TENDENZE E SCENARI

ETICA E IMPRESA

Se Pazienda si racconta

i ssere elici” @ co-
E sa differente ri-
spetto all™ appa-
rre chen’, Lap-
parmre athiene alle strategie di
COmumICHZIonS, menire | es-
sere si riferisce all’essenza
di una organizzazione, alla
sua natura profonda, al suo
“codive genetico™, al suo
Dina che contiene le ragioni
del suv esisiere prima nella
societd, nell’ ambiente e poi
nel mercato, Cosi come per
individuo, I'organizzazione
i definisce adula quando &
in grado di assumersi la sua
responsabilitd Qi perseguire
il profitte offrendo prodot-
tifservizi senza enlrare in
conflitto con I"'ambiente, il
contesto sociale e in deliniti-
va con il mercato di cui ha
bisogno per svilupparsi.

Per questo 1l mercato ha
hisbgno di regole: solo un
MErcilo s:ano pud permenere
all"azienda di adempiere al
sue seopo. 1 naspete di que-
ste regole ¢ nell’interesse
dell’aaendia, ma non sempre
tule consapevaolezea entri a
far parte O ¢ espressione del-
bt sz culturz di basce.

Etica implica responsabi-
litd, ¢che comporta consape-
violezza di s¢. Come in ogni
percorso di autoscoperta
personale, la letiura/decodi-
fica del “genoma aziendale™
richicde tempo, sinceriti,
capacith di altondare 1"inda-
gine nelle radici del passato,
nella memoria storica del-
I"impresa. A differenza del-
le indagini o check-up tradi-
zromah, g s1 va alla ricerca
dell’anima™ dell impresa.
dei suoi archetipi, della geo-
grafia della sua “psiche”
d'insieme. Un metodo con-
siste nello senivere, con
Paiuto di una goida esterna
“la storia” dell’azienda.

Questo sforzo di ricerca
consiste nella stesura i una
“autobiografia aziendale™
che comporta uno “strel-
ching della memoria®™ di cui
la psicologia moderna ha
colio e sfruttato gli effeut
educativi ¢ persing ierapeuti-
¢i. | dati per la scnittura della
storia vengono raccolt ¢
censiti mediante intervisie ad
hoc alle persone pil mppre-
sentative dell’impresa stessa
L'autobiografia pud diventa-
re anche un modo per pre-
senlarsi ¢ “raccontarsi al
mercato’”; @ una testi-
MOniang, s¢ non ¢
troppo autocelebrati-
vi, che comumca la
PrOPriz essenzi.

Le pid altente ¢ sensi- 5
bili aziende medio-piceo-
le impegnate nella produ-
zione di bem durevoh di
qualitis, nella distnbusione
& nella fornitura di servizn.
stanno scoprendo che la lo-
ro “autobiografia” rappre-
senta un forte impegno di
analisi ed entra in un pro-
cesso elico di “costruzione
dell immagine reale”.

I valori che un’impresa
puir adottare o scoprire di
possedere possono essere
molteplici; mnovazione, effi-
clenzia, COOperazione, roer-
ca, hdelzzanione, coerenza,
tecnologin. nspetio del “ge-
nius loci™ ovvero delle istan-
re del rerritorio, sicurezzu
dei prodottifservizi ecc. ..

L'asseuo dei valori (va-
lues order) costiluisce in
prima luogo "insieme delle
radici o linee di forza da cui
trarre nuove informazioni;
la memoria di € e della
Propria SIOri € Sempre uni
mimiera di dati e di informa-
zioni che s svelano e s ori-
combinano ra lore - come
le informazioni genetiche —

dando luogo a nuove conli-
minazioni, idee, prospeltive
sepolte negli archivi della
propria identith scgreta. Ta-
le assetto psicologico del-
"impresa costitimsce anche
la fonte delle energie da cui
trarme muovi slanct per 1l fu-

ESEMPID
DI EMOGRAMMA
AZIENDALE

turo, utilizzando Ia forza
della motivazione e dell’an-
tomotivazione,

Lazienda, la strutiur or-
ganizzaliva senza emozioni.
motivazioni, Torti spinte
ideadi, & una strutiura mecca-
nice, “mona”, priva di ener-
gie, incapace di grandi sfide.

L esercizio aulohiografico
previene la perdita della
memoria di s¢ che consiste
in unga perding di idennic.

Ogni azione esa a raffor-
gare [Midentitd asiendale co-
stituisce una prevenzione ¢
un intervento terapeulico
esercitato sul “corpo azien-

dale” (nsorse umane, clienti,
collaborator esternt), L auto-
biografia aziendale non ¢
quindi un mero esercizio del-
la memoria, ma neerca delle
maotivazioni di fondo che de-
terminano non solo il Musso
delle informazioni, ma il
Musso delle energie, la “map-
pa’" dei rapporti di forea real
esistentt all’inerno di uno
staff. Per esempio, 1"organi-
gramma & una mappa dei
rapporti aziendali basati sul-
I" autorith gerar-

chica, mentre
un nuovo sir-
mento o mo-
dello, I'emo-

SEAMMiL, & una
mappa dei rap-
porti basati sulla
leadership reale

e sui valori
espressi da
singoli ele-
menti di una
specifica uniti
operativa. All'in-
terno di un team di lavoro,
I'emogramma mette in evi-
denza “chi influenza chi™, |
reali rapporti di forza, non
gerarchict ma psicologici, 17i-
dentith (=), la leadership (—+)
o il contrasto (+ *) dei valon
esistentt tra le persone.

L assenza di valon o la lo-
ro mancata condivisione nel
lessuto organizzalivo, gene-
ra conflitti che consumano
le energie in problemi inter-
ni anziché prolettarle nel ri-
sultati: 'etica del componta-
mento commerciale nasce
guindi anche da un temeno
aziendale sano, da un’igiene
e salule psicologica pratica-
i e coltivata assiduamente
ai vari livelli di responsabi-
lité aziendale.
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