
L’inganno  delle  imprese
sostenibili  senza  valore
condiviso

Non  è  vero  che  la  sostenibilità  nelle  aziende  genera
automaticamente più profitti: bisogna che si sovrapponga al
loro core business. E c’è di più.ù

C’è un fondamentale equivoco che mina alla base gli sforzi di
rendere  la  sostenibilità  la  norma  nella  gestione  delle
imprese:  la  si  tratta  ancora  come  una  questione
alternativamente etica o ambientale; alla meglio, entrambe. In
ogni  caso  come  un  accessorio,  un  orpello  appiccicato  al
business  primario  a  causa  di  un’opinione  pubblica
ipersensibile agli occhioni degli oranghi o alle fisime di
qualche meteorologo estremista. Questo fatto è alla base di un
diffuso scetticismo (giustificato) tra la massa del management
e  degli  imprenditori,  nonché  alla  radice  dello  scoglio
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principale che essa incontra per sfondare nelle imprese: la
difficoltà di dimostrare il “business case”.

Per  trarre  profitto  dalla
sostenibilità, rendetela il vostro
core business
Come  sostiene  autorevolmente  Michael  Porter,  uno  dei  più
lucidi ricercatori e teorici sull’argomento, non vi sono a
oggi  ricerche  conclusive  che  dimostrino  la  capacità  di
superare “screening” di responsabilità sociale, o la presenza
in  indici  ESG  come  il  DJSI,  di  generare  causalmente  un
rendimento  superiore  sull’investimento  rispetto  ai
concorrenti.  Perché  accade  questo  fenomeno?

Nello spazio disponibile possiamo limitarci a dire che ciò
accade in quanto, per la maggior parte dei soggetti che sono
soliti trattarne, la sostenibilità, la responsabilità sociale
d’impresa  e  l’economia  circolare  sono  elementi
sostanzialmente  reputazionali;  strumenti  usati  per  (tentare
di) attrarre consumatori e investitori sensibili ai cosiddetti
temi ESG. In alternativa, vengono visti come strumenti per
ridurre il rischio di incorrere in sanzioni legali oppure, di
nuovo, di incidenti che potrebbero danneggiare la reputazione
del marchio o dell’azienda. Come dimostrano casi paradigmatici
quali  il  Deep  Water  Horizon  di  BP,  che  aveva  investito
centinaia di milioni di dollari per crearsi un “vestito green”
(ricordate lo slogan “Beyond Petroleum?”), oppure quello del
Dieselgate, questi approcci non hanno avuto molto successo.

Viene  completamente  sottovalutato,  sostanzialmente  per
mancanza di discernimento specifico, il collegamento causale
tra la risposta a bisogni sociali o ambientali attraverso il
core business dell’impresa con la capacità di generare valore,
anzi  Valore.  Infatti,  le  imprese  che  perseguono  la
sostenibilità  integrata  nel  proprio  “core  business”  non



appiccicano il programma di sostenibilità come uno sticker
sulla  propria  vetrina  mentre  nelle  officine  praticano  un
quotidiano in pieno contrasto – o al meglio indifferente. Esse
mirano  a  generare  un  valore  globale  positivo  proprio
attraverso  la  loro  attività  principale,  legando  l’impatto
sociale  al  vantaggio  competitivo.  Su  questo  gemellaggio
virtuoso si basa la teoria dello shared value di Porter, e con
buone ragioni.

Volendo  considerare  le  performance  di  casi  esemplari  di
sostenibilità integrata come quello di Interface, ormai un
caso veramente paradigmatico di quest’approccio, diviene del
tutto evidente che è quando la sostenibilità investe l’intero
core  business  dell’azienda  che  i  risultati  diventano
straordinari.  Del  resto,  come  non  mi  stancherò  mai  di
sostenere,  nelle  imprese  c’è  un  potenziale  enorme  di
intelligenza,  capacità,  inventiva,  competenza  tecnica,
scientifica e di risoluzione di problemi, che se volto alla
risposta  ai  bisogni  della  società  e  alla  tutela
dell’ecosistema per le generazioni future può veramente tanto.

Da quando Interface ha abbracciato la celebre missione “2020
Zero Impact”, nel 1994, solo i suoi primi cinque anni hanno
portato a questo scenario:

Se anche l’azienda non facesse alcun report di sostenibilità,
è  evidente  il  vantaggio  competitivo  portato  da
una sostenibilità integrata in ogni processo, a partire da
quelli  di  decisione  e  strategici  fino  al  pavimento  della
fabbrica (consiglio di leggere il libro di Ray Anderson, fonte
della  tabella,  per  lasciarsi  portare  sulle  ali  di
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un’ispirazione  entusiasmante).

L’esempio  della  sudafricana
Discovery:  quando  le  aziende
producono valore condiviso
Un  altro  bell’esempio  d’integrazione  tra  gli  obiettivi  di
business  e  la  generazione  di  valore  sociale  (tradotto:
“sostenibilità”, oppure “contributo allo sviluppo sostenibile”
come direbbe la ISO 26000:2010) è quello della compagnia di
assicurazioni sudafricana Discovery. Il suo scopo dichiarato è
quello  di  rendere  le  persone  più  sane.  Lo  traduce  nella
propria  attività  abbinando  i  propri  prodotti  assicurativi
(Life & Health) a incentivi economici e sostegno ai clienti
perché  intraprendano  stili  di  vita  più  salutari.  Un
incredibile sistema di premi e riconoscimenti ricompensa le
persone  per  il  raggiungimento  di  obiettivi  settimanali  di
attività fisica, l’acquisto di cibi genuini e sani e così via.
Il tutto monitorato via app o dispositivi indossabili. Studi
indipendenti  hanno  confermato  l’effetto  positivo  della
politica aziendale sullo stato di salute e sull’aspettativa di
vita dei clienti. Intanto, l’azienda può offrire polizze a
minor costo ai clienti (che sono meno “rischiosi”) e ha un
vantaggio  competitivo  enorme,  difficilmente  aggredibile  dai
concorrenti.

Tutto grasso che cola sono i benefici generici di uno scopo
“etico”  dell’impresa,  come  un  profondo  coinvolgimento  dei
collaboratori  che  favorisce  una  grande  produttività  e
un’incredibile creatività, generatrice d’innovazione continua.
Sono due esempi, ma la tendenza è univoca e inequivoca sul
modo in cui la sostenibilità può davvero “pagare”.

Dunque, quando la generazione di valore sociale o “condiviso”
(lo shared value) diviene essenza stessa dell’impresa, allora
sì  che  possiamo  parlare  di  sostenibilità,  e  soprattutto



dimostrare  chiaramente  il  “business  case”  al  management.
Quando invece si tratta di un’etichetta etica appiccicata per
fare bella figura, o qualcosa a margine del core business come
il  welfare  aziendale,  quasi  sicuramente  ci  troveremo  ad
affrontare un costo supplementare che sarà molto difficile da
recuperare e giustificare ai padroni della “borsa”.

I benefici di una competizione sana
Per  avviarmi  a  conclusione  di  queste  considerazioni,  mi
domando: la sostenibilità per competere meglio, è un’eresia
oppure no?

Da Porter passo a Confucio, del quale si racconta che un
giorno, a un messaggero corso a chiedere aiuto perché il caos
stava  diffondendosi  nel  Regno,  rispose:  “Per  prima  cosa
restituiamo alle parole il loro significato”. Se andiamo alla
radice della parola “competere”, ci accorgiamo che viene dal
latino “cum-petēre”, dal significato “andare da qualche parte
con, dirigersi a con, chiedere con”.

C’è  un  “andare  insieme  verso  un  obiettivo”  che  trovo
irresistibile  nel  cuore  di  questa  parola.

È da un paio di secoli che il capitalismo e l’impresa sono
stati da un lato motori di sviluppo economico e progresso
tecnologico, ma anche di differenziazione e dolore sociale,
per non parlare degli effetti devastanti sull’ecosistema. In
quest’epoca il capitalismo e l’impresa sono, spesso a buona
ragione, guardati con sospetto, diffidenza o addirittura odio
nella società.

Se l’impresa intraprende la generazione di valore condiviso
come parte integrante della sua missione, consapevole che da
questo  viene  anche  il  suo  maggior  beneficio,  è  possibile
riallineare capitale, impresa, società e ambiente nello sforzo
comune di generare un progresso diffuso, giusto e benefico per
le generazioni presenti e future.



È solo questione di etica, dunque? Beh, non solo. Si tratta
di  etica  ed  efficacia.  Se  l’efficacia  non  è  supportata
dall’etica, diviene sfruttamento e speculazione. Se l’etica
non è abbinata all’efficacia, resta un manifesto d’intenti,
oppure un report bello e vuoto di cosiddetta sostenibilità.
Quando impresa (efficacia organizzata), ambiente (ecosistema
che supporta la vita) e società (bisogni della nostra specie
sociale  organizzati)  competono  (si  dirigono  insieme  a  un
obiettivo),  abbiamo  la  sostenibilità,  e  una  sana
collaborazione, che premierà chi meglio soddisfa i bisogni
degli stakeholder in ogni momento e aspetto della propria
attività.

Arriva WhatsApp Pay, sistema
di pagamento tramite chat

Mark  Zuckerberg,  durante  la  presentazione  dei  risultati
finanziari di Facebook, ha annunciato il lancio nei prossimi
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sei  mesi  «in  diversi  Paesi».  Potrebbe  riguardare  anche
l’Italia

Nei prossimi sei mesi «WhatsApp Pay sarà rilasciato in diversi
Paesi». Sono le parole di Mark Zuckerberg, che durante la
presentazione  dei  risultati  finanziari,  ha  annunciato
l’imminente  arrivo  del  sistema  di  pagamento.

Sistema che Facebook sta testando in India, su un migliaio di
utenti, già dal 2018. Nel 2019, una serie di problematiche
normative  ne  hanno  impedito  il  lancio  in  tutto  il  Paese.
Adesso, però, è arrivato il momento di una mossa più globale.
E WhatsApp Pay sembra veramente vicino ad un consistente roll
out che potrebbe riguardare anche l’Italia.

Il test in India
«Nel  2018  –  ha  detto  Zuckerberg  –  abbiamo  ottenuto
l’approvazione per testare WhatsApp Pay con un milione di
persone in India. E così tante persone hanno continuato a
usarlo settimana dopo settimana. Sono davvero entusiasta di
questo, e mi aspetto che inizi a diffondersi in un certo
numero di Paesi nei prossimi sei mesi».

Come funziona WhatsApp Pay
Il sistema di pagamento aggregato a WhatsApp è molto simile ad
altri sistemi già in uso da tempo. Si basa su tecnologia UPI
(Unified  Payment  Interface)  Peer  to  Peer,  piattaforma  di
pagamento che lavora in tempo reale, sviluppata da National
Payments Corporation of India per facilitare le transazioni
interbancarie.

In sostanza consente di effettuare pagamenti fra persone, ma
anche di pagare nei siti di e-commerce che lo supportano. I
pagamenti passano attraverso il proprio account WhatsApp che è
legato a un conto corrente o a una carta di credito.



I dubbi su Libra
La notizia del lancio globale di WhatsApp Pay arriva a pochi
giorni  dall’ennesimo  addio  a  Libra.  La  criptovaluta  di
Facebbok, che nei mesi scorsi aveva dovuto fare i conti col
congedo dei maggiori sostenitori del progetto (da Paypal a
Stripe, fino a eBay, Visa e Mastercard), ha incassato un altro
colpo basso.

Stavolta è stata Vodafone a sfilarsi, facendo sapere che le
risorse precedentemente destinate a Libra saranno destinate al
suo consolidato servizio di pagamento digitale M-Pesa, che
l’azienda  intende  espandere  oltre  le  sei  nazioni  africane
attualmente servite.

L’esempio WeChat
WhatsApp Pay, però, corre spedita. L’idea di Zuckerberg è
quella di rendere l’app di messaggistica anche un sistema di
pagamento. E un esempio molto concreto di quello che potrebbe
essere già esiste.

WhatsApp Pay potrebbe somigliare molto alla sua omologa cinese
WeChat.  L’applicazione  di  proprietà  della  holding  cinese
Tencent è una spanna avanti a tutte le altre. WeChat in Cina è
sinonimo di un successo digitale clamoroso. Nata come app per
la messaggistica (proprio come WhatsApp), è stata trasformata
in piattaforma per il business a 360 gradi.

Attraverso la app sono possibili non solo lo scambio di denaro
fra  privati  (in  modalità  peer  to  peer),  ma  anche  le
transazioni  finanziarie  fra  utente  e  aziende.  I  cinesi,
tramite WeChat pagano le bollette, i biglietti del treno, le
multe, gli acquisti che fanno online e anche il ristorante. Un
esempio che Zuckerberg pare voglia seguire fino in fondo. E
nei prossimi 6 mesi, lo scopriremo.



La  prima  serata  di  Sanremo
seguita da un nerd: “Grazie
Twitter, mi hai salvato dalla
sagra della nostalgia”

Non l’avevo mai fatto. Non ero mai rimasto sintonizzato su Rai
Uno tutta la durata di una puntata di Sanremo, integralmente
intendo,  fino  alla  fine.  Tutta.  Il  festival  si  guarda  a
spizzichi e bocconi, magari malavoglia, si leggono i commenti
sui social, si ascolta in radio, certo, ma nella sua integrità
non mi era mai capitato di guardarlo. Mai.

Acceso  il  tablet  e  lanciata  l’app  di  RaiPlay,  mentre
entra Fiorello, la domanda che mi frulla in testa è se la
batteria dell’iPad pro durerà tutta la durata della diretta,
sarebbe una discreta prova. Il Sanremo Battery test.
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No,  non  sono  un  fan  del  Festival  e,  ammettiamolo  subito,
rappresento la fetta di millennials che ricorda Fiorello a
Sanremo più per la storia con Anna Falchi che per… e controllo
su Wikipedia, “Finalmente tu” in gara nel 1995.

Sanremo è il Novecento, è la televisione a tubo catodico, è
quella in bianco e nero, è la Prima e la Seconda Repubblica,
la storia del Paese, bla bla bla… Quintali di inchiostro per
elogiare il Festival della canzone italiana ma la domanda
rimane.

Ma tutta una puntata intera devo sorbirmi? Sul serio?

Ognuno guarda il festival seguendo le proprie fissazioni: chi
la  musica,  chi  lo  stile,  chi  la  qualità  dello  sfuocato
nell’inquadratura. Possibile che ancora le telecamere abbiano
sei lamelle e i punti luce siano degli esagoni come i peggiori
obiettivi zoom entry-level o i “cinquantini” anni Settanta e
Ottanta. Sì lo so, è un commento assurdo, ma l’ho già detto
non sono un tipo da festival e non ho commenti divertenti sul
look o le canzoni, ma per questo, per fortuna, esistono i
social network.

Continuo  a  seguire  le  evoluzioni  canore  dal  tablet,  la
tentazione di smettere di guardarlo è forte, Sembra un secolo
fa che Albano e Romina duettavano il loro singolo sul palco
presentati dalla figlia. Perché sembra tutto una sagra di
paese? Arriverà l’Hully Gully a breve?

Così fra un monologo tirato un po’ troppo per le lunghe e
l’altro, il Festival prosegue verso la conclusione. L’orologio
segna un quarto all’una e mancano ancora tre cantanti. Nemmeno
su Internet si trovano più commenti sarcastici e divertenti
con facilità. È tardi. Nel frattempo la batteria dell’iPad è
arrivata  al  50  per  cento,  una  discreto  test,  sarebbe  da
proporre ad Apple.

Ho visto la prima puntata del festival, tutta insieme, senza
interruzioni. Sarò più competente domani nelle discussioni a



lavoro? Riuscirò a far battute ironiche migliori e strappar
più risate in pausa caffè? I tweet, a Sanremo appena concluso,
sono stati oltre 400mila. Basta una rapida scorsa per leggere
battute  divertenti  e  trovare  meme  da  riciclare.  Dai
boomers  che  bofonchiano  sulla  tutina  di  Achille  Lauro  ai
cattivisti che si lamentano dei monologhi sulla violenza delle
donne… impossibile non trovare una battuta che non ci faccia
sorridere  o  indispettire.  La  scelta  c’è,  senza  ombra  di
dubbio.

Forse è proprio Twitter l’unico strumento che è rimasto a
ricordarci che, da 20 anni ormai, il Novecento si è concluso.
Nonostante Sanremo sia la più grossa fabbrica di nostalgia che
esista in questo Paese, siamo in un nuovo millennio e per di
più  nell’epoca  d’oro  dei  social  network.  Un  mezzo  utile,
indispensabile come nessun altro per questo Sanremo. Sarebbe
bastato leggere qualche cinguettio sopra le righe per aver la
battuta  pronta  senza  doversi  sorbire  quasi  cinque  ore  di
diretta.

Gli anni Ottanta e Novanta, facciamoci la pace, son finiti. E
per quanto riguarda Sanremo non è detto che sia un male, anzi.
Grazie ai social network anche se non guardiamo il festival
possiamo sentirci comunque al centro della discussione. Un
discreto risparmio di tempo. E per tutta la settimana basterà
leggere gli hashtag più in voga per sembrare davvero esperti
musicali.

La  schiavitù  moderna  è  il
nuovo  rischio  reputazionale
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(e legale) per i manager

La crescente sensibilità sociale dei consumatori obbliga le
aziende  a  controllare  con  attenzione  la  supply  chain,
soprattutto  nei  Paesi  in  via  di  sviluppo,  per  evitare
violazioni  dei  diritti  dei  lavoratori.

I consumatori sono perennemente alla ricerca dei prezzi più
bassi ma, allo stesso tempo, sono sempre più sensibili a temi
quali le violazioni dei diritti dei lavoratori, soprattutto se
compiute nei Paesi in via di sviluppo. Le aziende non possono
però far notare la contraddizione di queste due richieste
perché “il cliente ha sempre ragione”. Ricade dunque su di
loro la responsabilità di trovare un giusto equilibrio, con il
rischio  da  una  parte  di  perdere  compratori  perché  i  suoi
prezzi sono troppo alti e, dall’altra, di subire un pesante
danno d’immagine, se non addirittura potenziali azioni legali.

A lanciare l’allarme su questi rischi sono gli esperti di
Allianz Global Corporate & Specialty che rilevano come il
Global Slavery Index 2018 dell’Organizzazione Internazionale
del Lavoro (Ilo) stimi che, a livello globale, circa 40,3
milioni  di  persone  vivano  in  una  condizione  di  moderna
schiavitù.  Inoltre,  i  Paesi  del  G20  importano  prodotti  a
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rischio di provenienza da lavoro forzato per un valore totale
di 354 miliardi di dollari, un dato che riguarda soprattutto
l’elettronica  (pc,  cellulari,  ecc.)  con  200  miliardi  di
miliardi,  seguita  dall’abbigliamento  (127,7  miliardi),  la
pesca (12,9 miliardi), il cacao (3,6 miliardi) e la canna da
zucchero (2,1 miliardi). La schiavitù moderna non riguarda
però  solo  il  Terzo  Mondo  ma  anche  l’Italia  dove,  sempre
secondo  le  stime  dell’Ilo  ben  145mila  persone  risultano
esserne vittime.

“La principale minaccia che un’impresa deve affrontare a causa
dello  sfruttamento  degli  esseri  umani  nella  supply  chain,
oltre ai potenziali rischi di responsabilità civile quando
opera  con  fornitori,  è  proprio  il  danno  reputazionale  –
scrivono gli esperti del colosso tedesco – Una situazione,
quest’ultima, sempre più probabile per le aziende che non
rispettano  gli  standard  richiesti,  soprattutto  a  seguito
dell’accresciuta  difesa  dei  consumatori  e  persino  dei
cosiddetti esempi negativi di casi resi di pubblico dominio,
molti  dei  quali  guidati  da  organizzazioni  non  governative
per sensibilizzare l’opinione pubblica“.

Lo sfruttamento degli esseri umani nella supply chain sta
dunque diventando una preoccupazione e un importante elemento
di esposizione per i consigli di amministrazione, dirigenti e
funzionari delle aziende con sede nel Regno Unito, negli Stati
Uniti, nell’Unione Europea ed in Australia. “In un momento in
cui le autorità di regolamentazione e quelle investigative
stanno  concentrando  un’attenzione  senza  precedenti  sulla
responsabilità  personale  dei  dirigenti  aziendali,  questioni
come  la  schiavitù  nella  supply  chain  potrebbero  creare
problemi  importanti  per  i  manager  senior  –  spiega  Shanil
Williams, Global head of commercial financial lines di Allianz
Global  Corporate  &  Specialty  –  Prevediamo  una  maggiore
applicazione delle norme in materia di diritti umani ed è
quindi  necessario  responsabilizzare  i  dirigenti  nell’essere
trasparenti nell’effettuare i controlli delle attività della



catena  dei  fornitori.  Le  aziende  che  non  adottano  misure
adeguate  per  eliminare  lo  sfruttamento  degli  esseri  umani
dalla catena dei loro fornitori possono dover affrontare cause
legali”.

Per mettersi al sicuro da questi rischi, le aziende devono
impegnare contrattualmente i venditori e i fornitori su salari
equi, orari di lavoro e trattamento umano giusti prima di fare
affari con loro, implementando inoltre i necessari controlli
per  affrontare  le  violazioni.  Quando  viene  scoperta
un’infrazione,  è  importante  agire  rapidamente  e  dichiarare
pubblicamente che non verranno tollerate violazioni del codice
di condotta da parte dei loro fornitori. Esistono infine delle
soluzioni assicurative efficaci di risposta alle crisi, che
possono  contribuire  a  mitigare  l’impatto  dei  sinistri
“reputational”.

ROBERTO  BURIONI,  MEDICO:
PERCHÉ IL SUO PERSONAL BRAND
FUNZIONA
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Roberto Burioni, medico del San Raffaele di Milano (qui la sua
bio su Wikipedia), ha assunto gli onori della cronaca grazie
al grande risalto che il suo profilo Facebook ha riscosso
negli ultimi mesi, nel pieno della battaglia ideologica e
legale sull’obbligatorietà dei vaccini.

Roberto  Burioni  ha  contribuito  in  modo  deciso
alla  sensibilizzazione  di  migliaia  di  persone  sul  tema  e
questo gli ha permesso di ottenere grande visibilità anche in
televisione, sulla carta stampata, in radio e in libreria, con
il suo libro “La congiura dei somari”.

Roberto  Burioni  è  diventato  un  brand  o,  per  meglio  dire,
un efficacissimo brand ambassador della causa che ha sposato.

Perché il personal brand di Roberto Burioni funziona? Perché
non si tratta qui di discutere nel merito degli argomenti che
tratta (Dio me ne scampi!) ma è un’evidenza basata sui numeri
che  il  personal  brand  di  Roberto  Burioni  abbia  raggiunto
altissimi  livelli  di  notorietà,  reputazione  e  ingaggio
(319.777 fan della pagina Facebook alla data del presente
post),  tanto  da  essere  stato  premiato  come  “Personaggio
rivelazione” agli ultimi Macchianera Awards di settembre 2017.

https://it.wikipedia.org/wiki/Roberto_Burioni
https://it.wikipedia.org/wiki/Roberto_Burioni
http://www.lastampa.it/2017/09/19/tecnologia/news/macchianera-awards-il-medico-roberto-burioni-rivelazione-del-web-uIDnbkdOhErRUjpUZ9ECaP/pagina.html


I  6  motivi  del  successo  del
personal brand di Roberto Burioni

Roberto Burioni, medico: la sua tagline evidenzia il suo1.
focus. Al centro di tutto c’è la sua professione, la sua
competenza,  utilizzata  come  fattore  differenziante  in
senso verticale («prima di discutere di vaccini, studia
15 anni immunologia» è una sua tipica frase);
Tono di voce: autorevole, ma anche ironico. Consapevole2.
del suo ruolo e dell’asimmetria informativa a suo favore
rispetto a molti altri esponenti della parte opposta,
non entra in competizione cruda, si dimostra superiore
ma senza spocchia, utilizzando, per l’appunto, l’ironia;
Numeri  a  sostegno  delle  proprie  tesi.  Statistiche,3.
statistiche,  statistiche.  Evidenze  scientifiche  degli
effetti positivi dei vaccini per la nostra società;
Uso di similitudini, metafore e paradossi. Sappiamo che4.
le  similitudini  e  le  metafore  sono  utilizzate  per
spiegare concetti complessi attraverso nozioni già note.
La  figura  retorica  del  paradosso,  invece,  serve  a
mettere  in  luce  errori  logici,  come  ad  esempio  a
smontare l’idea secondo cui tutti noi dovremmo avere
un’opinione  in  merito  ai  vaccini  attraverso  la
narrazione di situazioni nelle quali, ad esempio, tutti
noi  andiamo  a  discutere  col  pilota  sulla  corretta
manovra da svolgere per far atterrare l’aereo dove siamo
imbarcati;
Storytelling. Mi ha molto colpito una parte dei un suo5.
recente post nel quale criticava il pensiero espresso da
Marco  Travaglio.  Lo  riporto  di  seguito:
«Duecentoquarantadue. Marco Travaglio qualche giorno fa
ha  detto  in  una  intervista  che  il  morbillo  “era
considerato un tagliando”. Marco Travaglio è nato nel
1964. Nel 1964, 242 bambini sotto i cinque anni sono
stati uccisi dal morbillo. […] È un numero, un numero
agghiacciante e non un’opinione. Ora io chiedo a voi (e



pure  a  Travaglio)  di  immaginarvi  duecentoquarantadue
piccole bare bianche, duecentoquarantadue banchi d’asilo
vuoti per sempre, duecentoquarantadue funerali e oltre
quattrocento genitori nel dolore per la perdita di un
bambino».
Con quella parola, “immaginatevi”, ha creato una potenza
narrativa fortissima attorno ad un asettico numero, 242;
Sorriso empatico: nelle sue foto ufficiali, così come6.
nelle sue comparsate tv e radiofoniche, appare sempre
sorridente. Non utilizza il camice bianco, non è vestito
in modo eccessivamente elegante, non marca le distanze,
anzi, le riduce, si avvicina alle persone, che non si
sentono  intimorite  dalla  sua  presenza.  Questo  gli
conferisce una capacità di ingaggio molto più elevata
dei suoi colleghi.

Mai snaturare un brand
Infine,  un’ultima  considerazione  fresca  di  cronaca.  Molti
pensavano che avrebbe accettato la proposta di Matteo Renzi di
candidarsi nelle liste del PD. Io ho sempre sperato che ciò
non accadesse, per il semplice fatto che avrebbe rovinato un
posizionamento di brand così ben costruito.



La sua candidatura, infatti, avrebbe indebolito notevolmente
la base del suo brand, quel «Roberto Burioni, medico» sul
quale si fondano la sua reputazione e la sua azione.

In conclusione, Roberto Burioni dimostra come la forza di un
singolo, con un forte personal brand, possa essere enormemente
maggiore  rispetto  alla  comunicazione  di  carattere
istituzionale.Tags


