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Il fattore umano
rende lazienda
unvalore vero

di Gianfranco Fabi

aproposta & tutt’aliro che
semplice: seguire la viadel

;z Dragomanno. Imitare colui che
Eh.....d nellatradizione dellImpero
ottomano faceva dainterprete trale
lingue orientali e quelle europee per
garantire il significato dei messaggie
diventare il tramite degli equilibri
politico-diplomatici dei sultanati. Una
cerniera su cui costruire lamodernit,
unaricerca del significato dell’agire
umano capace di essere cultura e quindi
difare cultura,

L'itinerario ambizioso & quello di
Armando Marchi, il fondatore dei
Barilla Lab, prematuramente
scomparso nel 2008 e di cui ora sono
statiraccolti scritti solo in parte gia
editi (Il Dragomanno e il dilemma del
senso). Come scrive Guido Barilla
nella presentazione: « Armando
incarnavala diversita, intesa come
spirito critico, profondita intellettuale,
respiro culturale che rovesciale
convenzioniorganizzative e obbligaa
ripensare le modalita dilavorare e di
guardare al futuro».

Marchi eraun intellettuale calato nel
mondo dell'impresa capace disentire
come missione laricercadelsensoe
insieme del significato dell’azione
umana in un’organizzazione, come
quella aziendale, che troppo spesso
sembra aver trasformato la
responsabilita neivincoli delle
formalita e delle procedure. La crescita
dell’economia dipende dalla somma di
scelte di una moltitudine di persone e
imprese. Male vie dellaripresa, dopola
prima grande crisi del millennio,
vengono quasisempre descritte come
collegate al quadro macroeconomico e
quindi ai rischi delle finanze pubbliche,
allastabilita delle monete,

all'andamento dei prezzi delle materie
prime conil petrolio in primo piano.
Eppure c’é una grande dimensione, non
altrettanto visibile, alivello di
microeconomia: larealta delle strategie
aziendali che appare necessario
ridefinire per cogliere all'interno del
grande cambiamento dei mercati tutte
le opportunita che la stessa crisi pud
aver creato.

L'impresa, soprattutto se
medio-grande, si & trovata negli ultimi
decenni a confrontarsi con apertura
della globalizzazione, 'improvvisa
comparsadi nuovi concorrenti, ma
insieme I'aprirsi dinuove possibilita e di
nuovimercati. Epoiafareiconticonla
necessita di drastici mutamente di
strategie. Conunrischio: quello di
diventare sempre di pil1 associazione
d'interessiindividuali e sempre meno
"comunitd" di obiettivi e intenti.

Proprio in unasituazione come quella
attuale 'azienda dovrebbe riscoprire il
valore di una costruttiva motivazione
delle persone: «Inserire - scrive Marchi
-I'agire economico e lavorativo inuna
catena che porta al bene comune,
producendo comportamenti detiati
dallaresponsabilita, e soprattutto liberi
d’interpretare il proprio ruolo seguendo
attitudini e aspirazioni personali e non
imposte».

Non ¢’¢ posto peril vecchio
paternalismo padronale, ma nemmeno
per latentazione di poter misurare
tutto pensando che lasoluzione diuna
criticita siasolo in una diversa
organizzazione.In fondo sitratta
banalmente di pensare che le persone
non sono un problema, ma possono
essere parte della soluzione. Una
prospettiva che peraltro gran parte
delle aziende italiane praticada
sempre, magari silenziosamente.
Perché laresponsabilita sociale, il
legame conil territorio, la capacita di
valorizzare il lavoro fanno parte diuna
tradizione di capitalismo familiare in
cuilinnovazione, quella vera, diventa
unanecessita, ma anche una risposta
coerente con’etica dell'impresa
capace divalorizzare insieme la
personae lo sviluppo.
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