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Prefazione

L’informazione è fondamentale per definire il grado di libertà e di democrazia di una società. Alexis de Toqueville, descrivendo l’America osservò che la sua democrazia era basata su due pilastri: la libertà di associazione tra individui e la libertà di stampa. Questo libro intende essere un manuale – soprattutto pratico – ma non dimentico del rapporto tra difesa della libertà di informazione, una riflessione su come la stessa evolve ed i molteplici soggetti attivi del suo processo: Stati, Istituzioni, Cittadini, Aziende nazionali e multinazionali. Nuovi strumenti sono ora a disposizione dei lettori e dei cittadini e la stampa tradizionale sta attraversando un momento di crisi che probabilmente si evolverà in un suo cambiamento epocale. L’informazione, dalle antiche gazzette ad oggi, ha conosciuto vari mezzi espressivi ed altrettanti linguaggi. Parlare di carta stampata quotidiana e periodica di televisione e radio, in questo momento, equivale forse a guardare più al passato che al presente e al futuro. Internet, la lettura su tablet e smartphone sono un presente e un futuro che però pone qualche interrogativo. Senza alcuna intenzione conservativa né tantomeno retriva, occorre però constatare che proprio nell’ambito informativo è tornata prepotentemente alla ribalta la questione attendibilità. Che, guarda caso, fa rima con professionalità. 



Strategia, competizione economica e informazione

Due parole sulla strategia in sé

Sun Tzu, il grande generale cinese del V° sec. a.C., tuttora maestro insuperato di strategia, aveva ai suoi tempi già percepito l’importanza dell’informazione e della comunicazione. Scriveva infatti: «La strategia è l’affare più importante dello stato, il terreno di vita o di morte, la via che conduce alla sopravvivenza o all’estinzione»1. Cioè, la strategia non è un optional, e tanto meno un lusso: avere una strategia è una questione di vitale importanza.

Ma che cos’è la strategia? Potremmo definirla come «un metodo pragmatico e non ripetitivo che un soggetto elabora per raggiungere un obiettivo, all’interno di un ambiente complesso, gestendo un insieme finito di risorse materiali e umane e coordinando una serie di operazioni distinte, allo scopo di modificare a proprio vantaggio gli eventi futuri»2. In sintesi, per dirla alla Julienne, «la strategia in sintesi non sarebbe altro che la ricerca dei fattori favorevoli dai quali trarre il massimo profitto»3.

Cosa significa tutto ciò? Questa definizione non è solo militare, anzi può essere applicata in altri settori, primo tra tutti l’economia, e perfino ai singoli individui. Pertanto possiamo affermare che:

1) La strategia è un metodo pragmatico: metodo perché viene elaborata tramite il pensiero razionale, pragmatico perché è volta alla formulazione di un piano d’azione.

2) La strategia è il risultato del pensiero - pertanto con tutti gli aspetti culturali, scientifici nonché derivati dall’esperienza - di un soggetto dotato di volontà, e l’oggetto di questa volontà è il raggiungimento di un obiettivo che non può essere raggiunto pianificando una prassi valida una volta per tutte, e perciò la prassi che ne segue non è mai uguale a ciò che è stato fatto in passato.

3) La prassi del soggetto ha come propri mezzi delle risorse che non sono illimitate, e che perciò devono essere gestite nel migliore dei modi, attraverso quindi la logica di raggiungere il miglior risultato possibile col minimo sforzo. Le risorse sono sia materiali (quindi risorse finanziarie, industriali, tecnologiche, eccetera) che umane (il soggetto della strategia è quasi sempre o a capo di una collettività, o una collettività esso stesso).

4) L’obiettivo della strategia per essere raggiunto deve essere suddiviso, tramite un processo top-down, in una serie di operazioni distinte e perciò immediatamente gestibili nel tempo e nello spazio (generando così la tattica), ma che devono comunque essere coordinate tra loro pena il non raggiungimento dell’obiettivo stesso.

5) Lo scopo finale della strategia è di trasformare il futuro, ossia di agire sullo sviluppo dell’ambiente in modo da ridurne la complessità e la conflittualità a vantaggio del soggetto che la elabora. Questo ovviamente significa anzitutto prevedere come l’ambiente e le forze che in esso si muovono potranno evolversi nel futuro. Avere a che fare con un obiettivo incerto e spesso lontano nel tempo conduce in modo naturale a cercare di contestualizzare questo obiettivo in una realtà che certamente sarà diversa da quella di partenza. Ad esempio, un’azienda non può pianificare l’industrializzazione di un prodotto se non ha una chiara idea di quello che sarà l’andamento del mercato al momento del rilascio, pena, in caso contrario, la perdita catastrofica di denaro e risorse.

Per conseguire un successo strategico occorre quindi fare le scelte giuste per ridurre la complessità e la conflittualità dell’ambiente a nostro vantaggio. La strategia è un metodo per ottenere ciò. Ma in cosa consiste sostanzialmente questo metodo? Esso – sintetizzato in modo magistrale dall'OODA loop dell’americano John Boyd - si può definire in sei punti:

1) analisi dell'ambiente nel quale il soggetto strategico si trova ad operare;

2) valutazione dell'obiettivo (inteso come sintesi tra il fine generico da ottenere e i mezzi disponibili per ottenerlo);

3) stesura del piano operativo;

4) realizzazione del piano operativo;

5) valutazione degli esiti sul campo;

6) nuova analisi dell'ambiente, trasformato dall'azione strategica, e ritorno al punto (1) per un nuovo ciclo.

Come diceva Montecuccoli, «il fine della guerra è il vincere», cioè l’atto di imporre la propria volontà all’avversario. Ma la vittoria così intesa è chiaramente un idealtipo. Infatti dall’incertezza dell’obiettivo, peculiare della strategia, nasce una problematica della quale i libri di storia sono pieni: la precarietà della vittoria. Quasi sempre il raggiungimento dell’obiettivo finale della strategia si rivela utopistico: o perché le condizioni strada facendo sono talmente mutate da richiedere una ridefinizione dell’obiettivo finale, o perché le risorse a disposizione del soggetto si sono rivelate insufficienti, o perché, soprattutto, il nuovo ambiente, lungi dall’essere pacifico e sicuro, è ancora a sua volta complesso e conflittuale, sulla base di dinamiche che non erano prevedibili in partenza, perché generatisi proprio durante lo svolgimento del conflitto stesso.

Se complessità significa quasi sempre anche conflittualità, conflittualità inevitabilmente significa per un soggetto che pensi strategicamente avere a che fare con uno o più avversari, ossia altri soggetti, più o meno forti di lui, che gli impediscono il raggiungimento degli obiettivi che si è prefissato.

Nella strategia occidentale, alla generica conflittualità data dalla competizione tra diversi soggetti che tendono ognuno per sé al raggiungimento di un obiettivo non spartibile si è sempre dato maggior risalto al conflitto vero e proprio, dove la conflittualità generica si polarizza in due schieramenti opposti, rispetto ai quali non è possibile altra soluzione che prendere posizione, con la classica triade amico – nemico – neutrale (lasciando da parte il problema se esista veramente una “neutralità” oppure solamente diversi gradi di “non-belligeranza”). La competizione può portare infatti alla polarizzazione del conflitto, come diceva Clausewitz, in un “duello”. Ciò accade perché essa permette di gestire al meglio le forze, di compattarle ed economizzarle verso un solo obiettivo, ossia un solo nemico, e di incrementarle trovando degli alleati che possano condividere, magari non lo stesso obiettivo, ma certamente lo stesso nemico. È insomma il modo di condensarsi del rapporto costi/benefici nella loro situazione di equilibrio migliore. Non è però più questo il modello principale di conflittualità all’interno dell’economia ipercompetitiva globalizzata, dove ci si trova di fronte ad un ritorno alla generica conflittualità del “tutti contro tutti” di cui si parlava all’inizio.

Che la stessa economia di mercato sia alla fin fine anch’essa un’entità conflittuale è una constatazione che emerge evidente dalla grande tendenza tra gli economisti a trasferire concetti tipicamente militari nel loro ambito di studi. Nella gestione economica, il compito della “strategia” è quello di battere la concorrenza: un utilizzo razionale delle risorse a nostra disposizione per far trionfare la nostra volontà in mezzo alle altre volontà presenti sul mercato. La complessità del mondo globalizzato, con numerosi attori in gioco di vario tipo, è tale ormai che la polarizzazione clausewitziana amico - nemico - neutrale non è più così esaustiva. Non è un caso che oggi si fa un gran parlare di “competitività”, in modo generico, senza specificare contro chi questa competitività dovrebbe essere esercitata. Tanto che, soprattutto grazie al fatto che il confronto trova anche molti altri tipi di conflittualità con cui esprimersi, si assiste a casi in cui due soggetti collaborano in un ambito ma sono conflittuali in un altro. Un esempio sono le aziende giapponesi, che, mentre sul mercato interno si fanno una concorrenza spietata, all’estero si coalizzano in nome della patria comune. L’unico ambito nel quale anche in Occidente si ha una logica analoga è quello dell’intelligence, dove da sempre si spiano spesso e volentieri tanto i nemici quanto gli alleati. Nella cultura occidentale il “doppio gioco” è sempre stato visto come qualcosa di riprovevole, di disonorevole. Questa nuova categoria del coopetitor, del cooperatore che è allo stesso tempo competitore, è tipicamente orientale. Non è un caso che oggi il tema dell’intelligence sia così essenziale e che Sun Tzu ci sembri così attuale.

Globalizzazione, strategia ed informazione

Durante la guerra fredda, la competizione tra gli stati e i loro eserciti era appannaggio della geopolitica. Dopo la frantumazione del blocco sovietico, alla competizione tra gli stati e i loro eserciti si è sostituita la competizione tra gli stati e le loro economie, e alla geopolitica si è sostituita la geoeconomia. Di conseguenza, alla guerra tradizionale si è sostituita la nuova “guerra economica”.

La storia della nuova economia mondiale globalizzata ha attraversato quattro fasi principali. La prima, negli anni Ottanta, è stata quella dell’incipiente finanziarizzazione e dell’affermazione delle multinazionali, che allora espandevano il loro brand in nuovi mercati. Se la prima fase fu abbastanza indolore per le economie europee, non lo fu la seconda, quella degli anni Novanta, con una decisa spinta alla delocalizzazione e ai fenomeni di outsourcing dei processi produttivi a basso valore aggiunto in stati a basso costo di manodopera. Questa politica ha però contribuito al decollo economico ed industriale dei due colossi asiatici, Cina ed India. Dopo qualche anno di relativa calma, peraltro riempita dal pericolo del terrorismo islamico, la tremenda crisi scoppiata nel 2007-2008, che qui in Europa si è collegata a questioni finanziarie e monetarie endogene che l’hanno esacerbata e prolungata, ha reso ancora più feroce la guerra economica. Gli stati hanno assunto una nuova importanza – o forse, l’hanno sempre mantenuta – nel coordinare le strategie geoeconomiche e nel supportare le proprie aziende nella lotta per i mercati. La globalizzazione come intesa negli anni Novanta, cioè un nuovo mondo dove i flussi finanziari e commerciali avrebbero potuto spostarsi globalmente senza alcun problema in un regime di libero scambio, e dove gli stati avrebbero inevitabilmente perduto potere di fronte ad organizzazioni economiche sempre più grandi, non si è avverata, o meglio si è avverata solo in parte. Oggi, parlando di economia, si fanno continuamente nomi di stati: USA, Cina, Germania, Giappone, Russia, India, come ai tempi della “prima globalizzazione”, quella precedente la prima guerra mondiale, altro periodo di mercantilismo esasperato. Scopo della guerra economica è infatti la conquista dei mercati da parte delle aziende dei vari stati, spalleggiate dai rispettivi governi.

In questo ambiente, come detto prima, complesso e conflittuale, qualsiasi azienda, e non solo i grandi nomi, deve iniziare ad assumere tutta una serie di competenze e di capacità che, seppure presenti anche precedentemente, assumono oggi un’importanza molto maggiore. Dato che la competizione tra i concorrenti mira a far vendere il proprio prodotto al pubblico, il marketing fa in modo di creare ad un’azienda un brand, un’identità che crea un’immagine aziendale che diventa il patrimonio più prezioso dell’azienda. L’immagine aziendale crea consenso sul prodotto da parte dei potenziali compratori. Qualsiasi attacco all’immagine di un’azienda è un attacco al cuore dell’azienda stessa. Esistono perciò delle attività, che si potrebbero chiamare di “pre-mercato”4 o di meta-marketing, che proteggono e sviluppano l’azienda negli ambiti che direttamente la riguardano, segnatamente la sua immagine e il suo sistema di rapporti sociali. Per quanto piccola sia, l’azienda deve saper modificare l’ambiente in cui si trova in tutti i suoi aspetti; rispetto ad una multinazionale, cambia in sostanza l’abbondanza di mezzi a disposizione e la vastità del territorio di competenza, ma la logica rimane la stessa.

Il mezzo con cui, in una democrazia, si gestisce, e spesso si manipola, l’immagine è l’informazione mediatica. L’informazione mediatica per un’azienda, o comunque un’organizzazione, qualsiasi cosa produca o comunque di qualsiasi cosa si occupi, è oggi fondamentale. Qualsiasi entità economica privata o pubblica deve quindi avere una struttura deputata all’informazione, che curi sia l’intelligence informativa che la comunicazione, e che abbia una valida strategia per entrambe.

Prima di tutto: una strategia di intelligence economica

Prima di tutto quindi occorre avere una forte struttura di intelligence informativa. L’informazione prima di tutto deve venire acquisita. Non si tratta di reclutare un esercito di James Bond o di usare sistemi sleali nei confronti della concorrenza, poiché l’intelligence informativa si fa in gran parte con fonti in chiaro, come vedremo.

L’intelligence economica è in genere definita come «l’insieme delle attività coordinate di ricerca, trattamento e distribuzione dell’informazione utile agli attori economici.5 Nell’interpretazione data dalla scuola anglosassone, “intelligence” sta per la ricerca di un sapere in vista di un’azione all’interno di una strategia d’influenza, cioè di una strategia tesa – come già detto qui più volte - a trasformare l’ambiente a vantaggio dell’azienda.6 

Riguardo all’informazione, la competizione economica ha due scopi principali, uno difensivo e uno offensivo. Quello difensivo consiste nell’individuare le minacce esterne all’azienda e farvi fronte, e per questo è necessaria un costante ed approfondito monitoraggio dell’ambiente circostante, spesso definito “veglia”; quello offensivo invece, identificato un obiettivo, ha tre scopi principali: 1) recuperare il massimo di informazioni possibile sul target; 2) fare in modo che questo non ne abbia sul conto dell’attaccante; 3) fuorviare il target con false informazioni. Il primo punto è compito dell’intelligence economica; il secondo della difesa informatica, della controinformazione e della protezione dei dati sensibili in genere; la terza, della disinformazione. L’ineguale informazione economica è infatti una delle cause principali della stortura della libera concorrenza nei mercati, i quali richiedono, per essere sfruttati al meglio, di una adeguata situation awareness, come dicono gli americani.

Per far questo, l’intelligence economica può usufruire sostanzialmente di tre grandi fonti, che deve saper sfruttare e gestire. La prima è il reticolo di relazioni umane che veicola con sé una buona parte della comunicazione d’azienda, e del quale una caratteristica da tenere presente è la fluidità, il che significa avere la capacità di incanalarlo a proprio vantaggio. La seconda è data da libri, riviste, conferenze, e mezzi di comunicazione di massa in genere. La terza, di importanza sempre crescente. è costituita dalle reti informatiche: saper reperire, catalogare, confrontare ed elaborare le informazioni presenti in Internet sui vari siti, blog e social network rappresenta una capacità di intelligence molto potente.

Una buona intelligence economica ha quindi queste caratteristiche: fluidità, intesa soprattutto come capacità di adattamento; grandi doti di apprendimento; grande capacità di sfruttare le relazioni umane. Queste caratteristiche riguardano la capacità di ottenere l’informazione, che è ovviamente fondamentale; ma è la corretta analisi e contestualizzazione dell’informazione il vero valore aggiunto. Infatti le fonti il cui accesso è più agevole, cioè quelle di pubblico dominio su internet, hanno un valore abbastanza ridotto se singolarmente prese: perciò è necessaria una paziente raccolta ed un’intelligente lettura per poter dedurre da esse informazioni significative. La forza dell’intelligence risiede comunque nella capacità interpretativa, e non nel carattere illegale della raccolta dell’informazione: per cui non sono tanto le fonti riservate, ma l’uso intelligente delle fonti pubbliche a fare la differenza. La capacità interpretativa è talmente importante che viene ancora prima della quantità di informazioni raccolte, le quali oltretutto oltre una certa soglia diventano controproducenti perché a causa della quantità non sono processabili.

In fase di raccolta delle informazioni, queste possono essere classificate nel seguente modo. Prima di tutto, bisogna distinguere tra “fonti primarie”, cioè le informazioni grezze, che non sono state rielaborate, e le “fonti secondarie”, cioè le informazioni provenienti da una fonte che in qualche maniera le ha già rielaborate. Si parla poi di hard information quando si ha a che fare con i “fatti”: fatti puri, ma anche informazioni tecniche e statistiche (numeri, grafici, eccetera), per quanto queste siano fonti secondarie già ad un livello di elaborazione molto più alto e potenzialmente strumentalizzabile. Si parla invece di soft information quando si ha a che fare con le “opinioni”: voci di corridoio, editoriali di giornali, relazioni con gli utenti.

Riguardo alla provenienza, le fonti aperte accessibili a tutti, ossia l’informazione “bianca”, perfettamente legale, costituisce il 70% del materiale di un lavoro di intelligence. Altri tipi di dati, di più difficile accesso ma dal più alto valore aggiunto, ossia l’informazione cosiddetta “grigia”, in quanto sottoposta a restrizioni nell’accesso che devono venire aggirate sotto falsa identità, costituisce il 25%. Solo il 5% delle informazioni è dato  da informazioni “black”, nere: cioè quelle ottenute con metodi chiaramente illegali. È quindi possibile fare dell’ottima intelligence senza infrangere la legge.

La quantità di informazioni collezionabili oggi è in effetti a dir poco spropositata, e questo pone forti problemi nel decidere quali informazioni siano valide ed utilizzabili e quali no. Il problema nasce dal fatto che questa scelta è fatta inevitabilmente sulla base di preconcetti e precomprensioni che possono rivelarsi errate. Purtroppo non si può codificare un metodo per liberarsi dei preconcetti; l’unica cosa da fare è assumere l’abito mentale del dubbio metodico (cartesiano), del non dare nulla per scontato per quanto questo possa apparire a prima vista evidente. Da un punto di vista più pratico, esistono comunque delle possibili indicazioni per quanto riguarda quella che viene detta la “validazione” dell’informazione.7 Queste sono:

1) verificare la fonte originale;

2) verificare la procedura utilizzata per ottenere dati statistici;

3) cercare fonti differenti per la stessa informazione, verificando se le fonti originali sono differenti;

4) se sullo stesso soggetto sono stati trovati dati differenti, è importante sempre tenere in mente che il dato veritiero non è necessariamente quello più spesso citato;

5) verificare l’informazione con esperti esterni all’organizzazione.

L’elaborazione dell’informazione acquisita passa sostanzialmente attraverso tre fasi.

1) La prima è il controllo incrociato delle fonti, facendone emergere le contraddizioni (che sono spesso molte, soprattutto nel materiale raccolto in rete), in modo da poter dedurre informazioni il più possibile esatte.

2) La seconda è l’interpretazione vera e propria. Le informazioni vanno contestualizzate nel loro ambiente, e vanno identificati i fili conduttori che le uniscono in una descrizione strutturata delle dinamiche in corso.

3) La terza è la sintesi, che consiste nell’elaborazione, a partire dalle informazioni già interpretate, di un quadro unitario che consenta, fornendo delle alternative, di prendere una decisione. L’informazione ottenuta deve essere elaborata in forma chiara e, come si dice in gergo informatico, “user-friendly” (il che non significa che debba essere banalizzata). A questo punto, l’informazione deve essere trasformata in una strategia d’azione: questo punto è a dir poco fondamentale. Senza l’elaborazione di un’adeguata strategia operativa, tutto il lavoro svolto dall’intelligence economica finisce nel nulla.

In seguito: una strategia per la comunicazione

La strategia di intelligence è propedeutica alla strategia di comunicazione: si comunica sempre un’informazione, e se l’informazione non c’è la comunicazione è nulla. Una strategia di comunicazione può essere, come al solito, sia difensiva che offensiva. Possiamo distinguere tre tattiche principali in una strategia di comunicazione: una senza particolari connotati “bellici”, che si può dire di informazione; una difensiva, la controinformazione; e una spiccatamente offensiva, la disinformazione.

Partiamo con l’attività di informazione, che certamente costituirà la gran parte del lavoro di comunicazione per un’azienda o un’organizzazione.

Dice Sun Tzu: «Da ciò traggo la seguente conclusione: chi in cento battaglie riporta cento vittorie, non è il più abile in assoluto; al contrario, chi non dà nemmeno battaglia, e sottomette le truppe dell’avversario, è il più abile in assoluto»8. Il vero successo della strategia è anticipare e prevenire la crisi, non risolverla quando essa sia deflagrata. L’azienda deve dare al pubblico informazione su se stessa, sui suoi processi produttivi (evidentemente sul piano ambientale e sociale, non su quello tecnologico), sulle sue risorse umane. Soprattutto, deve calarsi nella vita del territorio in cui si trova, far parte della comunità che qui vi abita. Questo paziente ma importante lavoro di informazione e di tessitura di rapporti crea un capitale di immagine che permette all’azienda di lavorare meglio e soprattutto di reagire in modo molto più efficace ad eventuali imprevisti attacchi esterni, perché un danno all’azienda sarà considerato dagli abitanti del territorio un danno a loro stessi e all’economia locale.

La seconda tattica, quella offensiva, è la disinformazione. Date le ovvie e pesanti implicazioni che essa pone a livello etico e giuridico, viene qui citata soprattutto per completezza di studio e per evidenziare il pericolo che essa presenta.

Prosegue Sun Tzu: «la strategia è la via del paradosso»9, ossia segue «il Tao dell’inganno». Questa tattica di confondere le idee al nemico per poi attaccarlo dove meno si aspetta è stata un capolavoro dei servizi segreti inglesi durante la seconda guerra mondiale, grazie anche al talento di un grande politico e comunicatore come Winston Churchill. La disinformazione è simile a quello che nella tattica militare è un diversivo. Si tratta com’è logico di una tattica offensiva e particolarmente aggressiva, ma molto utilizzata perché efficacissima. «La strategia migliore è quella che fa fallire i piani dell’avversario; quella immediatamente successiva, fa fallire i negoziati [le alleanze]; quella ancora successiva, fa fallire le strategie rivali; e quella più infima consiste nell’attaccare le fortezze»10, dice Sun Tzu. L’attacco mediatico è quasi sempre indiretto, si copre sotto mentite spoglie per essere più efficace.

Conclusione

Data la complessità delle problematiche qui affrontate, si può ben capire come non si possano fornire al lettore ricette preconfezionate sulla strategia di intelligence e di comunicazione aziendale (o di un’organizzazione in genere). Quello che si può fare, è prima di tutto sensibilizzare sul fatto che per “vincere” in un contesto economico conflittuale come quello odierno è essenziale avere una valida strategia che individui obiettivi realistici di lungo termine e i modi e i mezzi con cui raggiungerli, al minimo sforzo possibile: confidare solo sulle tattiche di breve periodo, o peggio sul semplice quotidiano tirare a campare, è causa di sicura sconfitta.

Ci sia permesso dire a proposito che l’attuale drammatica situazione del nostro paese è stata data, prima di tutte le condivisibili analisi sul pervicace corporativismo e particolarismo che hanno negato la nascita di un vero “sistema” economico e produttivo nazionale, dalla totale mancanza di una strategia nazionale a lungo termine, misurabile in decenni, e largamente condivisa a livello politico, che individuasse quali dovevano essere le caratteristiche dell’economia di questo paese e su quali aree geografiche avrebbe dovuto puntare. Ancora Sun Tzu: «c’è un detto: la vittoria può essere costruita»11. Aggiungeremmo noi: la vittoria “va” costruita. La maggiore “qualità” finora dimostrata dal nostro sistema produttivo, ossia la rapidissima capacità di adattamento che altro non è che la versione economica della proverbiale “arte di arrangiarsi” tipica del nostro popolo, si è alla fine ritorta contro di noi, perché sì ci siamo sempre splendidamente adattati, ma ci siamo adattati a dinamiche ambientali dettate da altri, non sempre benevoli nei nostri confronti. L’Italia ha molto affrontato il suo presente, non è mai riuscita ad essere padrona del suo futuro. E adesso ne sta pagando le conseguenze.

Quindi, il metodo strategico deve essere calato nell’effettiva realtà di ogni soggetto, sia esso economico o di altra natura, per cui qualsiasi testo parli di strategia, di intelligence o di comunicazione può prima di tutto sensibilizzare sulle problematiche, e poi dare degli spunti per una riflessione autonoma, da parte del destinatario, su quali sono le caratteristiche dell’ambiente in cui opera, su quali sono le caratteristiche sue e degli altri soggetti con cui interagisce in questo ambiente, e soprattutto sulla direzione verso la quale vuole incamminarsi. 



