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Presentazione

di Lucia Annunziata®

Puo la rete, dopo aver trasformato il mercato, rifondarne
anche l'etica?

E possibile, in altre parole, che il capitalismo attuale, ma-
terializzatosi in questi anni in tutte le sue infinite forme di
ambiguita, squilibri interni, drammatica mancanza di prin-
cipi, venga riformato proprio da quel web che finora ¢ appar-
so, ed ¢ stato, la forza che maggiormente lo ha contrastato?

Domande impegnative, cui tuttavia un nutrito gruppo di
sognatori, riformatori e visionari, risponde con un convin-
to si. E la grande schiera di chi crede — dagli appuntamen-
ti di piazza Tahrir, ai messaggi di dissenso di Teheran, al
twitter del Papa sullAngelus — che la rete sia una entita
distruttiva nell'immediato, ma portatrice di valori nell'iden-
tita globale. Che questo processo di distruzione/rinnova-
mento non sia una moderna ghigliottina, ma una rinascita
del nostro sistema.

Lucia Annunziata Direttore di Huffington Post Italia. Gia Presidente della
Rai, Direttore dell’agenzia Ap.Biscom e Direttore del TG3. Attualmente con-
duce per Rai3 “In 1/2 h”.
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I1 libro che avete fra le mani si occupa di questo proces-
so di rinnovamento etico, applicandolo alle aziende. E dal
momento che coloro che lo hanno scritto, Gianni Di Gio-
vanni e Stefano Lucchini, sono ormai da molti anni gli
uomini che “comunicano” I'Eni, possiamo considerarlo,
anche prima di aprirlo, un saggio ambizioso. Che persino
le “petrolifere”, ossia le pit temute, le pitt malviste, le piu
chiacchierate, le piu ancien régime delle aziende, possano
sotto lo stimolo di Internet cambiare € sicuro segno che
viviamo in tempi attraversati da una positiva follia. Leggere
per credere.

Il futuro di cui gli autori discutono ruota intorno a due
concetti: “reputazione” e “trasparenza”. La prima ¢ quella di
chi “abita” il mondo (persone, stati, aziende), la seconda ¢ lo
strumento, o meglio, lo spadone, con cui Internet opera nel
mondo. Insieme, intrecciate in negativo e positivo, queste
due astrazioni diventano una straordinaria forza propulsiva
dentro la materialita.

Partirei dalla trasparenza cosi come & descritta da un uo-
mo di comunicazione. Il web, nell’esperienza di Di Giovan-
ni e Lucchini, “non permette equivoci fra il documento che
si manda ai sindacati e il comunicato che si da ai giornalisti,
tra un dossier inviato a un analista finanziario e la relazione
annuale che si redige per gli azionisti”.

Parole semplici, che dicono molto del vecchio stile di
comunicazione delle aziende, contro cui per altro si eser-
cita per buona parte il libro (e con un certo gusto e vigore),
smantellandone le furbizie e le vere e proprie manipola-
zioni.

Per concludere indicando, anche qui con una semplici-
ta che fa premio, il comandamento della rete: “Punto
cruciale e regola di base e: non mentire”. In effetti, se un
tale impegno venisse fatto proprio ufficialmente da qua-
lunque azienda e istituzione, viviemmo gia in un clima
differente.
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Privata della difesa dei molteplici schermi del potere tra-
dizionale, 'azienda calata dentro la casa di vetro che ¢ Inter-
net rimane cosi esposta nel suo essenziale: che ¢, appunto,
la sua reputazione.

Che la reputazione sia il capitale dei capitali non € un’idea
nuova. Lo dimostrano alcune colonne del nostro sistema
industriale che hanno superato almeno un paio di secoli di
turbolenze e guerre proprio grazie a questa loro dote. E vero,
pero, che nella deriva della finanziarizzazione, come ben si
vede dalle vicende attuali, la “reputazione” & andata smarri-
ta, o & stata falsata, in quanto sganciata dai meccanismi di
performance economica. Una deriva che e il piu acuto se-
gno della decadenza del vecchio sistema, e della crisi in cui
¢ esploso. Nell'attuale stato delle cose potremmo dunque
dire che la novita non € che si parli di reputazione, ma che
se ne torni a parlare.

In che modo? Da molto tempo — si legge nel libro — “sul
mercato € in atto una tendenza marcata dei consumatori a
preferire, non solo idealmente ma concretamente in fase
di acquisto, le aziende che si dimostrano sensibili verso
valori legati all’ecologia, alla sicurezza, alla solidarieta [...]
il rapporto con ‘'economico’ si € caricato di valori etici:
I'acquisto non ¢ piu una relazione funzionale (compro
perché mi serve) ma una relazione morale (compro per-
ché mi fido di te)”. La reputazione aziendale oggi & questo:
lo specchio delle scelte e dei valori del consumatore, fatto
di rapporti diretti, voci individuali, creativita diffusa fra
chi fa il prodotto ('azienda) e chi (il compratore) ne crea il
successo, in una modulazione che ha un infinito spazio
futuro.

Un vero e proprio livellamento di ruoli, di energie, stimo-
li, e controllo. Una rivoluzione, diciamolo. Internet & lo
strumento che ha reso possibile questa rivoluzione.

Finirei qui, se non sentissi il bisogno di equilibrare con
qualche parola di cautela il grande entusiasmo che questo



