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EDITORIALE

di Gabriele Gabrielli*

Tempi di "moratorie”

E  difficile
ormai stare dietro alle
invocazioni di
“moratoria> che si

levano da piu parti e
che coinvolgono una
grande varieta di temi,
da quelli pitt economi-
ci e finanziari, a que-
stioni etiche e di rispetto dei diritti
umani, a questioni che implicano o
richiamano scelte imprenditoriali o
politiche. Insomma, di tutto e di piu.
Ricordiamone alcune, le piu recenti e
piu discusse. La moratoria sulla pena di
morte merita di aprire questa incompleta
ed esemplificativa lista; una moratoria
largamente approvata allONU a dicem-
bre scorso e proposta dal nostro Paese
che ha positivamente sorpreso il mondo
intero e che fa sperare si possa giungere
prima o poi a una scelta universale
radicale e definitiva sul rispetto e sulla
tutela della vita. C’¢ poi la richiesta di
moratoria dell'aborto, avanzata a gran
voce da ambiti laici e cattolici, e su cui
Giuliano Ferrara sta esprimendo la sua
“passione civile” stupito dal fatto che si

II. CORSO IN CORSO

Social Network Advertising:

opportunita o minaccia?

La comunicazione di marke-
ting & uno strumento fondamentale per
informare, convincere e ricordare ai
consumatori la value proposition dell'a-
zienda.

Tra gli elementi del mix comunicazio-
nale la pubblicita rappresenta senza
dubbio un elemento centrale e di note-
vole impiego da parte delle organizza-
zioni. Un elemento, tuttavia, che pud
essere declinato in diverse forme tra cui
quelle internet-based: efficace e relativa-
mente poco costosa. A dimostrazione
dei vantaggi della pubblicita su
Internet, a cui si aggiungono una mag-
giore focalizzazione e una piu elevata
selettivita dell’audience, da alcuni mesi
stanno esplodendo forme ancora nuove
di advertising on line, convergenti con
la comunicazione nei social network.

Nati allinterno dei College americani,
dal 2004 gli (individual) social
network, come MySpace e Facebook,

possa “considerare un trionfo uma-
nitario la moratoria per la pena di
morte” e non venga in mente quello
che ¢ “uno scandalo supremo del
nostro tempo” [I1 Foglio, 18 febbraio
2008]. Ma la richiesta di sospendere
decisioni o di dilazionarle nel tempo
per poter consentire valutazioni pit
approfondite o magari I'insorgere di
nuovi fatti che facciano riconsidera-
re la questione, investe anche temi
diversi. Basti pensare alla moratoria
sulla trattativa per la vendita di Alita-
lia avanzata da piu parti o a quella —
collegata alla  precedente per
“natura” — sulle decisioni ultime
riguardanti l'utilizzo dell’aeroporto
di Malpensa avanzata di recente an-
che dalla candidata designata a
ricoprire il ruolo di Presidente della
Confindustria [II Sole 24 Ore, 18
marzo 2008]. Come si anticipava,
perd, lelenco degli appelli a “stare
fermi> per non prendere decisioni
ritenute discutibili o dannose sareb-
be assai piu lungo. In questo clima
generale di invito a dilazionare scel-
te definitive o a sospendere azioni e
processi decisionali, ci viene da
proporre una riflessione per avanza-
re sommessamente una ennesima
richiesta in tal senso su un campo
pero differente, quello che attiene la
sfera della legislazione e in partico-
lare quella “sul lavoro™. La riflessione
avrebbe come destinatario il nuovo
Legislatore, quello che uscira dalle
elezioni di meta aprile. C’¢ una que-

stione, quasi una provocazione, che
ci piacerebbe sottoporgli: & proprio
necessario ed utile per 'economia e
la crescita del Paese continuare a
“ingolfare” la gestione delle imprese
e il governo del lavoro con nuove
norme, leggi delega, decreti e circo-
lari interpretative promesse da tutte
le parti? Non converrebbe piuttosto,
anziché affidarsi al potere taumatur-
gico di nuove leggi che abbondano
in quantita ma che sono spesso
disapplicate, concentrarsi sulla loro
“qualita” e, soprattutto, sulla loro
attitudine ad essere facilmente
comprese ed immediatamente appli-
cabili? In verita, c’¢ una complessita
crescente del quadro legislativo sui
temi del lavoro, del welfare e della
sicurezza che, oltre ad aggiungere
spesso oneri alla gestione, rischia di
andare in senso contrario agli obiet-
tivi perseguiti, perché frutto di
costruzioni non chiare che possono
“incartare” l'operativita. Di recente
Piero Ostellino, prendendo spunto
dalla legge sulle c.d. dimissioni on line
che critica fortemente, additandola
tra laltro come esempio di una
“mentalita totalitaria” che andrebbe
invece osteggiata, richiama l'atten-
zione sul fatto che “I'enorme produ-
zione di leggi vanifica la certezza
del diritto e paralizza la socie-
ta” [Linvadenza delle leggi, Corriere
della Sera, 14 marzo 2008]. La rifles-
sione, ne siamo perfettamente con-
sapevoli, meriterebbe ben altro
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approfondimento, ma il richiamo ad
approcci di semplificazione che vengono
da pin parti e da ultimo anche dai con-
sulenti del lavoro [Il Sole 24 Ore, 26
febbraio 2008] ci sembra del tutto con-
divisibile ed anche urgente. Non convie-
ne, ci pare, continuare a percorrere la
strada che aggiunge nuove leggi a vec-
chie leggi in un processo di moltiplica-
zione senza fine che crea anche sfiducia
nell'ordine della societa come Ralf Da-
hrendorf segnalava gia qualche decennio
fa [Legge ¢ ordine, 1985]. Sarebbe forse
preferibile incrementare la produttivita
legislativa, oltre che aumentandone la
qualita prima richiamata, anche con
qualche azione di pulizia e sfoltimento
per non aggrovigliare la gestione ed
irretire le organizzazioni. La complessi-
ta della nuova economia e dei cambia-
menti sociali che viviamo non pud trova-
re efficace risposta in una legislazione
che aggiunge senza togliere; che stratifi-
ca aumentando il peso delle Gazzette
Ufficiali nazionali e europee [Giulio
Tremonti, La paura e la speranzd, 2008];
che disorienta o peggio blocca gli opera-
tori. Puo essere presa in considerazione
allora lipotesi di una moratoria sulle leggi
del lavoro o quanto meno quella di un
serio, deciso ed ambizioso rightsizing che
ristabilisca qualche chiarezza e soprat-
tutto certezza per le imprese e i lavora-
tori?

* Direttore Executive MBA

sono  approdati
anche in Europa
mostrando  un
indiscusso  suc-
cesso  con  un
bacino di utenza
- r composto da
svariati milioni di
persone (oltre i 100 milioni nel primo
caso e 50 milioni nel secondo). I siti
di social network sono i piu visitati
al mondo ed inevitabilmente hanno
suscitato linteresse dei marketing
manager ¢ delle web company a
caccia di nuove strategie e metodi di
comunicazione commerciale.
Il risultato? Lo scorso novembre &
stato presentato a New York Face-
book Ads un nuovo sistema di pub-
blicita ultrapersonalizzata che cer-
chera di sfruttare le potenzialita di
business della rete sociale Facebook,
traducendo in moneta 'enorme flus-
so di pubblico che raccoglie.
Dai brand ci si aspettera, dunque, un
comportamento simile a quello di chi
frequenta le reti, attraverso la crea-

zione di pagine personalizzate rela-
tive ai singoli marchi, che divente-
ranno dei veri e propri appartenenti
al gruppo, ma anche la possibilita di
capire il comportamento e i gusti dei
consumatori, attraverso I'opportuni-
ta di accedere ai dati e alle informa-
zioni dettagliate che gli utenti met-
tono nelle proprie pagine personali
(programmi tv, hobby, sport pratica-
ti e cosl via), ed infine Popportunita
di introdurre pubblicita mirata a
specifiche target-audience.

Tale genere di comunicazione potra
trarre ulteriori benefici derivanti dal
marketing virale, attraverso il word of
mouth (o per meglio dire word of
mouse) dei consumatori sui prodotti
e sui diversi brand.

Ma fino a che punto questo sistema
di pubblicita garantira la privacy dei
singoli utenti? Verra preservato il
carattere di network sociale di Face-
book o si trasformera in un network
economico? Chi ci dice che il “nodo”
con cui ci si relaziona non venga
pagato dalle aziende per garantirsi

un passaparola positivo e che una vera e
propria professione non si celi dietro le
sembianze di quello che oggi viene
definito “fanship” (concetto di friendship
associato al brand quale membro della
rete)? O, per contro, siano gli stessi
utenti che si propongono come sellers di
dati e informazioni sui potenziali con-
sumatori?

In definitiva, nonostante le indiscusse
potenzialita dello strumento, molta
attenzione deve essere prestata ai nu-
merosi nodi che risultano ancora da
sciogliere per fare in modo che credibili-
ta ed efficacia delle social network
Advertising non siano “stroncate” sul
nascere.

Alessandra Gazzani Marinelli
Tutor EMBA
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ON LFADERSHIP

di Pierluigi Celli*

Coraggio, paura e ragione

Perché c’e biso-
gno di gente con corag-
gio? Nel testo teatrale di
George Bernard Shaw si
dice: “¢ di qualche matto
che abbiamo bisogno visto =~
dove ci hanno portato i _"
savi”. E questa una defini- = =
zione molto moderna e intelligente. Chi ha
coraggio ¢ uno che non ha paura. Il coraggio ¢
legato alla mancanza di paura. E un valore
positivo ma ambiguo. Se avessi paura certe
cose non le faresti; per cui non aver paura
significa affrontare le situazioni di crisi ben al
di la di quello che uno sarebbe disposto a fare
in condizioni di normalita. Eppure il fatto di
non aver paura non sempre ¢ un consigliere
positivo anche per chi ha coraggio. In Santa
Giovanna, il militare che la sostiene esclama
riferendosi a lei: “se mi liberassi dalla paura
sarei un buon cavaliere nel libro delle favole
ma un pessimo comandante dell’esercito”.

Chi ha coraggio, dunque, non puo dimenti-
carsi di avere paura. Non si pud comandare e
avere responsabilita in un’organizzazione
dimenticandosi che la paura a volte ci pud
dare buoni consigli, perché un esercito non lo
si puo condurre allo sharaglio! Bisogna avere la
percezione del rischio che si corre. E la paura
ti fa percepire il rischio. La paura bisogna
sentirla e percepirla; molto spesso queste
capacita ci possono far prendere decisioni che
ci portano da una parte piuttosto che da un’al-
tra.

1l tema del coraggio di fare le cose ¢ stretta-

La leadership strateg.
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mente legato anche al concetto delle alleanze.
Con chi farle? Come? Perché?

Una persona che occupa una posizione di
responsabilita, soprattutto quando ha percor-
so tutta la sua carriera, pud immaginare che
Dio sia sempre con lui. In Santa Giovanna
sempre il suo militare, cinico quanto basta per
capire le cose del mondo, pensa:

“Giovanna, tu sarai tentata di andare a fare con dieci
uomini cose per cui ne servono cento o mille. Perché
pensi comunque di avere tutta la forza necessaria con
dicci uomini per raggiungere gli obiettivi dove non ne
basterebbero cento o mille. Ma ricordati sempre che
alla fine ti accorgerai che Dio sta sempre dalla parte
del battaglione piil forte. Per quanto tu possa pensare
che la tua forza viene da Dio, perché hai la percezione
di essere da Lui mandata, se non stai dattenta alla fine
troverdi che Dio sta dallaltra parte”.

Occorre dunque prestare molta attenzione nel
valutare le forze e la capacita di sapersi collo-
care rispetto a queste; occorre anche essere
consapevoli che Dio non sta sempre dalla no-
stra parte anche quando abbiamo ragione e che
quindi quando facciamo un atto di coraggio,
spinti dalla coscienza di avere ragione, non
dobbiamo dimenticare che ¢ probabile che Dio
lo possiamo trovare da un’altra parte. Fuor di
metafora, non dobbiamo dimenticare che nella
nostra azione manageriale possiamo trovare
l'azienda, l'organizzazione, il vertice e gli azio-
nisti, da un’altra parte.

Riflettiamo su come sono andate le cose in
questi giorni in Capitalia; era abbastanza evi-
dente che sulla base dei risultati Matteo Arpe
avesse ragione, ma se ha voluto restare “in
sella” ha dovuto fare un patto col diavolo per-
ché¢ altrimenti il Dio del testo teatrale di Ber-
nard Shaw sarebbe stato dalla parte di chi
aveva in mano le azioni.

Alle volte percio anche chi ha dimostrato di
essere un capitano coraggioso per tanto tempo,
se & voluto rimanere al suo posto nella prospet-

tiva di continuare a gestire il progetto, ¢ dovuto
venire a patti, pur essendo evidente che la ragione
era dalla sua parte.
Il coraggio quindi va coniugato con una serie di altre
valutazioni che toccano sfere anche poco razionali,
ma che ci coinvolgono profondamente e in profondi-
ta.
Avere coraggio non significa sempre andare avanti
da soli ma avere una visione abbastanza chiara di
dove si vuole arrivare, di cosa si deve fare e di cosa
si deve dire. Molto spesso il coraggio ¢ coraggio
della parola. Nelle organizzazioni non si parla nean-
che piu ma si obbedisce, ci si adatta, ma raramente
si prende coraggio. Il coraggio, sotto questo profilo,
non ¢ in contraddizione con la ricerca di alleanze. Il
coraggio non ¢ l'andare contro tutti. Questa ¢ inco-
scienza e velleita. Il coraggio delle alleanze significa
anche il coraggio di sacrificare qualcosa rispetto a
quello che si vuole ottenere. L'alleanza puod essere
vista non solo in termini di compromesso, anche
perché il compromesso non ¢ sempre disonorevole.
Il compromesso si ha quando io parto da una posi-
zione e ¢’ uno che parte dalla posizione contraria e
negoziamo una posizione utile per i nostri obiettivi.
Cerchiamo un punto di equilibrio in cui si possono
fare operazioni win-win 0 quanto meno operazioni in
cui non perdiamo tutti e due in maniera rilevante.
Ci sono elementi del coraggio legati alla positi-
vita nella valutazione dei punti di equilibrio che si
possono raggiungere. Avere coraggio significa essere
anche molto realisti per arrivare dove vogliamo
senza abbandonare tutte le nostre convinzioni e i
punti di riferimento che sono importanti.

*Direttore Generale Universita LUISS Guido Carli

Nel mondo delle organizzazioni sono diffuse
categorie di uso quotidiano di non semplice
definizione, quali leadership, cultura d'impresa,
core competence.

L'uso prevalente del termine leadership ¢ in area
organizzativa: la leadership di un gruppo, di
un’organizzazione, di una comunita. Si puo
impiegare anche in campo economico: la
leadership di mercato, la leadersip strategica.
Questa breve nota ¢ dedicata alla leadersip
strategica .

La leadersip strategica ¢ la capacita di indirizza-
re l'attivita di un’organizzazione: il sapere dove
andare, cosa fare.

La ledership strategica non si realizza applican-
do una formula o I'insieme di regole che si trova-
no sui manuali e che dovrebbero garantire risul-
tati superiori. Cio che rende difficile la realizza-
zione e il mantenimento della leadersip strategi-
ca ¢ la mancanza di regole, di garanzie di suc-
cesso. Questo ¢ il campo d’azione di leader ai
quali ¢ richiesto di articolare I'insieme di deci-
sioni che portano alla realizzazione di una stra-
tegia vincente. Alla realizzazione non alla sem-
plice formulazione, sapendo “cosa fare ” ma
anche “come” realizzare obiettivi che, anche se

chiari nella visione, devono
essere tradotti e risultare
efficaci alla prova del mer-
cato.

La definizione di “cosa fare”
non ¢ un colpo di fulmine,
un’intuizione magica, ma
pitt spesso un processo di
messa a punto ¢ di affina-
mento di unidea di partenza. IKEA ¢ partita
con l'idea generica di proporre mobili design a
basso prezzo ma ha impiegato 10 anni per
definire i connotati della business idea che
vediamo oggi realizzati. Inizialmente vendeva
mobili in un negozio centrale, tramite com-
messi e consegnava a domicilio prodotti con-
venzionali. Per prove, errori, opportunita e-
merse in corso d’opera, ha rovesciato lidea
iniziale quindi: vende prodotti o componenti
modulari self service, in magazzini periferici,
diversi dal prototipo iniziale. La leadership
strategica non ¢ magia, metabolizza dati e
informazioni che diventano conoscenze piu
precise, non ha paura degli esperimenti. Nel
caso IKEA e in molti altri simili si valorizza
lopportunita a scale dimensionali ampie, cio¢

si accetta e si pilota la sfida della crescita.

La leadership strategica nella messa a punto della
business idea ha contribuito all'evoluzione dall'im-
provvisazione alla routine, alle competenze, ma in
presenza di mutamenti importanti si deve ripartire
dall'inizio. Questo compito ¢ arduo perché il suc-
cesso rende miopie e sazi. Come non farsi sorpren-
dere, quali antenne attivare per cogliere le nuove
derive di mercato, quali attori, istituzioni o proces-
si aiutano a costruire una “intelligence” strategica
che aiuti I'analisi della posizione strategica relativa,
le minacce oltre che le opportunita che incombono?
I leader strategici mentre sfruttano il successo delle
strategie consolidate sono quindi all’erta nell’esplo-
razione di nuove combinazioni innovative e di
faticosi cambi di direzione.

Gianni Lorenzoni
Referente Scientifico EMBA
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FOCUS ON

di Franco Fontana*

Classi tridimensionali?

La domanda non ¢& fan-
tasiosa; & gia da tempo,
infatti, che anche il
mondo dellistruzione e
dell’educazione in gene-
rale stanno studiando e
sperimentando quanto
di utile e innovativo si
possa trarre dal web.2 e
in particolare dalle
possibilita di partecipa-
zione virtuale offerte
dall'uso di Second Life.
Linteresse di alcune
Business School euro-
pee e americane & pro-
prio quello di capire
“che cosa questo stru-
mento pud portare al
progetto educativo di

diverso rispetto agli
altri>, come annota
Andrew  Baxter del

Financial Times [Il Sole
24 Ore, 13 marzo 2008].
E’ un tema che stiamo
anche noi approfonden-
do pin per capirne e
coglierne gli aspetti di
complementarieta  ri-
spetto agli attuali meto-
di di insegnamento, che

per ipotiz-
zare  ap-
procci e
soluzioni
sostitutive
degli stes-
si. Credia-
mo infatti che il virtuale
sia una grande fonte di
apprendimento  ancora
non del tutto valorizzata e
quindi con grandi poten-
zialita, ma riteniamo altre-
si che ogni azione sociale,
ed il management & tale,
possa trovare piena realiz-
zazione e sostenibilita
soltanto  dall’apprendi-
mento che scaturisce da
“gruppi reali”.

* Direttore LUISS Business School
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SEGUIAMO I NOSTRI LEADER

LE RIFORME PER LIBERARE I’ITALIA

«La situazione in cui versano i mercati internazionali non puo essere considerata una
scusa per navigare a vista. Tanto pitt le ripercussioni della crisi si faranno sentire, tan-
to meno I'Italia sara in grado di attrarre e trattenere capitali e imprenditori. Rientrare
nella spirale protezionista non ci aiutera; né nel breve né nel lungo periodo».

Stefano Parisi, Il Sole 24 Ore, 6 Marzo 2008

LA POSIZIONE DI CONFINDUSTRIA

«Le scelte dei singoli imprenditori sono personali e vanno rispettate ma non impegna-
no lassociazione che deve mantenere la tripla A e cioe: Autonoma, Apartitica e Ago-
vernativa. Questo ¢ I'unico modo per essere utile agli associati e insieme concorrere
all'interesse generale>.

Luigi Abete, Il Tempo, 7 Marzo 2008

WWEF, UN'ORA PER LA TERRA

«Siamo felici che Roma abbia aderito alla nostra Campagna - commenta Michele Can-
dotti, direttore generale del Wwf Italia . Anche I'Italia sara dunque presente a questo
importante appuntamento e uno dei nostri monumenti pitt rappresentativi si spegnera
insieme all'Opera House di Sydney, al Golden Gate Bridge di S. Francisco, al piut alto
edificio dell’ America del nord la Sears Tower di Chicago e molti altri. Compiere un
gesto simbolico ma anche concreto di lotta ai cambiamenti climatici insieme ad altri
milioni di persone sparse per il mondo, da il senso della globalita e della portata del
problema e lancia un segnale ai governi di inequivocabile chiarezza e potenza: i cam-
biamenti climatici sono qui e ora, passare all’'azione ¢ diventata una priorita assoluta.

Michele Candotti, La Stampa, 25 Marzo 2008

Maria Rosaria Di Renzo
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SKILL LAB

Non fare

Si sta capendo, lenta-
mente, che a fianco dei tempi del
fare, nella vita organizzativa c’e
grande necessita anche di tempi
del non fare. Sono spazi, intervalli,
che hanno minor ingombro tempo-
rale ma crescente rilevanza cultu-
rale. Sono i tempi della riflessione,
del conoscersi come persone, del
condividere e allineare progetti,
aspirazioni, valori. Sono, come
ebbe a dire anni fa’ il “capitano
coraggioso” di una banca, gli spazi
di ricerca dell'anima dell'azienda.
Per gestire i tempi del fare, ci vo-

e

gliono manager. Per gestire i tempi
del non fare, ci vogliono leader.

In tempi di cambiamento, di di-
scontinuita, nelle fasi che le teorie
della complessita definiscono
quelle ai bordi del caos, i meccanismi
predittivi lineari e razionali non
servono pit. La ricerca di nuovi
equilibri & un processo adattativo;
i sistemi complessi, come le azien-
de, co-evolvono e co-apprendono
con I'ambiente esterno. E scompo-
nendo i sistemi in sottosistemi
potremmo dire che, per esempio, il
top management co-evolve con il
middle management, o che il mar-
keting co-evolve con ricerca e
sviluppo.
E del
leader il
compito
di chiama-
re i time
out di
riflessione
per questi
processi

farsi
delle

garante

regole
che discipli-
nano questi
spazi del non
fare.

i Prendiamo a
T titolo di e
sempio le riunioni di comunica-
zione interna rivolte al
management. Molte aziende fanno
pitt volte anno incontri di questo
tipo, invitando le persone chiave
dell’organizzazione, per comuni-
care, per allinearsi. Molto bene,
ottime iniziative. Spesso pero
cadono nella trappola del fare.
Questa trappola consiste nel pen-
sare che lo spazio della comunica-
zione serva a spiegare alla gente
cosa si deve fare e come. Lo si vede
dal format di questi meeting: se-
quenze spesso interminabili di
presentazioni power point, uno o
due discorsi strategici, e alla fine
la grande “concessione” delle e-
ventuali domande del pubblico. In
altre parole la comunicazione
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engagement e creazione di co-
munita tra le persone, cioe spazi
dellessere (e per questo del non
fare) occorre aprirsi a regole
diverse. E il leader lo sa bene.

Tre punti, tra i tanti. Primo,
attivare tutti, fare in modo che
ognuno partecipi, si esprima,
rifletta, ponga domande, cambi
la prospettiva. Poi, sottrarsi
allimpulso di uccidere i proble-
mi con soluzioni immediate, pre-
confezionate, rassicuranti; la-
sciar lavorare il problema. Infine,
dare grande cura alla qualita
delle relazioni durante il proces-
so: rispetto, ascolto, fiducia. E
cosi che il processo del non fare
diviene crescita delle qualita
dell’essere, fondamenta culturali
solide per un fare pin lucido, pin
generativo.

Mettersi in gioco

A volte capita che qualcuno ci chieda,
buttandola li con noncuranza: «Ma chi te lo fa
fare ad esporti in quella maniera, lascia perdere,
vivi la tua vita tranquillal». Quale migliore occa-
sione per fare il punto con se stessi, fermarsi per
un attimo e chiedersi quali motivazioni ci por-
tano ad operare delle scelte, piuttosto che altre.
E il coraggio che ci spinge, oppure una sorta di
incoscienza? Esporsi al voto dei cittadini — nel
caso di una candidatura alle elezioni ammini-
strative in una lista civica, ad esempio - quando
non si fa il politico di professione; andare in
scena con una nuova proposta artistica, anzi-
ché il solito rodato rassicurante cliché; cercare
nuovi mercati per aprire altre opportunita di
business.

E se poi lapplauso non dovesse giungere, il
business non andare in porto come ci aspetta-
vamo, i voti non sufficienti ad essere eletti?
Come gestire una eventuale sconfitta? Meglio
rimanere nell'ombra, al sicuro, oppure osare e
dunque mettersi in gioco?

Un attore probabilmente non avrebbe dubbi.
Lattore ¢ sempre in movimento nella ricerca di
nuove sfumature, ¢ animato da una sorta di
umilta che lo induce a scoprire continuamente
nuove possibilita, altri dettagli, nuovi orizzonti
in se stesso e nei propri personaggi. Il lavoro
dellattore volto a creare il personaggio, la situa-
zione, ¢ incessante; deve completare, lasciare

che Tlacquisito diventi §
fondamenta, e avere il
coraggio di abbandonare
il risultato raggiunto per
iniziare una nuova ricer- §
ca del “nonnoto”, come ci
indica Barba, ne La canoa
di carta. Non restare
comodamente seduti sul
sofa delle competenze
consolidate e attraversare nuovi orizzonti,
aggiungere nuovi alberi all'intricata foresta
gia immaginata, colorare di nuovo le scene
gia disegnate di un palcoscenico, riguardare
negli occhi i colleghi, scontatamente catalo-
gati in cliché, per scoprirne - come fosse il
primo incontro - la realta professionale ed
emozionale.

Un’azienda di successo non potra mai consi-
derarsi definitivamente assestata nel suo
modello di business, rischierebbe di trovarsi
fuori dal mercato nel giro di pochi anni.
Proprio nei momenti di maggiore stabilita,
quando ha la lucidita e le risorse necessarie
ad affrontare eventuali cambiamenti, deve
essere attenta ai timidi segnali espressi dal
mercato e chiedersi dove potrebbe cambiare,
come diversificare il business, per prepararsi
in tempo, bilanciando sapientemente il mot-
to “squadra che vince non si cambia” con un

" F solo lei serve a chiarire e trasmettere le Marco Ghetti

_ _,' che pud modalita tecn.lche del fare. . Docente EMBA ¢ Coach
definire gli Ma perché gli spazi della comuni-
s pazi cazione diventino invece spazi di
giusti e ricerca, di messa in discussione, di

pizzico di coraggio di innovazione.

La curiosita della scoperta, il “non noto”, I'atti-
tudine alla transizione, accomuna il giovane
attore di talento, ma con poca esperienza, al
grande attore, nel medesimo collettivo artisti-
co. Un incontro di opposti, che si completano
nel contrasto, nella diversita, come il maschile
e il femminile, il coraggio e la paura, la pruden-
za e il rischio. L'uso del corpo e del cuore, te-
nendo deste le capacita cognitive.

In arte tutto ¢é affascinante ed entusiasmante. Tutta la
vita ¢ avvincente. L'artista nasce nella vita. E la vita,
Partista vi & sempre febbrilmente occupato. Il suo cuore
¢ aperto a tutte le vicissitudini, le lotte ¢ le gioie della
vita( .. ). Lartista inizia gli altri uomini alla grandio-
sita che ha scoperto nella natura delle cose. (K. S.
Stanislavskij. Lezioni al Teatro Bol'Soj).

Amalia Vetromile

Attrice e manager
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Sail in LUISS

Perché in azienda si é tutti sul-
Ia stessa barca

1l Progetto “Luiss Sailing Team” na-
sce dalla passione per la vela di un
gruppo di studenti del 2° Executive
Master in Business Administration
(EMBA), motivati a trasferire in que-
sta passione i valori professionali e
umani e gli strumenti appresi dalla
didat-
tica
dell’-
EMBA
Luiss.
Lini-
ziativa
vuole
valo-
rizzare
il lega-
me
concet-
tuale,
gia
ampia-
mente
ricono-
sciuto : :

e celebrato, tra il mondo della vela e
quello del management. La vita in
barca a vela e le competizioni veliche
rappresentano una metafora molto
forte delle dinamiche che caratterizza-
no la vita professionale dei manager
nelle aziende e nelle realta imprendito-
riali: leadership, comunicazione, moti-
vazione, problem solving e decision
making sono elementi indispensabili al
raggiungimento degli obiettivi.

Il “team” come strumento per il rag-
giungimento degli obiettivi nella com-
petizione, per comprendere 'elemento
in cui si naviga, per interpretare i se-
gnali e reagire prima degli altri ai cam-
biamenti dell'ambiente che ci circonda,
rappresenta un propulsore strategico
tanto nella vela quanto nella professio-
ne manageriale.

Prima di salpare, ciascuno imbarca le
lezioni dell’aula e della professione. E a
bordo che avviene la magia: le lezioni
si materializzano, si ha modo di averne

il riscontro fisico.

1l team, la pianificazione, la strategia, la co-
municazione, la leadership, si toccano con
mano, e quando si sharca le porti con te, vivi-
de, pulsanti e doloranti, come le immancabili
ammaccature. Una straordinaria metafora
aziendale.

Alla fine rimane una gran voglia di farlo di
nuovo, di vincere, di gareggiare, di mettersi
sempre alla prova ponendo l'asticella pit in
alto della volta precedente.

L'attivita velica del team & partita alla fine di
Gennaio con il programma di allenamento
curato da un coach di primissimo livello: Dudi

S
e
[} R
Coletti, gia vincitore della Luis Vuitton Cup
con il Moro di Venezia.

Grazie alle sponsorizzazione di “Very Italian
Food” e al sostegno di Luiss Business School
vogliamo promuovere il “Luiss Sailing Team”
facendolo crescere con partecipazioni a regate
di rilievo del panorama Italiano e rendendolo
uno strumento di learning e networking che
possa accompagnare il cammino dellEMBA
LUISS. E' questo il senso del nostro progetto
vela.

Cogliamo l'occasione per ringraziare i nume-
rosi incoraggiamenti e per invitare tutti voi a
sostenere con entusiasmo questa fortunata
iniziativa di sport, di management e di vita.

Buon Vento!
[l Team Velico LUISS.

Andrea, Aurelio, Claudio, Francesco,
Livio, Stefano, Vincenzo.

PROSSIMI EVENTT

IPLUISS&T

Mercoledi 2 Aprile 2008

Gli amministratori indi-
pendenti nelle societa a
partecipazione pubblica

ore 17:00, Aula Magna Mario
Arecelli - Viale Pola, 12

Evento organizzato da Ne-
dcommunity.

Saluto delle autorita acca-
demiche: Massimo Egidi,
Franco Fontana. Relazione:
Giovanni Fiori. Relazione:
Andrea Zoppini. Tavola
rotonda. Modera: Massimo
Mucchetti.  Partecipano:
Piero Gnudi, Gian Maria
Gros-Pietro, Alessandro
Pansa, Marcello Messori,
Carmine Di Noia. Conclu-
sioni: Rosalba Casiraghi.

http://www.luiss.it/eventi/
file/1173 1.pdf

Venerdi 4 Aprile 2008

Organizzazione e tecnolo-
gie: nuove competenze per
l'innovazione d'azienda

ore 14:00, Aula 200 - Viale Ro-
mania, 32

Nell'ambito del seminario
sara presentato il nuovo
Master di primo livello in
Management, Consulting
and ERP.
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EMBA &... DINTORNI

Programma:

Introduzione: Alessandro
D'Atri. Intervengono:
Michele Missikoff, Marco
De Marco, Paolo Spagno-
letti, Marco Ferretti. In-
terviene: Giorgio Di Gior-
gio.
http://www.luiss.it/
eventi/file/1255 Lpdf

Giovedi 17 Aprile 2008

La modernizzazione del
mercato del lavoro per
una migliore articolazio-
ne tra capitale e lavoro: il
metodo di concertazione
sociale in Italia ed in
Francia

ore 15:00, Sala delle Colonne -
Viale Pola, 12

Quarto appuntamento dei
Colloqui italo-francesi

Programma:

Messaggio di benvenuto:
Massimo Egidi. Modera-
tore: Emilio Garbaglio.
Discussione: Paul Henry
Antonmattéi, Cesare Da-
miano, Geérard Larcher,
Roberto Pessi, Tiziano
Treu

Maria Rosaria Di Renzo

enter- .
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