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Capitalismo intellettuale e human satisfaction
Come si evolve il sistema capitalistico? In questo periodo, molti analisti sottolineano: meno risorse, meno globalizzazione, meno fiducia, meno consumi, meno razionalità, meno occupazione stabile. Credo sia necessaria una prima considerazione: nonostante la profonda incertezza della fase attuale, l’innovazione e la velocità di cambiamento non sembrano influenzate in misura apprezzabile dalle crisi economiche. Dovremmo far tesoro della lezione della new economy: la bolla esisteva ed è scoppiata, i mercati hanno sofferto per due anni, ma i nuovi modelli web-centrici basati sull’interazione personalizzata con i clienti hanno trasformato il sistema economico rendendo obsoleti paradigmi consolidati. Eppure, se avessimo descritto i trend nel periodo di sgonfiamento della bolla, avremmo visto meno globalizzazione, l’inflazione che rialzava la testa, la ristrutturazione di molti settori industriali, profonde crisi manageriali.

L’unica cosa che non rallentava era la diffusione del capitalismo basato su conoscenza e tecnologia. Tale realtà continuava ad avere una crescita esponenziale che non perde colpi nemmeno ora. E’ una tendenza inarrestabile che sta ridisegnando dalle fondamenta il contesto competitivo del pianeta: il capitalismo intellettuale è una rivoluzione silenziosa e pervasiva che pone di nuovo al centro dell’universo la conoscenza e, dunque, il capitale umano. Un capitalismo antropocentrico che crea valore a partire dal patrimonio di know-how dei professionisti/knowledge workers, che sposta la visione dal processo di produzione a quello di condivisione, ossia dal consumo razionale dei fattori disponibili (capitale e lavoro) alla creazione di reti che facilitano la condivisione della conoscenza. 

Tutto ciò rende i capitalisti intellettuali i maggiori soggetti di produzione di valore nelle reti globalizzate. Anche il modello di intelligenza si modifica: non più intelligenza individuale o centralizzata basata sull’equazione informazione uguale potere, ma intelligenza distribuita che muta a sua volta le logiche di competizione. Non vale più l“uno per tutti, tutti per uno”, ma l’”uno per uno, tutti per tutti”. La conoscenza infatti si accresce solo qualora condivisa per cui diventa fondamentale scambiarla in rete. Tutto cambia: in un mondo in cui la condivisione è il valore, bisogna pensare e agire in modo diverso: non si fa più competizione individuale, si fa competizione cooperativa, federale, simbiotica. Non si vince più da soli: o vincono tutti o non vince nessuno. 

Di qui il valore della human satisfaction che, come sappiamo, rappresenta l’evoluzione della customer satisfaction. Nella human satisfaction, l’essere umano non è più da interpretare e soddisfare esclusivamente come customer, ma come un’entità complessa in cui sono sempre presenti sia le necessità emozionali, sia le necessità razionali ed etiche. Il focus non è più, dunque l’atto di consumo, bensì la persona, l’uomo mentre i satelliti che le ruotano intorno sono le necessità nel loro complesso da identificare, conoscere e soddisfare proprio a partire dai messaggi di comunicazione.In questo senso la comunicazione d’impresa diventa in questa visione un elemento non soltanto d’impatto per la notorietà di marca, ma essenzialmente di “ascolto” delle esigenze delle persone e di rapporto relazionale e fidelizzante, per conseguenti obiettivi di profitto dell’impresa. 

Il tema della human satisfaction s’inserisce oggi in un ampio dibattito che trasversalmente interessa studiosi di varie discipline, oltre che operatori economici, nel filone dunque di un vero è proprio capitalismo intellettuale, per il quale riemerge dopo molto tempo la necessità e quindi l’interesse individuale e collettivo di considerare l’essere umano al centro delle attenzioni progettuali, sia per quanto riguarda i beni economici, sia per quanto riguarda le nuove impostazioni politiche e  sociologiche. In tutto il processo di comunicazione, così come nel momento stesso in cui un messaggio e un mezzo attirano l’attenzione del cliente, sarà dunque strategico offrire non solo posizionamento e informazioni in sintesi, ma anche la possibilità di realizzare un dialogo con l’impresa e con la marca, fino al limite dell’interattività in tempo reale. 

