziendale, che poi è quella che vivo direttamente tutti i giorni. Ritengo che le aziende contemporanee abbiano il compito essenziale di diventare il motore del cambiamento e dunque della diffusione di una nuova etica laica. Essendo i luoghi di aggregazione, condivisione, orientamento ed educazione più frequentati, potrebbero impegnarsi a diffondere un approccio coopetitivo al business, in cui il giusto mix tra competizione e cooperazione possa generare un vantaggio per il singolo ma al contempo anche per l’insieme. L’istanza che ci riguarda tutti è quindi proprio l’istruzione.
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Ma l’educazione deve riguardare tanto il cervello quanto il cuore. All’educazione della mente deve corrispondere l’educazione delle emozioni; solo dopo il nostro corpo potrà compiere azioni veramente rette ed orientate al bene collettivo. Poiché il terreno di confronto professionale si sta sempre più spostando dagli asset tangibili di prodotti e servizi, in larga parte gestibili dalle macchine, a quelli intangibili delle idee e delle emozioni. In quest’ottica, non sbaglia chi intravede nella formazione permanente, continua e per tutta la vita, il cosiddetto longlife learning, il miglior investimento da fare su sé stessi e su qualunque forma di associazionismo fra le persone, che si tratti di aziende, squadre sportive, partiti politici, associazioni culturali, o altro.
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Non mi stancherò mai di dire che un’educazione di qualità, che comprende anche un’istruzione di qualità, è la base per migliorare la vita delle persone. Occorre impegnarsi per ridurre le diseguaglianze all’interno delle nazioni e tra le nazioni. Occorrono politiche fiscali, salariali e di protezione sociale che non ci facciano perdere parte del terreno che faticosamente negli anni avevamo guadagnato. Se la responsabilità di ciò che accade nel mondo è anche nelle nostre mani, allora dove e in quale contesto possiamo dare il nostro contributo? Ognuno di noi può farlo nella propria sfera di influenza, poi c’è chi preferisce impegnarsi nel non-profit, chi negli enti locali, chi in politica e chi negli ambiti culturali, ma a mio parere oggi gli attori più efficaci possono essere le aziende.
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Parole per Rispettare
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RACCONTARE IL RISPETTO

Oscar Farinetti




Dieci parole per descrivere il problema e cento per dire come affrontarlo.

Ma dobbiamo andare sul terreno dell’umanità.




REGOLE PER I NUOVI SENTIMENTI

Quando si parla di sostenibilità, in relazione alle attività di un’impresa, si intende in particolare quella ambientale. Ed è giusto, poiché si tratta dell’aspetto sul quale siamo più in ritardo e in difficoltà.

Esistono però altre forme di sostenibilità molto importanti, per esempio quella relativa ai rapporti tra gli umani nel mondo del lavoro. Anche per questo preferisco racchiudere i vari aspetti della sostenibilità sotto un unico cappello. E chiamarlo rispetto. Il termine sostenibilità è abusato, tuttavia ormai rappresenta l’identificazione del problema in assoluto più immanente. Poiché è in gioco la vita umana sul nostro pianeta e vedremo quanta parte della soluzione del problema si trova in mano alle imprese. Dunque ne abuserò anche io… tanto per capirci. Ritengo che costituirà il tema principale della narrazione imprenditoriale per diversi anni a venire. Almeno fino a quando il problema verrà risolto, speriamo.

Regola n. 1: crederci veramente!

Regola n. 2: studiare bene il tema.

Regola n. 3: 10 parole per il problema, 100 per le soluzioni.

Regola n. 4: speranza, esempio, coraggio, dubbio, bellezza.

Regola n. 5: il dubbio è bellezza.

Regola n. 6: notare che non c’è il senso del dovere

Perdonatemi se sono partito così diretto, ma la faccenda è seria: Conviene darci regole precise. E, guardate alla regola n. 4, si tratta della filiera dei sentimenti da mettere in campo per trovare le parole giuste, le quali genereranno azioni corrette.
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IL DUBBIO È BELLEZZA

Tutto ruota intorno al dubbio, perché il dubbio è una componente essenziale della bellezza. E la bellezza è il nostro obiettivo principale. Perché affrontare un problema immane, come salvare la vita umana sul pianeta, attraverso il valore del dubbio è una cosa bella. Affrontarlo a muso duro pieni di certezze apocalittiche è… è… Sto cercando una parola che sia il contrario della bellezza e la vorrei pesante. Penso alla giovane Szymborska quando cercava una parola per definire il nazismo e non la trovava.

«Questa parola deve essere come un vulcano, che erutta, scorre, abbatte, come terribile ira di Dio, come odio bollente.»

Vorrei che renda bene l’orribile atteggiamento di chi affronta i problemi tronfio delle sue certezze… Ecco, involontariamente mentre riflettevo, l’ho pensata la parola giusta: è «orrore»! E vi dico subito, a proposito di certezze apocalittiche, che per me è orrore il negazionismo, così come il menefreghismo. Neppure la decrescita (cosiddetta) felice mi convince, poiché la trovo antitetica alla naturale tendenza umana tesa al miglioramento. Credo sia più probabile che diventi infelice. La storia, inoltre, insegna che a pagarla, la decrescita, sono sempre i poveri.
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PAROLE NETTE, CONCLUSIONI FLESSIBILI

Per spiegarvi bene ciò che intendo come valore del dubbio vi descrivo il grande cartello che ho fatto trovare agli americani nell’ingresso del primo Eataly in Usa, il 31 agosto 2010 a New York. Allora non affrontavo il tema (smisurato) di salvare la vita umana sul pianeta, bensì quello di come instaurare il rapporto con i clienti. Tema che, anche se ben meno drammatico, risulta complesso. C’era scritto, a caratteri cubitali, «THE THREE EATALY’S RULES», le tre regole di Eataly.

«The customer is not always right. Eataly is not always right. Through this wonderful doubt, our harmony will be born.»

Primo: i clienti non hanno sempre ragione. Secondo: neppure Eataly ha sempre ragione. Terzo: da questo meraviglioso dubbio nascerà la nostra armonia.

Credo risulti chiaro quello che volevo dire. Di fronte a verità incerte, dovute alla complessità del problema, conviene approcciarsi con disponibilità a cambiare idea in relazione alle evoluzioni, ma forti della convinzione che ce la metteremo tutta per risolverlo, il problema. Questa flessibilità si chiama dubbio e costituirà il motore dell’armonia tra le parti che vivono il dilemma. L’armonia è bellezza. Tuttavia, come vedete, il tema è stato spiegato con parole forti.

La virtuosa dicotomia tra le parole nette e le conclusioni flessibili dona potenza e poesia alla frase, la quale secondo me esprime tutti i valori della filiera dei sentimenti che debbono stare alla base dei temi forti. C’è speranza, c’è voglia di dare il buon esempio, c’è coraggio, c’è il sentimento buono del dubbio e c’è bellezza.

Trovate?

PRIMO: CREDERCI VERAMENTE

Ma andiamo per ordine. La prima cosa da fare è crederci sul serio. Mica farlo per moda, mica entrare in corsa sul tema della SOSTENIBILITÀ soltanto per il fatto che ci siamo resi conto che chi ne resta fuori corre il rischio di trovarsi isolato.

Il fenomeno si chiama «greenwashing», potremmo tradurlo come lavarsi la coscienza con il «green», soprattutto a livello comunicativo. Forse è più corretto e sintetico chiamarlo «ambientalismo di facciata». Consiste nel costruire un’immagine di sé ingannevolmente positiva sotto il profilo dell’impatto ambientale, ma in realtà senza fare nulla o facendo ben poco di concreto per affrontare il problema… Quando le parole non corrispondono ai fatti, una bugia in pratica. Purtroppo si tratta di un atteggiamento abbastanza diffuso sia tra le imprese che in politica, a volte anche tra intellettuali e scienziati. Purtroppo succede storicamente che, quando prende vita l’opportunità di un approccio nuovo e di grande impatto sui mercati, ci sia gente che si affaccia senza crederci. Un modo per stare alla finestra sventolando una bandierina in attesa di decidere se e quando sarà il caso di scendere in piazza.

Abbiamo esempi a iosa. Da marche di acqua minerale che sbandierano bottigliette in pet biodegradabile quando queste corrispondono a meno del 5 per cento della propria produzione, a grandi aziende commerciali americane che dichiarano di aver abbattuto pesantemente la quantità di CO2 immessa in atmosfera e poi, misurate, l’hanno addirittura aumentata. Sul greenwashing non credo sia il caso di perderci troppo tempo, se non inquadrarlo come esempio negativo. Ci vorrà qualche anno ma si sgonfierà da solo. Le parole che non corrispondono ai comportamenti sono sussurri al vento, non lasciano traccia, non meritano troppa attenzione.

Invece, se sentite il bisogno di parlare di sostenibilità, lo dovete fare perché ci credete e avete messo in atto un vero progetto che vi porterà ad una posizione di rispetto verso la natura. Non arriverete mai al 100 per cento, non ci arriverà nessuno secondo me. Tuttavia dovete puntarci, non c’è niente di meglio che darsi obiettivi utopici, comunque andrete più in là che a prevedere un budget limitato. E poi la vision «alta» favorisce parole alte. Il mercato ha bisogno di parole alte che narrino fatti alti… e non solo il mercato.

Adoravo sentir dire a Gino Strada (Emergency) «Il mio obiettivo è abolire le guerre». Lui lo sapeva bene che probabilmente è impossibile, ma intanto progettava cose molto importanti che fattivamente limitavano i conflitti e i loro terribili effetti. Dunque, se ci credete, dite e scrivete pure «Voglio concorrere a salvare la vita umana sul pianeta». È decisamente meno utopico che eliminare le guerre. Non sarete sicuri di salvarla (il dubbio), ma vi state sbattendo perché ciò avvenga, attraverso attività vere, certificate. Ditelo, ma raccontate la verità, spiegando di volta in volta a che punto siete giunti. Dopo anni in cui di questo problema parlano gli scienziati è giunto il momento che scendano in campo le imprese.

SECONDO: STUDIARE

Dopo che ci abbiamo creduto veramente al fatto che noi stessi, noi singoli e piccoli uomini, possiamo fare qualcosa di concreto per salvare la vita sul pianeta, dobbiamo studiarlo il fenomeno. Ecco la seconda regola. Dobbiamo approfondirlo prima di partire, sia a fare che a parlare. Cercherò di inquadrare il problema con il minor numero di parole possibili, ma poi mi raccomando informatevi bene, esistono infiniti mezzi per farlo a dovere.

Il termine sostenibilità deriva dal latino sustinere (tenere, tenere a oltranza). Il pedale del pianoforte, quello che allunga la nota, in inglese si chiama «sustain». Infatti la prima caratteristica della sostenibilità è la durata. Non per niente in francese la sostenibilità di chiama durabilité. Se per il nostro benessere usiamo manufatti a lunga durata e, magari, pure costruiti con materiali di riciclo, diamo minor danno al pianeta poiché le materie prime originarie vengono rubate al pianeta. Questo è un primo fatto inoppugnabile. Ora andiamo a quelli successivi.

Il 90 per cento degli scienziati ci sta dicendo che se non cambiamo modo di produrre energia e di consumare andremo a sbattere. Sbattere nel senso che il nostro pianeta diventerà invivibile. È solo questione di tempo, c’è chi dice poco, pochissimo, tipo meno di un secolo. Qualcuno invece (sempre di quel 90 per cento) è meno pessimista, ma nessuno va più in là di qualche secolo. È un tempo brevissimo se misurato con quello della Terra: quasi cinque miliardi di anni trascorsi e altrettanti miliardi davanti. Oppure se confrontato con la nostra di storia, quella dell’Homo Sapiens: trecentomila anni trascorsi e una prospettiva di almeno altri quattro milioni, in assenza di catastrofi ambientali.

Il fatto è che la nostra meravigliosa società dei consumi, nata con la rivoluzione industriale dell’Ottocento, cioè ieri, insieme ad una vasta gamma di effetti positivi, ne ha creati alcuni negativi che rischiano di diventare catastrofici. Produciamo ancora più dell’80 per cento dell’energia che ci serve utilizzando fonti fossili. Bruciandole mandiamo nell’atmosfera una quantità di CO2 esagerata e questo fatto determina vari tipi di cambiamento climatico di cui i più drammatici sono gli uragani, il surriscaldamento e di conseguenza l’innalzamento dei mari. Inoltre utilizziamo macchine, tra cui i veicoli sono quelle più evidenti, che creano delle polveri sottili che inquinano l’aria che respiriamo. Ma non basta, conduciamo per lo più forme di agricoltura e domesticazione intensive che inquinano la terra, l’acqua e l’aria, immettendo (pure loro) CO2 nell’atmosfera. Addirittura succede che una quantità esagerata di bovini, alimentati a mangimi industriali, emettono folate di metano: ancor più dannoso del biossido di carbonio per il cambiamento climatico.

E poi ci dimostriamo dei gran spreconi. Creiamo ogni anno miliardi di tonnellate di packaging mono uso non biodegradabili, specie con la plastica, che non riusciamo a smaltire o riutilizzare. Questi finiscono soprattutto nei mari, inquinandoli, e nel corpo dei pesci, gli stessi che poi mangiamo. Infine continuiamo a deforestare, incuranti del fatto che gli alberi sono determinanti per catturare la CO2 in eccesso. La somma di questi fattori sta portando a quattro conseguenze che, se non combattute, diventeranno mortali per la specie umana. Mari inquinati che si mangiano la terra, clima insopportabile, aria irrespirabile, acqua e terra contaminata.

L’ho messa giù dura, me ne rendo conto. E poi la sintesi amplifica la drammaticità. Ma, tranquilli, quando arriverò al punto delle soluzioni sarò più dolce.
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SOLUZIONE IN 7 MOSSE

Se ci allineiamo con il 90 per cento di quelli che il fenomeno lo hanno studiato dal punto di vista scientifico (io di solito faccio così quando non possiedo le basi tecniche per conoscere approfonditamente un problema: credo alla maggioranza di chi le possiede le basi tecniche, figuriamoci quando la maggioranza è del 90 per cento), ebbene allora non è difficile individuare i rimedi. Primo, produrre energia solo da fonti rinnovabili. Secondo, convertire le macchine che usiamo in modo che non producano più polveri sottili. Terzo, passare ad una agricoltura e domesticazione di rispetto. Quarto, limitare al minimo i packaging mono uso non biodegradabili e smaltire i rifiuti in modo differenziato. Quinto, organizzarsi per riutilizzare tutti i rifiuti. Sesto, smetterla di deforestare. Settimo, piantare nuovi alberi.
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Come vedete sono sette mosse, neanche molte. E posso dimostrarvi che sono tutte cose che possiamo fare, pure abbastanza in fretta se ci mettessimo tutti insieme di buzzo buono, credendoci.

Meglio che ve lo dimostri, per non lasciare argomenti in sospeso. Primo, nel mondo esistono acqua, vento e luce in quantità più che sufficiente per produrre anche 100 volte l’energia che ci serve. Dunque è solo un problema di tecnologie, le quali sono in fase molto avanzata. Quello che dobbiamo fare è accelerare (in Italia siamo vicini al 50 per cento nella produzione di energia da fonti rinnovabili, tra i primi in Europa). Secondo, i veicoli elettrici sono già una realtà. Tra non molto arriveranno quelli a idrogeno. Terzo, l’agricoltura biologica e di rispetto è ormai stra-sperimentata. È ragionevole pensare ad una conversione in cinque o sei anni senza diminuire le quantità (anche se nella carne rossa non sarebbe male diminuirle). Quarto, possiamo facilmente eliminare tanti packaging mono uso cambiando atteggiamenti di consumo, inoltre in Italia siamo già all’88 per cento di riutilizzo di plastiche mono uso e i primi al mondo per il riutilizzo del legno «morto». Potremmo diventare d’esempio al mondo. Quinto, le centrali per la conversione dei rifiuti in umido e in energia a impatto zero sono perfettamente progettate e molte già in funzione, però dobbiamo fare la «differenziata»: dipende solo da noi. Sesto, possediamo enormi quantità di legno «morto» da riutilizzare e le tecnologie esistono eccome. Settimo, se piantassimo mille miliardi di alberi nuovi sul pianeta (oggi abbiamo tremila miliardi di piante, significa un aumento del 33 per cento e la terra non manca) saremmo in grado di catturare tutta la CO2 in eccesso.

PAROLE CHE TOCCHINO IL CUORE

L’ho fatta (tecnicamente) facile apposta, per dimostrarvi che il vero punto difficile è la nostra volontà, il nostro convincimento, la nostra energia. La quale vi garantisco viene da fonti molto rinnovabili, si tratta dei sentimenti. E qui entra in gioco la parola, dobbiamo raccontarla bene ’sta storia. Dieci parole per descrivere il problema e cento per dire come affrontarlo. Ma dobbiamo andare sul terreno dell’umanità.

Le questioni tecniche le spieghiamo poi a parte. Le mettiamo negli allegati, in una cartellonistica per chi vuole approfondire, in parole dette successivamente, dopo che abbiamo superato l’unica vera grande difficoltà: muovere le coscienze. È questa la chiave. Sui problemi tecnici ci sarà sempre qualcuno che troverà spazio per contestare. Pensate a quanto ce n’è. «Sì, ma poi le batterie…», «Ma dove li piantiamo tutti ’sti alberi?», «Sarà pur bio ma non è buono», «Ma se continuiamo a mangiare tutta ’sta carne…», «I termovalorizzatori inquinano» eccetera. Per ognuna di queste obiezioni c’è una risposta convincente. Ma non è questo il punto. Storicamente qualsiasi vigoroso cambiamento delle abitudini umane è stato avversato con motivazioni tecniche.

Peccato che non ho il tempo di raccontarvi quanto fu osteggiata l’invenzione del fuoco, le mille motivazioni contro la ruota, perfino della scrittura, la meravigliosa invenzione della scrittura, ebbe accaniti avversari. È un modo per mascherare stupidità e pigrizia, latenti nella nostra indole. La pretesa della perfezione assoluta (che non esiste) è il metodo normalmente usato per evitare l’impegno. E addirittura viene camuffato da razionalità.

Il modo di affrontare l’immensa complessità di sensibilizzare le persone verso il bene comune è questo: poche parole per descrivere il tema (la vision) e un po’ di più per dire come affrontarlo (la mission), puntando direttamente al cuore. Ciò che occorre è umanità, toccare i sentimenti.
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SE LO FAI SEI FIGO

Ora ci provo, alla mia maniera.

Vision: dieci parole.

«Ragazzi abbiamo esagerato. Ma ora possiamo cambiare mentalità, possiamo salvarci.»

Mission: cento parole.

«Dipende solo da noi, ciascuno di noi. Chi non lo capisce apparirà stupido, chi non reagisce risulterà pigro. Se mettiamo insieme stupidità e pigrizia giungiamo all’orrore. Ma noi non siamo orribili, noi siamo meravigliosi. Partiamo. Cambieremo modo di creare energia utilizzando solo acqua, vento e sole. Viaggeremo su veicoli a zero emissioni. Mangeremo cibo nato da agricoltura sana. La smetteremo di usare confezioni mono uso e di gettarle senza differenziare. Acquisteremo prodotti a lunga durata, creati con materiali di riciclo. La finiremo di abbattere alberi, anzi ne pianteremo di nuovi. Faremo tutto ciò senza rinunciare al piacere. Addirittura ce ne vanteremo.»

Dentro queste (poche) parole ci sono tutti i sentimenti che concorrono a formare la filiera della sostenibilità. C’è la speranza (possiamo cambiare e salvarci). C’è il buon esempio (ciascuno di noi). C’è coraggio (partiamo). C’è dubbio (dipende). C’è bellezza (noi siamo meravigliosi… ce ne vanteremo). Ma c’è anche, come avrete notato, uno scuotimento violento, seppur mascherato da parole dolci. In pratica diamo degli stupidi e dei pigri a chi non si rende conto del problema e non reagisce. Badate, non gli diamo dei cattivi poiché sappiamo che la cattiveria, in certi momenti storici di cinismo dilagante, potrebbe anche avere una sua allure di originalità. Invece stupidità e pigrizia sono difetti che inequivocabilmente nessuno vorrebbe riconoscere in sé, mai. In questo senso li abbiamo individuati come il contrario della bellezza, la quale nel nostro contesto diventa intelligenza e volontà. Ora aggiungiamoci il connotato di piacevolezza dichiarata e riconosciuta (Faremo tutto ciò senza rinunciare al piacere. Addirittura ce ne vanteremo). Sapete che esiste una «nuova» parola in italiano che contempla tutte queste qualità: intelligenza, volontà e piacevolezza riconosciuta? La parola è: figo. Essere considerati fighi.

FROM DUTY TO BEAUTY

Per questo motivo non parliamo di senso del dovere. Un sentimento in sé sublime, ma lento, vissuto come faticoso, un sacrificio in pratica. Si tratta dell’argomento principe di quelli che proclamano la decrescita felice ma, già mentre lo dicono, loro per primi (figuriamoci noi), diventano tristi, l’espressione s’incupisce. Perché la decrescita è sempre infelice, in quanto (ripeto scusate) si scontra con la naturale propensione umana a migliorare… e poi a pagarla sono sempre i poveri. Altro che felice!

Avete notato che, tutte le volte che mettiamo un «doverosamente» davanti o dietro ad una cosa che diciamo di fare, pare che quella cosa la facciamo mal volentieri? «Mi unisco doverosamente», «Ho doverosamente eseguito il lavoro», «Ringrazio doverosamente». Vuol dire forse che, se non fosse per senso del dovere, non mi sarei unito, non avrei eseguito il lavoro… figuriamoci ringraziare?

Noi, ’sta benedetta sostenibilità cioè vivere nel rispetto della natura, vogliamo raggiungerla nei fatti, mica soltanto sbandierarla. E vorremmo raggiungerla sorridendo e in tempi utili a precedere il limite del non ritorno. Dunque la frase più convincente è «Se lo fai sei figo», punto. Non ho dubbi, si fa molto prima che con il senso del dovere. Infatti le mie cento parole della mission potrebbero essere ridotte a cinque: «Se lo fai sei figo!», mettiamoci anche un punto esclamativo. In inglese potremmo addirittura ridurle a quattro: «From duty to beauty»… e c’è pure la rima.
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RIASSUNTO

E ora il riassunto. È più forte di me.

Abbiamo raccontato le sei regole. Può apparire strano che, per parlare di sentimenti, siamo partiti dalle regole. In genere i sentimenti precedono le regole. Sono loro a determinarle. Se i sentimenti che mi guidano sono buoni mi darò certe regole, se sono cattivi me ne darò altre.

Ma nel caso della sostenibilità il problema è talmente grave, l’analisi del mondo scientifico così unanime e i tempi stretti a tal punto che servono le regole per farci arrivare ai buoni sentimenti, e farci arrivare in fretta. Per risolvere una rogna così immane servono parole nuove, che ci spronino ad assumere atteggiamenti nuovi. Tutto deve essere nuovo, dal metodo iniziale (regole che impongano buoni sentimenti) a quello finale (al diavolo il dovere, dobbiamo farlo per piacere).

Vi ho descritto il problema con 800 parole, poi l’ho riassunto in 110: la mission e la vision, cioè le parole che secondo me vanno scritte e pronunciate per dare il via a nuovi comportamenti. Infine ho compresso il tutto in cinque parole italiane, oppure quattro in inglese. Mi sono divertito un sacco a comprimere… sempre di più. Perché è questo che succede, mano a mano che inquadri un problema e lo comprendi sempre meglio, riduci le parole. Potrebbe essere un utile esercizio anche per voi. Magari partendo da regole diverse, da sentimenti diversi, da parole diverse. E credo possiate giungere a un risultato migliore del mio. L’unica cosa di cui vi prego: piacevolezza e buoni sentimenti… vi scongiuro.

Infine ho chiuso sul tema della bellezza. Perché è cosi che io concepisco il gesto di affrontare i problemi e risolverli: attraverso la bellezza. Parole di bellezza per giungere a risultati di bellezza. Si fa prima, è più divertente per voi… e poi diverte chi vi ascolta o vi legge, fidatevi. Giungere al sano divertimento è parte della sostenibilità; il rapporto tra simili intendo. Pure questo è sostenibilità.

E ora, se ci siamo convinti che il rapporto tra noi umani e il pianeta che ci ospita è di gran lunga migliorabile, nel senso che dipende solo da noi… ebbene, se davvero ci siamo convinti, possiamo considerarci già migliori.

Dunque sentiamoci dei gran fighi e diamoci da fare, da dire… da scrivere.
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LA RESPONSABILITÀ

Oscar Di Montigny




La nostra unica speranza è ripartire dall’uomo: dobbiamo ridurre il nostro impatto negativo e aumentare quello positivo sfruttando tutto il potenziale di cambiamento che abbiamo accumulato in secoli di scienza e tecnologia.




IL RISPETTO INIZIA DALL’ASSUNZIONE DI RESPONSABILITÀ

L’aggettivo «sostenibile», oggi entrato prepotentemente nel nostro lessico quotidiano, ha iniziato a esistere a partire dagli ultimi anni del secolo scorso. Al di là delle diverse sfumature che ha assunto nel corso del tempo, l’idea di sostenibilità è, in ogni caso, quella che indica come ogni scelta adottata per soddisfare un’esigenza attuale comporta indissolubilmente anche degli effetti futuri. Il concetto ha superato i temi ambientali ed ecologici finendo per estendersi a molti altri settori tra i quali, in particolare, il settore dell’economia e dell’impresa. È nata dunque la sostenibilità di impresa o corporate sustainability, vale a dire l’approdo a cui devono condurre tutte le azioni realizzate nell’ambito della responsabilità sociale dell’impresa. Come abbiamo sin qui visto, negli anni si è infatti diffusa la consapevolezza che le imprese, oltre al profitto debbano perseguire anche altri interessi essendo, in primo luogo, formazioni sociali che operano in una data comunità e che possono contribuire a segnarne i destini sul piano economico, sociale, ambientale. Responsabilità sociale d’impresa significa proprio questo: affiancare alla responsabilità economica anche una responsabilità collettiva, che crei valori tangibili e intangibili, per tutto ciò che sta intorno all’azienda. Perseguire l’obiettivo di diventare un’impresa socialmente responsabile carica, ovviamente, il management delle società di ulteriori responsabilità nelle scelte produttive e di business, responsabilità che richiedono, oltre che competenze strettamente economiche e manageriali, anche una rinnovata sensibilità ambientale e sociale. Qual è lo strumento cognitivo che ci permette di comprendere quali effetti le nostre scelte produrranno nel futuro? La consapevolezza o Awareness. La consapevolezza è, infatti, il filtro cognitivo che permette agli individui e alle formazioni sociali, comprese le imprese, di orientare il proprio agire verso la sustainability.

Nei primi anni Venti di questo millennio si è registrata un’ascesa dei mercati di titoli legati agli standard ambientali, sociali e di governance (ESG). In Italia però sono ancora pochissime le imprese che pur dicendosi amiche dell’ambiente ne hanno colto l’importanza. Nel suo consueto rapporto sulla stabilità finanziaria, il Fondo monetario internazionale (Fmi) ha rivelato che unitamente alla ripresa dell’economia, dopo il crollo legato alla crisi sanitaria globale, si è verificato un vero e proprio boom dei mercati di titoli legati agli standard di sostenibilità ambientale, sociale e di governance (ESG). Secondo gli esperti dell’istituzione di Bretton Woods, non ci troviamo di fronte a una bolla generata dalla situazione contingente bensì stiamo assistendo a un vero e proprio cambiamento di atteggiamento rispetto agli ESG da parte di larghe fasce di popolazioni sempre più consapevoli dei costi derivanti dai danni all’ambiente, dalla cattiva governance e dai conflitti. E dunque, come ha rilevato Tobias Adrian, direttore del dipartimento mercati monetari e dei capitali del Fmi, il primo fattore di crescita è proprio una vera allocazione di risorse da parte di istituzioni finanziarie e fondi di investimenti su questi titoli. Intanto però occorre diffondere la consapevolezza – soprattutto in chi investe – che per essere realmente sostenibili non bastano né le belle pubblicità né gli annunci strombazzati se questi non siano poi effettivamente comprovati e rendicontati. Il rischio che si tratti di operazioni di mero greenwashing è dietro l’angolo.

La progressiva scomparsa di biodiversità sta minando la maggior parte degli obiettivi di Sviluppo Sostenibile delle Nazioni Unite (SDGs), compresi quelli dedicati alla sicurezza alimentare. Se l’attuale trend proseguirà inalterato, i sistemi e gli assetti naturali, sociali, politici e umani raggiungeranno il punto di non ritorno entro pochissimi anni. È alta la probabilità che molti di noi vedano la fine della civiltà umana per come la conosciamo. Tuttavia, è ancora possibile fermare e invertire il processo, e anche il rapporto «Living Planet 2020» lo conferma, ma ritengo necessario tenere i riflettori sempre accesi e per farlo dobbiamo assumerci tutte le responsabilità, consapevoli che l’economia circolare non basta. Lo sviluppo economico è sostenibile se riesce a coniugare l’incremento della quantità di risorse prodotte e consumate con un miglioramento della qualità della vita, legata alla disponibilità di servizi e ai valori di giustizia, libertà, pace ecc. Si tratta di un concetto multidimensionale che riguarda l’ambiente e il capitale naturale, la demografia, la produzione e il consumo, il funzionamento stesso della società, e che va quantificato anche in termini temporali. I nostri stili di vita devono certo cambiare, e in tal senso le buone pratiche del riutilizzo, del riciclo e della re-immissione costituiscono un importante inizio, così come sarebbe un ottimo percorso anche rendere la produzione e il commercio alimentare più efficienti e ecologicamente sostenibili, ridurre gli sprechi e favorire diete più rispettose dell’ambiente, cosa tra l’altro anche molto più salutare. Tuttavia, questa impostazione non arriva a ricomprendere l’uomo come punto di ripartenza. La nostra unica speranza è ripartire dall’uomo: dobbiamo ridurre il nostro impatto negativo e aumentare quello positivo sfruttando tutto il potenziale di cambiamento che abbiamo accumulato in secoli di scienza e tecnologia.
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FALSO SVILUPPO

Amitav Ghosh, antropologo e scrittore indiano al quale dobbiamo uno dei saggi più significativi sul tema climatico La grande cecità, in una significativa intervista ha affermato che «ciò che oggi chiamiamo sviluppo è solo un sistema per spingere la gente a desiderare sempre più cose». Il dato di fatto che ci induce, per esempio, ad usare un capo di abbigliamento appena acquistato mediamente solo sei volte per poi gettarlo direttamente senza immetterlo in una filiera per il riciclo, è la prova che il consumo di massa è proprio ciò che tiene in piedi l’economia la quale si nutre appunto dell’accelerazione dell’insoddisfazione dei desideri consumistici. Al di là delle ovvie sfumature sempre presenti nelle manifestazioni sociali, la dicotomia più macroscopica sembra dunque svilupparsi attorno a quanti vivono il cambiamento in atto come spettatori increduli e a coloro che invece ne sono colpiti in maniera totalizzante. Dobbiamo ricongiungerci con la nostra anima e dobbiamo farlo urgentemente perché su qualunque aspetto di questa nostra epoca rivolgiamo lo sguardo, questo si presenta sempre più opaco proprio per la manifesta assenza di un’anima. Rimettere la persona al centro significa che tutti noi dobbiamo tornare a concepire le nostre vite e le nostre scelte come un contributo al Tutto di cui facciamo parte. Dobbiamo solo fissare questo Tutto e comprendere che siamo al contempo sia la sfera, sia il suo centro sia uno dei punti che la compongono e che sono tutti equidistanti da esso.
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Non è la prima volta che personalmente mi espongo nel suggerire una riflessione generale sul significato collettivo che diamo al concetto di normalità, visto che quella normalità nella quale ci siamo accomodati negli scorsi anni è in realtà un habitat in rapido degrado a causa della crescita dei consumi. Non sono certo il solo a sostenere che la pandemia sia stato il fattore imprevisto che tra i tanti effetti avrà anche quello di accelerare il cambiamento di rotta che lentamente la nostra società si stava accingendo ad attuare. Tuttavia, non sempre l’accelerazione nel processo di cambiamento, o la velocità con cui esso si perfeziona, è una garanzia di successo. Non lo è di certo quando si corre nella direzione sbagliata. Il salto che siamo chiamati a fare è rendere sostenibili tutti i sistemi a partire da quello economico. Perché ciò avvenga dovremo potenziare la nostra capacità di innovare non solo per inseguire la trasformazione digitale. Perché ciò avvenga dovremo dare libero sfogo a quell’attitudine che ho chiamato Humanovability®.

Che ci troviamo in un momento senza precedenti nella storia è indubbio: la crisi climatica, la grave perdita della biodiversità, l’acidificazione degli oceani sono solo alcune delle voci che compongono il lungo elenco delle azioni che hanno portato gli scienziati a ritenere che siamo entrati di fatto in una nuova era geologica chiamata Antropocene, poiché non è più l’umanità a adattarsi al Pianeta bensì lo plasma consapevolmente. Tuttavia, gli incredibili progressi che, come umanità, abbiamo raggiunto sono stati ottenuti destabilizzando contestualmente tutti i sistemi su cui facciamo affidamento per la sopravvivenza. Compreso questo capiremo che la prossima frontiera per il nostro sviluppo richiede di lavorare «con» e non «contro» la natura, attraverso il cambiamento delle norme sociali, dei valori e degli incentivi governativi e finanziari. Ad esempio, recenti stime prevedono che entro il 2100 i paesi più poveri del mondo potrebbero soffrire fino a cento giorni di condizioni meteorologiche estreme in più ogni anno, a causa dei cambiamenti climatici. Un numero che potremmo dimezzare se l’accordo di Parigi fosse pienamente attuato. Invece i combustibili fossili sono ancora sovvenzionati. Secondo i dati del Fondo monetario internazionale citati nella relazione, il costo totale dei sussidi per i combustibili fossili finanziati pubblicamente, compresi i costi indiretti, è stimato a oltre cinque trilioni di dollari all’anno, o il 6,5 per cento del Pil globale. Il rimboschimento insieme a una migliore cura delle foreste potrebbero da soli rappresentare circa un quarto delle azioni che dobbiamo intraprendere prima del 2030 per impedire che il riscaldamento globale raggiunga i due gradi Celsius sopra i livelli preindustriali.

Come in ogni crisi, i fattori trainanti di un cambiamento sociale positivo si stanno manifestando. Rendere la ripresa post pandemia un’opportunità per tutti i paesi di sfruttare la trasformazione richiesta dall’Agenda 2030 per lo sviluppo sostenibile e dai relativi obiettivi, è un imperativo quanto mai urgente. Solo affrontando la disuguaglianza, capitalizzando sull’innovazione e lavorando con la natura, lo sviluppo umano potrà compiere il passo in avanti che sostenga le società e il pianeta insieme.

Le multinazionali devono contribuire a risolvere le sfide economiche e ambientali del futuro. Tutte le aziende dovrebbero avere più coraggio nel ripensare i propri modelli di business verso la Humanovability®, cioè verso una direzione nuova da percorrere che rimetta la persona al centro del sistema. Nel corso degli ultimi anni ci siamo spesso interrogati se, a fronte della situazione di stallo in cui la politica e i governi si sono ritrovati nell’affrontare le complesse sfide per la costruzione di un futuro più equo, giusto e sostenibile, non potesse essere invece il mondo dell’impresa a indicarci la via promuovendo un reale cambio di paradigma.

E di fatti la risposta che in molti ci siamo dati è sempre stata affermativa. E non solo perché convinti che presto o tardi verranno messe fuori mercato tutte quelle aziende che invece seguiteranno nella corsa al profitto senza scrupoli, distruggendo il Pianeta e sconvolgendo le società umane nel tentativo di perseguire soltanto il vantaggio proprio o del proprio settore. Ma anche per una decisiva ed evidente mappa di segnali che provengono sia dal mondo produttivo per il tramite di aziende e imprese sempre più virtuose, sia dall’enormemente variegato mondo del consumo. Certo, e bisogna dirlo con chiarezza, siamo ancora in un periodo di transizione. Sia i produttori sia i consumatori sono divenuti molto più sensibili, ma non sono ancora sufficientemente informati e preparati a comprendere il reale potere dei singoli atti quotidiani di acquisto, i quali rappresentano una vera e propria forma di voto politico e sociale. Un consenso che in pratica esce dalla sfera immateriale della preferenza o del gusto per incarnarsi in uno strumento capace di decidere le sorti di questo o quel prodotto, di questa o quella azienda. Sappiamo che tra le generazioni più giovani sono già in molti ad avere acquisito e fatto proprie politiche di consumo basate proprio su questa consapevolezza e che anche le generazioni meno giovani iniziano ad approcciare l’argomento con maggior impegno.
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THINK GLOBAL, ACT LOCAL

È il tempo di passare dal principio della globalizzazione a quello della glocalizzazione, in cui per glocal si intende coniugare le due visioni di questo tempo: quella antropologica e quella di business. Il movimento sarà da Think local, act global a Think global, act local.

Tutto questo ci consentirà di rivalorizzare tutte (tutte!) le nostre occasioni di incontro. Cos’è infatti un incontro? Quante persone incontriamo lungo il percorso della nostra vita senza riconoscere il valore profondo di tale incontro; senza saper fare di questa opportunità qualcosa di straordinario e unico; senza trasformare un incontro magari anche accidentale in un momento essenziale del nostro destino?

Non è un incontro a fare la differenza ma la nostra capacità di trasformarlo. Un incontro, per essere valorizzato, ha innanzitutto bisogno che avvenga un contatto, altrimenti si ridurrà all’accidente della sterilità. Ma ancora non basta. Questo contatto è destinato ad esaurirsi se non si trasforma in un rapporto. E il rapporto, per non essere solo occasionale, deve evolversi in una relazione. La relazione, infine, deve essere nobilitata dall’evoluzione nella sua forma più sublime: essere un legame. Solo un incontro che sia un legame garantisce a sé stesso l’eternità. Il resto non esiste perché in realtà non è mai stato.

LA SFERA

Tutto torna alla dimensione sferica dell’economia perché essa si regge sul principio di reciprocità possibile solo grazie all’esistenza di un tessuto sociale, economico, politico, retto da legami, non da rapporti e ancor meno da contatti. E alle caratteristiche della sfera deve quindi ispirarsi qualsiasi organizzazione.
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	La sfera, il simbolo della perfezione, della regolarità assoluta. In geometria si intende «Figura solida definibile come il luogo dei punti dello spazio che hanno tutti ugual distanza da un punto fisso, detto centro. Tale distanza dal centro è uguale o minore a un segmento dato (raggio); anche, superficie sferica che racchiude tale figura». Questa caratteristica, particolarissima rispetto a tutte le altre figure geometriche dello spazio, non poteva e non può che assegnare alla Economia Sferica® un ruolo unico nel nostro immaginario collettivo.


	Comunque essa ruoti, il suo aspetto esteriore ed interiore non cambia, a differenza del cubo la cui caratteristica è l’immobilità (la sua base quadrata ne fa un solido molto equilibrato e di importante staticità). Parmenide paragona l’Essere a una sfera perfetta, sempre uguale a sé stessa nello spazio e nel tempo, chiusa e finita (per gli antichi greci il finito era sinonimo di perfezione). La sfera è infatti l’unico solido geometrico che non ha differenze al suo interno, ed è uguale dovunque la si guardi.


	Il suo moto è difforme e quasi mai si muove su dimensioni circolari o sferiche. Sua caratteristica è il movimento su figure curvilinee (ellissi, parabole, iperboli ecc.) solo forse eccezionalmente regolari secondo il profilo classico.


	Le sue tre dimensioni la rendono una figura solida. A differenza delle figure a due dimensioni (quindi piane, piatte) che sono più caratterizzanti nelle altre Economie (es. la dimensione circolare è una dimensione tipicamente caratterizzata da figure bidimensionali quali ad esempio, per l’appunto, il cerchio), l’Economia Sferica® è caratterizzata da una terza dimensione, quella che dà la profondità e garantisce la verità nel rapporto, che è la Gratitudine («memoria di un beneficio ricevuto» – brand awareness – «e prontezza a dimostrarlo» – passa parola). Questa dimensione rappresenta anche la via diagonale, cioè la via più veloce ed efficace perché quella di maggior penetrazione e minore resistenza. Tridimensionale è anche la prospettiva della Humanovability®.


	La Sfera così non si rompe mai ma si sposta andando a cercare una nuova posizione rappresentativa di un nuovo (modo di) Essere.


	La Sfera, insieme al Cubo, sono i due solidi che costituiscono la rappresentazione simbolica del lavoro su sé stessi e delle sue finalità: il perfezionamento nella dimensione umana e sociale (il Cubo) e l’evoluzione spirituale (la Sfera).


	Tutti i punti della Sfera sono equidistanti dal centro.


	La Sfera è l’unico solido geometrico che non ha differenze al suo interno, ed è uguale dovunque lo si guardi.


	Il moto della Sfera è difforme da essa: quasi mai si muove su traiettorie circolari o sferiche. Sua caratteristica peculiare è un movimento che traccia figure curvilinee.


	La Sfera sa adattarsi a qualsiasi condizione.


	Sottoposta a una determinata pressione, la Sfera la scarica naturalmente in egual misura su tutti i punti di cui è composta.


	La Sfera è resiliente. Posta sotto un carico, non si rompe mai, ma intelligentemente si sposta andando sempre a cercare una posizione nuova, diversa, più vantaggiosa rispetto alla precedente.
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Parole per Numerare
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ACCOMPAGNARE I NUMERI

Oscar Farinetti




Meno parole ma quelle giuste.

Meno numeri ma quelli corretti.

Che viaggino in armonia, aiutandosi.

E che ci donino una vita migliore… insieme alla nostra scimmietta.




PRENDIAMOLA CON LEGGEREZZA

Riguardo ai numeri dovrei prenderla in modo serio. Perché i numeri sono una roba molto seria, in particolare nel marketing. Nell’immaginare questo capitolo avevo deciso di parlarvi dei numeri e delle parole come latitudini e longitudini di un globo che incontrandosi rappresentano la conformazione della vita. Sarei andato sullo scientifico. Ma poi ho cambiato idea, preferisco cercare un’immagine più «leggera». Dopo cinque capitoli pieni zeppi di paragrafi, regole, grafici, raccomandazioni… forse è giusto chiudere regalandoci un po’ di relax. Proviamo a dimostrare che si può parlare di numeri, pur nel rigoroso rispetto per la loro importanza, con leggerezza.

Dai, facciamo così, questo capitolo leggetelo in scioltezza. Lasciatevi andare, non preoccupatevi di ricordare, e neppure di pensare troppo. Proviamo, insieme, a lasciarci prendere da qualche storia, abbandoniamo l’assillo della concentrazione. Chissà se saremo capaci di planare tra i numeri e le parole senza il bisogno di ragionare. Riusciremo a cogliere la magia della loro danza?

UN TANGO… UNA FISARMONICA… UNA DANZA

Immaginate una bellissima ballerina (la parola) che danza con un ballerino preciso e preparato (il numero). Potrei invitarvi a scegliere personalmente la musica, secondo il vostro gusto, ma preferisco decidere io la colonna sonora di parole e numeri. Siccome scrittore e lettori costituiscono un gruppo e visto che dobbiamo viaggiare in armonia, trovo più opportuno averne una comune. Perdonate il mio gesto prepotente, prendetelo nel senso buono, come un abbraccio che ci terrà in sintonia per le prossime righe. Sceglierei Astor Piazzolla, i suoi tanghi per fisarmonica. Li trovo perfetti per far da sottofondo a parole e numeri, suonano in modo emozionante oltre che danzabile. Immaginate le note battute dalla mano destra come le parole e quelle della sinistra come fossero i numeri. Fantasia ed emozione nel motivo suonato sulla tastiera della fisarmonica (la ballerina). Ritmo, precisione e sostegno nella pulsantiera (il ballerino). Se ve ne viene voglia mettete Piazzolla in sottofondo.

INVENTATI DA UNA MAMMA

Lascio invece ciascuno di voi libero di immaginare le evoluzioni della danza.

I ballerini potranno rappresentare per noi le parole e i numeri… in tutte le accezioni del termine ballerino. Sono una coppia, nel senso che danzano sempre insieme. E, se ben sincronizzati, ballano che è una meraviglia, regalandoci bellezza, intelligenza, divertimento, sapienza, emozioni e interazione… insomma l’essenza della vita. Ma possono diventare anche «ballerini», intesi come aggettivo, quando sono mutevoli, instabili, poco affidabili, cioè usati o combinati male. Succede nella misura in cui le parole non siano quelle corrette, i numeri non corrispondano al vero, oppure i due ballerini non si integrino in modo appropriato.

Possiamo dunque affermare che la vita è una combinazione di parole e numeri. Viviamo immersi nella natura, vediamola come la musica e, sulle note di questa splendida melodia, danziamo con le parole e i numeri. Entrambi costituiscono la manifestazione dei nostri pensieri, composti essenzialmente da ragionamenti (le parole) e misure (i numeri). Infatti, da quando li abbiamo inventati, noi pensiamo parole e pensiamo numeri… almeno a me succede così. Invece per una mamma del pleistocene con 4 bambini era più complicato gestire il rapporto con i propri figli in modo definito ed esprimibile, perché non c’era il numero; al massimo li indicava usando 4 dita di una mano. Nello stesso modo sicuramente provava un sentimento d’amore verso i suoi pargoli ma non poteva attaccarsi ad una forma circoscritta e discernibile per pensarlo, figuriamoci dirlo, perché non esistevano le parole.

Già ma chi è che ha inventato le parole, chi è stato così lungimirante da concepire i numeri? Impossibile risalire ad una persona specifica, è roba di 200mila anni fa.

Mentre per l’invenzione del fuoco abbiamo un nome (Edward), un luogo (ai confini tra Etiopia, Kenya e Uganda, nella Rift Valley), un tempo (un milione e mezzo di anni fa), il tutto puro frutto della fantasia di Roy Lewis nel suo straordinario libro Il più grande uomo-scimmia del Pleistocene, ebbene, per quanto riguarda la parola, le congetture degli scienziati si separano in mille rivoli e non c’è nessuno che si sia inventato una favola specifica.

Dunque me la invento io la storia. Son convinto che sia stata quella mamma di prima a formulare parole e numeri. Immagino che avrebbe dovuto chiamarsi Aliya, vuol dire «ascesa». Il posto è sempre l’Etiopia, dove tutto è nato. Il tempo è quello delle origini del Sapiens, tra 300 e 200mila anni or sono. Solo una donna, e che portasse un nome così bello da evocare l’elevarsi umano, poteva produrre il gesto risolutivo: quello che ci avrebbe definitivamente distinto dagli altri animali. Cioè emettere dei suoni specifici che, oltre a riferirsi a gesti, descrivessero altre persone, ne misurassero le quantità, esprimessero sentimenti peculiari. E che potessero nel tempo, in poco tempo, essere compresi, direi meglio… interpretati, dai propri simili.

Aliya decise di emettere dei suoni specifici, comprimendo in modo opportuno la laringe, e di abbinarli a ciascuno dei suoi quattro bambini. Quei suoni erano parole, nello specifico nomi di persone, ma anche numeri. In sostanza chiamò «Uno» il primo nato, «Due» il secondo e così via. Suoni simili a an’de, houlet, sost e arat, come si pronunciano oggi in amarico antico i primi quattro numeri. Cosa cambiò? Tutto cambiò, fu letteralmente un’ascesa. Se prima occorrevano dei gesti per indicare le persone, grazie ad Aliya ora bastava un suono e poteva essere compreso, senza fraintendimenti, anche da chi non la guardava. Difficile chiamare un bambino attraverso un gesto se non ti guarda. E poi, a seconda di come quel suono veniva emesso, Aliya imparò a trasmettere un sentimento. Scoprì, e lo insegnò al suo branco, che c’era modo e modo di pronunciare «Uno». Con tenerezza, per dichiarare «Uno, ti voglio bene», con ammirazione per affermare «Uno, come sei bravo», con autorità per sgridarlo «Uno, smettila!» … e così via.

Sappiamo invece parecchio sulla nascita della parola scritta e sull’invenzione del sistema numerico. Faccende indiane, sumeriche e egiziane, datate tra cinquemila e quattromila anni fa. Dunque non sto ad approfondirle, se non per ricordarvi qualche storiella importante per noi.

Fu Enmerkar, il re di Uruk, importante città Stato sumerica, che, più o meno cinquemila anni or sono, inventò la scrittura. Lui desiderava instaurare relazioni culturali e commerciali con un’altra città Stato non molto lontana, Aratta. Era mosso da buoni sentimenti, non voleva mica conquistarla o saccheggiarla, seppur più potente. Dunque mandò più volte un messaggero ma questi non riusciva a farsi capire poiché ad Aratta parlavano tutta un’altra lingua. Uno dei motivi per cui non lo capivano era anche il fatto che immaginavano portasse brutte notizie. Lo sapete che, di fronte alla prospettiva di brutte notizie, facciamo fatica ad assimilare. All’ennesimo ritorno del messaggero, infruttifero, Enmerkar decise di prendere una tavoletta di argilla e vi incise dei segni e delle figure semplici che spiegassero le sue pacifiche intenzioni. «Consegna semplicemente questa tavoletta al re di Aratta. Lui capirà.» Così avvenne.

Era nata la scrittura. Quella tavoletta con 636 segni incisi è giunta fino ai giorni nostri. La scrittura nacque per raccontare la pace, mica la guerra. Ricordiamocelo: tutte le più grandi invenzioni nascono da buoni sentimenti… e vengono osteggiate da quelli cupi, o semplicemente neofobi.
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ENMERKAR

Re di Uruk

A questo proposito mi viene da ricordare quel passo del Fedro di Platone in cui il Faraone (qui siamo circa 1.500 anni dopo Enmerkar) chiede preoccupato al dio Toth, considerato dagli egiziani l’inventore della scrittura, se quella diabolica invenzione avrebbe reso l’uomo incapace di ricordare, dunque di pensare. Teniamolo bene a mente questo passaggio, esibiamolo ogni volta che ci vengono propinati certi ragionamenti contro gli strumenti digitali che inibirebbero la nostra capacità di memoria. Platone fingeva di provare timore per la scrittura, semplicemente per non contraddire il suo maestro Socrate. In realtà la adorava e ne usufruì a piene mani. Senza la sua scrittura non avremmo saputo neppure dell’esistenza di Socrate, men che meno potuto godere delle sue straordinarie riflessioni ad alta voce.

Sui numeri scritti non abbiamo fatto altro che copiare dalle nostre dita delle due mani. Sono stati gli indiani a pensarla così per primi. Loro, gli indiani, hanno questa capacità del pensiero semplice che riscontriamo ancora oggi. Ma furono poi gli arabi, commercianti giramondo, a diffonderli. Per questo li chiamiamo numeri arabi.
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PAROLE, NUMERI… E IMMAGINAZIONE

I numeri ruotano intorno alla nostra continua necessità di misurare: distanze, tempi, quantità, pesi e valori. Il bello dei numeri è che si tratta di entità che esprimono misurazioni assolute, cioè sicure e precise: 2 + 2 fa sempre 4. Tuttavia, integrate con le parole, assumono una dimensione relativa. Trovo questo bellissimo, perché la relatività mette in scena la nostra capacità di gestire il dubbio e l’imperfezione umana. È poesia e la poesia è il sale della vita.

Provate a chiedere un’informazione relativa alla distanza di un luogo che dovete raggiungere. Troverete un tale che vi risponderà «Ma è lontano, sarà almeno mezzo chilometro», mentre un altro vi dirà «È un attimo, non più di 500 metri». Potrei farvi altri mille esempi sulla relatività dei tempi, delle quantità e dei valori. Il modo in cui diciamo o scriviamo i numeri diventa magico nella misura in cui siamo capaci di integrarli con le parole. Lo stesso numero preceduto da un «soltanto» oppure da un «addirittura» diventa diverso, anche molto diverso. Non trovate che sia meraviglioso?


«Quattro miliardi di uomini su questa terra,

ma la mia immaginazione è uguale a prima.

Se la cava male con i grandi numeri»



Wislawa Szymborska, che è la poetessa che è, ce lo spiega bene che perfino i numeri sono relativi, dipende dalla nostra immaginazione… la quale viene espressa con le parole.

Ecco, se mai avete deciso di mettere come sottofondo un tango di Piazzolla, ora aumentate un po’ il volume e fate una piccola pausa.
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CHE NE SAI TU DI UN CAMPO DI GRANO?

State ancora ballando? Bene, non fermatevi. Io intanto vi racconto qualche storiella. Sono parole… e numeri. Incominciamo con una ricetta. Lo sapete, è il mio mestiere.

Si tratta della più semplice e importante ricetta della cucina italiana: lo spaghetto al pomodoro. L’ho intitolata «Che ne sai tu di un campo di grano?» (vi ricorda qualcosa?).

Ricetta per 4 persone.

Prendete un campo di grano dell’entroterra trapanese. Lo avete seminato con la cultivar di grano duro antico Tumminia, ricco di proteine e glutine ma basso di ceneri. Lo avete coltivato in regime di agricoltura biologica. A giugno raccogliete e trebbiate. Nel frattempo, nelle terre di Sant’Antonio Abate, a sud di Napoli, avete piantato il San Marzano Dop, pomodoro lungo dal sapore straordinario: ridotta acidità e dolcezza infinita. Lo avete piantato verso fine aprile, rispettando rigorosamente le regole: almeno 40 centimetri tra una piantina e l’altra e 70 tra le file. Niente chimica mi raccomando. Verso metà luglio raccogliete i primi, belli maturi. Nel frattempo avete portato il grano al mulino, pregando il mugnaio di macinarlo in modo che ne esca una semola piuttosto «integrale». Poi avete trasferito la semola in un pastificio di Gragnano, vicino a dove state aspettando che maturino i vostri pomodori bio. Il maestro pastaio ha realizzato gli spaghetti trafilandoli a bronzo e con una essicazione lenta: non più di 40 gradi per oltre 48 ore. Siccome il grano Tumminia ha una resa (in semola) bassa, circa 50 per cento, e poiché con 100 grammi di semola si realizzano 140 grammi di pasta (2 terzi di semola e un terzo di acqua), per realizzare 400 grammi di spaghetti, che è la dose giusta per 4 persone, avete utilizzato circa 600 grammi di grano trebbiato.

Lo so, ci abbiamo messo un po’ di tempo per avere in cucina le nostre due materie prime di base. E ringraziate che vi ho risparmiato le altre: olio extravergine, sale eccetera. Ma ora, in meno di un quarto d’ora, ci mangeremo il più buon piatto di spaghetti del mondo. Mettete a bollire 4 litri di acqua (ne serve rigorosamente un litro ogni 100 grammi di pasta), quando l’acqua incomincia a bollire buttate 30 grammi di sale grosso biologico di Cervia (servono 10 grammi ogni 100 di pasta, ma noi ne aggiungeremo altro poi a crudo) e, mentre il bollore giunge al culmine, buttate gli spaghetti. Nel frattempo avete messo una padella sul fuoco con 2 cucchiai di olio extravergine di oliva. Suggerisco un olio non troppo gustoso, tipo da oliva monocultivar Taggiasca. Aggiungete 2 mezzi spicchi di aglio di Vessalico (tanto per star vicini all’olio) a cui avete tolto l’anima, niente altro. Prima che l’olio prenda a friggere buttateci dentro 12 pomodori San Marzano dopo che li avete tagliati a dadi non troppo piccoli (ecco, avrei potuto scrivere «abbastanza grossi»). Fate soffriggere a fuoco lento per il tempo che cuociano gli spaghetti, cioè tra 7 e 10 minuti. Per la pasta artigianale non esiste un tempo preciso, dopo 6 minuti assaggiate di frequente. Quando pensate che entro un minuto saranno perfettamente al dente togliete gli spaghetti dall’acqua e buttateli in padella rigirandoli per un minuto o due con il pomodoro. Prima di servire aggiungete a crudo un cucchiaio di extravergine taggiasco, 10 grammi di sale fino di Cervia e altrettanti di pepe nero di Penja (viene dal Camerun) macinato fresco. Ora godete!

Siete d’accordo che questa ricetta emoziona per via del fatto che parte dalla terra? Come sempre si dovrebbe fare quando si parla di cibo: terra, agricoltura e artigianalità. Ma diventa magica grazie ai numeri. Meno di 500 parole e una quarantina di numeri, contando anche parole, tipo «piccolo» o «grosso», che in realtà sono numeri, numeri relativi, diciamolo meglio: sono quasi numeri… «quasi», come la vita.

Ora suggerisco un’altra pausa con la melodia a volume alto. Poi, quando riprendete a leggere, tornate al sottofondo.
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Continuiamo a ballare. Un’altra storiellina… diciamo più ricercata?

Si intitola «E = mc2 (E indica l’energia totale di un corpo, m la sua massa e c la costante velocità della luce).

Per il primo geografo della storia, Anassimandro (siamo intorno al 600 aC), la Terra era un disco piatto circondato da un oceano e contenuto in un cilindro. Lui il cilindro non lo chiamava ancora Universo, ma quello intendeva. 300 anni dopo, il primo vero astronomo, Eraclide Pontico, sentenziò che la Terra è una sfera, la quale gira su sé stessa. Ora sappiamo che gira a 1670 chilometri orari, un’enormità vero? Meno male che non ce ne accorgiamo. Una cinquantina d’anni più tardi Aristarco di Samo rilancia: la Terra, oltre a girare su di sé, ruota intorno al Sole. Oggi abbiamo calcolato che gira ad una velocità di 107.000 chilometri orari.

Be’, se di 1670 avevamo detto che era un numero enorme, ora cosa dovremmo dire di 107.000? Andiamoci piano a dare aggettivi ai numeri. Mi sa che, continuando così, arriveremo a numeri ancora maggiori. Infatti…

Il nostro sistema solare ruota all’interno della nostra galassia, ad una velocità di 792.000 chilometri orari. Insomma tutto è in movimento e con movimenti sempre più veloci. Ma anche queste velocità sono relative. Dipende dal punto di riferimento. Questo ce lo ha detto Galileo, appena 400 anni fa. Infatti Newton, un secolo dopo, ci ha spiegato che la velocità di un uomo che cammina è di circa 5 chilometri orari, ma se quell’uomo stesse camminando su di un altro mezzo che a sua volta si muove (noi oggi diremmo da una carrozza ad un’altra di un treno in corsa) ebbene, un’altra persona lo vedrebbe muoversi alla somma delle due velocità. Per esempio, su di un treno che viaggia a 100 chilometri orari, un tipo che si trova fermo lungo i binari vedrebbe quell’uomo che cammina in treno muoversi a 105 chilometri all’ora. Tutto dipende dal punto di vista in cui ti trovi.

Ma poi è arrivato Einstein, e siamo tra il 1905 e il 1915, poco più di 100 anni fa.

Il magico Albert ci ha informato che se quel treno viaggiasse alla velocità della luce, 300.000 chilometri al secondo, sarebbe un bel casino. Perché nulla può viaggiare ad una velocità maggiore della luce, neppure Galileo, neppure Newton (e questo non glielo perdonarono certi scienziati babbioni dell’epoca).

Dunque se la velocità, giunta a 300.000 chilometri al secondo, non può più aumentare… che succede? Ci sarà qualche altro fattore che varierà. Siccome i due fattori che concorrono a formare la velocità sono il tempo e lo spazio, saranno questi a variare. Il tempo si dilata e lo spazio si contrae. Semplificando, a suon d’immaginazione, se quel treno viaggiasse a 300.000 chilometri al secondo ed un uomo sul treno camminasse da una carrozza all’altra a 5 chilometri orari, l’osservatore esterno guarderebbe l’uomo sul treno passare alla velocità della luce, non un centimetro di più. Ma lo vedrebbe come fosse in moviola e… più piccolino.

Ho cercato di semplificare, in termini molto ma molto relativi, la teoria della relatività di Albert Einstein. Diciamo che ho relativizzato la relatività. Parole e numeri, be’ in questo caso meglio dire lettere e numero: E = mc². E mi sono divertito un sacco a danzare tra queste parole e questi numeri. Ciò che desideravo mettere in luce con questa storiellina è che certi numeri sono molto importanti, figuriamoci questi che regolano i processi dell’Universo. Ma quando si riassume, e io ho riassunto circa 2.600 anni di sguardi e calcoli verso l’Universo in poco più di 400 parole e una ventina di numeri, si corre il rischio far perdere rilevanza ai numeri. A questo punto entrano in gioco le parole che possono conferire grandezza ai numeri, anche se pochi. E poi, ragazzi, occorre scegliere quelli giusti, tra i tanti. Impariamo: diciamone pochi di numeri, ma quelli giusti. E poi facciamo attenzione alle parole che li accompagnano.

Ultima pausa e stesso procedimento di prima per quanto riguarda la musica.
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RIVOLUZIONE IN DUE NUMERI

Questo ragionamento sull’importanza di scegliere i numeri giusti, pochi ma buoni, mi aiuta a introdurre l’ultima storiellina. Quella con la quale chiuderò il capitolo… e la mia parte in questo libro.

Fatevi l’ultimo ballo, è una favola breve ma forse ne vale la pena.

Si intitola «Rivoluzione in due numeri».

C’è stata gente per cui i numeri erano la vita, quasi tutti ingegneri. È una storia recente, incominciata una cinquantina di anni fa. Ebbene, dopo migliaia di ragionamenti e milioni di numeri, quei giovani ingegneri ne scelsero solo 2 per cambiare il mondo: zero e uno. E lo cambiarono… eccome l’hanno cambiato.
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Prima di loro si telefonava con i gettoni dentro le cabine della SIP, si apriva la UTET se volevi conoscere la capitale dell’Uzbekistan (per la cronaca si chiama Tashkent) e mannaggia, siccome il penultimo volume era S-U e l’ultimo U-Z, ci mettevi una vita a trovare l’Uzbekistan. Si girava per le città grandi con una cartina che, aperta, ti invadeva l’auto e non trovavi più le marce. Prima di loro se avevi un incidente potevi morire dissanguato ora che arrivasse l’ambulanza, dovevi avere magazzini enormi per archiviare la contabilità di qualche anno, incominciavi a fare il bilancio a gennaio e lo finivi a giugno. Prima di loro leggevamo la metà, anche se si vendevano molti più quotidiani di carta, e scrivevamo infinitamente di meno. Prima di loro, con una pandemia come questa, saremmo stati tutti più soli. Perfino questo ciclo di lezioni, avremmo aspettato ancora un bel po’ per averlo, e io ci avrei messo il triplo del tempo a prepararlo.

Ci bastano questi esempi per renderci conto di che razza di rivoluzione hanno combinato? E l’hanno fatta con poche parole nuove, per esempio finestra e nuvola vogliono dire ben di più rispetto a prima. Ma soprattutto l’hanno compiuta, questa rivoluzione, con due (dico solo due) numeri: lo zero e l’uno.

C’era un tale che si chiamava Steve Jobs, lavorava insieme a un altro Steve che di cognome faceva Wozniak. Armeggiavano nel garage dei genitori Jobs, a Mountain View, nella contea di Santa Clara in California. Siamo nel 1975, avevano vent’anni. Uno stava sempre con il cacciavite e il saldatore in mano, l’altro metteva in fila degli zero e degli uno in un modo che sapeva solo lui. Nello stesso tempo, ottocento miglia più a nord, a Seattle, nello Stato di Washington, sempre in un garage, un altro ventenne che si chiamava Bill Gates alternava quegli stessi due numeri in modo quasi infinito e lo faceva insieme a Paul Allen, il suo amico del cuore. Ma ve n’era un quinto al MIT di Boston che si chiamava Ray, Ray Tomlinson. Pure lui si divertiva intorno a quei due numeri. Si era messo in testa che per scrivere una lettera non sarebbe più servita la carta, né penna, né busta; neppure le cassette postali, postini, e veicoli per trasportarle. Qualche anno dopo un certo Tim Berners-Lee ritiene che si possa costruire un nuovo tipo di casa… nell’aria, senza bisogno di fondamenta, né mura. Solo quei due numeri, zero e uno, a sostenere tutto. Quella casa la chiama www, world wide web (ragnatela in tutto il mondo). Perdinci l’idea gli era venuta in Europa, ma noi non gli abbiamo creduto e così lui ha completato l’opera in America.

Due soli numeri hanno cambiato il mondo, nel senso che hanno cambiato noi. Per sempre. La potenza dei numeri!

Ora possiamo spegnere la musica.

Signori il ballo è terminato, mi spiace. Spero tanto vi siate divertiti, magari quanto mi son divertito io. Perché l’unico modo di imparare e migliorare è divertendosi. Lo sapete ormai come la penso.


Eravamo partiti così:




«L’obiettivo è quello di far emergere la

scimmietta che sta in voi.

Fidatevi c’è, esiste in ciascuno.

Lei sa dire e scrivere le parole giuste.

Conosce i numeri corretti.

Lei ha volontà, coraggio, una dose di

speranza infinita. Spesso è più creativa

di noi. Magari è un po’ ingombrante,

a volte impertinente.

Forse è per questo che la teniamo

nascosta. Ma credeteci, è gestibile.

Speriamo tanto che queste lezioni vi

aiutino a trovarla. Siamo convinti che

vi farà sentire migliori.»



Per quanto mi riguarda chiudo e vi saluto così, con il massimo della semplificazione che posso mettere in campo. In pratica sto per comprimere 6 capitoli e più di 20.000 parole in 26. E che valga come riassunto dei riassunti…


Meno parole ma quelle giuste.

Meno numeri ma quelli corretti.

Che viaggino in armonia, aiutandosi.

E che ci donino una vita migliore

… insieme alla nostra scimmietta.
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PRIMA DEI NUMERI

Oscar Di Montigny




La parola è il seme della possibilità. Quella possibilità che ultimamente sta venendo invece rimossa dalle nostre teste e dai nostri cuori a causa di un sistema che ci vorrebbe sempre più passivi e deresponsabilizzati rispetto a tutto quanto sta accadendo attorno a noi.




OLTRE AI NUMERI E PRIMA DEI NUMERI: LE PAROLE

Secondo il filosofo Umberto Galimberti «per pensare ci vogliono le parole. Le persone credono che le parole siano uno strumento attraverso cui si esprimono i pensieri. Non è vero. Tu puoi pensare limitatamente alle parole che conosci. I greci avevano 84.000 parole, mentre i latini ne avevano solo 4.000 perché non gliene servivano di più, una volta che avevano dato ordini agli operai che facevano le costruzioni e ordini ai soldati dell’esercito non gliene servivano altre. E infatti non c’è filosofia latina, se non una nota a piè di pagina nella filosofia greca».

Le parole sono come l’atomo essenziale di quella materia che è il nostro naturale processo di comunicazione: sia interiore, con noi stessi, sia esteriore, con gli altri e con l’ambiente circostante. La parola è una forma vivente, una vera e propria entità unicellulare che non vive nel solo istante in cui viene pronunciata. La parola è il principio primordiale della creazione. Ricorderete che il Vangelo di Giovanni inizia proprio così: «In principio era il Verbo, il Verbo era presso Dio e il Verbo era Dio». Cosa ci dice l’Apostolo Giovanni se non che «in principio», ossia prima della creazione del mondo, prima di ogni cosa, da sempre, esisteva il Logos? Logos in italiano viene tradotto con «la Parola» oppure con «il Verbo». Pertanto, possiamo concludere che, secondo Giovanni, il Verbo esisteva prima che ci fosse qualsiasi inizio, prima di ogni cosa. Il Verbo preesiste a ogni cosa. È la Causa Prima.

La parola dunque è il seme della possibilità. Quella possibilità che ultimamente sta venendo invece rimossa dalle nostre teste e dai nostri cuori a causa di un sistema che ci vorrebbe sempre più passivi e deresponsabilizzati rispetto a tutto quanto sta accadendo attorno a noi. Nel mio ruolo di uomo, di cittadino e di manager, vi è certamente quello di richiamare l’attenzione proprio sul «fattore responsabilità individuale» che è proprio uno dei fattori centrali di questo viaggio che siamo chiamati dalla nostra epoca a intraprendere. La responsabilità che ognuno di noi, compresi me e te, siamo oggi spinti ad assumerci. Una responsabilità che prima di tutto è un passo indietro rispetto alle nostre convinzioni, una possibilità di ripartire da noi stessi, di scansare quell’eterno bivio e decidere cosa essere, prima ancora di decidere cosa poter fare.

LE PAROLE DETERMINANO LA REALTÀ

Il linguaggio non è un territorio neutro ma una zona di guerra poiché le parole non solo rappresentano e descrivono la realtà ma la giudicano, la inventano, la edificano o la abbattono, la interpretano e facendolo spesso ce la offrono come indiscutibile e unica verità. È un’arma antica e micidiale che l’umanità ha usato in tutte le battaglie: da quelle politiche a quelle culturali a quelle religiose a quella tra sessi. Nel pubblico come in seno alla dimensione privata con le parole si costruiscono le immagini proprie e degli avversari. Ma il Logos è il principio di tutto e come tale può originare un nuovo lessico. Per questo quando dico che prima ancora di decidere cosa possiamo fare dobbiamo decidere cosa vogliamo essere. Il nostro linguaggio dà origine al mondo e alla rappresentazione di esso che diamo alla nostra prossimità. I tempi sono maturi affinché ci si assuma la responsabilità di orientarlo al Bene dell’Insieme.

Che le parole siano importanti non ce lo ricorda solo la famosa frase di Nanni Moretti, ma anche la stringente attualità dei social network, laddove le parole diventano pietre durissime da scagliare contro il nemico di turno. Le varie edizioni della «Mappa dell’Intolleranza» ci mostrano un Paese di utenti cattivi e carichi di rabbia che si accaniscono soprattutto contro migranti, ebrei, musulmani, e donne. Un «odiatore» su tre si scatena contro «lo straniero». Qualche anno fa, leggendo un’intervista che Rita Levi Montalcini diede a Paolo Giordano, fui molto colpito dalla lucidità di visione di alcuni concetti espressi, che oggi mi tornano alla mente nella loro integrità. La neurobiologa italiana, premio Nobel nel 1986, spiegava che il cervello umano è fatto di due cervelli: uno arcaico localizzato nell’ippocampo che controlla tutte le emozioni e che non si evolve da tre milioni di anni e non differisce molto tra l’Homo Sapiens e i mammiferi inferiori. L’altro, quello cognitivo, molto più giovane, nato con il linguaggio, in 150.000 anni ha avuto uno sviluppo straordinario, specialmente grazie alla cultura. Tutte le grandi tragedie, la Shoah, le guerre, il nazismo, il razzismo ecc., secondo la scienziata, derivano dalla prevalenza della componente emotiva su quella cognitiva. Ricordo che affermò che bisognerebbe spiegare ai giovani la faccenda dei due cervelli poiché i giovani di oggi si illudono di essere pensanti. «Il linguaggio e la comunicazione – diceva – danno loro l’illusione di stare ragionando. Ma il cervello arcaico, maligno, è anche molto astuto e maschera la propria azione dietro il linguaggio, mimando quella del cervello cognitivo.»

Il passaggio dalla violenza delle parole sui social network ai rischi per la democrazia è sempre più correlato. Un rapporto di Freedom House sulla libertà della Rete ci dice che Internet e i social network sono sempre più utilizzati per controllare e condizionare le opinioni. Assicurarsi che il fenomeno non cresca a dismisura, però, è possibile: a patto di rimettere l’uomo al centro. Oltre a facilitare la diffusione della propaganda e della disinformazione durante i periodi elettorali, le piattaforme di social media hanno permesso la raccolta e l’analisi di grandi quantità di dati su intere popolazioni. Una sorveglianza di massa sofisticata, un tempo possibile solo per le principali agenzie di intelligence del mondo, è ora accessibile a uno spettro molto più ampio di attori. Il rapporto ci conferma che i governi più repressivi stanno acquisendo strumenti di sorveglianza dei social media che impiegano l’intelligenza artificiale per identificare le minacce e mettere a tacere le manifestazioni non desiderate. Lo stesso tipo di monitoraggio di massa si sta diffondendo tra le agenzie governative anche delle democrazie, magari per differenti scopi ma senza adeguate garanzie. Il risultato è un forte aumento globale dell’abuso delle libertà civili e la riduzione dello spazio online per l’attivismo civico. Sono necessarie forti protezioni delle libertà democratiche per garantire che Internet non diventi un veicolo della tirannia e dell’oppressione. Il futuro della privacy, della libertà di espressione e della governance democratica si basa sulle decisioni che prendiamo oggi.
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Nel mondo a essere connessi tramite i social nel 2021 eravamo in 4,48 miliardi, cioè circa il 57 per cento della popolazione mondiale. Pur se in misura più contenuta rispetto agli anni scorsi, continua a crescere anche la quantità di tempo che passiamo su queste piattaforme, salita a quasi due ore e mezza al giorno. Ma prima di scendere verticalmente nelle riflessioni conseguenti e per supportarle con un dato statistico, ci sono alcuni numeri che dobbiamo tenere a mente: al mondo siamo in 7,81 miliardi. Di questi, 5,20 miliardi usano lo smartphone, 4,66 miliardi sono utenti internet, 4,48 miliardi usano i social.

Secondo i dati di Global Web Index tra aprile e giugno di quest’anno, l’utente web tipo ha trascorso quasi sette ore al giorno usando device connessi. E in questo contesto i social occupano circa un terzo del tempo con una media di circa due ore e mezzo al giorno. In totale al momento l’umanità trascorre oltre dieci miliardi di ore ogni giorno usando i social, oltre un milione di anni! Se non torniamo alla consapevolezza che le nostre esistenze altro non sono se non un andare verso un destino comune capace di impattare sul presente e sul futuro nostro e delle generazioni successive. Se non interveniamo tempestivamente, impiegando il nostro tempo, inteso come metro di misura e come qualità dell’impresa nella quale lo impieghiamo, il futuro potrebbe riportarci a una condizione di homo homini lupus in cui superficialità, ignoranza ed egoismi annienteranno il nostro progresso e renderanno del tutto superflui ed inutili le potenzialità inimmaginabili della nostra specie e della tecnologia stessa. Sta ancora a noi valutare se permettere che l’ecosistema digitale in cui siamo immersi finisca con l’inglobarci oppure diventare una società capace di usare queste straordinarie innovazioni per salvare noi stessi e il Pianeta.

I 7 LIVELLI DI IMPATTO

Che cosa deve accadere, secondo il mio modello delle 7P, dentro un essere umano e quindi all’interno delle organizzazioni alla cui impresa tutti noi partecipiamo, affinché entrambi maturino la consapevolezza di dover essere parte attiva nel determinare un cambiamento che attivi un processo evolutivo di sé stesso, dell’Insieme e del Pianeta? Ecco le domande che esseri umani e organizzazioni dovrebbero porsi per poi tradurle in progetti e quindi in numeri.

Nella mia sfera di influenza, come restare davvero in contatto, quotidianamente, con le mie aspirazioni più intime e profonde e con le domande «Chi sono io?», «Perché tutto questo?», «Cosa voglio veramente?».

Quale versione migliore di me stesso voglio essere?

TU sei la soluzione.

(Person)
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Come possiamo riappropriarci della consapevolezza di essere il Popolo di questo Pianeta?

Nella nostra sfera di influenza, chi/cosa vogliamo quotidianamente essere, davvero, come insieme?

TU sei la soluzione.

(People)
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È questa l’epoca dell’infinita connessione o della perpetua interruzione?

Come non sentirsi più soli? E come riscoprire l’importanza di un cammino con-diviso?

Nella mia sfera di influenza, come posso riappropriarmi davvero, quotidianamente, del gusto (necessario) dell’incontro con l’Altro?

TU sei la soluzione.

(Partnership)

Cosa voglio, posso, devo, sento di dover produrre per fare la differenza nel mondo?

Nella mia sfera di influenza, cosa devo fare davvero, quotidianamente, per produrre questa differenza? Come lo porto nel mondo? Come creo il progetto per realizzarla?

Come creo l’organizzazione e il progetto per realizzarlo?

TU sei la soluzione.

(Profit)

Qual è la condizione più funzionale a un effettivo miglioramento della nostra vita, di quella di tutti gli esseri umani, di quella di tutti gli esseri viventi?

Nella mia sfera di influenza, cosa devo fare davvero, quotidianamente, per realizzarla?

TU sei la soluzione.

(Prosperity)

In che Pianeta (Mondo) voglio vivere?

Che cosa devo fare, concretamente e quotidianamente, per trasformare la mia sfera di influenza in un modello microcosmico esemplare del mondo che vorrei?

TU sei la soluzione.

(Planet)

Che cosa è veramente importante per me?

Qual è la condizione interiore del mio essere, ed esteriore della nostra vita, più funzionale alla mia evoluzione?

In quale modo, nella mia sfera di influenza, perseguo quotidianamente, davvero, il raggiungimento di questa condizione e la permanenza in essa?

TU sei la soluzione.

(Peace)

Tutto per tornare nuovamente alla P di Person.
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CONCLUSIONE




Secondo un detto orientale «la facciata di una casa non appartiene a chi ci abita, ma a chi la guarda». L’antica massima ci fa notare che per quanto possiamo conoscere e accudire le sue parti interne, quello che trasparirà all’esterno sarà sempre filtrato dallo sguardo degli altri. Cioè dalle loro opinioni. Dunque, quello che noi mostriamo di noi stessi deve fare i conti con ciò che di noi appare.

La facciata sociale che l’individuo mostra al mondo passa necessariamente anche per il linguaggio che è fatto di suoni e sistemi di suoni, appunto di parole.
Quello che ci rappresenta è sempre una questione di parole, anche di quelle che Oscar Farinetti e io abbiamo scelto per questo libro.
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Questo ebook contiene materiale protetto da copyright e non può essere copiato, riprodotto, trasferito, distribuito, noleggiato, licenziato o trasmesso in pubblico, o utilizzato in alcun altro modo ad eccezione di quanto è stato specificamente autorizzato dall’editore, ai termini e alle condizioni alle quali è stato acquistato o da quanto esplicitamente previsto dalla legge applicabile. Qualsiasi distribuzione o fruizione non autorizzata di questo testo così come l’alterazione delle informazioni elettroniche sul regime dei diritti costituisce una violazione dei diritti dell’editore e dell’autore e sarà sanzionata civilmente e penalmente secondo quanto previsto dalla Legge 633/1941 e successive modifiche.

Questo ebook non potrà in alcun modo essere oggetto di scambio, commercio, prestito, rivendita, acquisto rateale o altrimenti diffuso senza il preventivo consenso scritto dell’editore. In caso di consenso, tale ebook non potrà avere alcuna forma diversa da quella in cui l’opera è stata pubblicata e le condizioni incluse alla presente dovranno essere imposte anche al fruitore successivo.
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