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"Perché sono pochi quelli che hanno la lungimiranza di distinguere il bene dal male, o ciò che è sano da ciò che è dannoso, mentre la maggior parte degli uomini impara la saggezza dalle fortune degli altri." Annali di Tacito

––––––––
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Prefazione

Questo libro è per voi. 

Il mondo degli affari non sembra adattarsi al tuo e trovi inaccettabile l’idea di vivere secondo i termini degli affari: hai un problema di autenticità.

Il tema centrale di questo libro è il pensiero critico, un termine popolare e abusato negli affari al giorno d’oggi. Esploreremo perché il business stesso è un ambiente irrazionale e come questa irrazionalità può solo finire in crisi sia a livello “macro” che, soprattutto, a livello personale. Perché più importante? Perché la soluzione non è sistematica, non è sistemica, non è sociale o economica, ma personale. 

Il risultato del libro è semplice: il business non fornisce il contesto per le personalità distinte; sono le personalità distinte che devono fornire il contesto per il business.
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SERIE DI CLASSICI DI PRAKHSIS


[image: image]




Tutte le organizzazioni[1] aziendali sono in crisi costante e accelerata. Questo fatto è così ovvio che abbiamo smesso di esserne consapevoli nella sua interezza e concentriamo invece la nostra attenzione su aree particolari, cercando di affrontarle isolatamente. 

Inoltre, quando si affrontano le grandi questioni che riguardano il business e la società in generale, cerchiamo soluzioni e prospettive all’interno del dominio del business stesso (il che è ancora peggio): ci rivolgiamo a manager, consulenti e accademici specializzati in vari aspetti del business. 

Questa mentalità miope ha trovato la sua strada nel più ampio dominio dell’economia e della politica che sono gestite come imprese, rafforzando ulteriormente la crisi prevalente. 

La nostra premessa è semplice: per risolvere i nostri problemi o per innescare un cambiamento positivo dobbiamo guardare al di fuori del dominio del business, anche al di fuori della mentalità moderna che ha dato vita al business, in primo luogo, e andare oltre le teorie effimere, tornare ai fondamentali, attingere alla saggezza senza tempo e trovare modi per applicarli nell’ambiente attuale. L’alternativa è semplicemente continuare il nostro corso. 

Inoltre, cosa più importante, le persone stesse sono in crisi di identità ed esistenziale. Questo è più fondamentale della crisi organizzativa, dato che ovviamente sono le persone che si organizzano.

Tutti i problemi aziendali sono problemi organizzativi e tutti i problemi organizzativi sono problemi di persone.  

Con la serie dei classici della prakhsis[2] cerchiamo di presentare i principi o le prospettive della tradizione primordiale[3] direttamente o attraverso le più grandi personalità della storia che hanno collegato con successo questi principi alle aree pratiche della vita, tra cui il processo decisionale, la comunicazione e il comportamento nel governo, nell’esercito, nella diplomazia o nel commercio. 

Il compito è chiaramente difficile poiché abbiamo perso la saggezza della tradizione primordiale molto tempo fa; più precisamente e più decisamente intorno al VI secolo a.C. Ciò che prima era evidente forse per la maggior parte delle persone è diventato un mondo di miti nel corso di una sola generazione, come un sogno che ricordiamo solo sfocatamente e in piccoli frammenti. Grandi personalità come Romolo, Lao Tsu (solo una generazione prima di Confucio) od Omero di prima di quel periodo sono avvolti nel mistero; quello che sappiamo di loro arriva sotto forma di mythos. 

La confusione ha preso piede ovunque nel mondo, dalla Grecia all’India, alla Cina, e da allora questa confusione si sta intensificando in tutti gli aspetti possibili. Oggi siamo più confusi che mai e domani staremo ancora peggio di oggi. Il declino non segue una linea continua: ci sono periodi sorprendentemente luminosi che si accendono di tanto in tanto in grandi personalità come l’imperatore Giuliano della tarda antichità, grandi dinastie (come gli Hohenstaufen, per sceglierne una a caso tra le tante) per non parlare dei grandi imperi, come lo stesso Sacro Romano Impero, quando all’improvviso ci sembra di ricordare il nostro sogno, per poi scivolare inevitabilmente di nuovo nel torpore. 

Questa perdita improvvisa fu uno shock, un campanello d’allarme che richiamò personalità che ancora ricordavano, per tentare di ristabilire lo stato originale o almeno per ricordarlo alla gente. Pitagora, Buddha, Confucio, tutte personalità di prima generazione che subito dopo la rottura risposero alla chiamata, tutte nello stesso tempo. 

Grazie a loro e grazie a molti altri che hanno lavorato per lo stesso fine, compresi i più recenti rappresentanti della scuola tradizionalista del XX secolo, fino ad oggi, il compito non è impossibile. 

Attingendo alle opere di tali personalità, in ogni libro cerchiamo di avvicinare vari aspetti di questi principi alle persone che vogliono agire in modo autentico e giusto, secondo la Verità: l’unica condizione per innescare il cambiamento necessario.

Guardando le liste di lettura pubblicamente disponibili dei top manager, questa prospettiva manca. Certo: anche se i top manager leggessero o studiassero i più grandi filosofi o, meglio ancora, le dottrine delle tradizioni primordiali, è molto probabile che invece di adattare le loro vedute ai principi presentati in questi libri, li interpreterebbero semplicemente secondo la loro mentalità corrente, un atteggiamento che è parzialmente responsabile dei nostri problemi.

1. IL PANORAMA DEGLI AFFARI 

Il business si dimostra piuttosto ipocrita quando si tratta di etica, assurdo quando si tratta di qualsiasi cosa che abbia a che fare con le persone e nella maggior parte delle aree vende il wishful thinking come fatti. Ecco alcuni degli esempi più comuni: il manager si aspetta lealtà dai dipendenti ma li licenzia in massa quando i suoi errori si sono accumulati fino a un punto critico; vuole che le persone siano innovative ma le costringe a servire i processi; chiama le persone risorse, beni, capitale (noti la terminologia contabile?) o solo impiegati, mentre si maschera da campione dei diritti umani e finge rispetto nei loro confronti; agisce in modo irrazionale ma si aspetta il pensiero critico dai suoi “leader”; assume e “sviluppa” burocrati compiacenti e dà loro potere; esige frugalità ma vola in jet privati; lavora con margini o volumi o entrambi in proporzioni tali da insultare l’intelligenza (da non confondere con la furbizia), il nostro senso di giustizia e il buon gusto; è un ambiente in cui tutti mentono abitualmente, anche quando non stanno infrangendo la legge o facendo pressioni per promulgarla, ecc.  

Un tale ambiente ha fatto nascere tre tipi di player: 

	La maggioranza che si suddivide in altri tre tipi: 



–  I sorpresi, che comprendono la massa. Intellettualmente sono passivi al 100%, a livello situazionale sono assolutamente sprovveduti. Continuano a farsi sorprendere da qualsiasi cosa gli capiti. Alcuni di questi (con loro grande sorpresa) fanno una carriera decente sostenendo la speranza dei loro pari.

–  I delusi: da un lato si aspettano tipicamente una sorta di superiorità dai loro superiori, dall’altro hanno delle riserve sul fatto di dedicare la loro vita a codificare app, gestire logistica, progetti, P&L[4] e simili funzioni aziendali, ma non sono a conoscenza o non riescono a trovare alternative, quindi prendono un numero e si mettono in fila.

–  Il cinico. Ci sono due tipi di cinici. Uno è incapace di afferrare i principi superiori e affronta questa incapacità con l’ostilità verso tutti quelli che lo fanno. L’altro tipo semplicemente non crede negli affari; non si aspetta molto, ma vede un mare di idioti intorno a sé e si chiede come mai il sistema non si rompe. Alcuni di questi iniziano a buttarsi in mezzo al campo e diventano player; la maggior parte non lo fa. 

È molto importante notare che i cinici non rimangono mai delusi: questa sarebbe la prova che l’organizzazione si sta sviluppando. I delusi, invece, spesso diventano cinici dimostrando che l’organizzazione è in crisi. 





	La carriera guidata



Queste persone sono state letteralmente inventate, allevate o create dal business; la dice lunga sull’estremità inferiore dello spettro di cui è capace lo spirito umano il fatto che riescano a farsi credere che il loro destino è quello di aiutare le loro aziende a crescere e si dedicano completamente a soddisfare i KPI (key performance indicators). Questo vale soprattutto per le persone che hanno più di 40 anni. Le persone in carriera seguono religiosamente le tendenze e si adeguano, leggono le migliori pratiche e le top 10 delle liste di ciò che fanno le persone di successo, e si conformano fedelmente; l’unico obiettivo è quello di andare avanti e di essere ricompensati dalle posizioni, che dà loro l’unico senso di identità. Alcuni di loro ci riescono, la maggior parte no e finiscono per formare il sempre più grasso strato del mid-management, praticamente correndo per il mondo con l’aria occupata. 

Conducono un’esistenza umiliante di cui sono completamente ignari; la maggior parte sente il dolore solo quando vengono licenziati, per niente quando vengono promossi o quando si occupano dei loro affari quotidiani.





	I player



La maggior parte dei player capisce che gli affari non riguardano l’auto-miglioramento o lo sviluppo professionale; semplicemente capiscono il sistema e lo affrontano, anche se inevitabilmente ne diventano parte e vengono sempre coinvolti. Alcuni player possono svilupparsi dalla maggioranza sprovveduta, altri possono essere psicopatici che trovano condizioni ideali nel mondo degli affari.



Sia la maggioranza sprovveduta che i carrieristi sognano di raggiungere la “cima”. Questo sogno produttivo non è cambiato dall’inizio del XX secolo, ma i metodi per mantenerlo certamente sì. Oggi il consiglio per diventare un player è di “seguire la propria passione”. Questo fa impazzire i cinici, ma sicuramente motiva tutti gli altri, alla ricerca febbrile della propria passione; questo criterio è persino entrato nella lista dei valori della maggior parte delle aziende, accanto al pensiero critico e alla performance.

Possiamo trovare tutti e tre i tipi di player su tutti i livelli gerarchici o di anzianità delle organizzazioni commerciali. Un analista junior o una receptionist può essere un player che riferisce a un cinico o a uno della maggioranza sprovveduta e così via.

La descrizione di cui sopra si applica principalmente al cosiddetto ambiente aziendale: multinazionali, società internazionali, imprese di medie dimensioni. 

Quando il business raggiunge una certa dimensione, il fatto che gioca un gioco a somma zero diventa più evidente: quando l’azienda prospera, danneggia una o più comunità, comprese le persone che impiega; e lo stesso accade quando è in difficoltà.

Molti dei delusi della maggioranza o dei player percepiscono l’imprenditorialità, comprese le startup, come un’alternativa. Mentre possiamo vedere la piccola impresa come una valida alternativa per l’attuale clima economico, non possiamo fare a meno di essere critici sulle startup. 

Ci sono molte definizioni di startup, alcune piuttosto filosofiche; noi abbiamo scelto la seguente: le startup sono imprese che sono finanziate da investitori specializzati per raggiungere il più alto livello nel più breve tempo possibile. Le startup sono imprese convenzionali sotto molti aspetti, il più importante dei quali è l’aspetto della carriera. Anche se il concetto convenzionale di carriera viene messo in discussione soprattutto nella Silicon Valley[5], i fondamenti non sono cambiati, quindi ci sono più somiglianze che differenze. 

Una startup è visibilmente diversa da un’azienda globale di cibo e bevande, per esempio, poiché è impostata per ospitare quasi esclusivamente bambini (e con il tempo bambini con altri bambini), e possono essere più efficienti nel “spedire roba”, almeno finché non raggiungono una certa dimensione, altrimenti le differenze sono solo quantitative. L’accordo è ancora quello di consegnare su KPIs in cambio di uno stipendio e di vantaggi.  

Anche essere un fondatore è diventato una carriera; è interessante osservare che i fondatori, come altre persone in carriera, tendono a vedere il mondo allo stesso modo e con il tempo anche il loro comportamento sembra essere sempre meno differenziato, esibendo un forte cult-think, qualcosa di cui parleremo più avanti.

Sia le startup che le corporazioni globali hanno bisogno di crescere per soddisfare gli azionisti il cui unico interesse è il loro guadagno. Mentre le corporazioni globali ricorrono semplicemente a buttare soldi sul problema della crescita (marketing, M&A, espansioni geografiche), le startup, per alleviare questa pressione, si propongono di “risolvere problemi” (es. Airbnb) o di trovare “problemi” (es. Facebook) o di “migliorare la vita delle persone” (tutte sostengono di farlo), il che nella maggior parte dei casi funziona come pillole che producono più effetti collaterali dei sintomi che volevano curare, e non ci riferiamo alle foto di gatti o cibo su Facebook, anche se anch’esse sono sintomi di gravi problemi sociali[6]. “Migliorare la vita delle persone” che guida tra l’altro le acquisizioni di Google[7] è la più geniale che, pur essendo così assurda, è oltremodo divertente.  

2. “IL PROBLEMA SONO LE PERSONE” 

Ogni concetto che è difficile da catturare in un contesto aziendale viene pesantemente studiato dal mondo accademico e istituzionalizzato da... istituzioni; ci sono istituti sulla leadership, lo sviluppo organizzativo, il pensiero critico, la strategia, il coaching, il mentoring, quasi tutto. Infatti: più ce ne sono, più grande sembra essere la confusione su quel dato argomento!

Il pensiero critico, per esempio, come termine è diventato uno dei preferiti nei circoli manageriali; quando non sei sicuro di cosa c’è che non va in quel tipo, puoi inserire nella sua revisione a 360 gradi l’etichetta “mancanza di pensiero critico”. Questo non fallisce mai. È vero anche il contrario: perché è così brava? Lei esibisce il pensiero critico!

Esattamente lo stesso vale per la “leadership”, per la comunicazione, per la strategia, per il “lavoro di squadra”, per tutto.

Mentre le aziende tendono ad essere abbastanza brave quando si tratta degli aspetti tecnici di “spedire roba”, sono completamente confuse quando si tratta di qualcosa che riguarda contesti più ampi (che possono tradursi in “perché spedire la roba?”) e persone. 

Ora metteremo in evidenza il business come organizzazione meccanica e la mancanza di contesto come due delle cause di questa confusione e poi continueremo il treno del pensiero critico.

2.a Organizzazioni artificiali 

Le imprese sono organizzazioni meccaniche, modellate come una macchina. Sono letteralmente assemblate come una macchina. Le persone, che servono come componenti, non si sarebbero mai organizzate nella forma data: infatti il modo in cui vorrebbero organizzarsi ucciderebbe la macchina; in altre parole, il business è un’organizzazione artificiale che non sarebbe mai esistita da sola.

Il modo in cui le organizzazioni aziendali sono costruite è focalizzato sulle funzioni artificiali, e manca completamente di quelle organiche. Affronteremo le organizzazioni organiche in modo più dettagliato in un altro contesto; qui ricorriamo solo ad un’analogia di base: le organizzazioni organiche funzionano come gli organismi viventi dove c’è una subordinazione verticale di funzioni e ruoli in un modo che serve meglio all’insieme; il corpo umano può fornire una buona analogia: ogni singolo organo svolge una funzione vitale per il benessere dell’intero corpo, ma le funzioni sono organizzate verticalmente con il cervello in cima a questa gerarchia. Nelle organizzazioni assemblate artificialmente gli organi possono cambiare ruolo e il colon, l’ano o forse un organo sessuale, se abbastanza ambizioso, può facilmente arrivare in cima e prendere la funzione del cervello.

Individualmente siamo intelligenti, insieme siamo stupidi

Mentre le persone possono agire ragionevolmente, le macchine, se lasciate a sé stesse, ovviamente non possono. Il problema è che invece di usare la macchina per servire le persone, i manager costringono le persone ad agire meccanicamente: hanno bisogno di ingranaggi che forniscano KPI, non importa il risultato finale. Stando così le cose, è molto difficile per le persone nelle organizzazioni aziendali agire con raziocinio. 

Per evidenziare questo, ne abbiamo scelto uno da un flusso infinito di esempi, perché cattura piacevolmente come si possono mettere gli individui più intelligenti con un track record indiscutibile nel loro campo in situazioni critiche solo per vederli sbagliare. 

Nel 2011 Airbnb, una delle startup più in voga provenienti dalla Silicon Valley, ha affrontato una semplice sfida di leadership: la casa di uno dei loro clienti è stata distrutta e la sua identità è stata rubata da un altro cliente Airbnb. Lei ne parlò in un blog e la cosa divenne virale. 

Oggi l’azienda non ha quasi bisogno di presentazioni.

Airbnb è stato seminato dall’incubatore più innovativo, Y Combinator, poi il primo round di finanziamento è stato guidato da Graylock Partners e Sequotia Capital e più recentemente da Andreessen Horowitz, Digital Sky Technologies e General Catalyst Partners, portando la valutazione della startup a un impressionante 1,3 miliardi di dollari al momento. Anche Ashton Kutcher è entrato con del denaro non rivelato. TUTTI TOP TIER VCs (con l’eccezione di A. Kutcher), hanno investito un totale di 120 milioni di dollari (meno qualche centesimo) in un team di 3 ragazzi tra i 20 e i 30 anni, per lo più con un background di design e ingegneria (non che l’età e il background contino da una prospettiva di leadership, naturalmente). 

Inutile dire che con tali celebrità alle spalle (e non mi riferisco ad Ashton Kutcher), l’azienda è stata un beniamino dei media fin dall’inizio. Questo è importante perché avrebbero potuto sfruttare i media per gestire la crisi che è scoppiata... ma non l’hanno fatto.

Quindi, come ha fatto questo team stellare a decidere la risposta appropriata?

Uno dei fondatori ha chiamato la cliente per spiegarle l’attività di VC e le loro preoccupazioni sul recente round di finanziamento (oltre 112 milioni di dollari) così come sulla valutazione dell’azienda e le ha gentilmente chiesto più volte nel corso della conversazione e delle successive e-mail di rimuovere il suo post sul blog. Questo è davvero il meglio che sono riusciti a fare.

Nel frattempo sono riusciti ad alienare anche i media. Mike Arrington (fondatore di Techcrunch), che era il duro designato nella Silicon Valley, ha ripreso la storia parlando di Airbnb che non aiuta la vittima.

Cosa hanno fatto?

Paul Graham (il tizio molto rispettato di Y Combinator) continua a scrivere un blog su Arrington che dice stronzate e il cliente non è sincero al 100%.  

Arrington è un tipo che ama queste risposte e ha fatto quello che ci si aspettava da lui: contrattaccare più lanciare una storia di un’altra VITTIMA DI AIRBNB.

Saltiamo la cronologia del dramma; ecco l’ultima mossa: se ne sono usciti con delle scuse ufficiali per aver deluso la vittima, ecc. e hanno introdotto una nuova misura di sicurezza; roba standard che si legge come se fosse stata scritta, o meglio copia-incollata, da un consulente PR junior poi modificata da qualcuno della compagnia...

Tutto questo è successo nella fase di startup, quando il fattore persone dell’azienda era ancora considerevole. Quando il fattore persone è alto, l’azienda è più organica, che è la causa principale di tutte le cose buone, come la creatività, “l’intelligenza organizzativa”, e molte altre qualità che le organizzazioni meccaniche cercano di ottenere con mezzi meccanici, ovviamente invano. Ciò che può aver ucciso il pensiero critico in questo esempio è stato probabilmente il processo di raccolta fondi, che è altamente meccanico e gestito da completi burocrati glorificati di società di investimento e banche.

Una volta nel gioco degli investimenti (raccolta di fondi o preparazione per l’inizio dell’investimento), anche le startup stanno diventando altamente meccaniche ad un ritmo accelerato, questo è il motivo per cui bisogna “non rovinare la cultura” come i ragazzi di Airbnb hanno delicatamente espresso e lo sforzo di mantenere una certa organicità nell’azienda è un affare molto grande e sempre una battaglia persa. Una volta che il top guy viene giudicato in base ai KPI non si può tornare indietro; l’organizzazione è sulla buona strada per eliminare ogni residuo di pensiero critico e unirsi alla linea infinita di player mediocri gestiti da burocrati e alimentati da creature intelligenti, ben pagate e piuttosto tristi che conducono la pseudo-esistenza di un dipendente, che è così miserabile che HR ha aggiunto “FUN (DIVERTENTE)” alla linea dei costi nei fogli P&L, guidato dalla stessa logica che ha reso la diversità o la responsabilità sociale aziendale una priorità assoluta per i loro colleghi del dipartimento PR.

Quando si tratta di organizzazioni mature, il rapporto meccanico/organico è già in gran parte dalla parte dei meccanici, dove le persone sono considerate più una responsabilità che una risorsa; lo slogan molto popolare “le persone sono la nostra più grande risorsa” è paragonabile a un vestito che dice “il denaro non è un problema” o a un hipster con occhiali dalla montatura spessa che dice “io sono creativo”: è una bugia o un pio desiderio. In queste organizzazioni le persone sono assunte per servire i processi e non il contrario e gli esempi abbondano ma ve li risparmieremo.

Quando aziende altamente meccaniche e mature, dalla Fortune 500 fino alle piccole aziende, si trovano ad affrontare situazioni che richiederebbero loro di pensare e agire come le persone, spesso optano semplicemente per infrangere la legge (creata dall’uomo o naturale) per il profitto, più sono grandi e più è probabile che questo accada.

Anche se ci sono iniziative che mirano a “rendere il business più umano” (o la customer experience più umana e simili), la maggior parte di queste sono destinate a fallire, poiché partono da una premessa sbagliata, cercando di giustificarsi in termini quantitativi di business, come essere più umani o “centrati sulle persone” aumenta la performance, la redditività e simili. La posizione di partenza e la motivazione dietro queste premesse non trascendono il dominio del business. 

Per riassumere: se il management adotta completamente la visione delle loro organizzazioni come macchine, non solo l’emergere del pensiero critico in tutta l’organizzazione non è possibile, ma non è auspicabile: minaccia il sistema! In questi casi almeno il top guy dovrebbe esercitare il pensiero critico, ma dato che lui stesso ha adottato la “mentalità della macchina”, assicurandosi così la sua posizione di top guy, questo sarebbe una contraddizione. 

2.b Mancanza di contesto: il business ha mangiato il mondo 

È chiaro che non possiamo aspettarci che le macchine agiscano con ragionevolezza, ma c’è di più. Mentre (idealmente) lo scopo delle macchine attuali dovrebbe essere quello di servire un sistema più grande, le imprese non si inseriscono organicamente in alcuno. Agiscono come entità egoiste e piuttosto parassitarie, ognuna delle quali è lì per “conquistare il mondo”, cosa che, nel complesso, hanno già fatto, con un certo successo. Tradizionalmente, nelle società più organiche le funzioni erano organizzate gerarchicamente con una gerarchia allineata ai principi di Verità, controllo e potere e infine cose materiali, ognuna delle quali rappresentava un particolare strato sociale e le funzioni corrispondenti. La validità della gerarchia dipendeva dalla qualità delle persone che rappresentavano questi principi. Le gerarchie organiche sono quasi completamente scomparse e proprio questo è stato il fattore che ha permesso la comparsa delle organizzazioni imprenditoriali.

Mentre nelle strutture organiche il contesto è l’autorealizzazione della persona[8] secondo i principi, le organizzazioni aziendali operano semplicemente senza contesto e mentre lo fanno, rendono specificamente impossibile l’autorealizzazione della persona.

Allo stato attuale, il business è diventato IL CONTESTO della vita e la massimizzazione della redditività o dei rendimenti è accettata come unica ragione o giustificazione di tutto. In altre parole: la finanza ha sostituito i principi per l’organizzazione, liquidando praticamente la ragione dagli affari sociali.

Anche i manager, gli accademici e i consulenti hanno una vaga sensazione dell’assurdità di questa situazione e stanno cercando di trovare un significato per gli affari al di là del profitto e, quel che è peggio, del valore per gli azionisti, ma continuano a seguire i “principi degli affari”, quindi il loro sforzo è paragonabile a cercare l’amore e la bellezza nella prostituzione.

Un’ultima nota qui: sarebbe naturalmente ingenuo supporre che il contesto manchi del tutto, poiché c’è sempre un contesto, se non palese, allora occulto, poiché tutto ciò che esiste, esiste per una ragione e il profitto non fa eccezione: serve anche uno scopo oltre sé stesso. Mentre prima il dominio dell’economia serviva le ideologie superiori rappresentate dalla politica, oggi la situazione è esattamente l’opposto e il business è diventato un canale di ideologie; ahimè, un canale di false ideologie.

3. GIUDICARE IL PENSIERO CRITICO 

Come giudicare se qualcuno ha un pensiero critico? 

La risposta dovrebbe essere semplice: se qualcuno agisce coerentemente in modo razionale, siamo audaci e diciamo: succede quando la vita di qualcuno è guidata dalla ragione[9]. 

Come molti altri termini o concetti, anche i punti di vista sull’“agire ragionevolmente” vengono distorti quando vengono applicati in un contesto aziendale.  

Nell’era arcaica e classica la ragione significava qualcosa di molto più alto che considerare i fatti e prosperare per i vantaggi. Agire secondo ragione significava agire secondo principi eterni e immutabili. Non era l’opinione dell’individuo che modellava le interazioni sociali, ma le interazioni sociali erano adattate a tali principi. 

Naturalmente non tutti sono ugualmente capaci di comprendere o identificarsi con tali principi. Per alcuni sono, o possono diventare, esperienze dirette; per altri sono linee guida di orientamento e comportamento. Il ruolo del primo gruppo è indispensabile per il beneficio del secondo e il numero di persone che appartengono al primo è incomparabilmente inferiore al numero di persone che appartengono al secondo.

Se il pensiero non si allinea ai principi diventa inevitabilmente irrazionale. Una forma di irrazionalità è proprio quella di aspettarsi un significato dal pensiero meccanico.

Il business non è organizzato da principi, ma da obiettivi vaghi e in costante cambiamento; è una scena di scontri tra opinioni individuali e agende, quindi è difficile che sia un ambiente in cui giudicare quale pensiero sia ragionevole.   
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