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Professione Comunicatore:

Nuovi modelli, formazione e Response-ability

Editoriale

di Gianluca Comin


È stata la grande crisi a segnare i tempi e i modi della stagione appena trascorsa. Non vi è stato dibattito pubblico o politico che non abbia invitato a cogliere dietro la crisi l’occasione di trasformarla in un’opportunità.

Per alcune realtà è stato difficile, pressoché impossibile, fare questo. Per altre la crisi è stata l’occasione per mettere in discussione metodi di lavoro, piani strategici, la propria reputazione nel paese e all’estero.

Così, per alcune grandi aziende italiane, l’anno della crisi è stato anche un anno di grandi operazioni finanziarie, istituzionali e retail. Pensiamo, solo per citarne alcune, alle emissioni di bond di Eni, Fiat ed Enel, agli aumenti di capitale di Enel, Finmeccanica e Snam Rete Gas.

Casi importanti. Da sottolineare. Tanto più se si considera che queste operazioni sono andate controcorrente rispetto agli umori dei risparmiatori e, più in generale, del paese.

In Italia, infatti, la perdita di fiducia ha raggiunto i quattordici punti percentuali, mentre, negli Stati Uniti, l’indice è sceso di ben venti punti. In un solo anno, inoltre, la credibilità delle aziende in Italia è crollata dal 41 al 27%. Segnali che non si possono ignorare.

Ad oggi, neppure un opinion leader su tre ritiene le aziende, nel loro complesso, credibili1. È indubbio che i mercati siano sempre più influenzati da una coppia di fattori che viaggiano all’unisono: da un lato lo stato di salute dell’impresa e dell’economia nella quale si sviluppa; dall’altro la voce e l’influenza dell’opinione pubblica. È evidente, dunque, che non basta più produrre risultati positivi, occorre anche comunicare con trasparenza e continuità, attraverso messaggi chiari e legati alle azioni che si intende intraprendere.

Per guadagnare credibilità e autorevolezza, tutte le organizzazioni sono chiamate a cambiare direzione sia nelle politiche di relazione con gli stakeholder, sia nella comunicazione. Alcune imprese hanno colto la sfida, tanto che a fronte di una contrazione generale a due cifre degli investimenti pubblicitari nel sistema dei media, si registra quest’anno una “tenuta” degli investimenti in azioni di relazioni pubbliche, dal marketing alla comunicazione, con una particolare spinta sui mezzi digitali. Direct Marketing (0,0%), Promozione (1,1%), Eventi (3,8%) e Relazioni Pubbliche (+2,4%) hanno fronteggiato i venti di crisi grazie alla caratteristica di porsi quali canali diretti con i consumatori finali. La pubblicità su Internet2 si avvia ad una chiusura d’anno positiva del 5,2%3 (da 400 milioni e 581 mila a 421 milioni e 943 mila euro), anche se con quote di mercato ancora ridotte rispetto a stampa e tv.

I valori ed i principi della Responsabilità Sociale d’Impresa sono diventati le coordinate della nuova comunicazione.


	Il settore del credito e della finanza sta cercando di rassicurare i propri clienti utilizzando messaggi finalizzati a sottolineare la trasparenza e la correttezza dei propri comportamenti.

	Il settore energetico sta puntando alla sostenibilità e all’uso corretto dell’energia: valori quali il rispetto dell’ambiente e l’educazione al risparmio sono al centro delle campagne di molte imprese leader.

	Anche il mondo dell’auto sta modificando il proprio modo di comunicare: sono sempre più presenti messaggi che sottolineano il rispetto ambientale, la sicurezza, il risparmio.



Quando il business si allarga e deve - come oggi - tenere in considerazione gli interessi di organizzazioni, associazioni, comitati, comunità e gruppi nasce la necessità di un confronto su nuove basi.

Emerge, cioè, una mutua responsabilità che pone in rilievo gli aspetti etici della relazione con i singoli stakeholder e che segnala la necessità della trasparenza nella comunicazione. C’è bisogno di leggere cioè nella parola “responsibility” il concetto di “response-ability”, cioè la capacità di dare risposte. E di questo si fa carico la Comunicazione nelle sue diverse articolazioni.



Nel nuovo scenario sopravvivranno, infatti, solo le aziende che sapranno aprirsi in maniera trasparente al mondo esterno, che si rapporteranno positivamente ad un ambiente sempre più critico. Cresceranno le aziende che faranno della reputazione, e non dell’immagine, il loro biglietto da visita, che sapranno trasferire ai loro clienti del valore reale, unico e innovativo, e che sapranno comunicare alla pari con il mondo esterno. Vinceranno le grandi sfide quelle aziende che coinvolgeranno gli stakeholder e le istituzioni nei loro progetti.

Da sola l’advertising, nella sua accezione classica di strumento anticiclico contro la caduta del livello della domanda, non riesce più a soddisfare i fabbisogni della comunicazione d’impresa. “Don’t be evil” è il motto del gigante Google: lo diventerà presto per tutte le aziende. Ogni settore industriale, a cominciare da quello agricolo, presenta livelli di complessità logistica, della catena del valore e tecnologica molto articolate ed in continua e rapida evoluzione.

Queste dinamiche sono sempre regolate, in maniera più o meno accentuata, dal legislatore. La politica, però, chiamata a fornire regole, spesso genera solo boomerang perché priva di una visione di lungo periodo che si basi su competenze e capacità di sintesi.

Occorre adottare nuovi modelli di gestione del consenso come Enel ha intrapreso da tempo, attraverso l’approccio multistakeholder della MegaCommunity.

I grandi progetti infrastrutturali sono spesso avviati senza una preliminare analisi dell’humus in cui devono essere realizzati. È necessario, invece, partire dall’analisi del contesto locale, dove i leader hanno giurisdizione, effettivo potere rappresentativo e interesse a creare comunità il più possibile coese.

La strategia si basa non solo sull’ascolto sistematico delle istanze dei gruppi di interesse coinvolti - la cittadinanza, gli enti locali, le istituzioni, le associazioni di rappresentanza, i media, la comunità scientifica - ma anche sul loro coinvolgimento nel processo decisionale.

Ascolto, informazione, trasparenza e partecipazione di tutti gli attori: sono queste le chiavi per la costruzione del consenso e per un’efficace comunicazione di supporto al business.

Ciò significa dunque non limitarsi agli strumenti: non basta più capitale, quantità del lavoro e innovazione, bisogna puntare su reputazione, qualità dell’informazione e della relazione, e mix degli strumenti.

E questo significa nuovi compiti e competenze per i comunicatori di domani: solo una strutturata capacità di lettura e di analisi del contesto locale consentirà un reale governo delle relazioni e dei sistemi di interazione, e ancor più, garantirà responsabilità sociale ed etica.

I venticinquemila comunicatori di oggi, rispetto ai circa quindicimila degli anni Novanta sono dunque destinati a crescere. Nuove figure si affacciano all’orizzonte, modellate su nuove esigenze: dalla MegaCommunity alle media relations, dall’organizzazione di eventi alla comunicazione interna, dalle relazioni con gli investitori ad una nuova legittimità riconosciuta alla ricerca.

In questo senso, le università di Scienze della Comunicazione e i Corsi in Relazioni Pubbliche, con le loro oramai avviate Scuole di Dottorato, rappresentano dei laboratori di formazione e di crescita delle giovani promesse della professione a cui anche le imprese guardano.



Note

1Decima edizione del Trust Barometer, l’indagine annuale che Edelman conduce ogni anno fra “persone informate” di venti paesi attraverso l’istituto di ricerche StrategyOne. Nel “Bel paese”, al contrario del resto del mondo, il sistema imprenditoriale gode di minor fiducia anche rispetto ai media (33%), ritenuti più credibili sia rispetto alle imprese sia rispetto alle istituzioni di governo. Questo è dovuto al fatto che il livello di fiducia nei confronti del settore bancario (solo il 21% degli intervistati) e di quello assicurativo (solo il 22%) è ai minimi storici. Cresce la fiducia nelle istituzioni, cala anche la fiducia nei canali di informazione, mentre sono più affidabili le “persone come te”, le ONG e gli esperti di settore. ↩

2Web Advertising-Email Advertising, Search ADV, Mobile Advertising (gen-sett 2008/gen-sett 2009). ↩

3Dati Assocomunicazione/Nielsen Media Research. ↩




Un paese per giovani?

Presente e futuro della Comunicazione.

Editoriale

di Mario Morcellini



  C’è un tempo per il coraggio e un tempo per la cautela

  da “L’attimo fuggente”, regia di Peter Weil, 1989




  C’è una cosa che non ci possiamo permettere: correre il rischio che i giovani si scoraggino

  Giorgio Napolitano, 31 dicembre 2009



Questo numero della rivista affronta il nodo delle professioni comunicative in un momento denso di problemi. Solo a condizione di restare lucidi, e dunque superare la tentazione del ripiegamento, essi si possono trasformare intellettualmente in prospettive aperte. Il primo elemento di condizionamento, prontamente colto anche nell’editoriale di Gianluca Comin, è dettato certamente dalla crisi economica, che costituisce lo scenario di riferimento delle riflessioni raccolte nel secondo appuntamento di Comunicazionepuntodoc. Alcuni indicatori, ancora vaghi ma prontamente reclamizzati, sembrerebbero indicare che una graduale fuoriuscita dalla crisi si stia profilando, ma è difficile non ammettere che ci vorranno anni per ritornare ai livelli di competitività e di sviluppo economico precedenti; e sappiamo che è una visione culturale disastrosamente insufficiente quella che fa coincidere l’uscita dalla crisi con un impossibile ritorno a condizioni preesistenti.

Sullo sfondo, si delinea però uno scenario meno congiunturale e più insidioso per la percezione individuale e collettiva, fatto di declino della fiducia e di caduta del “capitale sociale” nel sistema-paese che sembra ben più incisivo e compromettente. Occorrono dunque una capacità di pensiero e una lucidità delle istituzioni e della politica così forti ed originali da cogliere la chance del superamento dalla crisi per offrire alla società, e soprattutto ai giovani, un patrimonio di fiducia che riapra il futuro. Questo significa anzitutto una riflessione strategica su ciò che ha significato l’introduzione massiccia di dosi di precarietà nel mercato del lavoro. Senza citare qui l’importante intervento del ministro Tremonti, che ha rialimentato il dibattito sul potere di stabilizzazione delle cornici biografiche attribuibile al lavoro fisso, occorre almeno aprire la questione del ritorno, dei benefici che il sistema delle imprese ha potuto registrare ricorrendo alla flessibilità. Ma non basta; sarà interessante valutare quanto diversamente sia stata spalmata la precarietà sulle diverse generazioni, ancora una volta aprendo la questione di chi ha pagato una crisi delle cui cause e condizioni è certamente innocente.



È in questo contesto che collochiamo la chiamata di riflessione intorno alla “Professione comunicatore”.

A prima vista, la scelta può apparire persino autoreferenziale, e non mancherà qualcuno che riconoscerà in questo il segno dell’autoprotezione di ceto e di campo didattico e scientifico. Insegniamo comunicazione, siamo responsabili di strutture universitarie di formazione, e dunque il riferimento naturale è quello del mercato del lavoro e delle professioni più affini al comparto media e tecnologie. Ma non è solo questo. Dobbiamo affrontare un clima culturale e giornalistico strapieno di stereotipi e banalità che debbono essere lucidamente affrontati, soprattutto per ciò che significano per noi e per il futuro dei nostri studenti. La scarsa profondità del dibattito culturale, di cui il silenzio degli intellettuali è un preciso fattore di responsabilità, è il segno di una leggerezza di argomenti e temi così opprimente da lasciare senza fiato.

Chiediamo chiarezza alla politica e ai media, anche se basterebbe un po’ più di cultura e di riferimento ai dati. Ma almeno la chiarezza è dovuta.



Organizziamo un po’ di argomenti, che si trasformano in altrettante vertenze di trasparenza pubblica intorno ad alcune precise questioni: anzitutto, il valore della laurea nella percezione delle classi dirigenti, anche con specifica attenzione agli standard europei a cui siamo tenuti a far riferimento.

Il secondo nodo è quello della vertenza sul numero dei laureati. Esso è interessante sia dal punto di vista dell’incidenza sulla popolazione che a livello di confronto europeo. Ma anche qui i decision makers sembrano oscillare tra generiche citazioni sulla società della conoscenza per poi ricadere nella lamentazione dell’eccesso di laureati rispetto al mercato del lavoro.

In terza battuta, si apre la vertenza sui numeri di Comunicazione. È ormai un caso di studio, sia per il potere di sintesi che ha rispetto ai tic delle classi dirigenti che in ordine a un deciso passo di modernizzazione delle professioni, e dunque di un ruolo specifico per gli operatori della comunicazione. A questo si aggiunge un nodo intellettuale più significativo, su cui il numero di Comunicazionepuntodoc che presentiamo, a partire dall’editoriale di Gianluca Comin, dà risposte avanzate, con preciso riferimento alle caratteristiche del mercato della comunicazione, dei media e delle tecnologie, ma anche agli specifici skill richiesti agli operatori. Affrontando ordinatamente le esigenze di chiarezza poste alla società italiana, e soprattutto a quanti in essa assumono la responsabilità della decisione, il primo nodo da chiarire è appunto quello del rilievo attribuito alla laurea e ai laureati nell’immaginario costruito dai media e dagli opinion makers, senza però escludere dall’attenzione quel sistema di ricompense pubbliche con cui un paese moderno dovrebbe selezionare, secondo talenti e meriti, i giovani prodotti dal sistema formativo.



E qui si pone la prima, brutale domanda: le classi dirigenti italiane sono attrezzate per questa sfida?

Hanno chiaro che, in una società sempre più caratterizzata da spinte rivendicative e tentazioni corporative, l’unica prospettiva di salvezza consiste esattamente nell’affidamento alla centralità della conoscenza e dei saperi documentati come via d’uscita rispetto a una selezione ancor oggi drammaticamente segnata dal familismo e dalla lottizzazione? Ebbene, scorrendo le dichiarazioni di ministri, politici, giornalisti che si mascherano da garanti del futuro, è difficile non riconoscere che questo paese sembra un impasto tra razionalità nelle dichiarazioni e comportamenti tradizionali nei fatti.

Non di rado, il modo in cui la politica italiana parla dei laureati finisce per essere l’evidenziatore dei tic e degli standard della loro competenza tecnica a decidere. A confronto, sembrano sempre minoritari quanti audacemente credono nel valore universalistico degli studi come requisito per una competizione aperta e trasparente. E se non sono minoritari, non capiamo perché non debbano esercitare una loro vocalità.

Ciò si riflette anche nell’ambivalenza con cui le culture pubbliche affrontano il nodo del numero dei laureati.

Non c’è un solo dato che conforti l’adagio che essi sono troppi, rispetto a qualunque standard che non sia la chiusura rispetto al futuro e l’arroccamento sulla difesa di posizioni di privilegio. Eppure, non c’è niente di più rassicurante del claim che ci sono troppi laureati nel nostro paese.

Da anni, inoltre, ascoltiamo diagnosi dei più avanzati centri di ricerca che ci ricordano quanto modesto sia, in tutti i settori, il numero di laureati sul totale della popolazione e soprattutto sul numero di lavoratori attivi. Altrettanto da sempre sentiamo voci che si levano a segnalare la debolezza del capitale culturale degli addetti al settore più strategico dello sviluppo sociale: il terziario. Non mancano quelli che dicono che al paese servirebbero diplomati applicati a bisogni stringenti della società, magari invocando un “Modello Excelsior” per le professioni incompreso e di seconda mano, al punto di far vagheggiare curricula e corsi professionalizzanti a carico delle Regioni.

Al di là delle battute, è evidente la necessità di articolare diversamente il nostro sistema formativo, accompagnando all’offerta di banco delle università istituzioni più flessibili, che vedano anche un ridimensionamento del numero degli atenei, e in un contesto in cui non si può trascurare la polemica giornalistica sugli scandali e sull’inefficienza complessiva di cui i corsi professionali hanno goduto nel nostro paese.

È chiaro allora che questo, nell’agenda dei problemi, non è quello prioritario. Il nodo semmai è un altro, e consiste nella lucidità con cui i soggetti depositari del potere di decisione e di influenza sui processi hanno chiaro il nodo del valore degli studi, e dunque anche la funzione dell’Università. È un problema di cultura e di informazioni adeguate delle classi dirigenti. È un problema di chiarezza delle loro posizioni pubbliche, poiché anche su questo saranno giudicate. Una politica che non sappia dare risposte chiare in questa direzione finirebbe per spingere verso il clientelismo e la soluzione fai da te dei problemi di vita e di realizzazione dei giovani che si presentano al mercato del lavoro. Premerebbe verso una sindacalizzazione di generazione, delineando i contorni di una vertenza dei laureati sottoutilizzati. La sola ipotesi che questo tema possa esplodere è di per sé un ulteriore indicatore di quanto il nostro sia un paese poco aperto ai giovani.

Ma c’è un rischio peggiore: quello di adombrare politiche che rischiano di spingere all’estremismo e alla radicalizzazione nel rapporto tra giovani e adulti. Basta il tasso di incomunicabilità che c’è tra le generazioni per rendere urgenti politiche di rimediazione e di apertura alle culture giovanili.

Non si chiede la luna. Solo il rispetto di un sobrio principio di responsabilità istituzionale: governare significa affrontare le criticità, assumerle con chiarezza, uscirne senza cadere nei pregiudizi e nelle banalità. È di questa tempra morale l’intervento di Giorgio Napolitano, che nel recentissimo messaggio di fine anno così ci ricorda: “a tutti i giovani la società e i poteri pubblici debbono dare delle occasioni, e in primo luogo debbono garantire l’opportunità decisiva di formarsi grazie a un sistema di istruzione più moderno ed efficiente, capace di far emergere i talenti e di premiare il merito”1.

E qui è calzante il caso delle polemiche su Comunicazione. Per farsene un’idea, basterebbe ascoltare la sbrigatività con cui soggetti politici e giornalisti, accomunati dall’essere saldamente dentro il sistema delle ricompense e della visibilità, attaccano i giovani che vogliono studiare comunicazione. Non si sente un dato o una percentuale. Non c’è mai un confronto con la produzione sociale di Corsi di laurea e Facoltà comparabili, ad esempio adottando confronti omogenei con il resto dell’area umanistica e politico-sociale. Ma ancor più, non c’è mai la capacità di distinguere situazione da situazione, eccellenze e criticità, e comunque gli sforzi di modernizzazione del sistema che anche da Comunicazione sono partiti e si sono addirittura generalizzati.

Per farsi un’idea sulla qualità di queste polemiche, basta confrontare gli asserti e le argomentazioni dei critici con alcune delle risposte pubbliche sull’argomento, a cui quasi nessuno ha avuto il coraggio di rispondere. Cito tra tutti gli interventi il lucido editoriale con cui Stefano Rolando ha aperto un numero della Rivista Italiana di Comunicazione Pubblica (Rolando 2008).



Alla “vertenza Comunicazione” sarà dedicato il prossimo numero di questa rivista: una sorta di dossier sulle polemiche che si sono abbattute in questi anni sull’Università e su Comunicazione in particolare. Un percorso gestito prevalentemente da studenti e addottorandi, che punti a evidenziare quanto di ingiusto c’è nei discorsi sul valore delle istituzioni universitarie in Italia, e quanto disprezzo trapela per gli sforzi di modernizzazione e aggiornamento culturale dell’Università.

A meno che non sia proprio questo il problema: perché non c’è bisogno di particolari meccanismi di prova per dimostrare la scorrettezza di certe worst practices. È evidente, ad esempio, che la scarsa chiarezza delle politiche aumenta la frustrazione dei laureati che non trovano lavoro.

La stessa polemica sull’insufficiente orientamento del passato (sostanzialmente infondata per quel che ci riguarda) finisce per mascherare a malapena un’idea di giovani come totalmente incapaci di un giudizio di sostenibilità sulle scelte di formazione e di curriculum.

Con un paradosso in più: attaccano i giovani e i corsi di studio proprio quelli che dovrebbero aver cura del loro inserimento nel mercato del lavoro. E ci tocca ascoltare ministri, investiti di precise responsabilità dal nome stesso del loro ufficio, che richiamano alla memoria la metafora manzoniana contro l’incuria dei politici. Ecco quel che il Romanzo dice a proposito di Ambrogio Spinola, governatore di Milano in tempi di acutissima crisi: “la storia ... ha descritte con molta diligenza le sue imprese militari e politiche ... poteva anche cercare cos’abbia fatto di tutte queste qualità [in difesa di] una popolazione datagli in cura, o piuttosto in balìa“2.



Si capisce che l’attacco è autodifensivo: non hanno risposte. Ma così appare fin troppo chiaro che la condizione giovanile di oggi rischia di essere senza cittadinanza politica e comunicativa.



Intendiamoci. Il fatto che respingiamo il livello culturale degli attacchi non significa che il problema sottostante sia solo artificioso e retorico. È impossibile non riconoscere che le polemiche sono un prodotto distorto di una reale situazione di crisi del mercato del lavoro e della sua capacità di assorbire i prodotti del sistema formativo. Se, come abbiamo già sottolineato in altre sedi (Morcellini 2009), tanto le performance di ingresso nel mondo del lavoro quanto il grado d’efficacia del titolo di studio per i laureati in Comunicazione siano nella media, in ogni caso al di sopra dei dati relativi alle discipline del gruppo politico-sociale, e comunque a tutti i riferimenti omogenei, non possiamo ignorare un set di dati ben più preoccupante: negli ultimissimi anni, anche i laureati più preparati incontrano più difficoltà che in passato.



Lo stesso “XI Rapporto AlmaLaurea” (AlmaLaurea 2009) consegna un quadro tutt’altro che incoraggiante, in cui la metà dei laureati di secondo livello, i “migliori” appunto, e cioè, quelli con le aspettative più elevate, si trovano di fronte alla scelta obbligata di un rapporto di lavoro atipico.

Il rischio di penalizzare “la generazione più giovane, migliore, più preparata” è concreto e quasi drammatico. Al punto da meritare un appello tutt’altro che retorico nell’autorevole intervento del Presidente della Repubblica già citato poche righe sopra: “C’è una cosa che non ci possiamo permettere: correre il rischio che i giovani si scoraggino, non vedano la possibilità di realizzarsi, di avere un’occupazione e una vita degna nel loro, nel nostro paese”3.

È un grido d’allarme che non può essere ignorato né ricondotto alla sola dimensione della rappresentazione pubblica del profilo dei laureati. Ma l’immagine problematica del rapporto tra l’Università e un sistema produttivo che non assume non aiuta a individuare le aree di crisi, né gli strumenti per interrogarsi sulla radicale incomprensione della portata dell’incertezza lavorativa e del suo reale riflesso sull’equilibrio sociale e sul vissuto delle persone. In un’epoca in cui tutti lamentano la crisi di rapporto tra nuove generazioni e istituzioni, ecco una prova lampante della impermeabilità delle istituzioni ai giovani. Esse si presentano a loro dichiarando che il pronostico più facile è quello del precariato. Ma è una scelta che ha il sapore del “senso unico”. Evoca quella amarissima battuta che così dice: “sento parlar bene della flessibilità, ma tutti quelli che me ne parlano hanno il posto fisso”.



Su altri versanti, sarà utile riprendere gli spunti interpretativi emersi dal lavoro di un gruppo di ricerca che negli ultimi anni ha fatto del riformismo esasperato dell’Università italiana il suo oggetto di studio. Si potrà così constatare, ad esempio, come l’opacizzazione dell’immagine che i media e la politica offrono delle istituzioni universitarie fa capo alla proposizione e riproposizione di stereotipi linguisitici.

Dicono sempre le stesse cose. Difendono sempre le scelte della politica che governa, senza curarsi di verificare se non lo hanno già fatto con il governo precedente. È un bel caso di studio delle mode e dell’atteggiamento etico di una parte non irrilevante del giornalismo italiano.



Questo intenso ed irresponsabile lavorio di riclassificazione dell’Università a ribasso non è dettato solo da insufficiente cultura, quanto dall’italica furbizia, e dalla parossistica difesa delle posizioni familiari.

E qui si apre un’altra disputa sulla retorica cara al clima culturale che stiamo vivendo: quella del mercato, i cui eccessi sono stati lucidamente denunciati nella prima enciclica sociale dell’attuale Pontefice4.

Ma qui siamo ben prima di una logica e di una cultura del mercato. Magari ci fosse, almeno nell’accesso. Così come è concepito, sembra un mercatino di facciata, degno dello Stato libero di Bananas.



Si celebra la capacità dei giovani di accompagnare il cambiamento e promuovere l’innovazione, ma si nega loro fiducia e spazio nel momento in cui aspirano a ricoprire ruoli di responsabilità. Si declama la società della conoscenza, ma quella che è davvero in vigore è la società delle conoscenze.

In un paese affollato da garanti di ogni genere (si pensi alla bella sonorità di “Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato”), chi salvaguarda un minimo di trasparenza e universalità nell’accesso giovanile al mercato del lavoro, e soprattutto di quello “sensibile”, legato ai territori della creatività e della comunicazione, della conoscenza e dell’elaborazione delle informazioni? Proprio in questi settori resiste la Fortezza Bastiani della vera parentopoli, ben più forte di quella delle Università e persino del giornalismo. Quella che non investe sui talenti ma semplicemente specula sulla rendita del familismo.



In nome di una logica medioevale e ultracorporativa, vince la difesa dei privilegi di ceto dei figli dei soliti noti.

È l’unico eccitante grido di battaglia del capitale familiare italiano vecchio e nuovo che rivendica le sue istanze.

Contro i barbari.



Note

1Messaggio di fine anno del Presidente della Repubblica Giorgio Napolitano, 31 dicembre 2009, in www.quirinale.it/elementi/Continua.aspx?tipo=Discorso&key=1758. ↩

2La citazione è tratta dal Capitolo XXXI de I Promessi Sposi. ↩

3Messaggio di fine anno del Presidente della Repubblica Giorgio Napolitano, 31 dicembre 2009, cit. ↩

4Il testo e alcuni interventi di commento nei numeri 40 (agosto/settembre 2009) e 41 (ottobre 2009) della rivista Formiche. ↩
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Tra mediazione e seduzione:

il secondo tempo della comunicazione nelle aziende

Intervista a Maurizio Beretta

a cura di Antonio Di Stefano e Christian Ruggiero1



  Abstract

  L’intervista si è soffermata sul ruolo della comunicazione nella società contemporanea, attraverso l’approfondimento, in particolare, del sistema italiano e di alcuni suoi meccanismi più significativi. In questo senso, il profilo professionale dell’intervistato ha permesso, da un lato, di verificare la centralità assunta dal comunicatore, divenuto sempre più strategico, e dall’altro, di investigare la rilevanza del fenomeno della multimedialità, in termini produttivi e di consumo, in uno scenario che continua a presentare, ancora, logiche monopolistiche e in alcuni casi monomediali.

  Parole chiave

  Televisione, Multimedialità, Crisi economica, Pratiche di consumo, Società trasparente.

  Abstract

  The interview concerns the role assumed by communication in contemporary society, analyzing in depth the Italian system and its most significant social mechanisms. In this regard, the professional profile of the interviewee allowed us, on the one hand, to analyse the centrality of the “communicator”, which has become more and more strategic, and on the other hand, to evaluate the significance of the multimediality phenomenon in terms of productivity and consumption, within a context where a monopolistic and monomedia logic continues in part to exist.

  Keywords

  Television, Multimediality, Economic crisis, Consumption practices, Transparent society.





Introduzione all’intervista

L’intervista a Maurizio Beretta, attualmente presidente della Lega Calcio, ha permesso di inquadrare alcuni nodi fondamentali nell’ambito di una riflessione più generale sulla società della comunicazione in tempo di crisi.

Infatti il suo profilo non è solo strettamente legato al giornalismo, dal momento che è professionista dal 1980, ma segue traiettorie in alcuni casi prossime alle questioni di carattere economico. In particolare in Rai, egli ha rivestito i ruoli di redattore, inviato speciale e caporedattore per l’informazione economica e sindacale, divenendo in seguito vicedirettore e nel 2000 direttore di Rai Uno e assumendo l’incarico di direttore della Divisione Uno, con responsabilità sui budget e i palinsesti di Rai Uno, Rai Due, Tg1, Tg2 e Rai Sport.

Tale esperienza nell’ambito televisivo lo ha portato a valutare in modo critico quelle posizioni che tendono a considerare vicina la “fine della televisione”, ritenendo invece che la multimedialità costituisca un fenomeno che costringe a rivedere alcune politiche monopolistiche assunte in passato.

A partire dal 2001 Maurizio Beretta si è spostato in Fiat dove è divenuto, in un primo momento, Direttore Relazioni esterne e comunicazione, e in seguito Direttore delle Relazioni istituzionali e internazionali del gruppo. Dal luglio 2004 al gennaio del 2009 è stato nominato direttore generale di Confindustria. Proprio da tali incarichi emerge una visione più consapevole e affermativa del ruolo del comunicatore nella nostra società. Egli stesso ha messo in evidenza come, soprattutto negli ultimi anni, vi sia stato un processo di riconoscimento di tale professione nelle sue diverse declinazioni, considerata sempre più strategica nell’impresa e nelle dinamiche sociali più generali.




Il suo profilo professionale rivela importanti expertise nel campo della mediazione tra azienda pubblica o privata e mondo politico/istituzionale. Quanto è complicato lo svolgimento di tale attività in Italia?

È nella media delle difficoltà di un paese molto complesso come il nostro, caratterizzato da una grande pluralità di centri decisionali e da una molteplicità di meccanismi procedurali e burocratici. Tuttavia non si deve pensare che lo svolgimento di tale professione presupponga difficoltà particolari rispetto ad altre attività o ad altri profili: probabilmente esiste una difficoltà di carattere generale che riguarda il nostro paese nella sua totalità, nel quale bisogna saper sviluppare una capacità di interazione con logiche di funzionamento che non sono sempre chiare.


La figura del manager nelle imprese è divenuta sempre più centrale e specializzata, tuttavia l’impressione generale è che in Italia il ruolo del “comunicatore”, nelle sue diverse manifestazioni e attività, non sempre sia il prodotto di una competenza specifica. Qual è la sua opinione in merito?

Nel nostro paese abbiamo recentemente superato una concezione, diffusa negli ultimi vent’anni, per cui le attività di comunicazione, di lobbying, di relazioni istituzionali, erano pensate come un servizio a valle di momenti decisionali interni al soggetto-impresa o al soggetto-associazione. Di fatto, quindi, queste attività svolgevano un servizio importante, ma erano inquadrate nella fase che potremmo oggi definire dell’ultimo miglio.

Penso che in questi anni abbiamo assistito ad un processo che ha portato queste professioni ad essere considerate come sempre più strategiche: non più funzioni specifiche da attivare a valle di processi governati da altre realtà aziendali, ma professionalità delle quali si è sempre più sentita la valenza strategica nel raggiungimento del business. Una valenza strategica che questi profili hanno guadagnato in quanto sono diventati sempre più parte integrante delle fasi di definizione, implementazione e realizzazione di un progetto. Se pensiamo oggi a quanto sia determinante la capacità di suscitare simpatia e consenso su un prodotto o su un servizio, possiamo allora comprendere il tipo di peso che hanno queste funzioni. Se pensiamo a quanto sia rilevante il ruolo delle Autorità regolamentari, delle attività di permitting, abbiamo dei chiari esempi dell’importanza delle funzioni di rapporti istituzionali, delle professionalità che necessitano di interagire con le attività regolatorie. E questo avviene nella gestione dell’attività d’impresa in tantissimi settori.

Tanto più una società-paese è ricca e complessa, tanto più il contesto in cui le imprese e le organizzazioni sono chiamate a operare è articolato, quanto più profili professionali di questo genere, che sono in grado di contribuire a determinare il successo di un progetto o di un prodotto, di favorirne la realizzabilità, diventano importanti. D’altra parte, è evidente come in contesti caratterizzati da un alto sviluppo e dalla crescita economica, in cui non è presente un problema di offerta di prodotti o di servizi, si assista invece ad un problema di competitività nei confronti dei propri concorrenti nella fase di proposizione del prodotto o del servizio. In questo, oltre a dei prerequisiti fondamentali come la qualità e l’affidabilità, le imprese e le organizzazioni devono impegnarsi sul versante della sintonia con l’opinione pubblica e con i decisori: è un passaggio fondamentale per il successo di qualunque impresa, di qualunque iniziativa o prodotto.


Quali sono le sue valutazioni sulla fase attuale dell’industria televisiva italiana e, in relazione alla televisione come medium, ritiene che tale mezzo sia destinato alla “morte tecnologica” a fronte di tecnologie sempre più orientate all’interattività?

Penso che ci siano state anche in passato delle iperboli molto simili alla “morte tecnologica” della televisione, e in fondo di funerali non ne abbiamo mai celebrati. Qualche anno fa, si è parlato in termini molto problematici della radio, che invece oggi sta vivendo una nuova stagione di successo. La televisione sta ampliando enormemente il suo campo di applicazione: c’è una televisione generalista, una televisione a pagamento, un ruolo sempre più evidente di Internet, della Rete di nuovi supporti, dai blog ai social network sites. Tutto questo rappresenta in larga misura un forte arricchimento e un’accelerazione della competizione fra i media, ma di fatto c’è soprattutto una fortissima implementazione dell’offerta. Credo quindi che tutto ciò vada innanzitutto ad arricchire il consumatore, a offrirgli molte più opzioni, mentre non sono affatto convinto che si vada verso situazioni che potremmo definire monofunzionali, in cui i bisogni dei consumatori vengono soddisfatti da un unico medium, da un’unica piattaforma. 

I giornali non sono finiti per la concorrenza della televisione e la televisione generalista non è finita per colpa della pay tv: la verità è che si è ampliato il meccanismo dell’offerta, si è creata una società molto più informata, se vogliamo molto più trasparente, dove tutti sono in grado di accedere all’informazione o all’intrattenimento che procedono su una pluralità di piattaforme e di mezzi. Abbiamo un arricchimento complessivo: va gestito sapendo che la formula del monopolio può essere più comoda, ma non è certamente in linea con lo sviluppo della società contemporanea.


La recente crisi economica ha sicuramente prodotto stravolgimenti, sul piano ad esempio sociale, ancora non del tutto percepiti. Le chiederemmo da un lato un commento sulle modalità attraverso cui il sistema mediale ha rappresentato il momento di crisi, dall’altro quali sono, a suo parere, i cambiamenti più significativi che possiamo registrare in merito alle modalità di consumo messe in atto dai cittadini e di offerta da parte delle aziende più in generale.

I media forniscono delle percezioni molto forti delle situazioni che sono incaricati di raccontare, e naturalmente non hanno il compito di svolgere analisi economiche o analisi sociali.

Hanno un loro meccanismo di funzionamento che tende ad enfatizzare le questioni piuttosto che a ridimensionarle, ma è lo stesso meccanismo che abbiamo osservato in molte altre situazioni e che funziona sia sul versante della crisi che su quello della ripresa. D’altra parte, si tratta di sottolineature di vicende quotidiane, non del tentativo di ricostruzione di una tendenza di medio-termine, quindi penso sia normale che il sistema mediale registri le percezioni o magari le preoccupazioni e gli entusiasmi del momento. Altri organismi sono destinati a svolgere altri compiti.

In generale, le riflessioni che si sono accompagnate e che si stanno accompagnando alla crisi e alle strategie per uscirne in qualche modo potranno cambiare i modelli di comportamento degli italiani, sia in riferimento all’economia in generale che alle attività produttive, che alle attività della finanza. Credo che una valutazione molto pertinente sia quella che può essere riassunta nella formula: bisogna tornare ai fondamentali. Ritengo che molti consumatori stiano già disegnando un profilo di consumo che tende ad essere più razionale, ad eliminare gli eccessi e a mantenere, per quanto possibile, il proprio stile di vita, con una maggiore razionalizzazione e una maggiore attenzione nelle singole pratiche di consumo. Probabilmente, l’invito che proviene da questa crisi è l’assunzione di comportamenti più sobri. Si tratta di meccanismi che danno modo di gestire positivamente una fase molto difficile e di uscirne con equilibrio e con attenzione, evitando comportamenti traumatici. E nelle fasi di grande crescita così come in quelle di grande difficoltà, in situazioni di crisi come questa, i media possono avere, ed hanno, un ruolo importante da giocare.



Note

1L’intervista ha avuto luogo venerdì 23 ottobre 2009 ed è stata realizzata telefonicamente. Un ringraziamento va allo staff di RadioSapienza, per la collaborazione e la disponibilità. ↩
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Comunicatori on the edge

Intervista a Cristiano Fagnani

a cura di Alessandro Lovari


Abstract

L’intervista a Cristiano Fagnani, Energy Marketing Director di
Nike Western Europe, affronta il tema dell’energy marketing,
considerato una nuova frontiera del marketing aziendale praticata
da specifici professionisti all’interno delle grandi imprese
multinazionali. L’energy marketing manager è una figura nuova che
necessita di un forte tasso di creatività, dell’ideazione e
gestione di piattaforme relazionali e comunicative in grado di
veicolare la brand equity oltre i prodotti, coinvolgendo
consumatori ma anche stakeholder ai margini delle tradizionali
matrici di consumo. Una professione che ha nella comunicazione un
asset chiave e una risorsa fondamentale per la sua buona
riuscita.
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