L’IDENTITÀ DELL’AZIENDA E LA SUA COMUNICAZIONE
Workshop in collaborazione con Unioncamere
Mercoledì, 22 agosto 2007, ore 15.00 


Partecipano: 

Gianluca Comin, Direttore Relazioni Esterne Enel Spa e Presidente FERPI; Antonio Romano, Amministratore Delegato InArea; Luciano Sita, Presidente Granarolo SpA; Francesco Valli, Amministratore Delegato BAT Italia. 

Moderatore:  

Sergio Luciano, Direttore di Economy. 
MODERATORE: 
Buon pomeriggio a tutti, sono Sergio Luciano, e introdurrò questo incontro di oggi pomeriggio su un tema che incrocia in maniera estremamente diretta e talvolta problematica il grande tema di questo Meeting, che è la verità. Alle mie spalle il titolo.  Poche parole per introdurre un primo giro di interventi. “Non è esagerato affermare che il futuro della società moderna e la stabilità della sua vita interiore dipendono in gran parte dal mantenimento di un equilibrio tra la forza delle tecniche di comunicazione e la capacità di reazione dell'individuo”: è una considerazione fatta nei primi anni Cinquanta da Pio XII, Papa Pacelli, che dimostra una lucidità e una lungimiranza impressionanti. Soprattutto in tempi come i nostri, dove lo strapotere dei media, la loro compiuta invasione di tutti gli spazi della nostra vita quotidiana, pur non essendo mai stata per nessuno gestibile o manovrabile univocamente come nell’incubo di Orwell, tuttavia ha talmente elevato la soglia del rumore di fondo da rendere tutti – contemporaneamente e paradossalmente – più vulnerabili e più sordi. Vulnerabili perchè la percentuale di scelta autodeterminata presente nelle nostre esperienze di comunicazione si è molto ridotta, tanto più con l’avvento dei media digitali, e con la stessa Internet che – nonostante i luoghi comuni riaffermati da un’intellighenzia specializzata, un po’ esaltata e un po’ interessata – è molto meno libertaria e democratica di quanto si dica; e ci ha reso sordi, perchè l’unica difesa dell’individuo contro il frastuono della comunicazione è l’arretramento delle sue barriere difensive dalle frontiera esterna, ormai non più difendibili, a quella interiore: rifiutiamo di prestare ascolto, rifiutiamo di capire perchè non possiamo più evitare di percepire...

Quell’equilibrio tra la forza della comunicazione e la capacità di reazione dell’individuo di cui parlava mezzo secolo fa Pio XII è saltato, o quanto meno è molto mutato. E a mio avviso non in un senso qualitativamente migliorativo.

Di questa metamorfosi peggiorativa della nostra esperienza di comunicazione, è co-protagonista e vittima, perchè contribuisce a crearla ma ne è anche danneggiata, quel soggetto sempre più centrale nelle dinamiche del sistema della comunicazione nel mondo ricco, che è l’impresa.

Ne è coprotagonista perchè alimenta, gestendo quel formidabile strumento che è la pubblicità, il rumore di fondo; e ne è vittima, perchè fa sempre più fatica a farsi ascoltare in un contesto in cui la soglia sonora da valicare per farsi, appunto, ascoltare e non solo percepire passivamente dall’audience che si vuol raggiungere, è diventata altissima.

Un’azienda che, come il titolo del nostro workshop evoca, voglia comunicare la sua identità al pubblico – sia nell’incarnazione del mercato finanziario che del sistema sociale – fa molta fatica e rischia grosso. Spesso non ci riesce, o ci riesce parzialmente o ci riesce raggiungendo risultati paradossali.

I fronti che un’impresa deve presidiare e gli strumenti che deve gestire nel momento in cui avverte l’esigenza di comunicare e si vuol strutturare per farlo sono numerosi e complessi. La pubblicità è senz’altro lo strumento più costoso ma anche quello più efficace; le relazioni con i media, ovvero il classico ufficio stampa, possono avere un ruolo molto incisivo; e prima di questi strumenti, è fondamentale l’analisi dell’identità aziendale che si ha, la scelta dei dati – cioè dei contenuti - che si intende trasmettere e la definizione dei simboli cui affidarli, dai marchi agli slogan ai prodotti comunicazionali da diffondere e ai canali mediante i quali diffonderli.

I relatori che tra pochi minuti tratteranno per noi questo tema sono sicuramente adattissimi a illuminarne gli aspetti più interessanti e controversi ma, prima di presentarveli, volevo lanciare qualche spunto di analisi e di dibattito che ci aiuti a capire che nesso ci sia, o possa esserci, tra i concetti più alti che investono questa materia – come il concetto di “identità” e quello di “verità” - e la realtà operativa delle aziende, la loro vita quotidiana.

Innanzitutto, affinchè un’azienda riesca a comunicare la sua identità è necessario – sembra banale ma non lo è – che sappia di averne una e che sappia quale sia. L’identità di un’azienda è ciò che la rende diversa dalle sue concorrenti agli occhi del mercato. Ma in realtà molte aziende non vivono di differenza bensì di omologazione: quindi la loro identità è annegare se stesse in un’identità collettiva più vasta da cui farsi trascinare e proteggere. Per non parlare di chi ruba identità, con giochi più o meno scoperti di plagio. Quest’identità per omologazione è tipica dei settori sostanzialmente mopolistici od oligopolistici, dove le aziende non sanno cosa dire al loro pubblico di riferimento che sia apprezzabilmente diverso da quel che dice il concorrente: e quindi la vera sfida competitiva non si gioca più sul rapporto qualità-prezzo dei beni o dei servizi forniti ma su elementi collaterali e sostanzialmente irrilevanti, quali la scelta del testimonial più popolare o del gingle più orecchiabile. Ma quest’identità collettiva è anche la figlia legittima di un altro fenomeno tipico degli oligopoli, un fenomeno che il consulente ed umorista americano Scott Adams ha definito “confusopolio”. Si può osservare al meglio, questo fenomeno, soprattutto nel settore dei servizi telefonici, dove l’offerta tariffaria è talmente complessa e articolata da risultare inintellegibile per chiunque desideri fare una scelta lucida, orientata al risparmio.

In secondo luogo, e per non lasciare nulla di non detto, va ricordato che molto spesso la comunicazione d’impresa è un’arma efficace nelle mani di chi desideri millantare capacità e meriti – in altre parole, un’identità - che in effetti non ha. Quindi, per semplificare, la comunicazione d’impresa può essere anche uno strumento di mistificazione.

Quindi, prima di entrare nel merito del “come comunicare l’impresa” bisogna verificare che ci sia un’identità e un messaggio da comunicare e che, se e quando ci sono, siano anche veritieri. Possono esserci ed affermarsi pur essendo mistificanti, ma in questi casi durano poco ma nuociono molto.

Poi c’è un’ultimo dato paradossale da non trascurare: i codici della non-comunicazione. Enrico Cuccia, il mitico fondatore di Mediobanca, uno che dell’apparente non-comunicazione aveva fatto un rito, ripeteva a Salvatore Ligresti, suo pupillo e proprietario del colosso assicurativo Sai-Fondiaria, un’impresa con 10 milioni di clienti, per lunghi anni crocifisso dai media: “Caro ingegnere, non si crucci per i giornali. I giornali basta non leggerli”. In effetti il non-comunicare è un modo a volte particolarmente vincente per comunicare meglio. Ma siamo a livelli virtuosistici.

Sono millenni che sulla comunicazione gli intelletti più lucidi e creativi dibattono. Nella Grecia antica accanto all’oratoria dei Demostene e dei Pericle, che predicavano l’arte di dire la verità in modo tanto convincente da ottenerne il prevalere, fioriva anche la scuola dei sofisti, che si vantavano, all’opposto, di poter sostenere con la stessa forza e la stessa efficacia una tesi e il suo esatto contrario. Nella Roma Antica il motto, di attribuzione ciceroniana, “rem tene, verba sequentur” indicava che invece ciò che conta è la sostanza di un fatto o di un argomento, perchè se si padroneggia la sostanza, sarà poi automatico trovare le parole per esprimerlo.

Ma lasciamo a questo punto che siano i nostri relatori a regalarci la loro sostanza, il loro verbo. Ve li presento con gioia perchè costituiscono a mio avviso un “panel” ideale al fine di uscire tra un paio d’ore da questa sala con idee più chiare e con qualche preziosa informazione in più sull’argomento.

Gianluca Comin, direttore delle relazioni esterne di Enel, e presidente della Ferpi: un giornalista che ha saputo crescere ed evolvere nella sua professionalità senza rinnegare le sue origini diventando un manager della comunicazione delle più grandi imprese italiane. Dalla Montedison alla Telecom e oggi all’Enel. Un’Enel di cui ha finora gestito cinque anni di comunicazione densissima, perchè densa è stata la vita aziendale e marcata la sua connotazione identitaria tra pubblico e privato, tra monopolio e liberalizzazione.

Antonio Romano, architetto, fondatore e anima creativa e imprenditoriale di Area, progetta e crea la comunicazione di una impresa dal punto di vista "fisico": produce cioè  un’immagine coordinata, che si distingue per stile grafico e linguaggio, anche visivo. Sono firmati da lui marchi entrati a far parte del nostro vissuto quotidiano, dal quadrato rosso della Cgil alla farfalla della Rai ai loghi di Trenitalia, di Fs, di Cartasì. Se c’è un signore titolato a fare la “carta d’identità” di un’impresa, quesi è lui.

Luciano Sita, Presidente della Granarolo SpA, è innanzitutto un personaggio fuori dagli schemi, sempre fedele a se stesso, indocile agli inquadramenti, mai banale; in più è il capo di una grande e sana impresa coop, cioè una di quelle straordinarie realtà italiane che della comunicazione hanno fatto una leva strategica, bene al di là dei territori della pubblicità o della stampa, perchè è solo comunicando intensamente e stabilmente con quella platea particolarissima che sono i cooperatori soci, fornitori e partner che si può costruire un percorso di crescita.

Infine, Francesco Valli, Amministratore Delegato BAT Italia, che tra l’altro potrà spiegarci quanto è faticoso non poter comunicare, quanto è amaro il bavaglio del politicamente corretto che ostracizza le sigarette, chi le produce e spesso chi le fuma nel mondo delle droghe leggere più o meno liberalizzate, dei superalcolici venduti in autostrada e del viagra senza ricetta via internet. E che oltretutto ci racconterà in presa diretta quant’è complesso e a volte surreale comunicare in Italia dovendo rendere conto a una multinazionale anglosassone, realtà a volte distanti dalla sensibilità italiana quanto lo sarebbe una holding marziana... 

Grazie della pazienza e a Comin – che non ha certo bisogno di spunti per iniziare – lancio comunque una provocazione: quante bugie dice l’Enel?

GIANLUCA COMIN:
Grazie, un bonus al calore per Sergio. Prima di tutto volevo dire una cosa: io sono per il logo, sono contrario alla cultura del no logo, cioè quella cultura della negazione del marchio e dell’identità del prodotto dell’azienda che viene da lui venduta come la liberazione del consumatore. Questo mi guadagna a volte più fischi che applausi in questa fase storica della comunicazione, ma io credo invece profondamente che nella firma di un’azienda e nella sua rappresentazione più visibile (il logo non è l’unica forma di visibilità dell’azienda, ma certamente è la più immediata), c’è tutta la responsabilità che l’azienda porta verso tutti i suoi stakeholders, in primo luogo i consumatori. Quindi la vera libertà del consumatore avviene nella piena consapevolezza della scelta che sta per compiere, scelta che si poggia senza dubbio sulla qualità del prodotto e sulla competitività del prezzo, ma anche su un portato di conoscenza e di esperienza di quell’azienda produttrice del bene, della sua reputazione e dei valori che spesso l’azienda ha saputo costruire intorno a sé. Quale conoscenza avremmo di tutto questo se non conoscessimo nome e firma di chi ci si presenta? Io credo quindi che la cultura del no logo sia la negazione della trasparenza e la negazione della verità che sempre come stakeholder dobbiamo chiedere alle imprese che ci offrono dei beni e dei servizi. Nel marchio dell’impresa (e poi sentiremo credo delle esperienze ben più autorevoli della mia, di chi le imprese le ha fondate e le ha costruite anche intorno alla propria cultura) c’è la storia, i valori fondanti del fondatore, dell’impresario che ha saputo correre il rischio, c’è una responsabilità sociale verso gli stakeholders, c’è un’etica del fare impresa visibile e tutti i giorni confrontabile con il giudizio di chi ti è di fronte. C’è la ricerca di una relazione speciale tra impresa e dipendenti, fornitori e cittadini che in qualche modo entrano in contatto con l’impresa. Secondo me, nel logo si può trovare la verità, o quanto meno si può verificare con trasparenza che la verità propugnata dall’azienda è quella reale, tanto più oggi che ciascuno di noi ha mille strumenti di verifica dell’attendibilità delle promesse delle singole imprese.

È per questo che io sono veramente orgoglioso di presentare il marchio Enel e tutto ciò che sta sotto e che sta sopra questo marchio, ma difendo anche una Coca-Cola rispetto ad una cola qualsiasi, la Nike rispetto ad una qualsiasi marca anonima di scarpe sportive, e così via. Pensiamo al caso Mattel di questi giorni: se non ci fosse una storia con un marchio e con una reputazione da difendere, pensate che avrebbe ritirato quaranta milioni di pezzi di giocattoli in qualche modo prodotti male? Avrebbero rimborsato i consumatori? Probabilmente no, ma avendo un marchio visibile e un valore di questo marchio fatto di tante cose intangibili, non solo degli asset fisici che l’azienda possiede, la prima azione, la prima immediata reazione ad un caso di crisi (che ovviamente sarebbe stato meglio non ci fosse stato, ma insomma...) è stato parlare con i propri consumatori, offrendo subito un visibile risarcimento del danno prodotto. Le fabbriche possono chiudere, possono trasferirsi. Pensiamo a tutto il processo di delocalizzazione della media impresa italiana negli ultimi anni. Cambiano i macchinari, vengono aggiornati, ma la marca rimane sempre (ovviamente anche questa invecchia, quindi ha bisogno di tanti Antonio Romano che la ravvivino e la aggiustino), e comunque rimane sempre nella memoria e nella coscienza dei consumatori. Penso in questi giorni e in questi mesi alla liberalizzazione del mercato elettrico. Sergio prima citava come questa sia stata una vera rivoluzione per un’azienda come Enel, che ha vissuto per circa quarant’anni un monopolio di fatto. Energia elettrica significava Enel e nella testa di ogni italiano, nel bene e nel male, questo era l’interlocutore con cui doveva confrontarsi; e per l’azienda non c’era tutta questa responsabilità di dimostrare che il suo prodotto fosse migliore e che fosse un servizio più efficiente, perché mancava qualcuno con cui confrontarsi. Oggi che il mercato è profondamente aperto (pensate che Enel ormai produce solo il 30% dell’energia elettrica consumata in Italia) e sul lato della vendita, con l’apertura del mercato, anche le famiglie la producono (ciò è avvenuto a luglio, ci sono almeno un centinaio di grossisti o di operatori che offrono energia elettrica in concorrenza all’Enel), ci domandiamo perché uno debba scegliere un’azienda come Enel piuttosto che un’altra. Da qui proviene un lavoro fatto di relazione, di qualità del servizio, di competitività del prezzo, anche se – come penso che in parte sappiate – il prezzo dell’energia elettrica deriva fondamentalmente dai prodotti che si usano per produrla e in Italia, non avendo nucleare e non avendo carbone, si produce in maniera più cara che nel resto d’Europa, cioè con il gas. L’aderire alla proposta di un’azienda piuttosto che a un’altra, è fatto di un’adesione ad una serie di valori e di conoscenze, che il nostro stakeholder può arrivare a conoscere attraverso il nostro marchio. La marca non è solo un segno di appartenenza, ma segna anche un territorio. Il territorio nel quale la mia azienda ha voluto posizionarsi è quello della relazione “l’energia che ti ascolta”, che è il payoff che accompagna il nostro logo in ogni comunicazione. E’ un segno della disponibilità ad ascoltare e a relazionarsi in maniera positiva con il consumatore, ma è anche un sistema di valori. Le iniziative di solidarietà: noi abbiamo fondato Enel Cuore, che è una Onlus che dedica parecchie risorse (circa 15 milioni di euro negli ultimi tre anni) ad iniziative di solidarietà che non abbiano una finalità commerciale, finalizzate a coprire dei disagi in Italia e all’estero; gli investimenti che si fanno in cultura, nello sport, a livello territoriale e nazionale (l’ultima è la sponsorizzazione che abbiamo fatto per la finale di basket negli ultimi tre anni). Tutte queste sono iniziative che tendono a investire la relazione della nostra azienda con gli stakeholders in portato di valori che riteniamo fondamentali, perché si crei quella consapevolezza nella quale uno possa preferire la nostra azienda rispetto alle altre. La marca dunque sopravvive a tutti, ai suoi fondatori, ai direttori della comunicazione, ma non è detto che non passi dei periodi negativi: se non viene alimentata da una buona azione industriale e da una corretta comunicazione, ovviamente ai valori positivi si sostituiscono quelli negativi e quindi diventa un peso alla vendita del prodotto. Il nostro ruolo, come accennava Sergio prima, è quello di un lavoro sull’identità dell’azienda. In maniera molto sintetica, perché poi forse ci ritorneremo dopo, quali sono le sfide che chi si occupa di comunicazione deve affrontare per proporre un’identità della propria azienda in maniera corretta? La prima essenziale è rendere il proprio gruppo riconoscibile, con un’identità forte, chiara e che possa sopravvivere in un mercato che va sempre più globalizzandosi e sul quale il rumore di fondo è crescente e quindi è anche molto più difficile farsi sentire. Ogni giorno vengono registrati qualcosa come 709 marchi nel mondo e quindi la concorrenza in ogni settore, soprattutto in quello del largo consumo, è sempre più crescente. La seconda sfida – in estrema sintesi – è quella di approfondire e rendere sempre più forte la relazione con i diversi pubblici e con gli stakeholders. Nel modo più moderno di affrontare la comunicazione delle aziende non c’è più solo il rapporto con il consumatore, ma c’è soprattutto il rapporto con gli stakeholders, con tutte le persone che non necessariamente comprano quel prodotto, ma che in qualche modo hanno una relazione con l’azienda (o possono averla). È importante trovare un modo di relazionarsi con tutti questi mondi, consociazioni, con gruppi di interesse, con una metodologia che è sempre di quella di andare a cercare il dialogo nei luoghi dove loro sono. Di qui il grande ruolo della rete, di internet, dei gruppi di discussione, dei blog, e sempre meno aspettare che siano loro a cercare l’informazione presso di te. Pensate che l’anno scorso sono stati prodotti 161 milioni di miliardi di informazioni digitali: è qualcosa come dodici pile di libri dalla Terra al Sole. Nel 2010 alcuni stimano che produrremo 988 exabyte (cioè milioni di miliardi) di informazioni, che sono sei volte quelle di oggi, e che il 70% di queste informazioni sarà autoprodotto. Ovviamente ne abbiamo già un assaggio oggi, attraverso l’uso che si fa della rete e di internet. Allora, se questo è vero (ed è misurato) anche le aziende devono trovare metodi nuovi di comunicazione. La mia azienda ha cominciato a investire da qualche anno in maniera molto forte sui media alternativi o direttamente su nuove piattaforme, per esempio Second Life (che è tanto criticata, ma proprio perché è tanto criticata è anche tanto fruita da un pubblico non solo giovane), ma anche su portali on-line, su blog, su altri luoghi che – in Italia con un po’ di ritardo – per chi guarda l’Europa (e non solo l’Europa) con un po’ di attenzione, vede che sono già molto avanti e che la profezia del 2020 (la fine del New York Times, qualcuno aveva scritto) probabilmente non sarà vera ma comunque gli si avvicina un po’.  Bisogna guardare con attenzione a questi mezzi. La terza sfida è quella della coerenza e dei valori: dicevo prima che nella relazione non è più sufficiente parlare e rendere visibile l’identità dell’azienda, ma bisogna anche costruire attorno ad essa una serie di valori e di contenuti. Questa è una sfida che le grandi aziende fanno da tempo, ma che sempre più deve essere una sfida delle piccole e delle medie aziende, che nel relazionarsi col proprio territorio di appartenenza o coi propri stakeholders devono impegnarsi in una responsabilità sociale, che va al di là del rispetto delle norme ambientali o delle norme legate alla tutela dei diritti, ma che sono qualcosa di più: sono una restituzione di una parte di quel profitto a una comunità che in qualche modo paga un prezzo della vita di queste aziende. E questo deve avvenire con una comunicazione sempre più trasparente e con un rapporto personale con gli stakeholders. Ultima – e chiudo – è la comunità finanziaria: per aziende quotate la responsabilità sociale è anche un’opportunità. Enel cinque anni fa, quando ha lanciato il suo progetto sulla Corporate Social Responsibility, ha mirato non tanto a fare una comunicazione forte della propria responsabilità nel campo ambientale, economico e sociale, ma soprattutto ad entrare in quegli indici di sostenibilità – in primo luogo il Dow Jones, che sono luoghi di attrazione di investimenti finanziari. Noi da quattro anni siamo nel Dow Jones, e l’essere solo nel Dow Jones ha consentito che 41 fondi etici venissero ad investire in azioni Enel. Quindi sono fondi che investono a lungo termine, che mantengono i titoli a lungo e che quindi creano un valore molto più forte rispetto a quei fondi di rischio che mettono i soldi e lasciano alla prima opportunità possibile. Mi fermerei qua, poi riprendiamo.
MODERATORE:

In queste pile di libri alte dalla Terra al Sole, Antonio Romano, quant’è difficile trovare un segnalibro?

ANTONIO ROMANO:

Buonasera a tutti, innanzitutto, e grazie dell’attenzione. Mi occupo poco del segnalibro. Posso dirvi – visto che Gianluca Comin mi ha rubato un pezzo di parte in commedia, e io gliene sono grato, perché mi permetterà di fare di più il provocatore – che non mi occupo tanto del segnalibro, per campare. Come vedete, anche in comunicazione si lavora col sudore della fronte. Io penso sempre ai 22 milioni di marchi registrati, più gli 8 milioni di marchi in sonno (cioè Pan Am  è un marchio in sonno, Swiss Air anche – ma rimango nel campo delle compagnie aeree –, Banca Commerciale Italiana è un marchio in sonno, e sono 8 milioni, appunto), senza contare che dall’India, dalla Cina, dal Brasile, dall’Indonesia, da tutto il mondo del cosiddetto “Far East” ci aspettiamo nei prossimi anni altri milioni di marchi (stavolta registrati e non più “taroccati”, per usare un’espressione diventata di moda). Quindi potete facilmente comprendere cosa significhi, per chi fa il mio lavoro, trovare le menti di individuazione identitaria capaci di essere garanti della condizioni fondamentali dell’identità: unicità e irripetibilità. Sono condizioni che vengono sancite per l’identità personale di ognuno di noi, ma sono condizioni che sono sancite, al tempo stesso, per l’identità di un’organizzazione che può essere un’impresa, l’istituzione e via via i prodotti, eccetera. Questa condizione di difficoltà del mio lavoro mi serve per introdurre il tema sollecitato da Sergio Luciano, e cioè: tutti abbiamo consapevolezza che questa sia l’era della comunicazione; d’altro canto, questa sala affollata – al di là della reputazione degli altri relatori – è una certificazione di quanto questo convincimento sia diffuso. Al tempo stesso ne esiste un altro di convincimento, altrettanto diffuso e forte, e cioè che la comunicazione di fatto attenga ad un universo sovrastrutturale: la comunicazione è finzione, la comunicazione è aberrazione della realtà, la comunicazione serve a mascherare le brutture attraverso implicazioni non sempre correttissime. E questo convincimento è altrettanto diffuso esattamente come il primo. Di qui un sillogismo facile: viviamo nell’era dell’apparenza. Ma è così vero? Ci sono tanti elementi che confermerebbero un sillogismo di questa natura. Personalmente, facendo questo lavoro da trent’anni, non la penso così e non posso pensarla così. Soprattutto, poi, se vengo qui a parlare in un ambito in cui la verità diventa il tema di fondo. Allora, amando molto Calvino e ispirandomi agli interrogativi delle sue Lezioni americane, mi faccio una domanda: quali sono i contenuti e i valori della comunicazione dell’identità, presenti già oggi e che avranno diritto di cittadinanza nel futuro? Nella ricerca delle risposte – è ovvio che mi sono preparato – io credo che ci sia una profonda asimmetria tra la contemporaneità che chiediamo a noi stessi tutti i giorni e i sistemi organizzativi che risentono ancora di una cultura, che per comodità d’intesa chiamiamo fordista, che è figlia di questi due secoli di egemonia industriale. Ora, che cosa voglio dire con questo? L’industria, di fatto, si fonda su un assunto di replicabilità. La replicabilità è l’elemento fondamentale attraverso cui si decretano tutte le derivate possibili, e – sempre per sintesi – questo significa ricondurre tutto a standard: è uno standard che decreta la nascita di un nuovo prodotto, ma per diffonderlo (essendo l’industria legata ad un’idea di soddisfacimento dei bisogni) occorre standardizzare anche i destinatari. Qui vi prego di considerare le parole: il mondo della comunicazione si è appropriato del gergo militare, per cui il pubblico viene chiamato target, la pubblicità viene chiamata campagna, si usa la strategia, eccetera. Francamente dopo trent’anni sarei un po’ stufo di pensare che il mio lavoro abbia questo connotato. Soprattutto perché non ci vuole molto a capire che il mondo oggi è completamente diverso. Oggi – 2007 - siamo facilitati da una presenza mediatica – usiamo internet anche qui per comodità d’intesa – che sta radicalmente modificando tutte le nostre abitudini. Però, fondamentalmente, quello che dalla fine degli anni Settanta in poi si è venuto a manifestare è un fenomeno tale per cui il cosiddetto “consumatore” (anche qui, che mancanza di rispetto!) si è stancato di soddisfare i suoi bisogni, e giustamente ha pensato che voleva soddisfare i suoi desideri: è cambiato completamente il punto di vista. E – per chi appartiene alla generazione dei cinquantenni – vi ricordate che soltanto negli anni Sessanta un’automobile di lusso veniva chiamata fuoriserie? Perché la serie era un dispregiativo, eravamo in ritardo anche allora: chi si vestiva con i vestiti confezionati veniva un po’ considerato come colui che non aveva i mezzi per andare dal sarto. Lo standard era vissuto nella logica propria del soddisfacimento dei bisogni. Poi ci sono state delle sollecitazioni sociali, che vanno dai moti delle università americane degli anni Sessanta a Black Powell e alle Olimpiadi del Messico, il “maggio francese”, l’“autunno caldo” da noi, il femminismo (la lista sarebbe lunga)… E si riscopre improvvisamente il ruolo della persona. Questa riscoperta, su cui il mondo della comunicazione tarda a penetrare i contenuti reali preferendo ancora meccanismi, ha fatto sì che non solo si recuperasse la centralità della persona, ma insieme che le emozioni avessero un ruolo diverso rispetto al passato. Agli standard industriali – scusate l’espressione – non frega niente delle emozioni delle persone, perché le emozioni vanno consumate all’interno di una sfera totalmente privata; mentre, quando si manifesta questo fenomeno (e si manifesta con gli anni Ottanta in maniera macroscopica), la marca – per fare un esempio facile – da marca di garanzia (vi ricordate quando eravamo bambini? Un marchio, una garanzia; o una marca, una garanzia) diventa marca di relazione. Cioè, si scopre che l’unico fenomeno in grado di legittimare il rapporto tra chi propone qualcosa e che deve sceglierla, si fonda sull’assunto importantissimo della relazione, esattamente come nei rapporti interpersonali: senza riconoscimento e relazione non esiste rapporto. La produzione di serie non è che finisca, rimane; ma rimane con una logica completamente diversa, cioè viene introdotto il valore simbolico delle merci. Di conseguenza, nessuno qui dentro ha addosso i vestiti che ha perché servono per coprirsi (a parte che, col caldo che fa, ne faremmo volentieri tutti a meno), ma in ogni caso i vestiti hanno una funzione simbolica, servono a decretare il mondo di appartenenza. L’orologio, l’automobile che guidiamo: è evidente che l’automobile è  stata prodotta in grande serie, ma la relazione che intercorre tra me e la mia automobile fa sì che io ne legga la sua unicità. Ma questo vale per qualsiasi prodotto. Vorrei esortarvi a considerare un dato: il 90% del mondo che vi circonda è progettato. E questa progettazione, per ragioni anche qui economiche, è evidentemente di condotta standard, ma il nostro modo di leggerla fa sì che ci sia una percezione completamente diversa del tutto. A questo punto, quali sono i fenomeni che si vanno manifestando? I fenomeni oggi s’incentrano, anche all’interno delle organizzazioni e delle imprese, attraverso meccanismi che finalmente cominciano a liberarsi dalle modalità propriamente industriali di fare cultura. Faccio un esempio banale: un organigramma tiene conto delle funzioni, ma non si misura con le persone che occuperanno quelle caselle; una macchina richiede manutenzione, ma è raro che nelle imprese si pensi alla manutenzione delle persone che stanno davanti alla macchina (ove manutenzione significa capire i contenuti dell’impresa stessa). È qui il nuovo concetto di identità e comunicazione, dove “Conosci te stesso” diventa il paradigma del fare impresa del XXI secolo. E la relazione non è più, sul piano commerciale, tra i significati che noi riconosciamo ai prodotti (che smettono di essere prodotti, diventano esperienza): i servizi – Gianluca Comin l’ha detto molto bene, prima – non sono più servizi, sono relazioni umane. Quindi, di fronte a questa modalità diversa di leggere la realtà, anche all’interno delle aziende sta cambiando fortemente il meccanismo: il capitale umano diventa il patrimonio reale. All’interno dell’organizzazione il nucleo principale è quello delle cosiddette “risorse umane”, ma l’universo dei fornitori è altrettanto importante, l’universo del territorio laddove le imprese abbiano massa critica per dialogare col territorio è un universo altrettanto importante, i clienti, gli stakeholders in genere sono realtà che vanno continuamente ascoltate; e attraverso il fil rouge che lega tutti i “sentimenti” di queste persone si capisce realmente qual è il patrimonio identitario. Per cui, fondamentalmente, il principio della dimensione emozionale e il principio della relazione sono alla base di questo cambiamento. E questo cambiamento è evidente che vada contro assunti quali quello della comunicazione di massa, che sposa appieno la dimensione industriale (da uno a molti). Lo stesso concetto di globalizzazione, se voi ci pensate per un momento, non è altro che l’estensione di una modalità industriale di ingigantire, ingrandire attraverso geografie diverse i prodotti rispetto a condizioni diverse di consumo, ma mantenendo invariata la caratteristica. Il mondo sta cambiando perché riscopre le specificità dell’uno, della persona, per cui il valore che viene dato al locale, al territorio, diventano valori che assolutamente fanno parte del gioco. Quindi (quando Sergio Luciano giustamente nell’introduzione parlava di identità e omologazione) per fortuna finisce l’epoca – me lo auguro, e lo auguro a tutti – in cui bastava copiare l’etichetta di un altro per potersi garantire in qualche modo sopravvivenza, perché o l’impresa parte dall’assunto di conoscere se stessa a fondo e di conseguenza, attraverso questa modalità, si racconta (cioè la comunicazione diventa il meccanismo della raggiungibilità dei contenuti), o altrimenti si condanna ad un ruolo secondario. Tenete conto che l’unico dato certo che riscontriamo in questi anni è che fondamentalmente vincono le aziende che puntano o sul low cost. Tutti quelli che stanno in mezzo e che, con tanta onestà, hanno lavorato e prodotto nel corso degli ultimi anni, sono i candidati a sparire, non solo dagli scaffali dei supermercati, ma anche da categorie ben diverse di prodotto. Swatch è un prodotto di successo, low cost, che ha nel design il suo elemento di differenziazione. Quindi ecco una certificazione di cosa io intenda dire quando parlo di low cost: non significa commodity – per usare un gergo –, significa valore aggiunto a prezzi accessibili a chiunque. Mi avvio a concludere. Il dato fondamentale di questa nuova lettura è nel fatto che, se la relazione è l’elemento principe e la sfera emozionale – quindi la passione – è l’elemento principe su cui si lega il passaggio epocale, probabilmente possiamo cogliere altri aspetti ancora, e cioè: mentre la ragione è l’elemento su cui ognuno di noi costruisce le sue regole del gioco della convivenza quotidiana (e quindi noi conteniamo la nostra ragione), la passione ci possiede. Fateci caso: tutte le persone che hanno avuto successo nella loro attività sono persone che innegabilmente hanno una passione straordinaria per ciò che fanno, anzi, sono nelle cose che fanno. Non c’è un tempo-uomo di marxiana memoria, perché il tempo a questo punto è esattamente come il tempo degli amanti, cioè non si misura più: questo è l’aspetto più bello del nostro futuro, proprio perché di fatto rimanda ad un’idea di comunicazione-verità, e fondamentalmente anche sul piano dell’identità il “Conosci te stesso” torna perentoriamente. Quindi è un back to the future: torniamo alle condizioni proprie del dialogo da uno a uno della civiltà preindustriale, avendo dalla nostra tutti i vantaggi dell’industria, e soprattutto un vantaggio mediatico, che è quello che abbiamo già visto con queste prime battute, che ci permetterà forse di poter tornare a valorizzare gli aspetti più autentici, genuini, di ognuno di noi. Grazie.
MODERATORE:

Antonio è talmente bravo che con l’aggettivo “genuino” ha innescato il riferimento al prodotto alimentare. E anche col tema della passione, perché il nostro prossimo relatore è un appassionato, notoriamente. Però è anche un signore che insiste in un settore difficilissimo, un settore anticiclico, perché non s’è inventato più niente di sostanziale da alcune migliaia di anni a questa parte. Allora, come si fa a comunicare con tanta efficacia – perché l’immagine nasce sicuramente anche da questo oltre che dalla sostanza – e come fate a distinguervi in un mondo che sembrerebbe omologato? 
LUCIANO SITA:
Grazie, intanto ringrazio il Meeting per l’occasione che dà alla nostra azienda di contribuire a questo tema. Ho ascoltato con interesse i miei colleghi, in particolare il dottor Romano, cercherò adesso di spiegare brevemente come noi abbiamo cercato di mettere in pratica quanto lui ha detto così bene in termini di teoria e filosofia della comunicazione. Noi crediamo che in questa economia globalizzata in cui c’è il rischio di una grande confusione, per l’impresa sia fondamentale saper bene chi si è, le proprie connotazioni, e saperlo comunicare in modo corretto e adeguato. Saper comunicare non solo prodotti, qualità e sicurezza, elementi necessari per stare sul mercato, ma che nel nostro settore sono molto impegnativi, perché avere qualità nel produrre il latte e farlo arrivare sulla tavola dei consumatori in due miliardi di confezioni, un prodotto che in pochi giorni deperisce e che per essere buono deve essere frutto di un lavoro metodico di qualità fatto con passione dagli allevatori, non è una cosa semplice, per questo noi riteniamo di aver acquisito in trent’anni di lavoro una nostra identità molto precisa. Per noi, quindi, non c’è solo il problema di comunicare qualità, sicurezza e capacità di esprimere cosa ci sta dietro al nostro prodotto, ma di saper comunicare identità, distintività, unicità per i processi che sappiamo gestire, reputazione per come ci comportiamo, affidabilità. Tutti questi valori, in un contesto di governance, di partecipazione, di coinvolgimento tipico di un impresa cooperativa. Saper comunicare tutto questo è sempre più importante, e poiché non esistono aziende ed esperienze uguali, credo che serva di più parlare di ciò che facciamo, piuttosto che impostare il problema teoricamente, anche per essere complementare a quanto diceva Romano. Noi come Granarolo ci siamo impegnati su tre fronti, uno teorico- concettuale che ci ha permesso di definire ed inquadrare identità, comunicazione e relazioni esterne in rapporto alla teoria economico-organizzativa della nostra azienda, nel ruolo che le relazioni giocano nel governo strategico - operativo dell’organizzazione, nei contenuti delle competenze indispensabili e nei loro percorsi formativi. Sul piano economico - concettuale ci siamo impegnati sulle relazioni con i diversi steck-olders, nel senso più ampio di questo termine, nel comunicare la nostra azione di responsabilità sociale, su una finalità della comunicazione aziendale che da creazione dell’immagine è diventata sempre più governo, gestione e sviluppo della reputazione della nostra impresa, reputazione intesa come la considerazione altrui sentita come misura della qualità e della moralità delle nostre azioni. A supporto di questa nostra visione e impegno abbiamo fatto un lavoro molto esteso, partecipato e condiviso dai dipendenti, per definire vision, mission e valori con una forte sponsorizzazione dei vertici aziendali, sui quali fra l’altro stiamo facendo un lavoro di manutenzione, e che per ora si esprimono con un comune sentire ed una condivisione di tutti che dà anima alla nostra azienda e ai nostri prodotti. Chi siamo? Noi siamo una grande impresa di filiera agroalimentare, a proprietà cooperativa, di produttori di latte associati, operanti nel nostro paese. Per che cosa lavoriamo? Per essere primi in qualità, freschezza, bontà per il piacere ed il benessere delle persone. Per conseguire quali obiettivi? Soddisfazione dei consumatori, innanzitutto, ma anche dei distributori, dei produttori soci, del personale, degli azionisti, esprimere con una forte cultura di impresa azioni concrete e impegno nella tutela e difesa dell’ambiente e nell’etica dei rapporti economici e sociali, operando con il rispetto e lo sviluppo di valori che sono stati definiti e diffusi con una pubblicazione che tutti i nostri dipendenti hanno e che viene data a tutti coloro che entrano in azienda, perché si rendano conto in modo molto sintetico di questi contenuti che vi ho riassunto. Chi vuole più dettagli può andare a visitare il nostro sito: www.granarolo.it. Se questa è l’impostazione generale, le azioni concrete che abbiamo messo in atto, sempre più ricche, innovative, numerose, ad esempio la nostra politica di rapporti con gli steck-olders. Siamo andati oltre il dialogo, assegnando loro un ruolo di incrementazione della nostra politica di impresa. In sei anni abbiamo fatto tre workshop incentrati su idee e valutazioni che abbiamo chiesto agli stek-olders in apposite sedi, che cambiano come sistema di organizzazione e coinvolgimento e che rendono il partecipante attivo, non solo ascoltatore. Questo lavoro aumenta il nostro bilancio di sostenibilità, che misura e rendiconta gli impegni assunti e i risultati ottenuti. Andare a dire quello che si vuole fare di fronte agli steck-olders, tornare poi dopo anni per dire cosa si è fatto e cosa no, è un grande esercizio di responsabilità, un grande stimolo a fare bene, e quindi un grande allenamento alla qualità. Con questi steck-olders la comunicazione non si limita a questo coinvolgimento. Noi ogni anno facciamo fare ad un istituto esterno una ricerca estesa su un comportamento dell’impresa vissuto dagli steck-olders, e il risultato lo pubblichiamo nel nostro Annual report, positivo o negativo che sia, con l’evoluzione delle valutazioni che veniamo a registrare. Noi siamo fortemente impegnati nella responsabilità sociale, il nostro rendiconto annuale non si limita al solo bilancio. Nel 2003 abbiamo vinto l’Oscar dei Bilanci, noi pubblichiamo ogni anno un report che è strumento di comunicazione a tutti gli steck-olders, alla business community, noi mandiamo questo annual report, che contiene un abstract in stampa e un cd che ha tutti i contenuti, lo inviamo a casa di tutti i dipendenti, perché la famiglia possa vedere queste informazioni, a tutti gli enti pubblici, alla comunità finanziaria, a tutte le organizzazioni che sono impegnate e che hanno rapporti con noi. Quindi un sistema di rendicontazione di sostenibilità, che la fondazione Enrico Mattei, che ha fatto una ricerca sui bilanci di sostenibilità del 2005 mettendo a confronto questi report, ha ritenuto il migliore, alla pari di quello del Monte dei Paschi di Siena, perché i 64 indicatori che noi abbiamo presentato nel corso di 5 anni, che rappresentano il 71% di quelli ottimali, che la fondazione Mattei ha considerato, sono stati considerati di grande qualità.

Fra l’altro noi stiamo lavorando ad un piano dei conti di indicatori quinquennali, che saranno ben 210. Vi posso assicurare che non è un esercizio per essere i più bravi o avere più indicatori, ma un esercizio fatto perché questo serve a definire dei valori delle evoluzioni degli obiettivi che ogni attività che si svolge all’interno dell’azienda può raggiungere e quindi essere comunicato all’esterno a tutti i pubblici che hanno rapporti con noi. Quindi un annual report fatto non solo di numeri ma di valori e di come questi valori sono stati conseguiti. E questo per guardare oltre al tradizionale bilancio. E’ un modo per aprirci alla comunità in cui operiamo e sentirci cittadini della comunità, per dimostrare alla comunità il contributo che noi diamo per poter rendere l’ambiente economico e sociale più vivibile. Siamo impegnati a livello europeo nella SER del tavolo europeo, che è il network che fra l’altro assieme ad Enel è presieduto da Zangrandi, il nostro responsabile della responsabilità sociale e vicepresidente. Abbiamo trasformato un evento  conviviale di fine anno con gli steck-olders in una giuria che assegna un premio, che è denominato alta qualità, ad una persona che si è distinta per opere e comportamenti di alta qualità e abbiamo avuto fra i premiati Andrea Riccardi, Alberto Cairo, la missionaria laica Laura Perna nell’ultima edizione. Facciamo tante altre cose. Io mi fermo qui …. le altre cose che facciamo le potete  leggere sul sito, se vi piacerà andarlo a frequentare. Noi, è ovvio che abbiamo tutto un’altra serie di iniziative: sosteniamo il Cefa in alcuni progetti di cooperazione a livello internazionale, sosteniamo Medici senza frontiere, siamo impegnati nel codice etico etc.. Ecco, nonostante tutte queste cose, noi riteniamo di avere molto da fare in termini di comunicazione. Abbiamo cercato di unificare all’interno dell’azienda la comunicazione di marketing sociale, per avere un’unicità, una cultura comune, un impegno a tutto campo, affinché la nostra azienda non sia soltanto un’impresa di prodotti ma sia un’impresa di valori, di impegni e di passione, che potreste provare bevendo un litro di latte alta qualità Granarolo, che credo esprima questi valori. Grazie.

MODERATORE: 
La passione può essere anche un consiglio per l’acquisto, mi pare giusto e dimostrativo. Invece consigli per gli acquisti il dottor Valli non può darne. Però, come lui dice, la BAT si occupa di un prodotto controverso e quindi è un’azienda che ha binari molto stretti per la sua comunicazione sul prodotto. Su altri territori, invece, devo dire che ha saputo comunicare molto bene, ha dimostrato di saper fare comunicazione, per esempio la grande privatizzazione l’ha vista crescere in maniera esponenziale sul mercato italiano con l’acquisizione della manifattura Bat dei monopoli di stato e in un'altra serie di occasioni di cui ci parlerà. Prego dottore.

FRANCESCO VALLI: 
Grazie e grazie anche per essere intervenuti. Volevo anche ringraziare gli organizzatori del  Meeting, oltre che per avermi dato la possibilità di essere ancora qua, perché dopo più di vent’anni riescono sempre ad azzeccare il titolo. I titoli del Meeting hanno la qualità di essere profetici, ma anche pieni di realtà e dico anche perché. Mi ha molto impressionato il dato del dottor Comin : 12 volte la distanza terra sole di informazioni prodotte in un anno. Ecco, io credo che se contestualmente a questo non c’è una costante ricerca della verità, rischiamo di essere schiacciati in maniera irreversibile da tutte queste informazioni, perché la ricerca della verità per me è indispensabile per uscirne vivi, per capire che non tutto è buono, non tutto è bello, non tutto è lecito e quindi, come sempre, il Meeting la vede più lunga di tutti gli altri. 

Io vorrei parlare di identità aziendale e comunicazione su due livelli. Il primo riguarda la mia azienda e poi un livello un po’ più generale. Bene, io rappresento un’azienda che si occupa di un prodotto particolare che fa male alla salute. Quando si parla di aziende del tabacco, ovviamente non solo la nostra, nel 99% dei casi ci si accusa di far morire le persone, ci si accusa di appartenere alla lobby delle multinazionali, di aggiungere chissà quali fantomatici additivi ai nostri prodotti. E poi ci sono anche ineffabili ministri della solidarietà sociale che dicono che è meglio drogarsi che fumare le sigarette  e poi ci sono anche produttori cinematografici che vogliono togliere le sigarette dalle loro produzioni, ma poi fanno vedere i ragazzi che muoiono con il buco nel braccio. Questo è l’ambiente nel quale noi ci dobbiamo districare. Bene, la nostra identità è molto semplice. Siccome ci occupiamo di un prodotto che fa male, anzi apro una parentesi per sgombrare un equivoco  e spero che quello che dirò poi sia più chiaro e trasparente e credibile: fumare fa male, chi fuma è bene che smetta, chi non fuma non deve neanche pensare di cominciare. Detto questo la nostra identità deve essere una sola ed è la nostra capacità di essere responsabili. Noi siamo consci di avere un prodotto difficile, siamo consci di avere un consumatore che deve essere informato, che deve essere adulto e deve essere capace di cogliere queste informazioni e di prendere la propria decisione di consumo. E che cosa significa essere responsabili? La responsabilità d’impresa è un po’ una moda. Io credo che le aziende del tabacco, tutte non solo la mia, siano un po’ all’avanguardia in questo, perché per noi essere responsabili è indispensabile affinché il nostro business sia sostenibile nel futuro. Se noi non prendiamo atto della criticità del nostro prodotto, della necessità di comunicare in maniera trasparente le problematiche del nostro prodotto e di comunicare in maniera sincera col nostro consumatore, il nostro business finisce. 

Essere responsabile è una cosa abbastanza semplice da spiegare: è il come facciamo le cose. Dalla scelta dei nostri materiali, dalla scelta dei nostri prodotti grezzi al dialogo aperto con i nostri consumatori, con i nostri steckolders, da come operiamo nelle realtà dove abbiamo le nostre attività. E il modo migliore per essere responsabili è chiedere ai nostri steckolders cosa ne pensano, cosa vorrebbero da noi, come ci dobbiamo comportare. Noi come BAT siamo stati la prima azienda in Italia a fare un bilancio sociale e abbiamo scelto come primo steckolder, come primo interlocutore, il consumatore. Siamo andati dal consumatore e gli abbiamo chiesto cosa pensa del nostro settore, del nostro prodotto, che cosa dobbiamo fare per far sì che la criticità del nostro prodotto abbia una sua cornice di accettabilità e ci hanno dato una serie di suggerimenti e questi suggerimenti sono diventati per noi impegni. Impegni a comunicare in maniera trasparente, impegni a comunicare sul nostro sito tutti, nessuno escluso, gli ingredienti che compongono il nostro prodotto, impegni a far sì che chi non è in grado di comprendere ancora la pericolosità del nostro prodotto non venga esposto alla comunicazione del nostro prodotto. Quindi anche un impegno preso, spero qualcuno ascolterà, di innalzare l’età minima per la vendita di sigarette che in Italia è ancora a 16 anni. Però responsabilità è sì come fare le cose,  ma non è solo in relazione al prodotto che abbiamo, è anche rispetto all’azienda, rispetto all’organizzazione che guidiamo. Noi, come diceva il direttore, abbiamo acquistato quattro anni fa l’ente tabacchi italiano (il vecchio monopolio di stato) e ci siamo trovati come azienda in qualche modo a ristrutturare, riqualificare un’azienda grande, con tanti stabilimenti e una capacità produttiva in eccesso. Ecco, per noi responsabilità è stata in questi tre anni anche prendere decisioni difficili, come chiudere qualche stabilimento ma far sì che l’impatto sul bilancio sociale del territorio, nel quale lo stabilimento insisteva, fosse perlomeno non negativo. Nella fattispecie, chiudi uno stabilimento perché devi essere competitivo, perché ne va della tua sostenibilità nel futuro ma nessuno deve perdere il posto di lavoro. E quindi responsabilità significa farsi carico con le proprie risorse di riqualificare, di re-industrializzare le aree. Quindi prodotto sì controverso ma anche necessità, nell’ambito aziendale, di essere responsabili nelle normali leve della gestione aziendale. Io però non vorrei parlare solo dell’azienda che mi riguarda, perché io credo che il problema dell’identità aziendale debba fare il paio col problema della cultura dell’azienda in Italia. Io non so se la cultura aziendale sta a monte o a valle dell’identità, comunque dovunque essa stia è fermamente collegata all’identità. Ecco, noi invece ci troviamo ad operare come imprenditori o come operatori dell’azienda in un paese nel quale la cultura aziendale, la cultura d’impresa è un accezione negativa e molto del gap competitivo che il sistema Italia ha rispetto all’Europa, rispetto ai paesi industrializzati, è dovuta  a questa cultura aziendale, a questa sua accezione negativa. Il nostro paese è un paese che ha una cultura economico sociale tipicamente corporativa, adesso invece che corporazioni si dice caste, ma è più o meno la stessa cosa. Colui che fa impresa spesso è considerato una persona dalla quale ci si debba guardare, che dev’essere per forza qualcuno mosso da dinamiche prevalentemente individualiste, egocentriche, che se ne frega delle persone che stanno con lui in azienda e che fanno sì che alla fine dell’anno si crei valore. Quindi il successo imprenditoriale ha spesso un accezione negativa … Se uno ha successo deve avere per forza fatto qualche traffico, aver speculato, deve avere per forza nascosto qualcosa sotto il tappeto. Quindi competizione, creatività, attitudine al rischio sono valenze inspiegabilmente negative. Pensate che siamo l’unico paese al mondo che non prevede un valore immateriale per l’imprenditorialità. Se voi andate a studiare i libri di diritto societario e diritto fallimentare, non è possibile in questo paese, quando una società fallisce, che si dia un valore alla capacità imprenditoriale di quella società, all’imprenditorialità di quella società, non è possibile, non c’è. Questo è sintomatico di una cultura nella quale il non fare, il non intraprendere, ha uno spessore giuridico ed etico superiore al fare. Pensate al fatto che è migliore in Italia manifestare contro la realizzazione di un’opera che lottare per fare l’opera stessa. Questo è il paradosso di questo paese, è il paradosso per il quale si piange quando un’impresa se ne va da un certo luogo, ma quando un’impresa c’è non si fa niente per mantenerla nel luogo stesso. Io credo che chi fa impresa debba recuperare, come dice anche qualche altro workshop del Meeting, l’orgoglio di fare impresa. Io credo che questo sia dovuto, se mi è consentito dirlo, a una certa commistione, che nel nostro paese c’è stata e in parte c’è, tra cultura marxista e cultura cattolica “adulta”, dove per forza nell’impresa ci deve essere questo conflitto tra capitale e lavoro. Il capitale e il lavoro sono la stessa cosa, sono l’uno la fonte dell’altro e finché questo non si comprende, sarà difficile che in questo paese ci sia cultura d’impresa e sarà difficile per le imprese avere una propria identità compiuta. E quando non si ha un’identità compiuta, al di là del fatto che ovviamente non la si può comunicare, è anche difficile poi poter operare, è anche poi difficile essere orgogliosi di quello che uno fa ed è anche difficile avere quello che diceva il dottor Romano che, secondo me, è fondamentale, cioè la passione. Chi fa impresa, soprattutto in un ambiente sfavorevole come l’ambiente del nostro paese, o è appassionato di quello che fa o è un po’ matto o è una persona che ha avuto una grande idea. Io credo che bisogna liberare queste risorse e liberare le possibilità dell’imprenditore, del manager, di poter operare con il proprio orgoglio e con la propria passione. Risolto questo problema, comunicare la propria identità diventerà più semplice, perché si parte per lo meno con un’eguaglianza di  opportunità rispetto ad altre entità sociali, quindi il problema per me che faccio impresa non è tanto la difficoltà di poter parlare del mio prodotto, perché il prodotto è un prodotto controverso ed è giustamente limitata la sua comunicazione. La mia difficoltà è la difficoltà di poter essere competitivo, è la difficoltà di potere premiare nella mia azienda chi è più bravo ed è la difficoltà di spingere sempre più chi lavora con me, me medesimo,  a fare di più, perché spesso si è frustrati nel farlo. Ecco credo sia opportuno ritrovare l’identità aziendale anche nella lotta che chi si occupa d’impresa deve fare, indipendentemente dal prodotto che ha, per far prevalere l’orgoglio di fare impresa.

MODERATORE: 
Bene, mi pare che questo primo giro d’interventi sia stato assolutamente interessante e anche riconosciuto come tale da questi applausi.

Io volevo limitarmi a lanciare le due provocazioni, che poi verranno raccolte da chi vorrà come vorrà, che mi sembra emergano da tutti i nostri interventi. La prima una domanda semplice semplice: la verità paga nella comunicazione d’impresa? La seconda domanda, è autolesionistica. Io faccio il giornalista e mi chiedo spesso nel mio lavoro: non è un spesso un fattore distorsivo  rispetto alla verità, l’opera dei media? Grazie. Chi vuole cominciare?

GIANLUCA COMIN: 
tu hai toccato due punti fondamentali. Innanzitutto la verità paga sempre, perché poi la credibilità dell’azienda è fondamentale nella relazione con il suo pubblico con i suoi consumatori. In questo paese si è perso l’orgoglio di fare impresa, si pensa che si possa avviare uno sviluppo basato solo su cose effimere, moda, turismo, senza pensare che anche gli alberghi hanno bisogno dell’energia elettrica, anche i turisti hanno bisogno degli aeroporti o dei porti per arrivarci.  Eppure ogniqualvolta si cerca di fare le infrastrutture che servono. siano strade. Porti. aeroporti, centrali, termovalorizzatori o quant’altro. risulta impossibile. E la cosa peggiore è che non c’è più nessuno che abbia l’autorevolezza di dire è così oppure il contrario. Ci sono scienze diverse, entrambe autorevoli, che dicono dello stesso oggetto , che fa bene o che fa male. La politica si sta squagliando o si è squagliata, figurarsi sui grandi temi, figurarsi sui temi se volete minori, per esempio di costruire un pezzo di autostrada. E quindi il rapporto diventa sempre più un rapporto uno a uno. con l’azienda che cerca di convincere che quella è un’opera che certo fa bene all’azienda ma fa bene anche al paese e alle comunità che operano e che possono godere di elettricità a basso costo, con il carbone, con le tecnologie ovviamente più avanzate o col nucleare. Se in questo paese riuscissimo ad aprire questo tema senza gruppi, gruppuscoli o guru come Beppe Grillo che con una parola distruggono anni di lavoro. Questo è un tema che va al di là della comunicazione, è un tema di civiltà e di cultura di un paese. E quando si guarda fuori frontiera, e fortunatamente la mia azienda si sta affacciando in Spagna con l’acquisto di Endesa, in Russia, in Francia, in alcuni paesi dell’est,  si vede con che grado di sviluppo e determinazione questi paesi stanno affrontando il tema delle infrastrutture  e dello sviluppo. E allora ti domandi dove arriveremo e quando scopriremo che anche il turismo ci lascerà, perché nessuno viene in un paese sommerso dall’immondizie, dove gli aeroporti non consegnano le valigie e dove manca l’elettricità. Scopriremo che anche questo sogno di uno sviluppo alternativo a quello industriale è solo vacuo. La conseguenza però sarà disoccupazione, emigrazione di cervelli e di ricchezza.

Sul fattore distorsivo dei media, da ex giornalista anche il detto se l’uomo non morde il cane non fa notizia, è superato. Qua ci vogliono tre uomini che mordono il cane per far notizia, quindi viene tutto esasperato. Allora, siccome tre uomini che mordono il cane tutti i giorni non si trovano, allora bisogna pur inventarsi qualcosa che fa notizia. Chi ha sfogliato il giornale in questi giorni, anche riguardo  al Meeting avrà scoperto dei toni che, stando dentro le sale, non avete  vissuto. Allora questo ci deve far interrogare sulle conseguenze, perché i lettori di quotidiani sono tra i più bassi d’Europa. In televisione, a parte gli appassionati delle sit-com e dell’isola dei famosi, non c’è nient’altro  e quindi anche questo è un po’ un segno di declino culturale, che fa il passo col declino industriale che stiamo soffrendo.

ANTONIO ROMANO: 

Grazie Gianluca. Luciano Sita
LUCIANO SITA: 

Il direttore ci invitava a rispondere e a dire la verità sulla fuga delle aziende, di alcune aziende, come piattaforma di comunicazione, dalla carta stampata verso nuove forme. Io credo che le due cose siano collegate, se posso esprimermi così. Per dire la verità, oggi, bisogna avere coraggio e devo dire che gli organi di stampa non aiutano e non stimolano, forse anche perché quando si parla di aziende o si parla della comunità finanziaria non tutti gli organi di stampa sono scevri da conflitti di interesse e quindi è difficile dire le cose come stanno. Si da sempre più potere ai giullari e ai clown. Secondo me, non è un atto antidemocratico non permettere che vengano pubblicati articoli che parlino di Beppe Grillo sui giornali, cioè non è possibile mettere in televisione Beppe Grillo che al consiglio di amministrazione di Telecom pontifica su quelle che debbano essere le strategie della più grande azienda di telecomunicazione italiana. Ed è anche un po’ triste sapere che l’ufficio stampa del presidente della repubblica invia una lettera di complimenti a Beppe Grillo, per complimentarsi del suo nuovo libro “Schiavi italiani”, che definisce Marco Biagi, generatore di schiavitù come i sudisti. Io credo che sarebbe meglio inviare una bella lettera alla vedova Biagi. 

Sulla verità credo che lo dica lo slogan del Meeting: il destino per il quale siamo stati fatti. Questo vale anche per l’impresa, poi, se che ci sia qualche impresa che non dicendo la verità ha avuto più fortuna di altri, credo sia un’eccezione. Certo, dire la verità sul fumo sarà una gara dura, faccio meno fatica io, anche se invidio il livello di dipendenza che vorrei ci fosse per il latte... 

MODERATORE: 
Presidente mi scuso se la interrompo, ma lo sa che le sigarette leggere si chiamano “al latte” adesso?
LUCIANO SITA : 

Io non ho letto niente sulle sigarette, ma se lo vedo vi denuncio sicuramente. Ecco c’è questa difficoltà di avere ferree imprese nel nostro paese, che credo sia un fatto reale. Noi abbiamo un problema in particolare, che siamo in una disparità di condizione rispetto alle regole. Purtroppo questo è di grande difficoltà nel fare impresa. Vi faccio l’esempio della nostra azienda. Noi abbiamo fatto ventisei acquisizioni nell’arco della nostra esistenza. Là dove abbiamo preso aziende, abbiamo sempre trovato mancanza di rispetto di regole, per esempio nei depuratori, nei sistemi di sicurezza etc. Eppure quelle erano aziende che competevano con noi, quindi ci vorrebbe un grande impegno a fare rispettare le regole. Poi quella cultura d’impresa, che a mio avviso oggi  abbiamo poco nel nostro paese: in un mondo che cambia, l’impresa non può essere inchiodata, essere sempre quella, perché se non si evolve per salvare un pezzetto dell’impresa, va a finire che si perde tutto. Ecco, io lo traduco in questi termini qui, e quindi la nostra capacità di adattarci alla competizione, che non è più solo nazionale ma è internazionale, se è scarsa, comporta delle difficoltà a essere competitivi etc.. Ci sarebbe molto da discutere e lo propongo come tema al prossimo Meeting così possiamo andare più a fondo su questo argomento. Sul sistema dell’informazione io credo, tolte le debite eccezioni, che il sistema dell’informazione nel nostro paese rifletta un po’ lo stato medio dell’utente e quindi credo che ci sia un po’ un rapporto di causa ed effetto con un livello d’informazione che non è sempre così adeguato a un paese evoluto. Si legge poco e quindi spesso si è male informati e si ragiona su sistemi stereotipi sbagliati. Credo che anche su questo ci sia tanto da fare e quindi fare un grande sforzo di verità, di crescita, iniziando dalle scuole, iniziando dall’infanzia, creando una cultura del leggere, dell’informarsi, che oggi non c’è e su questo c’è molto da lavorare.

FRANCESCO VALLI:

Io volevo dire due cose velocissime sui punti sollevati e sulla verità. Io sono abbastanza scettico sul breve termine, perché nel breve termine a volte parlano bene anche le menzogne, però effettivamente sul lungo termine no. Vi faccio un esempio che nelle prossime settimane e mesi avrà ulteriori conferme. Non voglio fare il profeta, ma da addetto ai lavori dell’informazione, dopo la Mattel, dopo i pigiamini cinesi alla formaldeide,  vedrete che la cattiva qualità industriale della produzione cinese in particolare diventerà un tema all’ordine del giorno. Probabilmente senza pensare che ci sia un grande vecchio che faccia la regia, però che cosa sta succedendo? Che i prodotti cinesi facciano schifo lo sappiamo tutti da sempre, ma la massa dei prodotti cinesi è competitiva sul prezzo per due ragioni: perché non pagano il personale, fanno lavorare in condizioni che nel vecchio mondo occidentale abbiamo superato da 7 e 8 secoli e perché impiegano materie prime scadenti. Che cosa sta venendo fuori? Siccome anche lì le tensioni sul costo del lavoro stanno aumentando, ma i produttori devono mantenere i prezzi competitivi perché altrimenti l’occidente ne compra meno, e siccome la convenienza dei grandi appaltatori occidentali a far fare in Cina le produzioni a basso lavoro aggiunto e quindi a basso costo del lavoro sta diminuendo, perché i fattori di costo stanno aumentando, ci possiamo permettere il lusso di  dare un segnalino chiaro alla Cina che certe porcherie passeranno sempre meno. Quindi, forse, c’è un po’ di malafede nella regia occidentale, però la sostanza è positiva per tutti noi, perché le vernici a piombo non le vogliamo e i pigiamini alla formaldeide nemmeno. Questo è un pezzo di ragionamento a difesa del fatto che alla lunga la verità paga. Sui media, contro gli interessi della casta se vogliamo, io credo che la   disintermediazione dei media tradizionali portata da internet sia un anticorpo abbastanza fisiologico e quindi in definitiva molto utile rispetto a certi vizi e a certe deviazioni del sistema media internazionale.  E’ uno degli anticorpi pesanti che debilita, perché internet è un mondo straordinariamente ricco di spunti di socialità ma meno di businnes. Quindi c’è il rischio che, in quanto imprese, abbiano davanti a sé 10 o 20 anni di grandi sofferenze e di ristrutturazioni, però alla fine la risultante è democratica e, come diceva Churchill, la democrazia sarà anche il peggiore dei metodi di governo ma non ne abbiamo mai inventato uno migliore. La democrazia nei media si chiama internet, dove Grillo dirà le sue fregnacce durante il consigli, ma dove enne soggetti hanno un  accesso diretto a un pubblico collettivo e sociale che prima non avevano. I ciclostilati in proprio di trent’anni fa venivano letti da 50 persone; oggi un blog ne raggiunge facilmente 5000 e costa meno. Quindi credo che la disintermediazione dei media  sia un anticorpo contro certi vizi e questo pure mi sembra, non per i media ma per il sistema, un piccolo passo avanti nel segno della qualità. 

LUCIANO SITA: 

Vorrei fare una battuta su questa questione della Cina. Io credo che se chi produce in Cina avesse dei validi sistemi di controllo sulla tutela della salute e un minimo di responsabilità sociale, certamente certe cose non accadrebbero, perché è vero che riparare in modo clamoroso errori è tipico di una grande impresa, ma dovrebbe essere tipico di una grande impresa anche fare un controllo accuratissimo di ciò che viene prodotto, e se ci fosse stato probabilmente non sarebbe stato necessario ritirare i prodotti.

MODERATORE: 
Bene allora io, ligio alla consegna dell’organizzazione, concluderei qui, ringraziando tutti voi che ci avete ascoltato. Grazie e buona continuazione a tutti, arrivederci.   
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