COMUNICARE IL VERO, ILLUDERE IL FALSO

Mercoledì, 25 agosto 2004, ore 19.00

Relatori:

Nicola Piepoli, Presidente Istituto Piepoli; Piero Serra, Direttore Comunicazione e Relazioni Esterne Getronics; Enrico Zanoni, Divisione Surgelati Nestlè Italia.

Moderatore: 

Franco Perugia, Senior Consultant MSL Mavellia Bellodi. 

Moderatore: Buonasera. Sono Franco Perugia, sono un comunicatore e in questa veste ho veramente il piacevole compito di far da moderatore a questo incontro su il vero e il falso nella comunicazione. Anzitutto vi voglio dare il benvenuto: sono felice di vedervi e soprattutto sono felice che un tema, in fondo abbastanza tecnico, come può esserlo la comunicazione, susciti tanto interesse. E’ una cosa che mi gratifica nella mia veste di comunicatore.

Come ho detto prima, questa sera noi parleremo del vero e del falso nella comunicazione, ma soprattutto parleremo della comunicazione come tecnica emergente, come una voce molto importante, ormai, anche nei bilanci, perché caratterizza un’attività che fino a qualche tempo fa non aveva l’importanza che ha oggi. Molto spesso ci sono delle battaglie addirittura tra imprese che vengono svolte a colpi di comunicazione e sono delle battaglie talvolta anche molto costose, che vanno a incidere poi, sul costo del prodotto finale e quindi sul suo prezzo; quindi nella realtà noi, nella nostra veste di consumatori, finanziamo questa industria molto importante, che è l’industria della comunicazione, e lo facciamo, secondo me, per avere un servizio da questo sistema. Il servizio dovrebbe essere quello di conoscere i prodotti che noi compriamo, conoscere la loro origine, sia diretta sia indiretta, cioè sapere che caratteristiche hanno, non accontentandoci di queste caratteristiche, ma addirittura sapere chi li fa, chi li propone, quanto autorevole è questa persona e quanto è meritevole della nostra fiducia. In fin dei conti, quando compriamo un prodotto, lo compriamo perché abbiamo fiducia non soltanto in chi lo offre, ma abbiamo anche fiducia nel fatto che quello che lui dice è  vero.

Questo era soltanto per introdurre sul tema della comunicazione. Nella realtà io vorrei sottolineare anche un altro fatto: ormai la comunicazione crea un sottoprodotto, cioè il patrimonio comunicazionale. L’immagine di un’azienda, di un’impresa, l’immagine del suo management, l’immagine che hanno i suoi marchi, le sue gamme, ormai hanno un valore commerciale; ci sono molte aziende che nascono per fare -come si dice in inglese - trading di marchi, e quindi nascono come se fossero dei piccoli cavallini: prendono dei marchi, li fanno crescere, danno loro autorevolezza, li riempiono di contenuti e poi offrono questi marchi al mercato, in modo che possano essere acquistati da altri, e addirittura lucrano su questo tipo di attività. Come vedete, la comunicazione non soltanto è qualcosa in cui io spendo per avere direttamente un vantaggio, ma addirittura un qualcosa che si può accumulare in un salvadanaio, che può avere il nome di un marchio, il nome di un’azienda, può avere l’immagine di un management.

Oggi entreremo un po’ più a fondo in questo tema, cercheremo di andare a mettere il dito magari anche sui confini, su ciò che è legittimo e ciò che non è legittimo fare nel campo della comunicazione, e lo faremo con degli esperti della comunicazione. La nostra scelta è caduta anzitutto su due aziende: una è la Nestlè, rappresentata dal dott. Zanoni, direttore del settore surgelati di Nestlè, e che quindi si preoccupa di comunicare un prodotto, anzi, una gamma di prodotti, addirittura dei marchi - per esempio, il marchio Motta è uno di questi, e l’altro marchio è Buitoni, quindi sono marchi abbastanza grossi -. Poi abbiamo il dott. Piero Serra della Getronics: anche lui ha dei prodotti da offrire, ma sono dei prodotti più virtuali - Getronics lavora nel campo dell’informatica - e quindi sono meno un oggetto da poter manipolare. Quindi sono due aziende che comunicano, perché traggono vantaggio dalla comunicazione, e pensano di avere un ritorno dalla comunicazione.

Parlando di ritorno, abbiamo invece presente qui qualcuno che può misurare questo ritorno, cioè che ha la capacità - attraverso un sistema abbastanza complesso - di rilevare qual’è il sedimento nella mente delle persone della comunicazione, e quindi, in realtà, dà le pagelle ai comunicatori di impresa per dire “avete fatto bene” o “avete fatto male”. Nei nostri contesti moderni ci sono aziende che spendono un bel po’ di soldi nella comunicazione; addirittura ce ne sono alcune che possono spendere qualcosa che supera sicuramente i 1000 miliardi di lire, in comunicazione complessiva. Quindi, fare comunicazione in modo efficiente, cioè ottenere un risultato, può essere un vantaggio molto grande, perché, se sbaglio nella comunicazione, non sbaglio su poche centinaia di migliaia di lire, diciamo anche pochi milioni di euro, ma posso anche sbagliare al di là di questa cifra.

Ho ritenuto opportuno - ma spero che la cosa vi sia di gradimento - affrontare il tema esattamente nell’ordine che ho detto prima, cioè cedendo la parola al dott. Zanoni: anzitutto lo pregherei di illustrarci un po’ che cos’è Nestlè, quindi cosa sono i marchi Motta e Buitoni - e quindi l’ambito nel quale lavora -; e poi ci spiegherà invece come usa la comunicazione per presentare i suoi prodotti.

Cedo la parola.

Enrico Zanoni: Innanzitutto buonasera anche da parte mia. Come è già stato presentato, mi chiamo Enrico Zanoni e mi occupo, all’interno di Nestlè, che è un’azienda strutturata per divisioni, del business gelati e surgelati. 

Nestlè Italia - giusto per darvi un brevissimo cenno di chi è - è un’azienda che fattura 1,6 miliardi di Euro; è presente in Italia con 9 stabilimenti e 70 marchi. La comunicazione di marchio e di prodotto è una delle nostre attività fondamentali; quindi sulla comunicazione, più che parlarvi della comunicazione corporate, o di impresa in senso lato, vi vorrei parlare di comunicazione di marchio e di prodotto - le due cose peraltro vanno in modo molto correlato e stretto -.

Qual è dunque l’obiettivo della comunicazione commerciale? E’ un obiettivo molto chiaro e trasparente, e qua già possiamo toccare, in qualche modo, il concetto di veridicità e del vero, del falso e dell’illudere. E’ un obiettivo chiarissimo, trasparente e palese, che è quello di far vendere prodotti o marchi e per farlo lo comunica, dicendo chiaramente: “Sono qua, voglio vendere, voglio comunicarti”, e per essere visibile deve farlo in modo attrattivo, deve comunicare con una sorta di narrazione che attiri l’attenzione banalmente. Quindi, il primo aspetto che va evidenziato è questo: un obiettivo palese, chiaro e trasparente, non di metodi e fini nascosti. Già questo è un elemento che ci avvicina a quella che è la mia opinione sul fatto che la comunicazione debba essere veritiera. In più, per farlo, per avere successo, per essere preferita deve comunicare in modo tangibilmente credibile e deve farlo in modo attrattivo. 

Non voglio dare l’impressione di essere qua come il difensore d’ufficio della comunicazione pubblicitaria, che per molti aspetti è stata anche un po’ bistrattata e accusata, però - magari anche un po’ provocatoriamente - mi sembra di poter dire che la comunicazione di prodotto, di marchio, è la comunicazione quasi più trasparente e più chiara, se paragonata anche alla comunicazione politica, che in molti casi diventa propaganda, che è il contrario della comunicazione. Assistiamo tutti a scambi di invettive o di accuse, quasi quotidianamente, tra politici, non documentati sui fatti, che non comunicano sui reali contenuti del messaggio politico. Vediamo anche, nel giornalismo, come in alcuni casi si infanghi l’immagine di qualcuno con una campagna stampa che poi si rivela infondata, o addirittura falsa. Mi permetto di citare Andreotti - che so essere stato qua stamattina - che diceva: “La smentita è la notizia data due volte”.

Invece, la comunicazione di prodotto pubblicitaria, ha in sé delle regole di autocontrollo molto forti, che sono, innanzitutto fondate sul ruolo del Giurì e del Comitato di controllo, che verificano la veridicità della comunicazione, e che ovviamente fanno in modo di evitare che, per la leggerezza di pochi, si possa incrinare un sistema. Ma c’è un’altra forma di autoregolamentazione molto forte che è la competizione: io comunico per far preferire un mio prodotto rispetto ad un altro. Se un mio concorrente comunica cose non vere, ho tutto l’interesse a smascherarlo e viceversa; quindi, una forma di autocontrollo interno. Terzo, e più importante, è il consumatore, che è esposto a una serie di messaggi che lo possono convincere ad un primo acquisto o no, lo possono convincere sulla bontà delle marche, e quindi può scegliere di comprarmi o meno, e soprattutto di ricomprarmi o no, perché avrà provato. Sono inoltre convinto della necessità di una forma di autoregolamentazione interna. Noi come Nestlè, come scelta, non facciamo pubblicità comparativa, anche se dal punto di vista legale è diventato possibile, perché riteniamo sia meglio comunicare delle positività proprie piuttosto che delle negatività di altri - è una forma di autoregolamentazione, una scelta come un’altra -.

Venendo al tema del dibattito, per me la veridicità della comunicazione è un elemento fondamentale per l’efficacia, e quindi per il successo della comunicazione. Oltretutto, la comunicazione - per fare degli esempi concreti - a mio avviso gioca su due elementi: uno razionale e uno più emozionale. L’elemento razionale, per chi è un po’ avvezzo a questi brutti termini di marketing e comunicazione, è il cosiddetto “benefit di prodotto”, che è qualcosa di estremamente tangibile. Faccio un esempio di un prodotto nostro - non è che sono qua a fare comunicazione occulta -, un prodotto che magari conoscete: un gelato in vaschetta che si chiama La Cremeria, rilanciato l’anno scorso. Questo prodotto vende un benefit molto preciso: lo togli dal freezer ed è pronto per essere mangiato, non è duro come spesso accade: questo è quello che come azienda comunichiamo. Come consumatore, lo compro, se questa caratteristica non c’è, è palese che ho ingannato il consumatore e siamo nel caso del vero e del falso. Se io vendo una lozione per capelli e dico che farà crescere i capelli e non ricrescono i capelli, è chiaramente sbugiardabile; quindi mi sembra palese che comunicare il falso sia un autogol clamoroso: forse sono riuscito a far fare il primo acquisto, ma il riacquisto non ce l’avrò sicuramente.

C’è un altro aspetto fondamentale della comunicazione - che diventa sempre più importante - che sono i valori della marca. Sono degli aspetti più intangibili, più emozionali, e quindi non rientrano in una categoria di scelta su ciò che è vero o falso. Mi spiego con un esempio che abbiamo in casa: vediamo il marchio Buitoni, che è nel mondo dei surgelati e dei piatti pronti. Uno dei valori del marchio, oltre a valori oggettivi - tipo compri il tal prodotto e trovi dentro i gamberetti - chiaramente verificabili,  ci sono una serie di elementi intangibili, emozionali, perché sempre di più i benefici tangibili sono facilmente clonabili, ovvero, ho un prodotto e l’anno dopo lo posso trovare copiato in  modo abbastanza simile. Quindi, sempre di più, devo dare anche emozioni: il consumatore compra benefit oggettivi, ma compra anche desideri - credo non ci sia nulla di male nel cercare desideri -. Quindi: ci sono questi aspetti più emozionali - e ritorno all’esempio iniziale del caso Buitoni - dove un valore della marca è la convivialità, il piacere di stare attorno a un tavolo con amici, a fare chiacchierare. Quindi, per anni, nella comunicazione, sono stati messi questi segnali, che sono stati chiaramente codificati con ricerche, che verificano se la marca ha questi valori e come sono letti dal consumatore. In questo caso - secondo me - non sono nella categoria del vero o del falso, ma non sto illudendo sul falso, sto comunicando dei valori emozionali. Chiaramente il consumatore ha ben presente che aprendo una busta di surgelato non gli esce un gruppo di amici, con cui passare una piacevole serata, ma se sono sensibile a certi valori e mi interessano, e associo quei valori alla marca, preferisco comparare un prodotto di quella marca rispetto al prodotto di un’altra marca. Non ritengo di stare ad illudere sul falso: sto facendo un’operazione - passatemi il parallelo forse un po’ azzardato - “similcinema”, cioè una comunicazione fatta da elementi precisi e narrazione, come se fosse un film, dove ho veicolato delle emozioni che poi vengono associate a quella marca, a quel prodotto, e mi avvicinano, più o meno, a questa marca, se sono interessato.

Concludendo, sono assolutamente convinto, ed è il nostro modo di comportarci, che l’assoluta verità dei benefit tangibili sia fondamentale per la bontà, l’efficacia e il successo della comunicazione, e che l’aspetto emozionale, comunque, deve essere supportato da tutta una serie di attività che mi confermano questo, e gli danno la cosiddetta consistency; ma non sto illudendo sul falso, sto facendo un’operazione di narrazione di emozioni,  palesemente evidente, per associare al mio prodotto - oltre che a benefit razionali - dei desideri più emozionali.

Moderatore: Senza avere la pretesa di fare il “grillo parlante”, volevo dire questo: il dott. Zanoni ha un grosso vantaggio. Ogni giorno ci sono dei signori che decidono di comprare un gelato, e ogni giorno decidono di comprare il gelato Motta, piuttosto che un altro gelato. Quindi, nella realtà, se lui dice il falso sul gelato - cioè se dice che è cremoso e poi invece è legnoso - il signore che compra il gelato lo compra una volta e la volta dopo non lo compra più; quindi il sig. Zanoni ha subito il risultato di quello che comunica. 

Nella realtà, ora, non dire il falso sulle caratteristiche specifiche di un prodotto, mi sembra una cosa che è addirittura dovuta, non solo, ma si ritorce su di te subito, se per caso sei bugiardo, quindi se dici il falso. Mentre, invece, dire che il Buitoni equivale a convivialità è qualcosa di cui, se mangio i tortellini verdi, non mi rendo conto subito, ma è un qualcosa che magari poi, per abitudine, un domani io associo ai tortellini verdi della Buitoni - ma per abitudine mia, non per capacità di Zanoni -. Se ogni volta che ho bisogno di vivere la convivialità mi viene subito in mente di associare il marchio Buitoni, allora non so, in termini di causa-effetto, dove sta e dove non sta la verità e dove ho illuso. Ma, per l’amor di Dio, questo non è importante, l’importante, secondo me, in questo discorso, è un’altra cosa.

Quando ho il vaglio del mercato e il mercato mi consente, giorno per giorno, di fare degli acquisti, quindi di fare un “referendum” su un prodotto, è chiaro che, non solo quelli che vengono considerati gli attributi oggettivi di un prodotto, ma anche gli attributi virtuali - come quello della convivialità in questo caso - possono essere, meno per i secondi e più per i primi, verificati. Questo non capita, invece, se per esempio, devo scegliere un consulente per un contratto quinquennale: non lo faccio ogni giorno, per definizione, perché il contratto è quinquennale. Quindi, su cosa mi baso per scegliere? Dove deve andare a parare la comunicazione per fare sì che io scelga Tizio piuttosto che Caio? Qui entriamo in un dominio che, in termini tecnici, viene chiamato della comunicazione corporate, cioè la comunicazione di impresa: a quel punto mi fido o non mi fido di Nestlè, e quindi il mio acquisto, se devo farlo una volta ogni 5 anni, lo faccio in base alla fiducia che ho e all’autorevolezza del marchio.

Questo, forse, è il caso della Getronics, che vende un prodotto molto sofisticato, molto fatto su misura, come il dott. Piero Serra ci spiegherà. Questo è un altro campo: qui conta il vero e il falso, l’illusione, l’informazione, l’intrattenimento; però conta in misura completamente diversa. Gli cedo la parola, perché penso che potrà dirvi delle cose interessanti.

Piero Serra: Grazie. Mi auguro ovviamente di riuscirci, comunque credo che gli organizzatori del Meeting non avrebbero potuto scegliere due esempi così premianti di comunicazione, così differenti, ma che al tempo stesso mettono in luce la strategicità della comunicazione.

Getronics Italia è un caso completamente diverso da quello che è stato illustrato dal dott. Zanoni, perché noi non ci rivolgiamo a milioni di consumatori, più o meno disposti a mangiare il gelato o a passare serate conviviali, con un sogno indotto dalla pubblicità. Intanto dico cos’è Getronics Italia, altrimenti l’uditorio rischia di non capirci. Noi siamo fondamentalmente gli eredi della Olivetti, delle soluzioni e dei servizi informatici di Olivetti; quindi, un prodotto estremamente sofisticato, anche pesantemente costoso, che si rivolge ad una platea di decisori che si va restringendo e sta diventando sempre più apicale, nel senso che prima le decisioni su investimenti in Information Technology venivano prese dai direttori della tecnologia, poi la complessità della decisione - l’impatto che questa decisione ha sul sistema - porta la decisione al direttore generale, ma adesso sempre più sono gli amministratori delegati, quindi una platea che si restringe ulteriormente. In più, nel mercato, quello dell’Information Technology, è un settore che è sulla frontiera dell’innovazione, che richiede forti investimenti e, in particolare, un forte investimento in capitale umano. Noi di Getronics siamo stati gli eredi di Olivetti; Colaninno vendette la parte informatica di Olivetti nel ’99, ad una multinazionale americana, che sei mesi dopo fu acquistata da una multinazionale olandese, la Getronics; quindi, le competenze dei nostri uomini, delle nostre 2500-3000 persone, erano rimaste fondamentalmente intatte, anzi, avevamo fatto di tutto per accrescerle e per difenderle, ma in un contesto di mercato difficile. Evidentemente, già il decisore non capiva che cosa stesse succedendo, e la competizione, i concorrenti, ci hanno messo pesantemente del loro - e dal loro punto di vista lo posso anche capire - per mandarci fuori mercato. 

Per noi, quindi, la comunicazione è stata fortemente orientata a difendere - come diceva il dott. Perugia - quel dato di credibilità, di prestigio, di lavoro, di competenze, e quindi di valore, che noi avevamo costruito dentro l’azienda. Certo che Getronics fa anche comunicazione di mercato: laddove spesso succede di vincere una gara importante o di avere una soluzione particolarmente innovativa, sicuramente facciamo degli sforzi enormi per raccontarlo, ma in un contesto dei media abbastanza poco interessato a questo tipo di comunicazione. Certamente cerchiamo di comunicare se abbiamo una soluzione straordinariamente innovativa, ad esempio, per le banche, ma la cosa riguarda pochissimo un Paese molto distratto e dei media ancora più distratti, sul valore dell’innovazione. Noi stiamo sulla frontiera dell’innovazione; questo Paese sa benissimo che abbassare la guardia su questo settore significa scommettere sul declino, e noi ce ne rendiamo conto. E’ stata Getronics, col suo presidente, l’ing. Schisano, a denunciare che una domanda pubblica che abbatteva continuamente i prezzi, era una domanda assolutamente miope, completamente disallineata rispetto alla scelta di politica industriale fatta, invece, dai grandi paesi che avevano scommesso sull’innovazione. Perché è del tutto evidente che se ho un ministero, piuttosto che un ente locale, piuttosto che un ospedale, che non guarda al valore dalla soluzione, ma guarda al suo immediato utilizzo, e al più basso prezzo possibile, mi costringe non ad assumere il miglior ingegnere del Politecnico di Milano, ma mi costringe a prendere - come dire - il “cantinaro”. A questo punto, la Getronics può uscire fuori mercato e rimanere fuori mercato, ma la capacità del Paese di riorganizzarsi, di dotarsi, in qualche maniera, a tutti i livelli, di questa capacità di innovare, non deve andare perduta. E mi riferisco a un cambiamento radicale dei meccanismi organizzativi della Pubblica Amministrazione, locale, centrale e periferica, dalla sanità, ai trasporti, ai servizi in genere. 

Allora, perché dico il valore e l’importanza della comunicazione? Che tipo di comunicazione fa, o tenta di fare, la Getronics? E poi, voglio arrivare anche al vero e al falso. Noi tentiamo di stare da protagonisti in una discussione che è molto flebile, sul valore dell’innovazione e sul fatto che bisogna tenere alta questa bandiera; non bisogna perdere pure questa frontiera, così come abbiamo perso la siderurgia, la navalmeccanica, il ferroviario, eccetera; bisogna tentare di difenderla. Ma non perché pensiamo ai sussidi pubblici - nella maniera più assoluta -: siamo un’azienda multinazionale, siamo fortemente italiani, perché le nostre 3000 persone e il management sono italiani, però rispondiamo, evidentemente, ad Amsterdam; ma pensiamo che occorra però una focalizzazione diversa, e lavoriamo per questo e la nostra comunicazione è tutta fatta così: c’è una comunicazione di mercato - “questa soluzione è più brillante di un’altra” -, ma c’è anche una comunicazione attenta al quadro, nel quale le nostre attività si svolgono, attenti sempre a far sì che le associazioni di categoria, la Confindustria, siano precise in una comunicazione attenta. 

Allora, il vero e il falso, e perché siamo preoccupati, non tanto del vero e del falso, quanto di un eccesso di parole che perdono complessivamente di significato.

Sinceramente è un grande tema: noi siamo uomini di mercato e il mercato non è il luogo delle signorine, dei bene educati, è il luogo della competizione dura, è il luogo, anche, della cupidigia, della voglia di combattere. Quindi si potrebbe anche dire che non si deve guardare tanto per il sottile: una comunicazione che sottolinei i dati di non verità o anche la falsità potrebbe, sull’immediato, nel breve periodo, sembrare anche una comunicazione corretta. In realtà, la mia impressione è proprio che bisognerebbe far in modo che i comunicatori, la comunicazione ed i media, ritornassero un tantino a mettere i piedi per terra, perché sono convinto che, così come la moneta cattiva scaccia la moneta buona, la comunicazione cattiva scaccia la comunicazione buona. Parliamoci chiaro - visto che qui al Meeting mi sento un po’ come a casa mia -, io parlo dei più importanti media. Non è possibile che il più importante quotidiano del nostro Paese, in prima pagina e in pagine interne, riporti per giorni e giorni i fatti personali del sindaco di Cosenza, piuttosto che il segretario del locale partito dei Ds, con il vescovo che interviene; per carità, su un giornale di pettegolezzi va benissimo. Questo perché lo dico? Mica perché sono preso da una botta di moralismo. Sono un uomo di impresa, sono un uomo che combatte - insieme alla squadra della mia azienda - per far vincere i propri valori.  Però sono preoccupato del fatto che, mentre si perde del tempo o si orienta il lettore su questo, poi ci si accorge, all’improvviso, che si è perso un altro gradino, che è sul livello della competitività, della competizione, cioè sul valore che abbiamo prodotto, degli occupati che riusciamo a reggere, della divisione internazionale del lavoro, che significa fare l’informatica in un certo modo o fare i camerieri dell’Europa, piuttosto che dei cinesi, ormai. Ragazzi, abbiamo scoperto la Cina per ultimi; stamattina parlavo con Beniamino Quintieri: c’è un fiorire di convegni sulla Cina che non se ne può più, ma manca un’azione per coordinare le attività delle imprese medie e piccole italiane che vanno in Cina - tra Ministero degli Esteri, l’Istituto del Commercio Estero, le Regioni e le Province -. In Cina, un cinese che deve parlare con un italiano non sa  a chi rivolgersi, perché ci sono delegazioni di trenta persone che dicono tutte le stesse cose. 

Dico che la comunicazione e i comunicatori - per quello che capisco io - dovrebbero cominciare ad aiutare la gente a capire che le cose sono un po’ diverse da come vengono raccontate. Questo lo dico con una forte attenzione agli interessi della mia azienda, cioè, io ritengo che le aziende come la mia debbano generare valore, non si possano permettere di distruggere valore, proprio perché stanno su un mercato che è estremamente difficile, e vengono pesantemente danneggiate da un contesto di forte e complessiva disattenzione. Se è vero che l’innovazione, per l’Italia, è una delle possibilità di salvezza o quantomeno di abbattimento di costi e di miglioramento del Paese, qui non si vede assolutamente l’uscita dal tunnel. Per questo sono per una comunicazione del vero, e sono per una comunicazione che cominci a ridare significato alle parole. Ricordo che, nel Riccardo III, Shakespeare fa dire che l’Inghilterra, per secoli, aveva smarrito il rapporto tra la parola e il significato. Io ho l’impressione che noi ci siamo dentro da un pezzo; allora, più diamo valore alle parole, meno ne usiamo - se uno pensa che le parole non abbiano valore ne usa a profusione, ed esse poi non hanno nessun significato - e questo è un compito importante dei comunicatori. Se invece le parole cominciano a non essere delle cose banali e fungibili - vero, falso, invenzione e mistificazione -, ma cominciano a tornare ad avere valore, probabilmente se ne useranno meno, e tutti quanti saremo più attenti alla realtà.

Come primo giro credo di avervi abbastanza disturbati e quindi mi fermo. Grazie.                                  

Moderatore: Solo alcuni piccolissimi commenti. Nella realtà - questa è una considerazione tecnica - i comunicatori comunicano perché perseguono due obbiettivi fondamentali. Uno è farsi conoscere, quindi guadagnare, giorno per giorno, quella fetta di interesse che le persone possono dedicare a loro; quindi non dovete stupirvi se vedete in televisione uno che ripete le stesse cose, in modo proprio reiterato: no, quella è la battaglia per la conquista dell’interesse, proprio quella fetta di interesse che io mi devo guadagnare per essere preso in considerazione, perché altrimenti non mi prendo neanche in considerazione io stesso. È come prendere un banchetto e andare su una piazza a offrire qualcosa. A prescindere che questo qualcosa tu lo gradisca o meno. L’importante è che io sia per lo meno presente. E questo è un compito che può essere misurato nei termini dell’interesse che, giornalmente, il pubblico dedica a un marchio, a un prodotto, a una azienda, addirittura a un management; è un qualcosa che si può misurare e quindi, automaticamente, si può paragonare all’efficacia della comunicazione, in termini di conquista di spazio e di interesse. 

Secondo problema: non basta l’interesse, perché se io ottengo un enorme interesse, perché sono un delinquente, automaticamente vinco la mia battaglia sul livello di interesse, perché basta che io uccida qualcuno e tutti automaticamente sono interessati a quello che ho fatto. Il guaio è che sono andato a finire in una cella perché valutato negativamente da chi riceveva quella comunicazione; quindi nella realtà la seconda battaglia, molto grossa, è la battaglia della conquista della valutazione. Una volta che  ho conquistato l’interesse, debbo conquistare necessariamente anche la valutazione di chi ha ricevuto il messaggio. Qui cominciamo ad entrare in un terreno abbastanza delicato, perché investe i nostri valori; cioè, valutazione e valore non hanno, per caso, un’assonanza, ma hanno un’assonanza perché hanno un rapporto di causa ed effetto. Se io voglio qualcuno di autorevole, e questo signore comunica, ma comunica in modo sbragato, per me non è più autorevole e quindi è vero che ha conquistato l’interesse, ma per me la valutazione è zero, quindi lo metto dall’altra parte. Mentre, se invece questo signore comunica in modo magari sottile - ottenendo meno interessi -, ma comunica in modo autorevole, guadagnerà la mia fiducia. Quindi cosa vuol dire? Che la battaglia della comunicazione - che poi, dopo, è quella del posizionamento del mio piccolo banchetto - è una battaglia per comprare, prima interessi, e poi valutazione su valore. Ora, ovviamente questo gioco si fa giorno per giorno e, non solo, si fa rispetto a dei pubblici completamente diversi. Cioè la Getronics ha non un pubblico, ma “N” pubblici. Ci sono quelli che già sono suoi clienti, quelli che potrebbero diventare suoi clienti, quelli che decidono per lei, pur non comprando mai cose sue, le istituzioni per esempio. Quindi cosa vuol dire? Che noi abbiamo diversi pubblici e il nostro posizionamento all’interno di questi pubblici è dato dal livello di interesse che questi pubblici ci concedono, e come ci valutano. Queste due cose ormai sono ampiamente misurabili, quindi si può misurare l’efficacia della comunicazione. 

E’ su questo tema che inviterei Nicola Piepoli a parlare, visto che si è armato di lucidi e di cose, spero, divertenti.  Gli cedo la parola.

Nicola Piepoli: Ci sono quattro persone sul palco: Perugia, Zanoni, Serra e Piepoli: un ottimo clan; però non ci sono quattro persone sul palco, ce ne sono circa duecentocinquanta, tutti voi siete sul palco, e tutti voi vi domandate, esattamente come ci domandiamo noi, quello che si domandava Chatwin, quando ha scritto molti dei suoi libri fondamentali, Che ci faccio qui? Siamo venuti per conoscere che la comunicazione se falsa è sballata, se vera è giusta. Ma che cosa è vero e cosa è falso? Cosa è grande e cosa è piccolo? Siamo venuti a imparare qualche cosa? A imparare come si comunica? Ma noi non siamo dei comunicatori! Siamo dei didattici, facciamo, al limite, formazione. Cioè, cerchiamo di comunicare qualcosa che rimanga, qualche cosa che a voi, di qui a mezz’ora, quando andrete via, rimanga in mente sul come ben comunicare. 

Allora partiamo da Zanoni. Come vedete, questo disegno che ho fatto qua, mentre i miei colleghi parlavano, che cosa rappresenta? Rappresenta una mano, la mia mano, perché avevo a disposizione la mia mano, ma potrebbe essere la mano di Perugia o di Zanoni o quella di Serra oppure una vostra mano. Questa mano è bella, non perché sia la mia, ma perché è una mano. La mano è un organo, per formarla, per chi crede - nella immensa maggioranza di voi - c’è voluto Dio, per chi non crede ci sono voluti milioni di anni e milioni di atti causali nell’evoluzione della specie, tali per cui la mano ha acquistato questa bellezza. Ora, la mano da che cosa è fatta? È  fatta da prodotti; i prodotti sono le dita, pollice, indice, medio e anulare: sono prodotti. Ma la bellezza della mano è data dai prodotti; se ci fossero solo le dita sarebbe bella la mano? Pensiamoci un attimo, la mano è bella, perché con la mano noi possiamo creare il mondo. Ciascuno di voi, fatelo questo esercizio a casa vostra stasera, davanti allo specchio, oppure con il partner, guardatevi la mano e guardate cosa si può fare con la mano. Ora, quello che si può fare con la mano, non è dovuto ai prodotti, è dovuto alla comunicazione tra i prodotti, sono le dita che comunicano tra di loro, le dita sono prodotti e naturalmente il prodotto è bello, perché se Zanoni facesse il prodotto cattivo, un minuto dopo non lo venderebbe più, la sua azienda fallirebbe. I prodotti, quindi, sono per natura buoni, però, l’insieme dei prodotti, l’armonia dei prodotti, crea la vita. E quindi questo insieme, questa armonia, è la comunicazione, per cui la comunicazione non può che essere vera in funzione dei prodotti che ha. Se noi togliessimo le dita dalla mano, comunicheremmo col pugno chiuso, il che è una comunicazione, ma limitata; per cui auguriamoci sempre di avere le nostre dita, finché viviamo. Ed i prodotti sono autentici, non possiamo comunicare dei prodotti che non sono autentici. Non è che sia sbagliato comunicare delle cose che non siano autentiche: è impossibile. Quindi questa è l’armonia, l’armonia è la comunicazione tra i prodotti e le dita sono i prodotti. Il problema non è comunicare il falso, ma comunicare il vero sempre. 

Avendo sessantanove anni non compiuti - li compio il sette settembre – appartengo ad un’altra generazione, e  non è che conosca bene il computer, per cui le cose  le scrivo ancora a mano. Ebbene, scrivendole a mano e digitandole normalmente sul computer, ho scritto - esagero, ho fatto scrivere a Roma, dove c’è la mia segreteria - quello che sarà il nostro sito, il sito dell’Istituto Piepoli, uno dei cento istituti di marketing che esistono in Italia. Non il più piccolo, perché quest’anno faremo due milioni di euro, mentre l’anno prossimo ne faremo quattro, ma infinitesimamente piccoli nei confronti dell’azienda di Zanoni. Incomparabili queste aziende, nei miei confronti, per cui è incomparabile il loro sito a quello che  faccio io. Ho sottoposto quello che era il contenuto del sito a mia moglie e mia moglie dice: guarda, cinquanta per cento cose vere e cinquanta per cento balle. Non è vero, cioè, l’affermazione di mia moglie, che è una che ha i piedi per terra, è un affermazione che dimentica un principio generale della comunicazione, e questo principio generale è il cosiddetto “costruttivismo”. Il che significa non accettare la realtà di oggi, ma quella futura che creiamo noi. Io in quegli slide - che saranno a partire da questa sera sul web -, in quegli slide ho espresso quello che voglio essere, insieme con i miei collaboratori, oltre a quello che sono, perché quello che voglio essere, che costruisco, lo costruisco in funzione di quello che sono e di quello che è la mia gente, l’insieme delle persone che lavorano insieme con me. Costruttivismo, questa è una regola fondamentale nella comunicazione; comunicare il futuro, costruire il futuro, si comunica il presente, ma si comunica il futuro. Metà del mio sito è “palloso”, è visto alla luce del presente, ma quello che io sogno, diventerà realtà l’anno venturo, e l’anno venturo sarà tutto vero, costruiremo un altro sito in cui creeremo un'altra realtà superiore, una meta-realtà. Questa è comunicazione. 

A questo punto vi descrivo alcuni stili della comunicazione e poi, dopo, il pentalogo del buon comunicatore - ci sono i decaloghi, ma li ha inventati l’Antico Testamento, per cui posso limitarmi semplicemente ai pentaloghi -. Però, prima, vediamo alcuni stili di comunicazione: stili di persone che hanno parlato qua, per cui molti di voi hanno sentito ciò che hanno comunicato. Andreotti, qual è lo stile di Andreotti? L’ironia. Andreotti rimane in mente per la sua vitalità, per la sua saggezza, ma soprattutto per la sua ironia. Applaudiamo Andreotti, applaudiamolo insieme, applaudiamolo. Andreotti è l’ironico. Ci sono pochi di noi che hanno visto Andreotti direi, ma il 40% dei presenti, il 35% dei presenti ha visto Andreotti, e quindi concorda con questo tipo di definizione. Come comunica Andreotti? Comunica la sua verità, che è trasformare le cose con il dono dell’ironia; c’è la fede in Andreotti, ma non c’è solo la fede. Ho letto molto di Andreotti e l’ho sentito molte volte parlare. Quel cervello comunica bene, comunica un messaggio preciso. 

Vediamo un altro modo di comunicare, un altro spirito di comunicazione. Qui, coloro che hanno visto Passera, che è il secondo che cito, sono pochi, diciamo il 5% dei presenti. Alziamo un po’ le mani. Sì, più del 5%, ma meno del dieci. Bene, Passera è un aristocratico, e cosa comunica da quel palco? Comunica l’ideologia, l’aristocrazia del pensiero, è un áristos, e comunica questo antico aspetto della felicità. E’ uno diverso dagli altri, perché è più colto, perché ha più esperienza, perché ha   frequentato di più il mondo internazionale, rispetto a molti altri, e questa è la sua comunicazione è la meta-comunicazione. 

Se passiamo a Colaninno, anche lui visto da circa il 5%, forse il 10% dei presenti, bene, Colaninno è favoloso, racconta favole, ma non è che racconta le favole perché siano balle, ma le racconta dicendo: “Vi racconto una bella favola, vi racconto la storia dell’azienda che io ho acquistato e ve la racconto come se fosse una bella favola: C’era una volta…”. Chi è stato presente a quell’incontro ha visto come ha presentato: c’era una volta… Favoloso, una favola. E questo è un modo di comunicare, uno stile di comunicazione, è lo stile di Colaninno, è coerente a se stesso. Lui comunica attraverso la favola e la favola è la sua storia. Favoloso. 

Poi, infine, prendiamo Formigoni, che noi tutti ammiriamo e che è stato il mio deputato. Io ho sessantanove anni, e venticinque anni fa Formigoni era un semplice deputato che aveva bisogno del voto dei cittadini milanesi.  Tra questi voti c’è stato il mio, per cui ho cominciato a rapportarmi con lui dicendo: “Caro Formigoni,  io l’ho votata, lei è il mio deputato”, e lui dice: “Piepoli, diamoci del tu” e abbiamo cominciato così l’amicizia, e la mia frequentazione del Meeting. Semplice come approccio, però in questo approccio semplice c’è il sentimento. Ecco, è difficile comunicare un sentimento, lui è un best leader, lui comunica la bandiera, qualsiasi sia la bandiera, è la bandiera, questa è la bandiera, seguitemi! Questo è il messaggio di Formigoni, che inviterei ad applaudire. Questi sono stili di comunicazione: ciascuno comunica la sua verità e la sua verità la costruisce. 

Pentalogo della comunicazione: io - uno dei presenti - esco di qua e mi domando cosa mi porto a casa. Vediamo quali sono i sistemi per ben comunicare. Sistemi che io ho appreso attraverso il tempo, non per comunicare con voi, ma per comunicare con me, perché il primo soggetto della comunicazione sono io. Quando ho scritto - e sono diventato un comunicatore - un libro sull’economia politica, delle dispense sull’economia politica, ho scritto quelle dispense non per vendere; poi le ho stravendute, a Torino, e sono diventato notissimo nella Facoltà di Legge, perché l’unico che, capendo la matematica, riusciva a decriptare i messaggi dell’economia. Bene. A chi mi rivolgevo? Mi rivolgevo a me. Io ho scritto quel libro per me stesso, poi l’ho venduto. Quindi, il primo punto di riferimento siamo noi, noi dobbiamo essere il centro della comunicazione e per essere il centro della comunicazione dobbiamo credere nel nostro prodotto. Si vede chiaramente che Zanoni e Serra credono nei loro prodotti, che vanno comunicati e meta-comunicati, ma il primo prodotto in cui loro credono, è se stessi. Quindi credere in noi; se noi crediamo in noi comunichiamo bene. I nostri prodotti sono parte di noi. 

E poi, come vi dicevo prima: immaginare, noi siamo costretti ad immaginare il futuro, perché è l’unica cosa che  abbiamo da vivere. Il passato è passato, il presente nel momento stesso in cui termina non esiste più, esiste solo il futuro. E quindi immaginando il futuro e costruendo il futuro, costruendolo in maniera positiva con la mente, lo costruiamo poi con le azioni. Costruttivismo. 

Poi, nella comunicazione, dopo aver creduto in noi stessi, e dopo aver immaginato il nostro futuro e quindi pensato, dobbiamo, per costruirlo, essere semplici. Parlare chiaramente con noi stessi, come se dentro ci fosse un bambino, “il fanciullino” che è dentro di noi, come dice Pascoli. Se noi parliamo al fanciullino che è dentro di noi siamo chiari con gli altri, comunichiamo chiaramente: in tre parole si può dire tutto, si può dichiarare il proprio amore, si può dichiarare la propria guerra, se uno ha spirito bellico. Una cosa che spesso sconvolge la mia gente è quando, spesso, tolgo delle parole. Cioè: più la comunicazione è breve e più è efficace, e poi la comunicazione deve essere vita, deve contenere valori vivi. 

Se parlo del futuro, se parlo fondamentalmente di me, del mio prodotto, se io immagino la sequenza di atti che derivano dalla mia comunicazione, è chiaro che comunico la mia vita, e la mia vita è vitalità. Alla fine questa comunicazione in cui io credo, attraverso cui immagino di creare il mio futuro, questa comunicazione semplice e viva deve essere capace di far sognare. Creare sogni, immagini, a quel punto tu hai comunicato, perché hai parlato, dentro l’interlocutore. Queste sono le doti della comunicazione e propongo a tutti i presenti di esercitarle. 

Moderatore: Dopo tanto ottimismo io ho forse il compito di fare un po’ il “bastian contrario”. Vi porto su un terreno un po’ diverso, vi porto sul terreno della saturazione della comunicazione, il terreno della noia di sentir dire, giorno dopo giorno, magari cento volte al giorno, la stessa cosa. 

Una domanda: Ma la comunicazione sta esagerando? Noi siamo in presenza di comunicazione ridondante, cioè troppa comunicazione, si spendono dei soldi per comunicare qualcosa che ormai è già noto e valutato. Serve, scusate, non voglio offendere, ma serve dire che Dash “lava più bianco” ancora una volta? Qui c’è purtroppo un conflitto, perché finora abbiamo parlato delle esigenze delle imprese; le imprese hanno bisogno di conquistarsi interessi, di farsi valutare, ma la mia domanda è: Qual è il bisogno del pubblico, cosa vuole il pubblico dalla comunicazione? Noi rispettiamo i bisogni del pubblico? Ho cercato di darmi qualche risposta, soprattutto girando la domanda ai presenti, e la domanda che vi faccio è questa. Se io dico qualcosa che so che interessa la gente, faccio pochissima fatica a dirlo, e mi basta dirlo poche volte. Se io invece devo dire una cosa che non interessa la gente, ma la devo dire per conquistarmi spazi di interesse, oppure per conquistarmi comunque una valutazione, cosa faccio? Devo continuare a insistere oppure ci sono delle altre strade? Una mezza risposta la do, ma ovviamente la domanda la giro ai presenti. 

La mezza risposta è semplicemente questa: è chiaro che la comunicazione, molto spesso, non soddisfa bisogni informativi, ma molto più frequentemente soddisfa bisogni di intrattenimento, diverte. Si è simpatici in televisione, si è graditi in televisione, si è amati, ma questa non è informazione, questo è un altro bisogno che probabilmente la comunicazione soddisfa. Ma di fronte al problema di offrire per l’ennesima volta un prodotto che è assolutamente noto, come si comporta Buitoni, come si comporta Motta? Questa è la domanda che giro a voi. 

Enrico Zanoni: Allora, sempre prosaicamente parliamo di comunicazione di prodotto, di immagine; non mi spingo su argomenti filosofici come ho toccato prima. Per rispondere alla sua domanda dico che ho grandissimo rispetto e grandissima convinzione della capacità di scelta dei messaggi e dei prodotti da parte del consumatore, dell’utente, del fruitore del messaggio che, alla fine, non per usare una frase fatta, è il giudice finale. Lei diceva prima: “Non siamo forse in presenza di una saturazione, di una proliferazione di messaggi, di comunicazione?” Un po’ è vero, e lo vediamo noi nei risultati in quello che facciamo, in quello che sto comunicando in termini di contenuti e in termini anche di modo in cui lo sto comunicando. Il messaggio non riesce ad entrare perché, o non interessa il contenuto del messaggio o non è comunicato in modo sufficientemente chiaro o non è comunicato in modo sufficientemente attrattivo. Io non ho quello che mi sono prefissato nell’obbiettivo di comunicazione: farmi conoscere e farmi comprare. In questo caso non si continua a comunicare, ci si domanda banalmente perché non ho più un ritorno su quella comunicazione. Come lei ha detto nella premessa, comunicare costa, e costa sempre di più, perché  la soglia di visibilità si alza sempre di più. Allora, o ho qualcosa di veramente importante e di nuovo e lo riesco a comunicare bene e ha senso farlo, o banalmente il ritorno sull’investimento che sto facendo non si giustifica. Le aziende hanno l’obbiettivo di creare valore, per il consumatore che compra, ma anche di creare valore per gli azionisti, o per la proprietà e per i dipendenti. Se io sto investendo e non creo più valore e ho degli indicatori che me lo dimostrano - il primo sono le vendite, poi abbiamo altri strumenti di misurazione sulla bontà del monitoraggio -, se questo non funziona sto sprecando le mie risorse. 

Moderatore: Quindi, cosa vuol dire, che cominciano a esserci degli strumenti, dei termometri per capire se si è oltrepassata la misura? La stessa domanda vorrei girarla a Serra, ma in questo caso, probabilmente, avendo complessità di comunicazione, la faccenda è diversa. E qui penso che non si tratti mai di ripetere la stessa cosa, ma si tratti invece di spiegare, con qualcosa che ha un costo, qualcosa che è molto complesso, quindi qualcosa che richiede una comunicazione articolata, difficile da spiegare.

Piero Serra: Ma sì,  effettivamente è una domanda abbastanza difficile. Secondo me, almeno nel mio settore, per il tipo di Industry che noi lavoriamo, la comunicazione deve sempre più essere vicina al vero, che è proprio il tema del nostro dibattito. E cos’è il vero? E’ la corrispondenza della cosa, diciamo, con l’intelligenza, cioè, per come viene percepito. E quindi, una comunicazione tanto più è efficace tanto più è sobria, quanto più riesce ad identificare il bisogno del potenziale acquirente e a soddisfarlo, ma è chiaro che è una verifica che l’acquirente fa immediatamente, perché se gli funziona o non gli funziona il sistema informatico emerge subito. Se non funziona, io non ho solamente fatto una comunicazione pessima, io sono proprio uscito dal mercato, perché quel cliente non mi riceverà più, né i miei dirigenti, né i miei commerciali. Io per recuperare la mia credibilità avrò bisogno di fare i tripli e quadrupli salti mortali, e non sarà certo la comunicazione a salvarmi la reputazione; cioè, la comunicazione mi porta a farmi percepire come serio e credibile dall’acquirente, ma se non c’è una corrispondenza fra le cose che dico e le cose che lui deve vedere funzionare, io ho fatto un autogol dei più clamorosi. Certo che poi, per ogni sistema, se io avessi il triplo del budget, sarei molto più contento perché sarei molto più potente e quindi me la spasserei di più. Farei le cose più belle, però ritengo che l’efficacia sia assolutamente collegata al vero, ma anche ad una certa sobrietà. 

Credo di aver risposto, sono convinto che una comunicazione di mercato di prodotti di grande consumo sia diversa, ha delle regole diverse che sono state illustrate bene dal dottor Zanoni; tuttavia, c’è l’intelligenza della comunicazione d’impresa, ma c’è l’intelligenza di quello che io percepisco, del cliente finale, del consumatore di massa, dell’individuo che fa i conti con la sua crisi di consumatore. Io vengo dalla Francia e vedo che le grandi catene francesi sono quelle che più vendono, con il loro marchio, certo. Poi ci sono le grandi e prestigiose marche mondiali. Quindi vedo che c’è un fenomeno del consumatore - cioè dell’intelligenza di colui che percepisce la comunicazione - che vuole sempre più scegliere ed essere padrone finale del suo portafoglio e non più un oggetto. Questa è la mia impressione.

Moderatore: Ovviamente il tempo sta passando e le ultime parole vorrei lasciarle a Piepoli, al nostro maestro.

Piepoli: Se voi lasciate questa sessione avendo in tasca un mezzo per comunicare in più di quando siete entrati, noi quattro siamo molto felici dell’intervento che abbiamo fatto. Grazie.
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