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Architetture di Comunicazione





Perché la Human Satisfaction

di Marzio Bonferroni

Gentili Signore e Signori, grazie di essere oggi qui con noi, uniti dall’interesse al tema della comunicazione d’impresa e dello sviluppo. 

Permettete che mi presenti: mi chiamo Marzio Bonferroni. Sono Presidente e fondatore di UniOne Architetture di Comunicazione, Società aderente ad Assolombarda che dopo qualche anno di complessa gestazione, prime esperienze e soprattutto ricerche e misurazioni, ha affrontato il mercato della comunicazione d’impresa, in questo periodo di crisi economica da considerare positivamente stimolante l’innovazione concreta e misurabile, e che in momenti di economia positiva assai spesso non vengono considerate necessarie e soprattutto, come invece lo sono adesso, urgenti e indispensabili per la stessa sopravvivenza delle imprese.

La comunicazione d’impresa, comprende nella sua completezza  non solo tecniche pubblicitarie ma anche tecniche di relazione e di fidelizzazione, ed è inoltre sempre più considerata quale nuova scienza e leva strategica essenziale per il management, a fianco in modo paritetico a prodotto, finanza e gestione.

Sono nato a Firenze, dove mi sono laureato in economia con una tesi dal titolo “le componenti psicologiche delle fluttuazioni economiche”, in cui ho avuto la possibilità di analizzare le influenze in economia della psicologia e delle scienze umanistiche, per una sempre più realistica  analisi e interpretazione delle cause determinanti i diversi elementi che influenzano i mercati e le economie pubbliche e private.

Mi piace ricordare che durante il periodo universitario ho avuto una bellissima esperienza musicale con un mio gruppo, fino ad essere sul palco con il grande, grandissimo Giorgio Gaber per qualche mese a Milano. L’esperienza del palco la considero oggi importante dato che il “prodotto canzone” si rivela per molti aspetti, dai suoi contenuti, alle storie che racconta, alla forma di un arrangiamento, quale metafora per la stessa comunicazione d’impresa, che raggiunge i suoi obiettivi soltanto quando esprime contenuti e forma in modo bilanciato.

Dopo una breve e utilissima esperienza post laurea nella vendita dei media radio-televisivi in Sipra Toscana, ho fondato a Firenze un’Agenzia che progressivamente è cresciuta fino a generare una Società che mi costrinse piacevolmente a trasferirmi a Milano nel 1996. Con questa Società, che, si occupava di comunicazione e mezzi editoriali per imprese nazionali e multinazionali, decisi nel 1999 di entrare nel gruppo Omnicom, dove restai fino al 2005 e quindi fino alla fondazione di UniOne, condividendo con partner e consulenti di varie discipline la necessità di ricercare nuovi metodi per la comunicazione d’impresa, integrativi e anche sostitutivi delle tecniche pubblicitarie tradizionali.

Oggi queste, pur riconoscendo loro agli albori del marketing grandi meriti  nel posizionamento delle marche, sempre più sono giudicate da imprenditori, ricercatori e opinion leader, tra i quali Philip Kotler, come un monologo difficilmente misurabile e scarsamente efficace, soprattutto per carenza di contenuti di valore riconosciuto dal pubblico, per un contributo attraverso i messaggi alla soluzione delle necessità non solo razionali ma anche emozionali ed etiche. La nuova tendenza si rivela verso logiche di dialogo, relazione e  fidelizzazione, attraverso messaggi in cui i contenuti e le storie vere siano in grado di attirare in forma di “ascolto” delle necessità delle persone, e non più soltanto come  soluzioni proposte, anche se in modo formalmente attraente.

Oggi il pubblico dimostra di apprezzare di più ciò che le imprese propongono, se prodotti e servizi vengono inseriti nei messaggi non in prima battuta ma a conclusione del far sentire prima di tutto il cliente ascoltato e compreso come persona, e non considerato ancora una volta come un passivo “consumatore”. 

Si vede dunque sempre più spesso mettere in discussione lo stesso metodo creativo pubblicitario, che genera messaggi-monologo, ed anche lo stesso “sistema Agenzia” che nella stessa parola Agenzia rivela la tendenza all’agire per conto di…e quindi di vendere, come avveniva all’origine della pubblicità per la vendita dei primi spazi sui quotidiani. L’Agenzia dovrà, come dice sempre lo stesso Kotler, trasformarsi sempre più in organismo di consulenza, mentre le imprese le giudicano in molti casi ancora condizionate dalla necessità di vendere tecniche di proprietà e non consulenze progettuali oggettivamente disposte all’ascolto delle necessità delle imprese e dei loro stakeholder. A proposito di creatività pubblicitaria, cito senza commento le ripetute affermazioni di un noto Presidente di una notissima Agenzia tradizionale, che indica nel “far sorridere”” l’obiettivo essenziale  della pubblicità. Se questo fosse vero, avrebbe ragione Andrea Sparvoli, inventore del mensile MARK UP quando dice che “per certa pubblicità l’impresa è diventata una centrale di entertainment, generando notevoli dispersioni finanziarie”.

A proposito di Philip Kotler, mi fa piacere ricordare che in una conoscenza pluriennale ho avuto da lui un forte incoraggiamento a proseguire nella via della Human Satisfaction. Gli devo profonda riconoscenza, la stessa che devo anche al Professor Marco Vitale che mi ha più volte stimolato a procedere concretamente in questa direzione che lui stesso giudica ardua ma da percorrere.

E’ sintomatico notare come la critica oggi venga allo stesso interno della comunità della comunicazione e del marketing, come dimostrano ad esempio il recente  libro di Laurent Habib, Direttore Generale di Havas, “la comunication transformative” “pour en finir avec les idées vaines”, piuttosto che la ricerca mondiale di IBM dal titolo “the end of the advertising as we know it”, come anche i tanti pareri espressi da manager illustri che rivelano con chiarezza l’esigenza e l’urgenza di valutare nuove visioni e nuovi metodi.

E’ dunque l’obiettivo e l’indicazione di un nuovo metodo che ci proponiamo oggi di esporre. Obiettivo che va oltre le molte e ormai chiare analisi sulle nuove tendenze, ma che vuole concretamente puntare ad una prospettiva progettuale e operativa innovativa e utile per la comunicazione e lo sviluppo delle imprese, in un dibattito che oggi abbiamo voluto aperto non solo a imprenditori e manager ma anche a professionisti che operano  nell’area della comunicazione.
“L’impresa non può restare ancora il centro dell’universo del mondo degli affari”, in quanto “il consumatore e la sua soddisfazione sono il vero centro”. Con queste parole, in un celeberrimo articolo pubblicato nel 1960 su Journal of Marketing, Robert J. Keith annunciava la “Marketing Revolution” e affermava che il profitto è da considerarsi come un “premio” che il mercato riconosce all’impresa che meglio delle altre soddisfa i bisogni dei consumatori. Oggi la vera opportunità è offerta dal riconsiderare il consumatore in una prospettiva più completa di ascolto e comprensione del suo modo di essere come persona prima che come consumatore.
L’atto di consumo, i comportamenti e le attitudini, sono secondari all’essere umano, che ne determina preferenze e tempi. 

Il concetto della Customer Satisfaction, da considerare oggi umanamente restrittivo, pensiamo dunque debba evolvere nella più ampia e integrale Human Satisfaction, che prevede l’essere umano integrale, e non più il “consumatore”, al centro dell’interesse dell’impresa e di conseguenza della sua comunicazione. 

Una volta ottenuta, a partire dalla stessa comunicazione, la human satisfaction della persona-cliente, gli obiettivi di profitto potranno essere realizzati attraverso la soddisfazione delle complete necessità emotive, razionali ed etiche dell’essere umano, e quindi attraverso la creazione di relazione e  fiducia che, una volta raggiunte, saranno sempre da riconquistare in un rapporto “evergreen” tra marca e persona-cliente, considerata decisamente non più quale semplice “consumatore” ma, come dice qualcuno, quale “consum-attore”. 
La possibilità di un’evoluzione della comunicazione di marketing dalla customer satisfaction alla human satisfaction nasce, come idea, da diversi anni di esperienza e di analisi. A questo tema ho dedicato dal 1995 alcuni libri, ricerche e corsi universitari. In particolare nel libro che prese titolo “Human Satisfaction” nel 2005, ebbi modo di descrivere i risultati degli anni precedenti, con il contributo di autorevoli esponenti nelle discipline psicologiche e filosofiche, oltre che di marketing e comunicazione.
Le mie osservazioni personali sono state confortate da recenti ricerche e opinioni autorevoli, concordi nel sottolineare da una parte che il messaggio pubblicitario è purtroppo in molti casi sempre meno rispettoso della dignità della persona che ne fruisce, e, dall’altra, che le forme tradizionali della comunicazione pubblicitaria in questi tempi di crisi stanno risultando sempre meno efficaci e coerenti rispetto alle attese del “sistema stakeholder” delle imprese committenti. 

La pubblicità agisce per lo più ancora oggi come alle origini, con stimoli visuali e verbali. Essi tendono ad agganciare l’attenzione e a mettere in evidenza il nome di un prodotto e di una marca. 
Questi elementi spesso vengono proposti in modo scollegato dai contenuti, dalle storie e dai valori che il prodotto e la marca potrebbero generare per risolvere le necessità del pubblico che viene ancora molto spesso trattato come oggetto passivo, non considerando il dialogo e la relazione conseguente come sempre più determinanti per il successo della comunicazione. 
Il dialogo e la relazione, oggi elementi strategici determinanti, sono invece possibili se si considera al centro dell’attenzione il cliente come persona globalmente intesa nelle sue necessità emotive, razionali ed etiche. 
Il pubblico, soprattutto oggi, e sempre più in futuro, non è dunque da considerare come un “gregge” di passivi “consumatori”. Tutti noi, in quanto persone, pensiamo e agiamo in base a stimoli emozionali, ma anche in base a opinioni razionali e a scelte etiche e, in modo più o meno consapevole, desideriamo essere ascoltati nelle nostre necessità e riconosciuti come esseri umani integrali e degni di rispetto. Entra qui in ballo anche il grande tema della responsabilità dei media, spesso disattesa, come possiamo tutti i giorni constatare considerando lo scarso valore etico di molti programmi che sollecitano massimamente gli impulsi emotivi, certamente condizionando indirettamente anche le produzioni pubblicitarie.
Troppi messaggi sono inoltre giudicati autoreferenziali e inefficaci riguardo al reale contributo per lo sviluppo e il valore di una marca. Gridano, ma non spiegano. Non stabiliscono alcun legame durevole tra cliente e marca: scompariranno molto spesso rapidamente, com’erano apparse. Di solito questo, quando accade, dimostra che quei messaggi sono muti nei confronti dell’area razionale e di quella etica, parti integranti della nostra psiche umana. Spesso i messaggi sono “figli” di una filosofia di breve termine, che punta alla massimizzazione del profitto ma non alla sua ottimizzazione: esattamente quella filosofia utilitaristica che tanti disastri ha procurato nel mondo finanziario e non solo. 

Questa filosofia a sua volta affonda le radici nella visione dell’homo oeconomicus, dimenticando che l’essere umano è in realtà homo relationalis, come insegnano l’antropologia, la sociologia, l’etica e la psicologia. 

La pubblicità, così come oggi la conosciamo, essendone figlia legittima, riconduce troppo spesso alla customer satisfaction riduttiva e restrittiva già a partire dalla stessa definizione, freddamente meccanicistica, di “consumatore”. Essa, soprattutto nell’attuale economia della complessità,  pur avendo i meriti dell’impatto e del corretto posizionamento, non può essere definita comunicazione in modo soddisfacente e completo, in quanto manca delle sue componenti essenziali che sono, oltre ai necessari  contenuti, il dialogo, l’unione e la tendenza all’aggregazione in comunità esclusive par una marca. Le così dette “tribu’”da coltivare e sviluppare per presidiare il massimo fatturato.
Se la pubblicità si riduce a un monologo, in quanto tale non è comunicazione, benché nel processo umano dell’impatto e dell’interessamento, riesca talora a presidiare con successo la necessaria fase iniziale dell’aggancio d’attenzione e del così detto impatto nei confronti del pubblico d’interesse, in questo caso ridotto a semplice target.

E’ da ritenere oggi che le così dette “love marks” siano una ulteriore sofisticata espressione del monologo pubblicitario e dell’impatto iniziale, sempre necessario, ma non più come fine bensì come mezzo, come “ponte” per un completo processo di comunicazione che, già nel momento dell’impatto, preveda e inizi le fasi della relazione e della fidelizzazione, sempre più necessarie e strategiche per una completa e valoriale politica di marca. 

Dunque, per la human satisfaction, la comunicazione, anche quella pubblicitaria e di marketing, deve guardare oltre il semplice e comunque sempre necessario impatto e il posizionamento. 

Ritengo sia  decisamente nell’interesse sia del pubblico sia delle imprese, passare dalla customer alla human satisfaction, per soddisfare non soltanto le necessità emotive degli stakeholder, ma in modo tendenzialmente completo tutte le possibili necessità che “vivono” nella psiche, nelle tre aree integralii dell’emozione, della ragione e dell’etica.  Per arrivare a soddisfare queste necessità (items) si tratterà anzitutto di saperle analizzare e misurare, per poter accertare come una marca e un’impresa le soddisfano, misurando così i gap che possono esistere tra necessità e le soluzioni che la marca e l’impresa offrono. 

Su questa base obiettivamente misurabile, è dunque da rivedere a fondo, come già rilevato, la modalità creativa dei messaggi, ripartendo da quel primo vero “prodotto creativo” che in realtà non è il messaggio, bensì la strategia di comunicazione che ovviamente comprenderà messaggi e architetture di comunicazione interne ed esterne tra di loro coordinate agli stessi obiettivi.

La strategia di comunicazione sarà da affidare a un team multidisciplinare evolvendo la obsoleta pratica delle coppie creative che hanno quasi sempre l’obiettivo dominante di generare impatto emotivo e notorietà di marca, a volte fine a se stesse. Il team multidisciplinare sarà dunque il “nuovo creativo”, composto da discipline umanistiche quali la filosofia, l’antropologia, la psicologia, oltre a discipline economiche d’impresa, di marketing e di comunicazione. E se il “nuovo creativo” per raggiungere la più completa human satisfaction nelle tre aree della psiche, sarà il team multidisciplinare, il suo “prodotto” ottenuto dalle diverse discipline con la sinergica multicreatività, sarà una strategia che comprenderà i concetti-base per la comunicazione da indirizzare ai pubblici sia interni sia esterni all’impresa, ovvero a quelli che oggi vengono definiti stakeholders. Pertanto l’obiettivo finale della comunicazione non sarà l’emozionare sporadicamente, bensì l’inaugurare e coltivare una relazione privilegiata capace nel tempo di creare una vera e propria “comunità di marca” in costante evoluzione, a cui liberamente aderiscano clienti attuali e potenziali, e che si dimostri in vari modi, dall’informazione utile, al passa-parola, ai servizi esclusivi, utile per il presidio della massima parte del fatturato, e per generare emulazione in tutto il mercato potenziale.
Attraverso il superamento della pubblicità-monologo e l’avvento della comunicazione sempre di impatto e posizionamento ma anche di dialogo, relazionale e fidelizzante fra marca e stakeholders, sono convinto che potremo contribuire a far evolvere la stessa visione d’impresa, nella direzione di una ritrovata centralità dell’essere umano. “Servire” responsabilmente l’uomo, dargli tutta l’attenzione che merita, induce il consenso e di conseguenza il profitto senza che ciò implichi considerare il cliente quale entità da “spremere” in tempi brevi, esclusivamente e riduttivamente quale “”consumatore”: una parola, questa, che nessuna persona con-senziente ritiene oggi sia una definizione esauriente di sé. 

Perché tutto questo sia possibile e traducibile in realtà, vediamo dunque la necessità di una sfida culturale oltre che ovviamente di business anche e soprattutto per un “nuovo umanesimo”, che riguardi sia la comunicazione, sia le altre componenti d’impresa, finanziarie, gestionali e di marketing. 
Non paradossalmente il “nuovo umanesimo” chiama in causa anche una “nuova economia dal volto umano” ottimizzante e proficua, che non potrà non produrre risultati positivi sia per le persone-clienti che per le stesse imprese. Lo dimostrano risultati di profitto ottenuti da imprese che hanno accettato di orientarsi ai valori del rispetto e della qualità umana, nel dialogo e nella relazione, decidendo di ascoltare e di risolvere le necessità che compongono quella totale e integrale soddisfazione personale che abbiamo chiamato human satisfaction.  
Troverete nel mio nuovo libro “la nuova era della comunicazione”, in uscita ai primi di Maggio, la descrizione della human satisfaction, della multicreatività e della prospettiva di creare in comunicazione per ogni impresa mondi esclusivi ovvero comunità di marca. Troverete nel libro interviste rilasciate per l’occasione, con opinioni espresse su questi nuovi trend,  da importanti imprenditori tra i quali Riccardo Illy, Oscar Farinetti, Edi Snaidero, Niccolò Branca, e molti altri imprenditori, manager e consulenti di grande riconosciuto valore.

Ringrazio tutti per l’attenzione, il tempo che avete dedicato e per le idee e le opinioni che vorrete esprimere.
Libri di Marzio Bonferroni (con in ogni libro una bibliografia di riferimento)

Il Sole 24 Ore: Oltre la pubblicità (1996), Multicreatività (1999), Comunicazione, relazione, profitto (2002). Franco Angeli: La pubblicità diventa comunicazione? (Dicembre 2004) e Human satisfaction (Dicembre 2005). Tecniche Nuove: la nuova Comunicazione di marketing (Marzo 2007) – In uscita ai primi di Maggio 2011 – la nuova era della comunicazione – ed. Tecniche Nuove.
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