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È decisiva per un’azienda matura, può 

essere capace di disastri se non viene 

governata. Nell’era dei big data, la 

comunicazione sta cambiando e una 

variabile come la reputazione è diven-

tata cruciale. Anche per questo, cresce 

la richiesta di una certificazione seria 
e trasparente. Risponde alle nostre 

domande il professor Enrico  Pozzi: in-

segna Psicologia sociale in Italia e negli 

Usa, è psicoanalista (Società Psicoana-

litica Italiana – IPA) e founding partner 

di Eikon Strategic Consulting. 

Reputazione, trasparenza e co-
municazione. Quanto contano per 
un’impresa?
Non ‘contano’, sono decisive! La repu-

tazione sintetizza la qualità percepita 

dell’azienda, quanto corrisponde più o 

meno ai valori, criteri e aspettative dei 

suoi pubblici target. Ma bisogna stare 

attenti: la reputazione è una bestia 

sfuggente. La reputazione ‘positiva’ 

per un target può essere una pessima 

reputazione per altri target. Un esempio 

perfetto sono le banche. La trasparenza 

è precondizione della fiducia. Nessu-

no si fida di ciò che è opaco o poco 
comprensibile. Tutti noi guardiamo 

con sfiducia impotente le pagine e 
pagine incomprensibili dei contratti che 

firmiamo. Quando c’è la sensazione di 
trasparenza, ci fidiamo e ci affidiamo. 
Un rapporto che sarebbe solo funzio-

nale diventa una relazione, un legame 

duraturo: il sogno di ogni azienda ma-

tura. Reputazione e trasparenza sono 

percezioni. A volte corrispondono alla 

realtà, altre volte sono illusioni costruite. 

Un’azienda per molti versi pessima e 

opaca può godere di ottima reputazio-

ne e risultarci trasparente. Oppure ci 

sembrerà opaca e pessima un’azienda 

oggettivamente trasparente e degna di 

buona reputazione. La comunicazione 

è lo strumento in grado di orientare 

queste nostre percezioni: una funzione 

cruciale, capace di disastri se non viene 

governata. Reputazione, trasparenza 

e comunicazione non possono essere 

gestite come obiettivi separati. Ognuna 

può rafforzare o indebolire le altre. 
Andrebbero trattate come un tutt’uno 

coerente. Spesso questo non avviene e 

il risultato è un grande spreco.

PERCHÉ LA 
COMUNICAZIONE 
VA ‘MISURATA’

Sempre più imprese sentono l’esigenza di una 

certificazione scientifica della comunicazione 

aziendale. Enrico Pozzi, founding partner di Eikon 

Strategic Consulting, spiega perché DI GIOVANNI SILVI
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Come e quanto possono i big data 
aiutare la comunicazione?
Le rispondo con una metafora. C’è il 

territorio, questo grande spazio scono-

sciuto che però dobbiamo percorrere 

in qualche modo. C’è poi la mappa, 

cha dà un po’ di ordine a quello spazio, 

lo struttura e lo organizza. E poi c’è 

il viaggiatore, che con quella mappa 

deve attraversare quel territorio. Il 

territorio è la realtà ampia e poco 

esplorata in cui l’azienda deve operare, 

per esempio la realtà sociale comples-

sa di una società post-industriale, i suoi 

pubblici e target specifici ma opachi e 
sfuggenti. La mappa sono i big data: 

una griglia che si stende sul territorio, 

ne individua topografie e caratteristi-
che, dà forma e nome alle sue pieghe, 

valli, monti, laghi e città, identifica 
possibili strade per attraversarlo, 

mostra le interdipendenze tra le sue 

diverse parti, ci trasmette correlazioni 

e numeri precisi. E poi c’è il viaggiatore. 

Chi di noi non si è mai perso pur dispo-

nendo di una mappa molto precisa? 

La mappa anche ottima non basta. 

Occorre altro: cogliere indizi sottili, 

interpretare dati e indicatori evidenti 

solo in apparenza, vedere non l’albero 

ma la foresta, l’insieme di un paesaggio 

e non solo il prossimo bivio. I big data 

servono veramente alla comunicazio-

ne dell’azienda se il comunicatore non 

si ferma a comunicare con la mappa 

ma vuole raggiungere il viaggiatore, 

l’ultimo metro dell’ultimo miglio della 

comunicazione. Una sfida dura.

Quanto è importante ‘misurare’ la 
qualità e l’efficacia della comuni-
cazione?
Semplifichiamo. Un tempo c’erano 
i guru. Sapevano per dono divino, 

divinamente elargivano pensieri e pro-

poste qualche volta efficaci, e l’idea di 
misurare questa efficacia li offendeva 
oltremisura. Poi sono venuti i compe-

tenti, le direzioni comunicazione, una 

funzione aziendale tra le molte altre. 

Il risultato è stato una impressionante 

perdita di peso specifico e credibilità 
dei comunicatori in molte aziende: 

budget e stipendi diminuiti, smem-

bramento delle strutture di comuni-

cazione, loro parziale riassorbimento 

nel marketing e nelle risorse umane 

(comunicazione interna), e a volte la 

non sempre cortese disattenzione di 

molti Ceo e Dg. In più con il web e la 

crisi dei canali tradizionali lo scenario 

della comunicazione si è sconvolto. Va-

riabili come la reputazione diventano 

decisive. I trend sociali sono mutevoli 

e liquidi. In un contesto in cui molti, 

fuori e dentro, si mettono a parlare 

dell’azienda senza regole e limiti, si 

comincia a capire che l’indebolimento 

di una regia di comunicazione forte 

e coerente può diventare un boome-

rang. Risultato: si torna a misurare, non 

per dare qualche grafico ai capi ma per 
capire sul serio la qualità e massimiz-

zare l’efficacia vera del proprio lavoro 
in un contesto sempre più difficile e 
ansiogeno. Un lavoro di cui anche i 

top manager riscoprono, a volte quasi 

controvoglia, l’importanza.

Quali sono gli strumenti disponi-
bili per farlo? 
Tanti, di vecchi e di nuovissimi. Con 

le mie partner Cristina Cenci e Paola 

Aragno, per vent’anni li abbiamo 

testati tutti, e molti li abbiamo dovuti 

inventare per conto nostro. Le azien-

de ci chiedono numeri. Diamo anche 

quelli, ma con i nuovi strumenti larga-

mente proprietari non siamo più solo 

data provider ma soprattutto idea 

provider. Non calcoliamo, interpretia-

mo. I top manager hanno bisogno di 

idee elaborate in modo rigoroso, con 

metodologie scientifiche, ma idee, 

perché sono le idee a fare la differen-

za. Dunque gli strumenti tradizionali, 

ma anche i questionari narrativi, 

l’analisi delle ‘storie’ aziendali e delle 

storie di vita, le indagini semantiche 

e narratologiche, la network analysis 

semantica e delle reti di influenza sul 

web e negli old media, l’analisi sim-

bolica, l’osservazione antropologica. 

Per misurare qualità e efficacia della 

comunicazione non bastano più le 

modalità solite: occorre essere inter-

disciplinari e ibridi, integrare metodi 

e approcci diversi, occorre coraggio, 

audacia e tanto rigore. Faticoso ma 

entusiasmante. Funzionano bene 

quelli che sono anche ricercatori puri, 

le academic companies. Il problema 

non sono tanto gli strumenti quanto 

il coraggio rigoroso nell’usarli.

Le imprese hanno compreso 
l’importanza della ‘certificazione’ 
della propria attività di comuni-
cazione? 
Nell’ultimo decennio le aziende si 

sono fatte certificare di tutto di più, 

anche aspetti marginali, salvo la 

comunicazione. Incredibile ma è così. 

Una attività e funzione fondamentale 

per l’azienda è stata ‘dimenticata’. 

Per fortuna questo sta cambiando. 

Come azienda con un altissimo 

tasso di innovazione rigorosa, siamo 

bombardati di richieste per una certi-

ficazione seria, trasparente, basata su 

metodologie certe, senza scorciatoie, 

su vari aspetti e canali, rispettando 

la specificità dei diversi settori. E le 

richieste spontanee vengono sia da 

big players italiani e internazionali 

sia da aziende e gruppi molto curiosi 

e esplorativi. Lo dico con piacere: è 

esplosa la domanda di certificazio-

ne scientifica della comunicazione 

aziendale, e a questa domanda ci 

apprestiamo a dare una risposta forte 

e pubblica.
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