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Prefazione

Ho conosciuto Roberto all’inizio del mio percorso professionale, siamo stati a lun-
go colleghi e per una decina di anni sono stato suo diretto collaboratore nel Repar-
to Training che lui dirigeva.

Quando mi ha proposto di scrivere questa prefazione, dopo aver letto solo il tito-
lo, nella mente si sono intrecciati i ricordi delle tante discussioni e propositi per
attuare maggiori approfondimenti dedicati alla comunicazione, nei nostri corsi di
Formazione per i dipendenti dell’azienda.

o, come Roberto, ho sempre creduto che per comunicare efficacemente, in qua-
lunque ambito, sia necessario avere competenza sugli argomenti oggetto del dialo-
go (la conoscenza del “cosa”, dei contenuti) e sulle modalita di trasferimento di
questa conoscenza al nostro intetlocutore (il “come”), nel modo piu appropriato
per lui. 11 tempo disponibile per i nostri corsi spesso ci spingeva a concentrarci
maggiormente sul contenuti, questo lasciava in noi sempre una sensazione
d’insoddisfazione, che evidentemente ha accompagnato Roberto fino a questa de-
cisione.

Dopo che le nostre strade professionali si sono divise, ho lavorato ancora per 20
anni come Trainer nella stessa azienda. L’attenzione si ¢ sempre piu spostata sulla
comunicazione e sullo sviluppo personale, cosi ho avuto modo di approfondire
molti di questi temi.

Nonostante non sia scevro di tali argomenti il libro mi ha “preso”, incuriosito (che
per un curioso come me ¢, forse, il pregio maggiore), interessato, stimolato ed an-
che divertito.

Nella lettura, presto mi sono reso conto che Roberto ha superato quelli che erano i
suoi propositi di un tempo ed ¢ andato oltre scrivendo quasi un mini-trattato.
Partendo da un principio fondamentale di cui spesso non si ha consapevolezza,
che “non si pud non comunicare”, il percorso strutturato da Roberto attraversa le
varie fasi e modalita della comunicazione con tutte le variabili, affronta le tecniche
e le applicazioni nei diversi contesti, regala cenni storici, piccoli preziosi focus e
stimoli ad approfondire, fino a lanciarsi nelle nuove modalita di comunicazione.
Quello che emerge chiaro a me ¢ che nel parlare di comunicazione occorre che
centrale sia la prima persona plurale “noi” e ... non “io”.

Non aggiungo altro per non togliere tempo e piacere alla lettura.

Marco Mugnai
Training Manager



Presentazione

Ho scritto questo Corso con 'umilta e la presunzione di fare qualcosa di utile, per
ajutare a migliorare nella comunicazione chi lo leggera. Miglioramenti piccoli o
grandi, non importa, perché in ogni ambito ci sono margini di miglioramento, ogni
cosa puo essere fatta meglio se ci sono motivazione, pratica e ascolto.

Ho pensato il Corso per tutti e, anche se a volte potra emergere la mia formazione
in ambito commerciale, I'obiettivo di queste pagine ¢ aiutare la comunicazione in
generale, non aumentare le vendite. Quindi voglio aggiungere una chiave di lettura
che vale per tutto il testo: leggete al posto di “interlocutore” o “cliente” la parola
“amico” o “persona cara”. Mi piace pensare di aver dato una mano a qualcuno di
voi nell’aiutare qualcun altro.

Ora, usero il resto della presentazione per cercare di chiarire la scelta di titolo e
sottotitolo.

\n



il Corso che avrei voluto fare

11 Corso (che avrei voluto fare) ha una storia ormai trentennale, I'idea nasce
all'inizio degli anni Novanta quando ero responsabile della formazione per una
multinazionale del farmaco.

Al tempo, le mie responsabilita riguardavano la preparazione scientifica e operativa
dei collaboratori, oltre allo sviluppo delle loro capacita di comunicazione. Nei corsi
cercavo sempre di integrare le due parti, anche perché gli spazi temporali erano
sempre ristretti. Cosi ho cominciato a raccogliere gli elementi per un corso intera-
mente dedicato alla comunicazione (“Il Corso”), progettato su una settimana. In
effetti ho affrontato in aula tutti gli argomenti del Corso ma non sono tiuscito a
farlo nel suo insieme.

Nel 2001 ho lasciato I'incarico per tornare a lavorare sul territorio e mi sono porta-
to a casa il raccoglitore con il materiale per “Il Corso”. 1l raccoglitore ¢ rimasto
nella libreria del mio studio fino a che non ho cambiato azienda, quando ’ho mes-
so in soffitta. Ancora qualche anno e poi ¢ arrivato il momento della pensione, co-
si ho pensato di iscrivermi all’'Universita per la seconda laurea', ma dopo cinque
esami superati ¢ un semestre di corsi a distanza per il lockdown ho deciso di “so-
spendere”. A quel punto, mi ¢ venuta Iispirazione di recuperare il raccoglitore e
sviluppare “Il Corso”.

Nella stesura ho seguito il progetto originario cosi, nella prima parte, i capitoli so-
no organizzati come sessioni di lavoro giornaliere con gli argomenti che ho tratta-
to e collaudato nei miei corsi?, argomenti che chiaramente ho voluto arricchire e
aggiornare specialmente nella documentazione. Potreste cosi trovare gli stessi
aspetti affrontati in capitoli diversi, anche questo ha un senso: mezzi e tecniche
sono utili in diverse situazioni, importante coglierne la sfumatura nei vari contesti.
Nella seconda parte troverete altri capitoli che ho ritenuto necessari per completa-
re il quadro: Coaching, comunicazione scritta, social media.

Infine, noterete che ho scritto scegliendo di rivolgermi alla seconda persona plura-
le (voi), questo perché mi piace immaginare di trovarmi davanti un corso vero, con
le persone che vi partecipano, voi appunto.

! Dopo Farmacia ... Stotia.
2 Come dicevo era necessaria una costruzione organica ¢ totale.
> Mancano le esercitazioni, invece ho inserito molti elenchi che ritengo utili e pratici.
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COMUNICARE

Comunicare* [dal latino communicare, derivato di communis “comune”] 1. a. Ren-
dere comune, far conoscere, far sapere. Per estensione, dire qualcosa, confidare.
Quindi anche divulgare, rendere noto ai piu. b. Trasmettere ad altri per contagio. c.
In meccanica, di energia o moto trasmessi da un corpo all’altro. d. Diffondersi, tra-
smettersi, propagarsi; anche in senso figurato. 2. a. Essere in relazione verbale o
scritta con qualcuno. b. Di luoghi o elementi tra i quali vi sia qualche passaggio. 3. a.
Amministrare il sacramento dell’Eucaristia [dall’ecclesiastico communicare (altari)
“partecipare all’altare”, cioe “alla mensa eucaristica”]. b. Ricevere la comunione.

Comunicare rappresenta uno scambio tra due o piu persone, scambio che deve

lasciare qualcosa a tutti gli interlocutori, non ¢ una semplice chiacchierata.

Comunicatre non ¢ solo informare ma implica un obiettivo e presenta diverse sfu-

mature.

Uso come esempio 'automobile, in questo caso comunicare torna utile:

e per informare su come funzioni (da verificare se ’altro ha recepito);

e per istruire alla guida (da verificare se Ialtro ¢ diventato in grado di farlo);

e per convincere a comprarla (questo ¢ facile da verificare);

e per raccomandatre una guida prudente (sempre da verificare il risultato, qui aiu-
ta molto 'esempio);

e per sapere cosa pensa realmente l'altro.

La comunicazione ¢ un cammino dell’uno verso 'altro
¢ comporta una relagione

La comunicazione risponde sempre a un obiettivo e, per raggiungerlo, tutti noi
usiamo le tecniche che abbiamo imparato e sentiamo piu nostre: quando
Pobiettivo ¢ convincere il nostro interlocutore non usiamo le stesse tecniche di
quando il nostro obiettivo ¢ solo informare.

L’adattamento della comunicazione, in funzione dell’obiettivo fissato e del pubbli-
co cui ci rivolgiamo, costituisce la strategia della comunicazione. Per elaborare
questa strategia, conviene conoscere le tecniche di cui disponiamo che possiamo
distinguere in tre tipi.

e Tecniche di strutturazione del pensiero.

e Tecniche di espressione.

e Tecniche di scoperta (dell’altro /o degli altri).

4 Vocabolario Treccani.



Comunicare significa far capire agli altri il nostro messaggio, fatlo divenire loro.
Parlare non significa comunicare.

Le informazioni, per essere comunicate efficacemente, devono essere organizzate
secondo un iter logico e persuasivo, se necessario.

Quindi la comunicazione, a differenza del semplice patlare o della chiacchera da
salotto, si pone sempre un obiettivo che puo essere quello di dare coscienza
allinterlocutore di un certo messaggio o fargli intraprendere un’azione.
Attenzione: la comunicazione ¢ data da cio che recepisce I'altro non da cio che ab-
biamo detto o che volevamo dire.

La comunicazione non ¢ un gioco > a somma ero ¢

Questo vuol dire che ¢ possibile che entrambi le parti abbiano un beneficio o, vi-
ceversa, che entrambi ci perdano; puo essere anche il caso che uno ci guadagni e
Ialtro no. Sicuramente la somma non sara zero, perché la comunicazione stessa
aggiunge valore allo scambio.

Definizione di negoziazione e vendita

La negoziazione’ & definita come un processo attraverso il quale due o pit parti
cercano di raggiungere un’intesa che si traduca in una soluzione appagante dei bi-
sogni individuali sulla base di una vicendevole volonta di scambio volta a trovare una
risoluzione ad un problema condiviso da tutti.

Partendo dal significato di negoziazione vorrei chiarire quello di vendita: parliamo
di negoziazione quando cerchiamo di raggiungere un accordo di reciproca soddi-
sfazione, nonostante la presenza d’interessi divetsi e/o contrapposti e, in patticola-
re, patliamo di vendita quando I’intesa coinvolge uno scambio di denaro.

La vendita sara quindi definita tale, come per la negoziazione, quando tutti gli inte-
ressati saranno soddisfatti, altrimenti ¢ un imbroglio.

La vera vendita si realizza quando l'affare lo fanno tutti e due ®

5 In matematica, la teoria dei giochi ha avuto origini nel 1654 da un carteggio fra Blaise Pascal e Pierre
de Fermat, sul calcolo delle probabilita al gioco d'azzardo. 1l piu famoso studioso della Teoria dei giochi,
in particolare per i “giochi non cooperativi”, ¢ il matematico John Forbes Nash jr., al quale ¢ dedicato il
film di Ron Howatd .4 Beantiful Mind.

¢ Albert Einstein.

7 PON Governance e Azioni di Sistema (FSE) 2007-2013 Obiettivo specifico 5.1 - Accrescere l'innovazione,
Lefficacia e la trasparenza dell'azione pubblica.

8 Roberto Turri.
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1.S.F. (Informatore Scientifico del Farmaco)

11 Corso si basa sulla mia esperienza ed ¢ tarato su di essa, quindi molti riferimenti
riguardano la realta dell’ISF, professione che ¢ stata al centro di tutta la mia vita
lavorativa. Cosi, per i non addetti, penso sia giusto darne un inquadramento come
facevo al Corso di Formazione Iniziale dei nuovi ISF.

Diverse norme sono state emanate per regolamentare I'informazione scientifica ma
I'ultima, e pit completa, € il D. Lgs 219/2006 nel quale si stabilisce che I'unica figura
autorizzata a portare informazioni sul corretto uso dei farmaci alla classe medica &
l'informatore scientifico. Motivo per il quale questo professionista deve essere lau-
reato in una disciplina scientifica ed € alle dipendenze del servizio scientifico il quale
e indipendente dal marketing, quindi dalle vendite. Rientra, tra le sue competenze,
anche il compito importante e delicato della farmacovigilanza, ovvero la segnalazio-
ne degli eventi avversi associati ai farmaci, compresi i vaccini.

Il servizio di Informazione Scientifica € stato istituito nel 1978 dalla legge 833, la
stessa che diede vita al Servizio Sanitario Nazionale. Quindi, questa attivita profes-
sionale, rappresenta un servizio all'interno di un altro pit complesso e che ¢ alla ba-
se dell’assistenza sanitaria pubblica.

IVISF ¢ un professionista’, in particolare ¢ un professionista della comunica-
zione, deve trasmettere un messaggio che in questo caso ¢ relativo al farmaco.
I’obiettivo non ¢ la conoscenza scientifica in senso stretto (il medico ha gia una
sua cultura) ma la comunicazione: il medico deve comprendere come e perché
quel determinato farmaco puo essere utile per i suoi pazienti. I utilizzo del farma-
co da parte del medico, cioe la prescrizione, non dipende dalle conoscenze dell’ISF
che gliclo presenta ma da quello che I'ISF gli trasmette e che il medico riesce a
comprendere e ritenere.

Quindi, per 'ISF ¢ necessario:

e conoscere il messaggio (e il farmaco in tutti i suoi aspetti),

e saperlo esprimere,

e farlo comprendere al medico.

Nella professione di ISF ¢ molto importante la persona, I'individuo e le sue capaci-
ta relazionali: ¢ un lavoro di rapporti interpersonali dove la prima cosa che viene
percepita ¢ proprio la persona, non la preparazione, le capacita, ’azienda, la fami-
glia o il titolo.

2 A mio avviso, professionalita vuol dire responsabilita delle proprie azioni. Il professionista ¢ una per-
sona che svolge il suo lavoro con coscienza e con intelligenza, cioé con consapevolezza di ci6 che fa;
deve essere dotato di autodisciplina, automotivazione e disposto a cambiare, rischiare. Per questo 'ISF
deve sempre ragionate, sia per ottimizzare I'organizzazione sia per ottimizzare il colloquio con i medici.
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Da qui 'importanza per 'ISF di curare la sua persona, che significa:

e modo di presentarsi, espressione del volto, posizione del corpo, abbigliamento;
e atteggiamento educato, sicuro nei gesti e nelle parole.

Sin dai primi momenti 'ISF deve cercare di trasmettere la sua motivazione, la sua
voglia di fare, la sua catica, in una parola la sua credibilitalf.

In pratica, se al medico riesce facilmente essere sicuro di sé, padrone della situa-
zione (¢ a casa sua), cio non toglie che I'ISF sia un professionista al suo pari e la
competenza sui propri farmaci € sicuramente supetiore a quella del medico: ecco il
ruolo di collaborazione, di scambio che permette al medico di svolgere meglio il
suo lavoro, di fatto ¢ un servizio reso al medico e, indirettamente, al suo paziente.
Tanto piu il medico crede in un farmaco e ne ha piena competenza, tanto piu sa-
pra usarlo nella maniera migliore e riuscira anche a coinvolgere il paziente per cu-
rarsi con quel farmaco. Quando un paziente ¢ convinto della sua medicina andra
in farmacia a ritirarla e 'assumera nei modi e nei tempi giusti, altrimenti ... non c’¢
farmaco meno efficace di quello che resta nello scaffale, della farmacia o di casa.
Questa ¢ la catena completa: 'ISF “convince” il medico, il medico “convince” il
paziente, il paziente si cura “convinto’ (questo aumenta I’efficacia del farmaco)'!.

Oltre gli aspetti piu propriamente tecnici, la professione di ISF ¢ molto formativa
per la comunicazione e anche, forse soprattutto, per la capacita d’interazione con
gli altri in generale. Infatti, durante la giornata di lavoro, s’incontrano sanitari di
tutti i tipi (medici, farmacisti, infermieri), ma anche il “mondo”: colleghi, pazienti
in attesa, figure amministrative, oltre che baristi e ristoratori, parcheggiatori, ...

E, se si ha la voglia di parlare e ascoltare tutte queste persone, s’impara quanti mo-
di di vedere ¢ intendere ci siano. Quindi, un buon ISF, oltre a una certa propen-
sione a parlare, nel tempo puo diventare un buon ascoltatore con una discreta
apertura mentale e, normalmente, sviluppa una buona capacita di valutare nel mo-
do giusto le persone.

Concludo con un altro vantaggio della professione di ISF: la possibilita di provare
e riprovare per trovare il modo piu efficace di comunicare.

Questo perché il messaggio si deve ripetere molte volte ogni giorno e c¢’¢ sempre
un altro medico da incontrare, per correggersi e migliorare.

E, se non siamo soddisfatti di un incontro, c’¢ sempre un’altra occasione di vedere
quel medico, per correggersi e migliorare.

Quindi un ISF puo migliorare la sua interazione con gli altri in ogni momento del-
la giornata, bastano: motivazione, pratica e ascolto.

10 Chiaramente la riflessione vale in ogni contesto interattivo tra persone.
1 Questo aumenta anche I’aderenza alla terapia, che ¢ la premessa perché il farmaco sia efficace.
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Letture utili per approfondire:

o AANV. - I/ medico, il paziente e le loro medicine - Franco Angeli

e S. e B. Casadei Lucchi - Buongiorno Dottore - Spetling & Kupfer

e F. Lupinacci - Linformazione scientifica del farmaco in Italia - Progetto 2000
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prima parte

il corso giorno per giorno
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Lunedi mattina:

introduzione al corso

Non si puo non comunicare

Questo ¢ il primo degli “assiomi!? della comunicazione”!?, individuati e definiti
dalla Scuola di Palo Alto negli anni 70, li elenco tutti.

1. Non si puo non comunicare: la comunicazione puo essere involontaria, non intenzio-
nale, non conscia e addirittura inefficace.

2. Allinterno di ogni comunicazione si possono individnare due livelli: contenuto (“cosa’
stai comunicando) ¢ relazione (indica il “tipo di relagione”).

3. I flusso comunicativo segne la punteggiatura degli eventi, ossia l'evoluzione della
sequenza di comunicazione tra i comunicanti '+

4. La comunicazione avviene attraverso i canalf verbali (modalita digitale) ¢ i canali non
verballi (secondo criteri analogici) 1.

5. Gli scambi comunicativi possono essere simmetrici (interlocutori sullo stesso piano) o
complementari (interlocutori non sullo stesso piano).

3]

Quindi, per comunicare in modo efficace ci sono regole da seguire ed ¢ molto im-
portante saper ascoltare i propri interlocutori, prestando attenzione alle loro
espressioni verbali e gestuali. Esistono corsi, libri, esperienze di vario tipo che vi
possono aiutare, o vi hanno aiutato, a saperne di piti e a migliorare nella comuni-
cazione. Con il Corso non mi sono posto P'obiettivo di “insegnare” qualcosa ma
quello di far capire e scoprire argomenti e tecniche che ognuno di voi usa di piu e
quali invece trascura.

Ogni nostro stile di comunicazione, che finora ha funzionato, ¢ valido ma puo es-
sere migliorato e arricchito. Quando nella lettura del Corso individuate le caratteri-
stiche del vostro stile di comunicazione, mantenetele e coltivatele. E se trovare

12 Assiomi, sono verita evidenti e indiscutibili alla base di dimostrazioni e teoremi.

13 Nel 1967, lo psicologo Paul Watzlawick e altri esponenti della Scuola di Palo Alto pubblicarono le
loro ricerche nel volume di riferimento nel mondo della comunicazione interpersonale, intitolato Prag-
matica della comunicazione umana. Nel testo sono trattati i cinque assiomi che hanno individuato, definiti
come proprieta tipiche della comunicazione che hanno implicazioni relazionali essenziali.

14 Gli autori intendono tutti gli adattamenti che i partecipanti attuano, durante la comunicazione, in
relazione al comportamento degli altri. Adattamenti che possono essere anche cambiamenti di strategia.
15 Potete trovare questa differenziazione espressa in modi diversi, a seconda dell’autore: razionale e
intuitivo, emisfero sinistro e destro, ...
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qualcos’altro d’interessante e nuovo, sforzatevi di provatlo, rendera piu ricco il vo-
stro stile. Se accettiamo questo principio, abbiamo gia iniziato a migliorare!®.

Alla base di ogni messaggio ci sono:

e il contenuto (cosa si dice),

e la forma (come lo si dice),

e il non verbale (come il corpo conferma o contraddice il messaggio).

Questi elementi possono non essere in sintonia tra loro o addirittura possono vo-
ler dire altro rispetto a quello che intendiamo esprimere. Puo succedere di essere
in contrasto con noi stessi anche senza saperlo e finisce che costruiamo messaggi
indecifrabili, o contraddittori, che lasciano confuso linterlocutore. Oppure il mes-
saggio ¢ corretto, ci stiamo esprimendo bene ma non teniamo conto di situazione,
ambiente, tempi (in teatro si direbbe che “sbagliamo 'entrata”) perché siamo con-
centrati solo su noi stessi e non ci curiamo degli altri fattori presenti.

In realta il “saper comunicare” ¢ diventata una responsabilita. Riuscire a intendersi
con qualcuno significa tener conto di tutti gli elementi: la reale disponibilita al dia-
logo dellintetlocutore in quel momento, la presenza/assenza di alti, il luogo e
I'atmosfera in cui si ¢, il tono della nostra voce e solo in ultimo le parole che utiliz-
ziamo.

Stamo not a esprimerci male e non gli altri a non capire

Comunicatoti si nasce o si diventa ?

Forse I'arte di comunicare non ¢ un dono per tutti ma correggere qualche errore ¢
possibile a tutti. Ricordate che un risultato positivo ¢ sempre legato al saper usare
le parole giuste, nel momento e nel posto giusti. Provate ad ascoltarvi, guardarvi e
considerare i risultati delle vostre relazioni: se gli interlocutori vi evitano, restano
perplessi e siete vittime di fraintendimenti ... significa che 1 messaggi che inviate
non funzionano e sara utile usare qualche nuova strategia.

Per migliorarsi 'importante ¢ metterci motivazione, pratica e ascolto.

Attenzione: ¢ fondamentale avere la giusta mentalita quando comunicate.
e Cercate di essere positivi nei termini e nell’atteggiamento.
e Cercate di avere la massima convinzione in quello che volete comunicare.

e Cercate di mettere entusiasmo e sincerita nelle vostre espressioni.

16 Per questo troverete molti elenchi, anche “corposi”. Ho fatto questa scelta per offrire una specie di
checklist che aiuti anche ’autoanalisi.
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Aggiunto che un grande alleato della comunicazione ¢ il riposo.

1l riposo aumenta la resistenza alla fatica, questo porta a essere piu lucidi, a un
ascolto migliore, a una maggior capacita di restare calmi; in breve a essere al me-
glio per comunicare al meglio.

Educazione e gentilezza, gentilezza e educazione

Non ci vuole molto per capire 'importanza di educazione e gentilezza nei rapporti
tra le persone e quindi nella comunicazione.

Ho voluto dedicare sin dall’inizio uno spazio specifico all’argomento perché credo
che essere educati e gentili indichi anche la qualita del comunicatore come perso-
na:

e consapevolezza delle proprie capacita e conoscenze,

e capacita di ascolto e riflessione,

o idee chiare,

e calma, pazienza e sangue freddo,

e rispetto per laltro e per se stesso.

Un animale impara pit velocemente se ricompensato quando fa bene piuttosto
che punito quando fa male!”. Lo stesso principio vale per gli esseri umani, con la
critica non si riesce sempre a correggerne gli errori ma quasi certamente si provoca
risentimento.

Concludo con una riflessione sul valore di un “grazie”.

Credo che sia giusto ringraziare una persona se ha dato tempo e attenzione alle
nostre argomentazioni. Diverso ¢ il caso se ci ha dato ragione o abbiamo raggiunto
un accordo. Mi spiego: se ci siamo accordati su un dato punto vuol dire che en-
trambi abbiamo o avremo dei benefici quindi anche ringraziamenti e/o congratu-
lazioni dovranno essere reciproci.

17 Studi spetimentali di B.F. Skinner, psicologo americano.
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I tre pilastri della comunicazione secondo Aristotele

Aristotele definisce 'uomo “un essere razionale e sociale” cio¢ “un animale politi-
co”. Indica la comunicazione come una necessita per I'uomo e, nella Retorica',
elenca i tre pilastri che la devono caratterizzare e che la rendono persuasiva ed ef-
ficace: Ethos, Pathos e Logos.

Ogni comunicazione si realizza attraverso tre componenti: chi parla, chi ascolta e
largomento sviluppato. Se ne viene a mancare anche una sola non puod esservi
comunicazione. Aristotele associa a ciascuna di esse una delle modalita.

Ethos.

L’Ethos indica la credibilita che I'oratore dovrebbe avere: ¢ legato a colui che
parla’®. Aristotele associa questo concetto al modo attraverso cui oratoria rende
credibile chi parla, I’Ethos si realizza durante il discorso.

Pathos.

Ha a che fare con i sentimenti, con il cuore: il Pathos ¢ il lato empatico di ogni
persona e rappresenta tutto cio che fa emozionare.

11 Pathos ¢ legato a chi ascolta.

Logos.

11 Logos ¢ 1a logica della comunicazione, la sua parte razionale: bisogna essere chia-
ti, ordinati e attendibili in quello che si dice, chi ascolta non deve avere dubbi sulla
bonta delle argomentazioni presentate.

Il Logos ¢ basato sui discorsi che, per raggiungere il loro scopo, devono essere
formati da ragionamenti logici, devono fornire prove e dimostrazioni.

Basandosi su questi tre parametri potete impostare e valutare ogni comunicazione.
Nel seguito ho preferito un discorso pit operativo che concettuale, ma il pensiero
di Aristotele emerge comunque.

18 T.a Reforica di Aristotele, scritta nel 329 a.C., ¢ considerato il primo trattato sulla comunicazione.
> P
19 Nel tempo I'Ezhos ha acquistato un significato legato alle capacita morali e alla credibilita personale.
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Le basi della comunicazione

Prima di tutto vediamo il “territorio” di una comunicazione tra due persone.

Chi comunica e chi riceve.

Sono gli interpreti dell’azione, ciascuno con i propri scopi, personalita, conoscen-
ze; piu ne sapete di questi punti e migliore sara la comunicazione.

11 ruolo di emittente e ricevente non ¢ fisso, si trasforma (feedback).

Ricordate che le parti non sempre hanno gli stessi modi di comunicare.

La comunicazione in sé.

Comprende lo scopo del messaggio ma anche il suo percorso: il canale (voce, im-
magine, device), il codice/linguaggio (vetrbale e non verbale) e soprattutto il conte-
sto che puo facilitare o ostacolare la comunicazione.

I1 feedback.
La comunicazione di ritorno, la cui capacita di decodifica, I’ascolto, ¢ direttamente
proporzionale alla capacita di comunicare.

E importante avere piena consapevolezza di questi meccanismi e del fatto che ogni
variabile interagisce con le altre e quindi influisce sul processo. Per questo, se dob-
biamo comunicare, ¢ necessario essere preparati, non improvvisare.

Tenete sempre presente che 'ingrediente pit importante per comunicare ¢ avere
qualcosa da dire, meglio se potenzialmente interessante per I'altro e, per negoziare,
avere una proposta di valore per Ialtro.
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Le mappe mentali

La mappa non ¢ il territorio

11 principio fu formulato per primo da Alfred Korzybski®! e riconosce la distinzio-
ne tra le nostre mappe del mondo e il mondo stesso. Nel suo lavoro pit importan-
te??, afferma che il progresso umano ¢ dovuto in gran parte a un sistema nervoso
capace di formare e usare rappresentazioni simboliche, le mappe, per rappresenta-
re la realta.

11 linguaggio, per esempio, ¢ un tipo di mappa o modello del mondo che ci con-
sente di riassumere o generalizzare le nostre esperienze e di trasmetterle agli altri.
Questa caratteristica “umana’ giustifica il nostro progresso rispetto agli animali ma
il suo uso scorretto ¢ anche responsabile di molti dei nostri problemi.

Korzybski riteneva che gli esseri umani avessero bisogno di essere opportunamen-
te istruiti nell'uso del linguaggio per prevenire la confusione e gli inutili conflitti
che sorgono quando si scambia la mappa per il territorio?, cio¢ la propria visione
per la realta.

In effetti, ci sono meno parole e concetti di quante non siano le esperienze possi-
bili e questo pud determinare I'identificazione o la confusione di due o piu situa-
zioni (generalizzazioni o ambiguita)?*.

In pratica, ognuno di noi ha una personale visione del mondo e questa visione ¢
basata sulle mappe interne come risultato delle esperienze della nostra vita indivi-
duale. Sono queste mappe che determinano il modo in cui interpretiamo il mondo
circostante e reagiamo a esso, ¢ il modo in cui attribuiamo un significato ai nostri
comportamenti e alle nostre esperienze, piu che alla realta in se stessa.

Nessuna cosa ¢ buona o cattiva, ¢ il pensiero che la rende tale 2
Ricordo anche I'influenza dei diversi tratti della personalita: storia personale e fa-

miliare, motivazioni, affettivita, livello intellettuale e culturale, quadri di riferimen-
to, ruolo.

20 Robert Dilts - I/ potere delle parole e della PNI.

21 Alfred Korzybski (1879-1950) ¢ stato il fondatore della semantica generale.

22 Science and Sanity (1933).

2 Legge dellindividualita: “non ¢i sono due persone, o sitnazioni o fasi di processi, che siano identiche in ogni detta-
glio”.

24 Per chiarire la questione basta pensare a quanti giochi, soprattutto enigmistici, si basano sui diversi
significati di una stessa parola.

%5 Amleto di Shakespeare.
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Nella comunicazione bisogna cercare di parlare la stessa lingua quindi ¢ ne-
cessario decodificare la mappa dell’altro, il suo sistema rappresentazionale e per
parlare la stessa lingua bisogna pensare nella stessa lingua.

Concludo con un esempio: si dice che Lottimista veda il bicchiere mezzo pieno e il pessimista mez-
20 vuoto ... ma il bicchiere é sempre lo stesso. Ecco che la realta unitaria (il territorio) viene vi-
sta, immaginata, in modi diversi (le diverse mappe).

I sistemi rappresentazionali

Rappresentano il mezzo con cui ognuno elabora la propria rappresentazione della
realta, sono i processi elaborati dal pensiero e determinano gli schemi comporta-
mentali delle persone. La Programmazione NeuroLinguistica (PNL)? distingue tre
submodalita: visiva, auditiva, cinestesica. Questo partendo dal fatto che noi perce-
piamo il mondo esterno attraverso i cinque sensi (vista, udito, gusto, olfatto e tat-
to) ma ciascuno ha una modalita percettiva dominante, cio¢ pud essere prevalen-
temente visivo, auditivo o cinestesico (che raggruppa tatto, olfatto e gusto).

Il visivo percepisce il mondo attraverso la vista e le immagini.

Le persone prevalentemente visive si presentano a testa alta, gestualita dinamica e
veloce. Usano verbi come: vedere, immaginare, inquadrare, mettere a fuoco, mo-
strare, illustrare, chiarire (“capisco il tno punto di vista”, “ho una visione fotale”, “non riesco
a vedere chiaro”).

La voce ¢ tonica; ritmo e volume sono alti.

Le persone visive sono focalizzate su risultati, obiettivi, sfide e non vanno sui det-
tagli, amano avere un’idea dell’insieme. Si convincono con la sintesi, immagini, ri-
sultati chiari, vantaggi espressi in modo sintetico e sistematico.

Imparano con immagini chiare e sintetiche, schemi.

L’auditivo percepisce il mondo attraverso 'udito e le parole.

Le persone prevalentemente auditive hanno una postura e una gestualita piu rilas-

sata, con la testa chinata in modalita di ascolto. Usano verbi come: ascoltare, udire
»

(“Lho gid sentito”, “parola per parola”, “non mii snona bene”)
Tono, ritmo e volume della voce comunicano calma.

%0 La progtammazione neurolinguistica (PNL) ¢ un metodo per comunicare e un sistema di life Coa-
ching e counseling, definito come “un approccio alla comunicazione, allo sviluppo personale e alla psi-
coterapia”, ideato in California negli anni settanta da Richard Bandler e John Grinder. Il nome deriva
dall’idea che ci sia una connessione fra i processi neurologici (neuro), il linguaggio (linguistico) e gli
schemi comportamentali (programmazione), affermando che questi schemi possono essere organizzati
per raggiungere specifici obiettivi nella vita. I suoi ideatori la definiscono un insieme di procedimenti la
cui misura di valore ¢ I'utilita, non la verita.
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Le persone auditive sono focalizzate sui particolati e sulle parole (le “pesano” pet-
ché per loro sono importanti), amano leggere anche il dettaglio. Si convincono
parlando, condividendo, apprendendo informazioni dettagliate.

Imparano ascoltando, condividendo, leggendo.

Il cinestesico percepisce con gli altri sensi (tatto, olfatto, gusto).

Le persone prevalentemente cinestesiche hanno un postura decisamente rilassata.
Usano verbi come: provare, impatto, scuotere, vibrare, sentire, emozionarsi, odo-
rare (“non lo afferro”, “solido come una roccia®, “percepisco la sensazione”, “toccare con ma-
no”).

11 tono della voce ¢ profondo, il ritmo ¢ spezzato (perché ¢ in cerca delle parole
giuste) e anche il volume tende a essere moderato/basso.

Le persone cinestesiche sono focalizzate sui sentimenti, sulle sensazioni, sul prova-
re e riprovare, sul fare, sulla concretezza, sul toccare, sull’'odorare. Si decidono in
base a quello che provano, che sentono; se possono, prima provano, toccano, ...
Imparano facendo, provando e riprovando, andando a tentativi.

Riconoscere il sistema rappresentazionale predominante dell’altro consente una
comunicazione decisamente piu efficace. Entriamo in empatia ed esprimiamo la
nostra idea con il linguaggio dell’altro, facendoci capire piu velocemente, senza
litigi e tensioni. Siamo anche piu convincenti perché usiamo il linguaggio e gli
esempi che P'altro riconosce come suoi (sentendosi compreso, viene verso la no-
stra opinione e, anche se non cambia idea, almeno ci ascolta).

In piv, usare il sistema rappresentazionale dell’altro lo aiuta e comprendere e me-
morizzare.
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I canali della comunicazione

Ne patleremo piu avanti, ma definiamo subito le tre modalita con cui si comunica.

Comunicazione verbale (CV).

Indica cio che si dice o cio che si scrive, nel caso della comunicazione scritta?’; ri-
guarda la scelta delle parole e la costruzione delle frasi, secondo le strutture gram-
maticali e sintattiche della lingua alla quale ci si riferisce.

La comunicazione verbale utilizza un codice digitale fatto di segni arbitrari, cioe
di simboli convenzionali, utilizzati per designare una determinata parola.

Comunicazione paraverbale.

Rappresenta il modo in cui qualcosa viene espresso: gli aspetti non verbali del
parlato. Riguarda la voce (volume, tono, ritmo), ma anche le pause, le risate, il si-
lenzio e altre espressioni sonore, come schiarirsi la voce, tamburellare ed emettere
suoni.

Nella scrittura possiamo fare riferimento all’uso della punteggiatura, capace di at-
tribuire uno specifico ritmo durante la lettura.

Comunicazione non verbale (CNYV).

E tutto quello che si trasmette attraverso la propria postura e i propri movi-
menti, ma anche attraverso la posizione che si occupa nello spazio e gli aspetti
estetici. Essa riguarda: mimica facciale, sguardo, gesti, postura, andatura e abbi-
gliamento.

La CNV utilizza prevalentemente un codice analogico, riproducendo per imma-
gini cio cui fa riferimento. Molti preferiscono utilizzare il termine linguaggio del
corpo.

Non verbale e paraverbale mandano messaggi emotivi, spesso inconsapevoli.

Nella comunicazione, la forma conta quanto il contenuto

271 primi storici greci ritenevano i documenti scritti analoghi di un racconto o una testimonianza orale,
et loro I'ascolto equivaleva alla lettura.
loro P"ascolt ival lla lett
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11 caso della regola del 55/38/7

Alla fine degli anni ‘60, Albert Mehrabian®® condusse delle ricerche sul contributo
dei diversi aspetti della comunicazione nel far recepire un messaggio.

I suoi studi hanno dimostrato che di un messaggio vocale, di valenza neutra ma
espresso diversamente dal linguaggio del corpo, cio che viene percepito puo essetre
suddiviso in:

e 55% movimenti del corpo (soprattutto espressioni facciali),

e 38% aspetto vocale (volume, tono, ritmo),

e 7% aspetto verbale (parole).

Con la pubblicazione del suo libro Nonverbal Communication, la teoria delle percen-
tuali divenne di dominio pubblico e venne riproposta numerose volte, scostandosi
pero dalla sua vera essenza, mancando di contestualizzare la teoria: la regola ¢ va-
lida solo quando si comunicano sentimenti e/o atteggiamenti.

Lo stesso Mehrabian ha piu volte tentato di sfatare questo mito, condannando tut-
ti quelli che ne hanno abusato, e tuttora travisano il vero senso della regola®.

Nel Corso ho scelto di dare importanza a tutte le modalita della comunicazione,
tenendo conto dei risultati e del pensiero di Albert Mehrabian.

28 Albert Mehrabian (1939) ¢ uno psicologo statunitense, docente presso la UCLA, famoso per le sue
ubblicazioni sull'importanza degli elementi non verbali nella comunicazione faccia a faccia.

pubbli I'import: degli el t bali nell f: f:

2 Questa lettura la trovate, o la avete trovata, in quasi tutti i manuali e corsi di comunicazione.
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Le variabili della comunicazione

Attenzione ai dettagli

Dire la stessa frase a cena con amici o al comitato di quartiere produce effetti di-
versi, quindi, oltre che le parole giuste dette nel modo giusto, dovete considera-
re anche altri aspetti.

Tempo: scegliete il momento giusto.

Evitate di intraprendere discussioni su argomenti importanti a tarda sera, le petso-
ne non apprezzano discutere argomenti pesanti quando sono stanche. Riservate
questi argomenti per la mattina e il pomeriggio, quando le persone sono vigili, di-
sponibili e riusciranno ad ascoltare e rispondere con chiarezza.

Luogo: scegliete il posto giusto.

Se dovete dire qualcosa che non sara ricevuto bene (come la notizia di un deces-
s0), non fatelo alla presenza di altre persone; preoccupatevi di chi ricevera la co-
municazione, informandolo in un luogo privato. Questo dara la possibilita di par-
lare apertamente e garantira che entrambe le parti possano esprimersi.

Se dovete parlare a un gruppo di persone, prima verificate 'acustica ed esercitatevi
a parlare con voce chiara.

Concentrazione: rimuovete le distrazioni.

Se squilla il telefono, fate un sorriso, spegnetelo subito e continuate a parlare.
Spegnete tutto cio che potrebbe fare rumore durante la conversazione.

Non lasciate che le distrazioni esterne siano un ostacolo: distrarranno voi e il vo-
stro intetlocutore, impedendo una comunicazione appropriata.

Il nemico numero uno della comunicazione ¢ il rumore.
Altri elementi da evitare: abiti vistosi e coloti stridenti dell’ambiente, caldo o fred-
do eccessivi, termini difficili da pronunciare.

Gli altri filtri di cui tener conto sono:

e culturali (sesso, eta, lingua, ruoli, istruzione, ambiente sociale, ...)

e psicologici ed emotivi (convinzioni, emozioni e sensazioni, umore e stato
d’ansia, stress, livello di energia e di attenzione, ...)

Per ogni comunicazione ¢ necessario considerare il contesto.
Cercate sempre il momento giusto e il posto giusto.
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L’importanza della relazione

Nessun nomo ¢ un’isola

Abbiamo visto che la comunicazione ¢ un viaggio dall’io al tu e questo com-
porta una relazione tra i due soggetti. Comunicazione e relazione sono intercon-
nesse, gli uomini sono immersi in una rete di relazioni. La ragione ¢ data dai biso-
gni di comunicare e di appartenere.

Dobbiamo tener conto dei fattori che aiutano la comunicazione e che portano piu
facilmente a una relazione soddisfacente.

e Vicinanza: ci piacciono le persone piu vicine a noi.

e Somiglianza: ci piacciono coloro che sono simili a noi.

e Reciprocita: ci piacciono coloro a cui piacciamo.

Cosi ci saranno situazioni pit o meno favorevoli, 'averne consapevolezza porta a
ottimizzare sempre meglio la comunicazione per raggiungere I'obiettivo, anche
quando queste condizioni mancano, il che comporta una comunicazione e una te-
lazione difficili e laboriose.

Oltre a comunicazione e appartenenza, un altro bisogno molto importante nelle
relazioni ¢ quello dell’autonomia, dellindividualita. Quando si mantengono questi
bisogni, e Ialtro non solo lo capisce ma ci aiuta a mantenerlo, allora saremo piu
soddisfatti.

Nessuna situazione ¢ esente da periodi difficili, ci sono momenti in cui una rela-
zione ¢ piu profonda, altri in cui lo ¢ un po’ meno ma cio fa parte della normale
andatura dei rapporti tra le persone. Quando un legame si rompe, la rottura inizia
con delle preoccupazioni e finisce con un distacco emotivo: separarsi ¢ un proces-
SO, NON un evento.

Le relazioni sono una parte importante della nostra vita, siamo animali sociali co-
me afferma Aristotele, gia dalla nascita il primo bisogno che il bambino sente ¢
quello di stabilire la relazione con qualcuno. I’amicizia, 'amore e tutte le relazioni
sono un impegno, hanno bisogno di responsabilita e di essere sempre coltivate.

“La comunicazione umana é sviluppata su due piani: il contenuto e la relazgione.
1] piano della relazione classifica il contenuto della comunicazione. La difficolta di creare relazio-
i € uno dei punti di maggiore sofferenza dell’essere nmano.” 3!

3 John Donne (1572-1631).
31 Watzlawick.
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Le relazioni sono come case e si rovinano se non vengono conservate e migliorate.
Dobbiamo prenderci 'impegno di curare le nostre relazioni.

Vi chiedo quindi di tener sempre presente 'importanza delle relazioni in ogni capi-
tolo del Corso.
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L “importanza di conoscere | ‘altro

Parliamo con le persone non alle persone

Durante il Corso affronteremo ogni aspetto della comunicazione ma prima di tut-
to voglio rendere evidente Ialtro protagonista, il nostro interlocutore. Nessuna
comunicazione, tantomeno nessun negoziato, puo andare a buon fine e non si
produrra alcuna relazione se ignoriamo chi abbiamo di fronte, pensando solo ai
nostri interessi.

Una buona comunicazione ¢ legata alla disponibilita.

Senza voler fare della psicologia spicciola, ho raccolto le teorie che ritengo piu
funzionali per decodificate come operano le persone (i metaprogrammi della
PNL), le cose che le motivano (la piramide dei bisogni di Maslow e i bisogni emo-
tivi di Robbins) e le paure principali. Vorrei che queste pagine servissero a distin-
guere le motivazioni positive da quelle negative, dovendo usare la carota o il ba-
stone ¢ meglio sapere come sono rappresentati nella mente delle persone e cosi
accettatle per quello che sono, senza pregiudizi o volonta di cambiarle.

I metaprogrammi

I metaprogrammi®?, secondo la PNL, sono programmi inconsci, il software menta-
le che 'uomo usa per processare informazioni, prendere decisioni, motivarsi, ...

I metaprogrammi definiscono I'approccio a un problema, sono descrizioni dei di-
versi modi in cui il problema, o elementi del problema, possono essere approcciati.
Conoscerli aiuta a capire altro oltre a capire le differenze tra le persone, anche
rispetto a noi. Cio spinge a mettersi in discussione e, almeno in parte, allargare la
visione personale.

I metaprogrammi codificati sono molti, ma i fondanti sono sei.

Verso o Via Da.

Il metaprogramma riguarda la motivazione. Le persone Verso sono motivate per
muoversi verso i risultati, cio che desiderano, il piacere; sono attirate dagli obiettivi
e sono piu motivate dagli incentivi. Quando comunicano, patlano di desideri, obietti-
vi e risultati. Con loro, parlate di come potreste aiutatli a raggiungere i loro obiettivi
e come cio che offrite (prodotto, servizio o idea) possa fargli ottenere; menzionate
vantaggi, incentivi, bonus. Le persone Via Da sono motivate ad allontanarsi dal

32 Come suggetisce il nome (meta) si tratta di programmi posti sopra altti programmi, sono programmi
che guidano e dirigono altri processi di pensiero. Per essere ancora pin specifici, si tratta di schemi co-
muni o tipici nelle strategie o negli stili di pensiero di individui particolari, gruppi o culture.
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dolore, da cio che non desiderano, dalle situazioni negative; hanno difficolta con
gli obiettivi e le priorita, sono piu motivate dalla pressione o dalla minaccia di si-
tuazioni negative. Quando comunicano, patlano di cose o situazioni da evitare. Con
loro, parlate di come potete aiutatli a evitare cio che temono e di come cio che of-
frite puo aiutarli in questo; menzionate i problemi che potete ridurre al minimo, le
cose che non andranno storte.

Schema Referenziale Interno o Esterno.

Porta a decidere se qualcosa o qualcuno ¢ giusto o sbagliato, fatto bene o fatto ma-
le. Le persone con Schema Interno valutano le cose in base al proprio giudizio e
percezione, possono avere informazioni dall’esterno ma decidono per conto pro-
prio. Quando comunicano, patlano delle proprie idee, valori e convinzioni. Con
loro, enfatizzate il fatto che sanno interiormente cosa fare. Le persone con Sche-
ma Esterno valutano sulla base di cio che gli altri pensano, ricercando cosi guida,
informazioni, motivazione e decisioni: hanno bisogno di feedback. Quando co-
municano, parlano di accontentare gli altri. Con loro, patlate di cio che pensano gli
altri, fornite dati, statistiche, testimonianze.

Preferenza per Se stessi o per Altri.

Riguarda il centro degli interessi delle persone. Le persone per Se stessi si focaliz-
zano su se stessi e non sempre riescono a creare relazioni, sono motivate princi-
palmente dai propri bisogni. Quando patlano delle loro scelte, parlano delle con-
seguenze su di sé. Con loro, parlate dei benefici di cio che proponete per loro pet-
sonalmente. Le persone per Altri si focalizzano sugli altri e si relazionano piu fa-
cilmente; sono motivate a soddisfare gli altri. Quando parlano dei loro bisogni pat-
lano delle conseguenze su altre persone. Con loro, parlate dei benefici di cio che
proponete per le persone significative per loro.

Adeguante o Disadeguante.

E il modo in cui le persone confrontano ed elaborano i dati di nuova acquisizione.
Gli Adeguanti notano e cercano cio che si adegua a cio che gia sanno, cio¢ pre-
stano maggiore attenzione alle esperienze o conoscenze precedenti. Tendono a
trovare punti di accordo: sono motivate dal consenso e, quando comunicano, ten-
dono a trovare punti di contatto. Con loro, enfatizzate le somiglianze tra la vostra
proposta e le loro conoscenze. I Disadeguanti cercano cio che si distingue rispet-
to a cio che gia sanno, prestano maggiore attenzione alle diversita’®. Valorizzano il
cambiamento, amano le novita, non apprezzano le situazioni statiche. Quando
comunicano, parlano di come le cose differiscono. Con loro, enfatizzate le diffe-
renze, date loro ascolto e importanza.

33 Nei gruppi di lavoro possono essere fastidiosi ma si rivelano importanti per limitare gli errori.
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Operatori Modali di Necessita o di Possibilita.

Riguarda le ragioni per le quali una persona agisce. Gli Operatori di Necessita
vedono alcune azioni come obbligatorie, fanno ci6 che devono. Potrebbero sentire
di non avere scelta e sentirsi vittime del destino. Gli Operatori di Possibilita ve-
dono alcune azioni come possibili, fanno cio che vogliono fare e cercano nuove
possibilita. Sentono di avere il controllo e si sentono motivate a fare scelte e ad
agire. Per persuaderli, utilizzate gli stessi operatori modali.

Stile di lavoro Indipendente, Cooperativo o di Prossimita.

Riguarda la strategia lavorativa. Una persona Indipendente recita per conto pro-
prio la propria parte e rende ben poco se deve lavorare gomito a gomito con altri
o essere sottoposto a controlli continui. Un Cooperativo rende meglio se inserito
in un gruppo, preferisce condividere le responsabilita. Chi ha una strategia di
Prossimita rappresenta una via di mezzo, gli piace lavorare con altri ma si assume
le proprie responsabilita personali.
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Cio che ci attira: le principali motivazioni dei comportamenti

La motivazione3* & cid che induce un individuo a compiere o tendere verso una de-
terminata azione. La psicologia la definisce come I'insieme dei fattori che spingono il
comportamento verso una data meta; secondo questa concezione, ogni atto che
viene compiuto senza motivazioni rischia di fallire. La motivazione svolge fondamen-
talmente due funzioni: attivare e orientare comportamenti specifici.

La piramide dei bisogni (Maslow)

Una teoria incentrata sulla motivazione come base dello sviluppo individuale ¢ la
piramide dei bisogni fondamentali di Abraham Maslow, che identifica sei fasi®®
di crescita, successive e consecutive, tutte incentrate sui bisogni, dal pit semplice
(legato all’aspetto fisiologico) al pitt complesso (legato all’autorealizzazione), in una
sorta evoluzione a strati sovrapposti.

Ogni fase ¢ propedeutica ¢ prioritaria rispetto alla successiva.

1. Bisogni fisiologici.
La prima motivazione ¢ legata agli stati fisici necessari per vivere ed evitare il
disagio (idratazione, alimentazione, minzione, defecazione, igiene).

2. Bisogni di sicurezza.
Si manifestano solo dopo aver soddisfatto i bisogni fisiologici, e riguardano la
ricerca di contatto e protezione.

3. Bisogni di appartenenza.
Desiderio di far parte di un’unita sociale estesa (famiglia, gruppo amicale), che
nasce solo dopo aver soddisfatto i bisogni di sicurezza.

4. Bisogni di stima.
Esigenza di avere dal nucleo sociale un riscontro sul proprio apporto e sul
proprio contributo, si attiva solo dopo aver soddisfatto i bisogni interpersonali.

5. Bisogni d’indipendenza.
Esigenza di autonomia, realizzazione e completezza del proprio contributo, si
attiva solo dopo aver soddisfatto i bisogni di stima.

6. Bisogni di autorealizzazione.
Necessita di superare i propri limiti e collocarsi in una prospettiva supet-
individuale, essere partecipe col mondo.

3 Ho scelto la definizione di Wikipedia perché illustra, secondo me, meglio il significato di motivazione
(questo vale anche per le altre volte in cui troverete Wikipedia nelle referenze).
35 Tra le fasi ora descritte, nel modello originale del 1954, non compatre il bisogno di indipendenza.
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Un bisogno insoddisfatto concentra le energie motivazionali per soddisfare quel
bisogno, non permettendo di accedere ai bisogni superiori nella scala’.

Dal punto di vista di valutazione del concetto di motivazione, il modello di
Maslow permette di definire bene le fasi di sviluppo dei contenuti motivazionali,
ma ne rende difficile la misurazione.

I bisogni emotivi (Robbins)

Anthony Robbins?” ha ben definito le spinte emotive che sono tutte presenti e im-
portanti ma normalmente due sono predominanti e questo bisogna considerarlo.

Sicurezza e certezza.

E il bisogno di non sentirsi in pericolo. Si puo soddisfare in modo positivo con
basi solide come il lavoro, una casa, una famiglia, gli amici, una situazione sociale
pitt 0 meno stabile, la salute, una fede (anche non religiosa) oppure con delle con-
vinzioni solide come il valore dell’amicizia, cui aggrapparsi nei momenti di necessi-
ta. I modi negativi sono i comportamenti compulsivi (mania per I'ordine che da la
sensazione illusoria di avere tutto sotto controllo).

Varieta ed eccitazione (novita).

Questo va in contrapposizione con il primo, bilanciandolo. Nella vita, allo stesso
modo del bisogno di sicurezza, abbiamo bisogno di qualcosa di eccitante e diver-
tente da fare. Questo bisogno si puo soddisfare in modo positivo con passioni
come l'arte e la musica, uno sport, un nuovo amore ... o tenendo vivo quello at-
tuale. Oppure in maniera neutra guardando un film o leggendo un libro (vedendo
un film si possono provare emozioni forti immedesimandosi nei protagonisti). 1
modi negativi sono le dipendenze: abuso di cibo; abuso di sostanze stupefacenti,
alcol compreso; gioco d’azzardo; sport eccessivamente pericolosi (stimolano la
produzione di adrenalina e danno assuefazione); abusi di internet, social, chat, siti
porno, giochi elettronici, telefonini, ...; in amore il tradimento, in maniera piu o
meno fisica, cercando continuamente altre relazioni.

Considerazione e distinzione (importanza).

E il bisogno di sentirsi considerati dagli altri: sentire di essere utili; sentire di non
far parte della massa; distinguersi, come i bambini quando cercano di farsi dire
“bravo” dai genitori o dalla maestra. Per soddisfare questo bisogno in modo posi-

3 Per esempio, non ha senso lasciare un lavoro che permette di far vivere decorosamente la famiglia
er “andare in India a cercare il proprio 10”
>
37 Anthony Robbins ¢ un famosissimo life Coach esperto di PNL.
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tivo ci si puo specializzare: arti e mestieri, musica, cucina; hobbies vari, sport, car-
riera lavorativa. Modi neutri sono quelli degli anticonformisti: riempirsi di tatuaggi
e piercing; distinguersi con mode o manie strane; contraddire sempre tutto e tutti.
11 modo negativo ¢ I'uso della violenza, anche solo verbale: chi la usa, lo fa per una
cattiva educazione, pessimi modelli in fase di crescita e scarsa stima di se stessi®. 1l
tutto si tramuta in una esibizione di un finto carattere forte e predominante.

11 bisogno ¢ considerato diversamente tra uomini e donne: gli uomini cercando di
essere importanti e rispettati (carriera, potere, risultati sportivi, essere i numeri
uno), con il rischio di dedicare troppo tempo alla carriera; le donne cercando di
essere richieste e desiderate, curando il proprio aspetto fisico e rendendosi indi-
spensabili in famiglia, con il rischio di diventare troppo mamme a discapito della
propria femminilita e annullando le proptrie necessita nei bisogni di marito e figli.

Amore e connessione.

In psicologia ¢ il piu famoso ed evidente: tutti abbiamo bisogno di essere amati e
di connetterci con le persone, con la natura, la scienza e la spiritualita. Modi positi-
vi: fare volontariato; aiutare gli altri; attirare 1attenzione della propria famiglia fa-
cendo il proprio dovere come figli, genitoti o amici. Un modo negativo ¢ il vittimi-
smo, attirare amore e compassione lamentandosi di tutto (cio che ci succede, cio
che non abbiamo e cid non possiamo essere o fare). Anche l'ipocondria (e tanti
disturbi psicosomatici) ¢ spesso dovuta alla convinzione di poter ottenere ’'amore
del prossimo solo se si ha qualche problema. Sono strategie utili anche per soddi-
sfare il bisogno di distinguersi®.

Crescita e miglioramento.

Un nostro bisogno ¢ una costante crescita: abbiamo sempre fame di imparare cose
nuove, fare meglio cio che sappiamo fare e migliorare come persone. Modi positi-
vi: un nuovo lavoro, un titolo di studio, specializzarsi in qualcosa. Modi negativi:
criticare e sparlare degli altri per convincersi di essere migliori.

Contribuire e condividere (altruismo e solidarieta).

Questo bisogno si vede in diversi comportamenti positivi: nel volontariato o
nell’amare la gente, la natura e gli animali, incondizionatamente e senza chiedere o
aspettarsi niente in cambio. Non si soddisfa in modo negativo, piuttosto si finge di
non averlo, vivendo da egoisti, oppure ci si rende utili con I'intento di essere rin-
graziati e contraccambiati.

3% Spesso non si tratta di pura cattiveria, ma & proprio I'essere cresciuto senza conoscere 'amore e
Paffetto a far credere che solo prevaricando ci si possa distinguere dagli altri.

3 Anche queste voci sembrano in contrapposizione: una, per distinguersi dalla massa e I'altra per farne
parte. Stesso discorso di prima: per vivere serenamente e in armonia bisogna coltivare le proprie pas-
sioni senza voler essere perfetti e bisogna amare ed essere amati e senza prevaricare gli altri.
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Cio che ci trattiene: le paure

Paura* - 1. a. Stato emotivo consistente in un senso d’insicurezza, di smarrimento e
di ansia di fronte a un pericolo reale o immaginario o dinanzi a cosa o a fatto che sia
o si creda dannoso: pitu 0 meno intenso secondo le persone e le circostanze, assu-
me il carattere di un turbamento forte e improwviso, che si manifesta anche con rea-
zioni fisiche, quando il pericolo si presenti inaspettato, colga di sorpresa o comunque
appaia imminente. b. Con significato attenuato: stato d’animo abituale, o condizione
costante, di timore e di apprensione. 2. In molti casi, specialmente nel linguaggio
familiare, ha accezioni e usi analoghi a quelli di timore (nel senso in cui si contrap-
pone a speranza).

I comportamenti aiutano a capire cosa una persona teme in modo particolare. Na-
poleon Hill*! ha evidenziato i “sei spettri della paura”#? che sono alla base della
maggior parte delle nostre rinunce, spesso legate a pensieri e sentimenti irreali. Per
Hill ogni essere umano soffre di una delle sei paure basilari, a volte di una combi-
nazione di esse®. La buona notizia ¢ che le paure* sono stati mentali, controllabili.
Vediamo i segnali che manda ciascuna paura.

Paura della poverta.

I segnali: indifferenza, indecisione, prudenza eccessiva, procrastinazione.

Puo portare ad accettare tutto senza protestare, manca ’ambizione e si permette
che siano gli altri a decidere. Per scusarsi degli insuccessi si usano alibi e pretesti, si
da la colpa agli altri o alla sfortuna. Cercando il lato negativo in ogni situazione si
perde tempo a trovar scuse. Puo essere un rifiuto di accettare le responsabilita.

Paura della critica.

I segnali: imbarazzo, complesso d’inferiorita; mancanza di calma ed equilibrio, di
fermezza, di capacita a decidere, d’iniziativa; scarsa ambizione.

Si esprime con nervosismo davanti agli altri, resistenza a esprimere le proprie opi-
nioni e sfiducia nelle proprie idee (qualcuno si camuffa imitando il comportamen-
to degli altri); c’¢ anche I’abitudine di elogiarsi o usare ”parole grosse” per nascon-
dere il senso d’inferiorita. Dall’altra parte scarsa ambizione e mancanza d’iniziativa
non permettono di cogliere le occasioni, questo porta a pigrizia mentale e fisica.
Esiste anche ’abitudine di criticare gli altri alle spalle e lusingarli a tu per tu.

40 Vocabolario Treccani.

# Napoleon Hill (1883-1970) saggista statunitense, ¢ stato uno degli antesignani dello studio del succes-
so personale.

42 N.Hill - Pensa e arricchisci te stesso.

+ Le prime tre paure sono alla radice delle preoccupazioni personali.

# Non sto parlando delle fobie che sono un disturbo psichiatrico e sono caratterizzate da una paura
eccessiva in relazione a determinate situazioni (per esempio, ’agorafobia ¢ la paura degli spazi aperti).
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Paura della malattia.

1 segnali: autosuggestione, ipocondria, vulnerabilita, autocompiacimento, intempe-
ranza.

Porta T'abitudine di parlare delle malattie, focalizzando la mente su i sintomi e
aspettandosi di trovarli. Tutto cio incide sulle resistenze naturali e porta a favorire
le malattie stesse. Alcuni usano la compassione per attirare le simpatie altrui, usan-
do le malattie immaginarie come esca. Si arriva anche a esagerare con alcol e stupe-
facenti, oltre che con farmaci veri o “presunti”.

Paura della perdita di una persona cara o dell’amore.

1 segnali: gelosia, critica eccessiva, giocare d’azzardo.

Porta a sospettare e assillare amici e persone care, senza prove sufficienti e ragio-
nevoli per farlo, oltre a criticare il mondo intero senza motivo. Nella convinzione
che si possa comprare ’'amore, si puo arrivare a cercare di procurarsi denaro spe-

culando, rubando, truffando e giocando d’azzardo.

Paura della vecchiaia.

I segnali: rallentare e rinunciare alle iniziative, scusarsi per I'eta, giovanilismo.

Porta ad abbattersi prematuramente e (verso i quarant’anni, presunta soglia di ma-
turita mentale) sviluppare un senso d’inferiorita, rinunciare all’azione in virtd
dell’eta raggiunta. I.a comparsa di segnali “preoccupanti” (capelli grigi o diradati,
cellulite, ...) porta a comportamenti inadeguati: passare tanto tempo davanti allo
specchio ed esagerare con la cosmesi, tentare performances fisiche esagerate o
mostrarsi in competizione con i giovani, nel vestire e nel linguaggio.

Paura della morte.

I segnali: oltre pensare alla morte, sono quelli legati alla poverta e alla malattia.
Qualcuno la manifesta leggendo la pagina dei necrologi o preoccupandosi del suo
funerale; altri spingono i figli a realizzare quanto non sono tiusciti a fare loro stes-
si. Cosi prevale ’abitudine di pensare in negativo (alla morte, alla poverta e alle
malattie) invece di darsi da fare per ottenere il meglio dalla vita.

Faccio presente che “la paura” si presenta ogni volta che dobbiamo prendere una
decisione.

Da una parte ¢ una paura oggettiva, il legittimo timore di qualche ostacolo, diffi-
colta o pericolo. Questa va affrontata razionalmente, prevedendo e limitando le
aree a rischio.

Molto piu spesso ¢ una paura soggettiva che credo si possa riassumere nella pau-
ra della critica (paura di sbagliare, di essere rifiutati, di fare brutta figura, ...). Que-
sta va affrontata dal lato emotivo, incoraggiandosi a uscire dalla zona di comfort.
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La credibilita.

Credibilita® - possibilita d’esser creduto. Nella teologia cattolica, adesione razionale
a quanto attestato da un’autorita divina o umana, degna di fede. Con significato e
uso piu recente (per influenza dell'inglese credibility), la capacita che una persona o
un ente, una societda, un governo ha d’ispirare fiducia, di ottenere credito e ricono-
scimento.

L’ultimo argomento di questa parte riguarda la credibilita, aspetto imprescindibile
per determinare una buona relazione e arrivare a una buona comunicazione.

La credibilita, I'Ezhos di Aristotele, ¢ fondamentale perché la comunicazione riesca.
Maggiore ¢ la credibilita nei confronti dell'interlocutore, maggiore sara la fiducia e
la facilita di trasmissione del messaggio (anche il piu assurdo).

Gli elementi che determinano lo sviluppo della credibilita sono diversi:
e competenza (conoscenza, espetrienza),

e proprieta (personalita, professionalita, educazione),

e linguaggio (terminologia, capacita di argomentare),

e aspetto esteriore (gestualita),

e atteggiamento collaborativo.
Il primo passo per essere credibili ¢ essere se stessi.

Legata alla credibilita ¢ la fiducia.

Su questo aspetto, vi propongo i cinque strumenti per costruirla proposti da Ste-

phen Covey*.

1. Mantenere le promesse con noi stessi e con gli altri.

2. Chiarire le aspettative.

3. HEssere leali con chi non ¢ presente.

4. Chiedere scusa.
Il comunicatore efficace non ¢ perfetto ma, quando dice le parole sbagliate nel
momento sbagliato, ¢ capace di chiedere scusa.

5. Trattare le persone come si vuole che esse diventino.
Ogni persona fa di tutto per non deludere le aspettative che gli altri hanno su
di lei.

Per essere credibili bisogna dire la verita e mantenere gli impegni

4 Vocabolatio Treccani.
46 Stephen Richards Covey (1932 - 2012) ¢ stato un educatore, scrittore e uomo d'affari statunitense.
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L.a comunicazione cambia

In questi anni di grande e continua trasformazione anche la comunicazione ¢ cam-
biata. In particolare la comunicazione, e la sua relativa ricezione, oggi ¢ enorme-
mente frammentata e disturbata.

Le modalita espressive, anche di pochi anni fa, sono invecchiate?’, i modelli cam-
biano; se un tempo caratterizzavano una generazione e duravano per tutta la vita,
oggi dobbiamo modificare rapidamente lo stile comunicativo se vogliamo capire e
farci capire.

I social hanno cambiato la prospettiva.

Premetto che non mi riferisco alla “non comunicazione” legata all'uso dei social
(le tavolate di persone chine sullo smartphone e che non parlano tra loro) ma al
fatto che quasi tutti ormai usiamo una comunicazione mediata dai device
(smartphone, tablet, computer, ...) anche nelle comunicazioni private. Questo ¢
molto efficace ma anche piu difficile da controllare: una cosa ¢ parlare di fronte ad
una persona e osservarla, un’altra ¢ digitare su una tastiera davanti allo schermo.
Dobbiamo conoscere le diverse modalita per cercare di gestirle al meglio.

Tenete presente che per costruire, far crescere o riparare una relazione ¢ sempre
meglio evitare gli strumenti tecnologici, compreso il telefono, che sono piu utili
per dare e ricevere informazioni.

Non ¢’¢ pit tempo per ascoltare.

C’¢ sempre meno disponibilita ad ascoltare, il messaggio deve stringersi in poche
battute*®. Non so se questo portera problemi o soluzioni, certo ¢ che chiede di tra-
sformare continuamente il linguaggio, il modo di scrivere, i rapporti con gli altri ...
da qui anche “Parte di comunicare” deve aggiornarsi, adattandosi a codici sempre
piu contratti.

Siamo entrati in un’epoca di tempi brevi e la rapidita ¢ divenuta un criterio domi-
nante, la variabile “tempo” ha assunto un ruolo-chiave nella comunicazione vin-
cente.

Pero, chi sa ascoltare ha e avra sempre una marcia in piu.

e 3t

47 Pensate solo al linguaggio retorico che resiste ancora nel linguaggio burocratico: suona vecchio, stride
terribilmente e non convince piu nessuno.

4 1’esempio ci viene dagli spot pubblicitari: in 30 secondi raccontano una storia e stanno aumentando
gli spot di 10 e 5 secondi, magari ripetuti dopo pochi minuti.
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I setacci di Socrate

Si racconta che un giorno Socrate abbia incontrato un conoscente che gli disse:
“Socrate, sai che cosa ho appena sentito di un tuo studente?”

“Aspetta un momento” rispose Socrate. “Prima che tu me lo dica, vorrei che tu sostenessi un
piccolo esame che ¢ chiamato esame dei tre filtri.”

“Tre filtri?”

“Elsatto,” continuo Socrate. “Prima che tu parli, filtriamo cio che stai per dire.”

Setaccio della Verita

“T7 sei accertato al di la di ogni dubbio che cio che stai per dirmi ¢ vero?”

"No” disse 'uvomo, “Gn effetti me lo hanno raccontato.”

“Bene,” disse Socrate “quindi tn non sai se sia vero o meno.”

Setaccio della Bonta

“Cio che stai per dirmi sul mio studente ¢ una cosa buona?”

“No, il contrario.”

“Allora,” continud Socrate, “Zu vnoi dirmi qualcosa di male su di lui senza esser certo che sia
vero?”

L’'uomo si strinse nelle spalle un po’ imbarazzato.

Setaccio dell’Utilita

Socrate prosegui: “Puoi ancora passare l'esame perché e il terzo filtro, quello dell’'Utilita.
Cio che vuoi dirmi circa il mio studente mi sara utile?”

“Veramente. .. non credo.”

“Bene,” concluse il Saggio, “se cio che vuoi dirmi non ¢ Vero, non ¢ Buono e neppure Utile,
perché me lo vuoi dire?”

Sembra che questo episodio non sia mai avvenuto, ma non importa; chiediamoci
sempre se cio che dobbiamo dire passa i tre setacci.

TEO3E 3t

Ognuno ha il suo modo di comunicare

Di seguito ho cercato di classificare le diverse personalita di chi comunica, utile per
capire i nostri interlocutori o i nostri atteggiamenti e cercare una soluzione per mi-
gliorare.

La vittima (chi si lamenta sempre e rischia di ritrovarsi solo)

Non comunica, il suo & un lamento (per es- | Cosa fare per migliorarsi

sere amato). Scegliere un argomento e chiederne una
Rischia I'isolamento. soluzione.
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Chi dice sempre “no” (chi inizia con una negazione e genera diffidenza.)

Inconsciamente, non vuole iniziare un dialo-
go e non permette agli altri di incrinare le

sue certezze.

Frasi equivalenti: Non posso farlo. Bello, ma

€: scuro, chiaro, alto, basso, ...

Cosa fare per migliorarsi
Non fermarsi al “no”, proporre un‘alternativa.

Attenzione al “no” come arma di seduzione, contraddetto dal linguaggio non verbale.

Il muto (chi sta sempre zitto e si aspetta troppo dagli altri.)

Fa come un bambino che non deve chiede-
re per essere accontentato. Si aspetta che
gli altri soddisfino i suoi desideri.

Se aspetta troppo arriva troppo tardi.

Cosa fare per migliorarsi
Imparare a manifestare, anche a parole, i
sentimenti e i desideri.

L’egocentrico (mettersi sempre al centro puo bloccare il dialogo)

Mostra la necessita di affermare di esiste-
re. Paura di non esistere, di non avere pe-
so. Vale anche per chi parla a voce alta.

Cosa fare per migliorarsi
Rendersi conto di esagerare e non parlare
solo di sé ma ascoltare gli altri.

L’appiccicaticcio (chi parla bloccando l'interlocutore)

E il miglior modo per esasperare.
Trattiene l'altro (o parla a naso a naso).
Mostra aggressivita (mani addosso).

Cosa fare per migliorarsi
Fermarsi a distanza.
“Legarsi le mani” (metterle in tasca).

Chi va via (dice ‘ricordami che devo parlarti” .

Assume, nella conversazione, una posizio-
ne corporea in contraddizione (si chiude).

.. e intanto si allontana)

Cosa fare per migliorarsi
Controllare gambe e braccia.
Non grattarsi il naso o coprirsi la bocca.

Il logorroico (chi non arriva mai al nocciolo e infastidisce chi ascolta.)

Manca di sintesi. Puo indicare incapacita di
parlare chiaro: vago e inconcludente.
Superficiale ma abile nelle mediazioni.

Puo anche essere un assertivo.

Cosa fare per migliorarsi

Rendersi conto che, oggi, non si pud abu-
sare della pazienza altrui.

Poche parole: chiare, sintetiche e dirette.

L'urlatore (il terrorismo di quelli che alzano la voce per imporsi)

Segno d'impotenza.
Si trattiene e poi sbotta.
Ha una comunicazione a senso unico.

Cosa fare per migliorarsi
Per essere credibili & necessario far segui-
re alle parole i fatti.

“Fidati di me” (sposta la comunicazione verso il magico-religioso: medico, padre, prete)

Non ha piu argomenti logici.

Richiede presupposti legati agli interlocutori
(e il rapporto che c’e tra loro) e alla situa-
zione. Fallisce nei rapporti alla pari.

Cosa fare per migliorarsi

Non abusare di questo messaggio.

Non utilizzarlo per dialoghi costruttivi. Utile
in caso di poco tempo e per concludere.

L'inopportuno
Sceglie il momento sbagliato per comuni-

care (puo essere timidezza).

Cosa fare per migliorarsi
Conoscere linterlocutore e i suoi momenti-
no e chiedere una minima disponibilita ...
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La scelta dello stile comunicativo dipende da molte variabili: le persone, la situa-
zione, ’obiettivo, le attese, le emozioni.

E sempre responsabilita del comunicatore indurre il contatto con Ialtro.

Per riuscirci ¢ necessario: sapere e sapersi ascoltare, essere preparati e consapevoli
delle reazioni dell’intetlocutore.

Per far arrivare il messaggio in modo efficace ¢ indispensabile gestire le emozioni
che nascono durante Iinterazione.

La chiarezza evita fraintendimenti e distorsioni del messaggio.

Letture utili per approfondire:

e Aristotele - Retorica

R. Bandler, J. Grinder - La struttura della magia - Astrolabio
AH. Maslow - VVerso una psicologia dell’essere - Astrolabio

A. Robbins - Come ottenere il meglio da 5é ¢ dagli altri - Bompiani

P. Watzlawick - Pragmatica della comunicazione umana - Astrolabio
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Lunedi pomeriggio:

I'importanza e la centralita dell’ascolto

Perché I'ascolto come primo capitolo di un Corso sulla comunicazione?

Perché la comunicazione va sempre nei due sensi, altrimenti non ¢ comunicazione:
significa anche capire cosa vuole trasmettere I'interlocutore, cio¢ ascoltare. Gene-
ralmente diamo piu importanza alla preparazione su cio che vogliamo dire piutto-
sto che prenderci il tempo per conoscere il ricevente. Arrivare, invece, preparati
allincontro con qualche dato sull’altro® puo essere decisivo pet la comunicazione.
Il cuore della relazione ¢ la capacita di ascolto mettendo da parte il proprio
io.

Non si puo fare un vero ascolto se non si lascia lo spazio, dentro di sé, per far po-
sto all’altro.

La prima dote del comunicatore ¢ la capacita di ascolto

Questo per non parlare a vuoto (come un ciarlatano), per farsi ascoltare e per di-
mostrare interesse, disponibilita (chi da ... riceve).
Il vero ascolto porta I’altro a sentirsi compreso, cosi sara piu disponibile.

Il feedback ¢ fondamentale per non andare alla cieca

Dato che a ogni azione corrisponde una reazione, quanto esprime il nostro inter-
locutore, di fronte alla nostra comunicazione, ci deve guidare nella gestione del
rappotto.

17 parallelo pin facile ¢ quello con il radar: lo strumento emette delle onde elettromagnetiche
(messaggio) che, quando incontrano un ostacolo, vengono riflesse (feedback); in base a cosa
recepisce nello schermo del radar (ascolto) il “proprietario” del radar adegna la sua rotta (il sno
comportamento, la gestione della comunicazione).

In sintesi, I’ascolto permette il feedback, questo facilita la comunicazione (recipro-
ca) ed evita, o almeno limita, la possibilita di erroti e/o fraintendimenti. La capaci-
ta di comunicare ¢ direttamente proporzionale alla capacita di ascoltare.

4 Si comincia ad “ascoltare” Ialtro ptima di vedetlo, si chiama informarsi.
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Un buon ascolto permette di:

verificare se il messaggio ¢ arrivato,

capite i veri bisogni e agire a ragion veduta,

prevedere il seguito della comunicazione,

valorizzare, rendendo protagonista I’altro,

contraddire con cognizione di causa,

imporsi, analizzando bene i punti deboli,

distinguere tra false obiezioni e interesse, disponibilita.

Abbiamo due occhi, due orecchie e una sola bocca: una banalita che pero
spiega I'importanza dell’osservazione e dell’ascolto. E questo puo avvenire solo se
stai “in silenzio”, una cosa che oggi si nota sempre piu raramente tra le persone,
che tendono a non ascoltare e ribattere senza far finire di parlare Ialtro.

In piu, I'ascolto permette di conoscere e capire le ragioni dell’altro. Talvolta questo
serve anche all’interlocutore per chiarirsi e definire i suoi bisogni reali.
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Cosa vuol dire ascoltare

L’ascolto® e I'atto dell'ascoltare, dello stare a sentire attentamente: non un atto su-
perficiale. In psicologia € uno strumento per apprendere, oltre a comunicare con noi
stessi e il mondo circostante. L'ascolto € un processo psicologico e fisico per comu-
nicare ai nostri neuroni, al cervello che li traduce in emozioni e nozioni. |l significato
tradizionale del termine & quello che indica I'azione e il risultato dell’ascoltare ed &
fortemente legato al concetto di attenzione. Nell’'ascolto c’é la componente fisica,
tra orecchio e neuroni di come assimiliamo stimoli acustici e la componente psico-
logica, che porta all’apprendimento con i cinque sensi. L'ascolto non € solo udito,
ma tutto quello che riusciamo ad apprendere o assimilare attraverso i nostri sensi.

Per comunicare dovete sapere chi avete davanti, questo vi permettera di adattare il
messaggio. Si arriva a conoscere I'altro anche attraverso tutte le informazioni che
ci fornisce 'ambiente e che possono essere integrate e completate nel corso
dell’incontro, grazie all’ascolto. La conoscenza ¢ chiaramente relativa, dipende an-
che dall’obiettivo che avete e I’ascolto ¢ legato anche al sistema rappresentazionale
dell’interlocutore (la sua mappa del mondo).

La comunicazione sara in fase con le reazioni dell’altro quando ’ascolto si accom-
pagna alla memorizzazione e alla riformulazione® per avere certezza di quanto
compreso. Ricordate che la conoscenza dell’altro si lega alla nozione di disponibili-
ta (reciproca): cercate sempre di capire se anche Ialtro ¢ all’ascolto.

30 Wikipedia.
51 La riformulazione, nell’ambito della comunicazione, consiste nel riassumere con parole proprie cid
che uno o pil interlocutoti hanno affermato, chiedendone conferma della cortettezza.
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Le regole dell’ascolto

Un buon ascolto ¢ un ascolto non gindicante 52

L’aiuto piu grande per ottenere I’ascolto, oltre gli argomenti interessanti, ¢ il silen-
zio ¢ la gestione delle pause. La pausa rappresenta un vuoto nello scorrere delle
parole, molte persone riempiono questo vuoto con altre parole come una forma di
difesa (una sorta di paura del vuoto). Bisogna imparare a vivere nel silenzio, pur
essendo presenti®.

Un altro mezzo utile per facilitare I’ascolto sono le domande aperte che permet-
tono la massima liberta di espressione.

Gli ostacoli del buon ascolto possono essere emotivi o razionali, cercate i vostri.

Gli ostacoli emotivi
e Parole scatto™*.
e Noia, apatia, disinteresse fino alla fingere I'attenzione.

e Superficialita con tendenza a interrompete.

Se vi riguardano, cercate di ascoltare fino in fondo e non giudicate.

Anche se non siete protagonisti e solo assistete alla comunicazione, non perdete
I'occasione di ascoltare, non ¢ tempo perso.

Gli ostacoli razionali

e Interpretazione anticipata, per arrivare anche a interrompere altro.
e  Giudizi di valore>, basati su presupposti non verificati.

e Ricerca dei dettagli o fermarsi ai giudizi di valore.

e Diramazioni mentali® e distrazione facile.

Se vi riguardano, concentratevi sull’altro, senza giudicare, e cercate di non perdere
il filo del discorso.

2 Non giudicante significa evitare pregiudizi e filtri mentali. Quindi ¢ importante avere coscienza che
questi atteggiamenti esistono e avere la forza di allontanarli.

33 Fate la prova e state 5-10 minuti in silenzio a pensare.

54 Sono parole, diverse per ognuno, che rievocano immagini o emozioni e, in questo modo, distraggono
dal momento reale e quindi da un vero ascolto.

5 11 giudizio di valore, diversamente da quello di fatto, non riconosce soltanto la realta d’una situa-
zione o d’un evento, ma ne da una valutazione in base a un sistema esplicito o implicito di valori. Vale
anche come valutazione soggettiva fatta in base a fattori emotivi e principi morali. (De Mauro)

¢ Secondo Nicholson, abbiamo una capacita di “ricezione” di 1000 dati al minuto, mentre non riu-
sciamo a dire pit di 125 parole al minuto, quindi ci sono 875 possibilita di distrazione al minuto.
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Come aiutare ’ascolto attivo

Un buon ascolto non ¢ una buona interpretazione

L’ascolto attivo si basa sull’empatia e sull’accettazione. Tende a portare a un rap-
porto positivo in cui una persona possa sentirsi compresa e comunque non giudi-
cata, cosi da darle fiducia.

I principali elementi che caratterizzano un buon ascolto, sono:

e Sospendete i giudizi di valore, cercando di non definire a priori e troppo in
fretta interlocutore, o quanto dice, in categorie note e codificate.

e Osservate e ascoltate, raccogliendo tutte le informazioni necessarie sulla si-
tuazione. Il silenzio aiuta a capire e il vero ascolto ¢ sempre volto al nuovo,
non ¢ mai definito in anticipo e rinuncia ad un sapete gia acquisito.

e Mettetevi nei panni dell’altro, dimostrare empatia, cercando di assumere il
punto di vista dell’interlocutore e condividendo, per quello che ¢ umanamente
possibile, le sensazioni che manifesta.

e Verificate la comprensione, sia a livello dei contenuti che della relazione, ri-
servandosi la possibilita di fare domande per aiutare 'esposizione dell’altro e
migliorare la vostra comprensione.

e Curate la logistica, facendo attenzione al contesto in cui si svolge la comuni-
cazione per far sentire l'interlocutore il piu possibile a proprio agio.

Prendete appunti e rivedeteli. Questo vi permettera di verificare la qualita del vo-

stro ascolto.

Infine, ricordo i tre procedimenti®” con cui tutti noi modelliamo cio che ascoltiamo
e che portano a modificare cio che abbiamo ascoltato.

Cancellazione.

Per cui selezioniamo e escludamo determinate parti della comunicazione. Questo
limita la comprensione perché possiamo togliere parti della struttura profonda, che
cosi non compaiono nella struttura superficiale.

In pratica, il modello finale non comprende I'insieme del reale.

Deformazione.
Gli elementi considerati sono rappresentati in un altro modo rispetto il modello
reale.

57 Le definizioni dei “tre universali del modellamento umano” sono tratte dal glossario de La struttura
della magia.
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In pratica, il modello finale ¢ diverso da quello reale.

Generalizzazione.

Quando una specifica esperienza arriva a rappresentare 'intera categoria cui appat-
tiene.

In pratica, il modello finale rappresenta solo una parte di quello reale pur definen-
dosi tale, senza considerare che ogni situazione ¢ diversa. Quest’ultima modalita ¢
molto comune, la usiamo abitualmente per semplificarci la vita ma pud portare a
gravi erroti perché porta a confondere una patte con il tutto.

Usiamo queste “tecniche” soprattutto quando siamo di fronte a troppi stimoli.

Tutto cio dovete averlo ben presente quindi cercate sempre di evitare che le vostre
argomentazioni incorrano in cancellazioni, deformazioni e/o generalizzazioni che
la possano rendere diverse dalle vostre intenzioni.

Ci sara un capitolo dedicato alla “buona argomentazione” ma vi dico subito che
tanto piu siete chiari e lineari tanto piu sarete ascoltati e capiti.

Draltra parte non siate troppo leggeri: semplice non vuol dire superficiale.

Come generare un clima di fiducia fondato sull’ascolto:
e ascoltate per il 70% del tempo e parlate per il 30%,
e fate domande per approfondire,

e non interrompete,

e non contraddite 'altro,

e fate capire che capite.
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Prova grafica

Ora, vorrei raccontarvi un’esperienza che ho fatto riguardo all’ascolto.

L’azienda in cui lavoravo richiedeva, nell’iter di assunzione, un testo manosctitto
che, analizzato da un grafologo, era un elemento che contribuiva alla scelta del
candidato.

Questo era un argomento di curiosita ai Corsi di Formazione Iniziale. Cosi ho pre-
so un testo “a caso’8, ho chiesto di ricopiarlo su un foglio bianco e promesso loro
che sarebbe stata fatta I'analisi delle loro scritture. Raccolti i fogli, mi sono preso
un paio di giorni per dare il “responso”, scritto a mano per ciascuno, che era per
tutti il seguente:

Hai molto bisogno di piacere agli altri e di essere approvato.

Hai una certa tendenza all' autocritica.

Hai una grossa riserva di capacita e abilitd, che non hai ancora sfiuttato.

Sebbene la tna personalita abbia qualche punto debole, normalmente riesci a reagire e a compen-
sare gli effetti.

Hai avuto qualche problema prima di ragginngere 'equilibrio sessuale.

Chi ti guarda da fuori ti considera molto controllato, ma dentro di te qualche volta ti senti insicu-
r0.

Ti capita spesso di dubitare seriamente se le decisioni che hai preso siano state quelle ginste o no.
Ti piace la varieta e ti senti a disagio quando subisci costrizioni o limitazion:.

T7 puoi vantare di formarti le tua opinioni da solo e di non accettare quelle degli altri senza prove
soddisfacenti.

T7 sei accorto che non ¢ saggio aprire il tno animo agli altri.

Qualche volta sei estroverso e socievole, ma altre volte sei introverso e riservato.

Alenne delle tne aspirazioni sono poco realistiche.

Thutti si sono visti in queste righe con un inquadramento personale che condivide-
vano in pieno ed io, alla fine, ho fatto la figura del fine psicologo.

8 11 testo: Forga fisica ¢ ingegno dell'nomo sono impegnati senza sosta nella secolare lotta rivolta a sfuttare le risorse
naturali. La storia dell nmanita ¢ un gran libro su cui stanno scritti i momenti e le vicende per raggiungere sempre crescen-
# conquiste. Dai primi vasi d’argilla alle innumerevoli serie di prodotti dell’industria moderna ¢ tutto un susseguirsi di
vicende in cui 'nomo si é impegnato a fondo per anmentare il proprio benessere.

La liberta dal bisogno ¢ pero una conquista moderna sul piano del diritto e molti popoli pagano ancora un pesante tributo
al bisogno pii elementare rimasto ancora insoddisfatto. Tutti i popoli tendono a nn maggior benessere sociale ed economico
e cercano di realizzarlo perfezionando e migliorando gli elementi che entrano in gioco nel processo produttivo: la natura, il
capitale, il lavoro. Questo importante traguardo implica perd fattori che innestano le esigenze fondamentali della personali-
ta umana e che devono trovare nel lavoro intelligente impegno delle risorse individuali: tali fattori sono le caratteristiche
psicologiche ¢ attitndinali.
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In realta il tempo mi era servito per copiare a mano il testo dell’analisi di ognuno.

Com’¢ possibile che le stesse parole possono adattarsi a persone diverse?

Se prendiamo una a una le affermazioni del testo, ¢ ben difficile essere in disac-
cordo: chi le ha redatte® ha semplicemente scritto quello che ogni persona norma-
le vorrebbe leggere nella sua analisi psicologica.

In conclusione, ogni persona ascolta, o legge, quello che vuole ascoltare, o leggere.
A chi comunica, invece, piace pensare che il suo interlocutore ascolti cio che lui
vuole comunicare.

3 Ullrich, Stachnik e Stainton (USA, 1963): profilo standard. Da A.Casticllo d’Antonio - La selegione
psicologica delle risorse umane.
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L 'empatia

Empatia® - capacita di porsi nella situazione di un’altra persona o, piti esatta-
mente, di comprendere immediatamente i processi psichici dell’altro.

L’empatia ¢ diventata sinonimo di successo nelle relazioni interpersonali: quante
volte si sente parlare di approccio empatico, ascolto empatico, comunicazione em-
patica e atteggiamento empatico per risolvere piccoli e grandi problemi nella vita
di tutti i giorni?

L’empatia ¢ una capacita, un’idoneita, un’abilita, un’abitudine che, se non posse-
diamo, dobbiamo cercare di costruire.

Attenzione, 'empatia non ¢ la simpatia che porta alla “compartecipazione alle enrozio-
ni altrui, attrazione, conformita nel sentire . La simpatia ¢ solo emotiva, 'empatia ¢
anche razionale.

Diverso ¢ anche il fiuto, cio¢ la capacita di capire i bisogni altrui, perché questa ¢
osservazione non partecipazione.

L’empatia ¢ la capacita di mettersi al posto dell’altro.

Calarsi letteralmente nei suoi panni, riuscendone a capirne i pensieri e a sentirne le
emozioni come fossero propri.

11 duplice legame denota la natura cognitiva ed emotiva dell’empatia.

Le persone empatiche sono apprezzate perché uno dei bisogni fondamentali
dell’essere umano ¢ il sentirsi ascoltati, presi in considerazione e, ancor di piu, es-
sere capiti. E lo si puo essere solo e soltanto se la persona di fronte a noi ha la ca-
pacita di immedesimarsi, di sostituirsi per un attimo a noi.

Quante volte si dice “Nessuno mi capisce”!

La domanda per I'interlocutore ¢: “T7 sei sentito capito?”

Provate a farvi queste domande dopo un incontro.

All'inizio il concetto di empatia era limitato al solo ambito della psicologia cogniti-
va. Negli anni Ottanta un gruppo di ricercatori di Parma®? ha scoperto i cosiddetti
neuroni specchio, che si attivano di fronte a emozioni di sofferenza o gioia.

Sono quelli che fanno saltare sulla sedia quando il calciatore preferito segna un gol, piangere da-
vanti a un film struggente o sbadigliare, se qualcuno nella stanza fa lo stesso. Sono anche quelli
che spingono alla lotta contro le ingiustizie, a donare soldi, “persino” a comprare.

0 Enciclopedia Treccani.
1 Vocabolario Zingaretti.
62 Guidati da Giacomo Rizzolatti.
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Le neuroscienze hanno dato un impulso molto forte alle indagini sul funziona-
mento delle emozioni® e dell’empatia in particolare. Cosi € stata data una spiega-
zione scientifica anche all’empatia, capacita in grado di spingere anche a compot-
tamenti poco razionali.

La scienza distingue tre tipi principali di empatia®.

e Empatia emotiva.
Qualifica una reazione, automatica e spontanea, a un’emozione esterna. Se ve-
diamo qualcuno piangere ci rattristiamo per lui, ma ci sono persone che si met-
tono a piangere come se stessero vivendo lo stesso disagio dell’altro. Si svilup-
pa molto precocemente e i bambini ne sono maggiormente caratterizzati.

e Empatia cognitiva.
Ricalca il significato di “calarsi nei panni dell’altro”. Non ¢ una pura imitazio-
ne, ma una condivisione e soprattutto una presa di coscienza dello stato
d’animo dell’altro.

¢ Empatia comportamentale.
Piu difficile da osservare, ¢ quella che ci porta ad assimilare gesti, modi di pat-
lare e di agire degli altri senza che ce ne accorgiamo realmente.
Caratterizza spesso le famiglie, capita di dire: “Guarda, cammina come suo pa-
dre/ sua madre” o “1 due fratelli hanno lo stesso modo di sorvidere”.

Infine, Pempatia ¢ il fondamento del marketing: il venditore deve sapere cio
che vuole il cliente, cio che sogna, cio che si aspetta. Il primo passo ¢ sempre
I'ascolto: non si tratta di immaginare o assecondare ma di far proprie le necessita
di chi spendera i propri soldi per acquistare una marca al posto di un’altra®.

La mancanza o I'assenza di empatia conduce inevitabilmente a una crisi della co-
municazione. Senza empatia i rapporti sociali perdono significato, portando i sin-
goli a essere sempre piu chiusi in se stessi. Nelle relazioni 'empatia ¢ essenziale per
capirsi vicendevolmente, si arriva all’altro con piu facilita e questa naturalezza con-
sente di fondare legami stabili e duraturi, andando oltre alle piccole incomprensio-
ni della vita di tutti i giorni. Ed ¢ vero anche il contrario: quando qualcuno ¢ em-
patico nei nostri riguardi, i benefici che proviamo sono immediati.

03 La parola “e-mozione”, significa produrre un movimento, un’azione (e + movere), altrettanto vero ¢
che, quando ci emozioniamo o ci sentiamo chiamati in causa, ¢ impossibile stare fermi: si reagisce.

% Alcuni autori parlano anche di empatia relazionale, legata alle relazioni e alle valenze affettive. Ne
sono dotate le persone in grado di guidare e influenzare sia la vita personale sia professionale.

% Le grandi aziende lo sanno e tutto il loro mondo (packaging, caratteri usati, colori, loghi) mostra il
bisogno di raggiungere empaticamente i propri client, per soddisfarli. Sono stati elaborati degli interi
sistemi, basati sull’empatia, che rispondono nel modo piu corretto possibile alle necessita del cliente
studiandone abitudini e sentimenti.
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Essere empatici non significa anticipare

La componente cognitiva dell’empatia fornisce solo un’ipotesi su cosa sta pensan-
do I'altro e non una verita assoluta, se fosse assolutamente certa non sarebbe tale
ma sarebbe una lettura nel pensiero, qualcosa di magico che di tanto in tanto riesce
ma che a poco a che vedere con una buona comunicazione. Un bravo comunica-
tore sa che le proprie idee sull’altro sono solo idee e che dovra adattate il proprio
discorso secondo cio che accade realmente e non in base alle sue aspettative.

L’importanza di essere empatici

Immedesimarsi e comprendete le emozioni degli altri aiutano a rispondere nel mi-
gliore dei modi alla situazione specifica, 'empatia comporta un atteggiamento di
supporto in ogni occasione.

Alcuni segnali aiutano a capire quanto siamo empatici.

L’empatico ¢ una persona molto sensibile, al limite del’emotivita.

Tende ad assumersi la responsabilita del benessere altrui, vivendone gli stati
d’animo. Questo lo porta a esaurire le sue energie, fisiche e psicologiche. Se gli
amici cercano prevalentemente voi quando hanno problemi, state certi di essere
voi 'empatico del gruppo.

L’empatico ¢ creativo, dotato di estro artistico e capacita di astrazione.
Vivere le vite degli altri attraverso le emozioni ¢ una fonte d’ispirazione che
I'empatico incanala nelle attivita piu disparate.

Un empatico ha bisogno di capire.

Vorra sempre andare oltre 'apparenza, scendere nel profondo dei pensieri altrui
per avere un quadro il pit possibile chiaro.

Da qui nasce il desiderio di comunicare, collaborare, connettersi.

Un empatico sa quando qualcuno davanti a lui sta mentendo.

Non servono tante parole né particolari espressioni, perché sapersi immedesimare
significa anche “sentire” la menzogna.

Vi capita spesso di dire: “Lo sapevo, me lo sentivo che non era verg”?

Se sei empatico ami la natura.
La natura ¢ fonte di benessere per 'empatico. Se avete bisogno di scappare ogni
tanto lontano da tutto e tutti, probabilmente siete dotati di empatia.

L’empatico non sopporta catene né violenze, desidera la liberta.
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Preferisce appartarsi e vivere delle proprie espetienze, leggendo e cercando di capi-
re sempre piu il mondo intorno a sé. Cosi spesso € considerato un introverso, ma
la realta ¢ che per usare la sua carica empatica ha bisogno di riflettere e fortificare
le sue difese per non essere prosciugato dalle emozioni degli altri.

Alcune persone sfruttano 'empatia con intenti manipolatori, per un guadagno
personale (un esempio potrebbero essere i cartomanti o i cosiddetti “santoni”).
L’empatia puo anche inibire le relazioni sociali o portare a un comportamento
sbagliato.

Immaginiamo di assistere a un incidente stradale e di essere sopraffatti dalle emogioni: questo
potrebbe portare un ritardo nel chiamare i soccorsi o addirittura una fuga per panra.

Un eccesso di empatia, verso valori che si sentono piu vicini ai nostri, puo avere
anche una valenza negativa: per esempio il razzismo, ma anche solo il bullismo e le
cattiverie fatte in nome di un sentire comune diverso da quello dell’altro.

I’empatia ¢ a rischio in una societa che privilegia I'individualismo, dove il piacere
ersonale prevale su comunita e collaborazione, nelle piccole e grandi cose.
1 le preval munit llaborazione, nelle piccol di

Come sviluppare 'empatia

Non tutti possono essere empatici allo stesso modo, esiste una predisposizione
naturale verso il prossimo gia nei primi anni di vita ma anche I'educazione ha un
ruolo importante nello sviluppo dell’empatia. C’¢ sempre modo di migliorarsi,
quando ci si rende conto di essere poco altruisti o poco in grado di andare incon-
tro alle esigenze dell’altro.

e Bisogna avere fiducia in se stessi (autostima).
E alla base di qualsiasi tipo di relazione. I’autostima permette di conoscersi a
fondo e accettare piu facilmente le ragioni di determinati comportamenti anche
negli altri.

e Ascoltare senza pregiudizi.
L’empatico recepisce le emozioni senza soppesatle: di fronte a persone che
hanno bisogno di “scaricare energia”, positiva o negativa, non da un giudizio.
Rimanere neutri davanti a posizioni distanti dalle nostre puo essere difficile, ma
con la pratica possiamo scoprire quanto valga il detto “7/ silenzio ¢ d’oro”.

e L’ascolto rende empatica una persona.
L’ascolto deve essere “ascolto attivo”, cioe la capacita di dimostrarsi, ed essere
realmente, attenti a cio che ci stanno raccontando e di esserne coinvolti, non
“stare a sentire” e ascoltare passivamente.

e Interesse e curiosita
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Per capire una persona bisogna essere capaci di immaginatre cosa sente, nono-
stante non ci troviamo nella stessa situazione: bisogna sviluppare I'interesse per
la vita di chi ci sta di fronte (Dove lavora? Cosa fa nella vita? Ha fighi? Vive da solo?).
Cosi si possono acquisire dati utili a immedesimarsi meglio nel suo pensiero,
facendo un paragone con qualcosa che conosciamo. La curiosita spinge ad ap-
profondire le proprie emozioni e reazioni, dando una spinta verso quelle degli
altri.

Osservazione.

Guardare le altre persone con occhi curiosi e spirito interessato permette di fo-
calizzarci meglio non solo sull’aspetto generale, ma anche sui dettagli. Il corpo
patla: il non verbale e il paraverbale sono forme di comunicazione importanti
quanto le parole e possono chiarirci lo stato d’animo dell’altro®.

Intuito.

Dare ascolto all’intuito aiuta la capacita osservativa; anche se non sempre le
sensazioni a pelle sono esatte perché legate alle convenzioni, alle nostre con-
vinzioni, ai filtri mentali o al puro istinto. Affidarsi al “sesto senso” puo essere
un buon modo per sviluppare 'empatia perché aiuta a conoscere gli impulsi
primari, comuni a tutto il genere umano ... ma sempre con cautela.

Passare all’azione.

Provare ad aiutare qualcuno che ne ha bisogno; magari facendo qualcosa di di-
verso, mai fatto, mettendosi nei panni dell’altro.

TEOXE 3t

La consapevolezza

Consapevolezza‘’ (awareness in inglese), in psicologia si intende la capacita di es-
sere a conoscenza di cio si percepisce e delle proprie risposte comportamentali. Si
tratta di un processo distinto da sensazione e percezione. Il concetto & spesso sino-
nimo di coscienza ed & anche inteso come coscienza stessa.

Gli stati di consapevolezza sono anche associati agli stati di esperienza, in modo
che la struttura della consapevolezza si rispecchi in quella dell’esperienza stessa.

L’argomento ¢ importante, tanto che potevo affrontarlo anche prima o aspettare
qualche parte successiva. L'importanza ¢ dovuta al fatto che essere consapevoli ¢
un ingrediente di base per ogni comportamento adulto e si puo leggere come “re-
sponsabilita”.

% I piu piccoli segnali, che arrivano dalla posizione delle mani, dei piedi, dalla direzione dello sguardo e
dall’atteggiamento del cotpo sono spesso indicatori infallibili su cid che in realta sta passando nella testa
della persona in questione.

7 Wikipedia.
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Nella comunicazione ha il senso di “essere presenti” e rendersi conto della situa-
zione nel suo complesso (feedback e autoanalisi). In generale, mi piace legare la
consapevolezza alla capacita di non accontentarsi e cercare sempre i punti di mi-
glioramento.

Bastano i soliti ingredienti: motivazione, pratica e ascolto.

L’ascolto, il feedback, permette di capire il risultato della nostra azione, la motiva-
zione ci spinge a riprovarci e la pratica ci porta a un gradino piu in alto.

Vi propongo questi “cinque gradini evolutivi” che hanno valore per ogni attivita e
che ho sempre ritenuto realistici®.

1. Principiante
Agisce indipendentemente dalla situazione, fa cio che gli ¢ stato detto di fare.
Se ha principi chiari da seguire sbagliera meno e questo lo rafforzera.
In pratica, si attiene al copione che ha preparato.
2. Principiante evoluto
Comincia a percepire i diversi aspetti della realta, in particolare il suo compot-
tamento e i suoi risultati.
Comincia ad adattarsi alla situazione e all’interlocutore.
3. Competente
Ha maggior capacita di analisi e le sue valutazioni sono sempre piu realistiche.
Capace di darsi le priorita e prendere le decisioni, puo anche decidere di non
seguire le regole. Oltre al risultato, trac comunque un’esperienza proficua.
L’umilta lo spinge a migliorarsi, I’ascolto lo aiuta a essere sempre piu credibile.
4. Esperto
Rapido nell’agire e quasi intuitivo nell’analisi delle situazione che affronta.
Credibile nella sostanza e ben accettato nelle relazioni.
5. Maestro
Agisce in modo naturale, quasi istintivamente ... e la cosa funziona.
I’esempio ¢ il campione sportivo a cui, in quel momento, riesce tutto.
Attenzione alla presunzione.

Ognuno si collochi al livello che ritiene realistico per lui, ma tenete presente che
tanto piu uno ¢ partito dai primi gradini tanto piu avra consapevolezza di sé e del
mondo, non avra paura di sbagliare perché sa come rimediare e sara anche un aiu-
to per gli altri®.

% H.L. e S.E. Dreyfus - Mind Over Machine.
9 Diffidate di chi ha sempre vinto, che ha avuto una progressione senza intoppi. Di fronte alla prima
grossa difficolta sara confuso, senza idee chiate e il rischio di erroti ¢ alto.
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In sintesi, per una buona comunicazione ascoltare ¢ fondamentale, assicura il
feedback necessario per non procedere al buio.

Ascoltare serve a capire non a rispondere.

L’ascolto non ¢ il semplice sentire (ascolto passivo) ma implica "empatia (ascolto
attivo).

Quando ascoltate, ricordate che, quando una persona parla, parla di se stessa.

Letture utili per approfondire:

e D. Bone - L'arte di ascoltare -Franco Angeli

o |. Grey - Gli nomini vengono da Marte, le donne da 1 enere - Rizzoli
e U. Pinto - Mio figlio non sa leggere - Rizzoli
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Martedi mattino:

la comunicazione verbale

La verita ha un lingnaggio semplice e non bisogna complicarlo ™

Le parole sono importanti, generano immagini e cio vale sia per elementi concreti
(albero, casa, ...) che quelli non concreti (forza, coraggio, ...) e ogni immagine
evoca sensazioni ed emozioni, o suggestiona il nostro giudizio e comportamento’!.
Ecco perché ogni parola ¢ importante ma puo esserlo in maniera diversa per le
diverse persone (immaginare un albero pud voler dire un abete, un albero di tra-
smissione, ’albero maestro di una nave, I’albero genealogico, ...) e generare sensa-
zioni positive o negative. Di questo bisogna sempre tenerne conto.

In generale, ¢ sempre meglio esprimersi in termini positivi’>.

“Grazie di avermi ascoltato” e non “Scusa se ho parlato troppo”.

“Grazie di avermi aspettato” e non “Scusami per il ritardo”.

“Ti ringrazio per lainto” e non “Mi spiace di averti dato questo peso”.

“Ti ringrazio per la tua pazienga” e non “Scusa se faccio sempre guar”.

In sede di presentazione ho parlato dei tre punti devono essere in sintonia per ave-
re una buona comunicazione:

e contenuto (cosa si dice),

e forma (come lo si dice),

e non verbale (come il corpo conferma o contraddice il messaggio).

La costruzione di una buona comunicazione sara oggetto di diversi capitoli e, se ci
saranno, le eventuali ripetizioni avranno comunque delle sfumature diverse perché
sara diverso il contesto: incontro tra due persone, presentazione/gestione di grup-
po, testo scritto, testo “social” oltre le varie ed eventuali.

Premetto e sottolineo che ogni comunicazione deve essere preparata ed ¢ conve-
niente avere una traccia scritta, anche per una comunicazione orale.

Per queste prime parti, immaginate sempre una comunicazione faccia a faccia, un
colloquio tra due persone.

0 Euripide.

7! La mente non recepisce il significato negativo: della frase “non pensare ad un albero” resta solo “albers”
. e si ha 'immagine di un albero. L’unica soluzione ¢ cercare di pensare a qualcos’altro, un cane per

esempio. Come dire a un bambino “non affacciarti alla finestra” significa ... farlo correre alla finestra.

72 Le parole della vendita - www.comunicareconvincere.com
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L’importanza di ortografia e grammatica

Grammatica’ - 1. a. Il complesso delle norme che costituiscono il particolare modo
di essere di una lingua, cioé il suo sistema fonemico, morfologico, sintattico, consi-
derato nella sua totalita, come si riflette di volta in volta nelle singole espressioni. b.
Rappresentazione sistematica di una lingua e dei suoi elementi costitutivi, articolata
tradizionalmente in fonologia, morfologia, sintassi, lessicologia ed etimologia; anche
la disciplina stessa che ha per oggetto tale rappresentazione. 2. La lingua latina,
contrapposta implicitamente al volgare (nel tardo medioevo lo studio della grammati-
ca riguardava esclusivamente il latino e non ancora il volgare). 3. a. | primi elementi
delle nozioni che sono alla base e servono di avviamento a un’arte, a una scienza, a
una dottrina, ecc. b. Il complesso delle norme che definiscono un linguaggio infor-
matico.

Ortografia’ — 1. In grammatica, il modo corretto di scrivere, ossia I'impiego corretto
dei segni grafici e d’interpunzione in una determinata lingua e I'insieme delle norme
che lo regolano; in senso piu generale e usuale, il modo di scrivere, piu 0 meno cor-
retto. 2. Nel disegno architettonico, sinonimo di prospetto.

Chi patla e scrive correttamente ha piu possibilita di essere compreso.

Seguire la grammatica e 'ortografia aumenta anche la credibilita.

[ chiaro che questa non ¢ la sede per trattare argomenti cosi vasti ma volevo, e
dovevo, metterli in evidenza perché I'evoluzione della specie umana ¢ avvenuta
anche grazie all’evoluzione del linguaggio e questo non bisogna mai dimenticarlo.
Un adulto puo migliorare la propria grammatica e ortografia leggendo libri e gior-
nali di qualita, guardando trasmissioni e film di qualita o andando a teatro”.

Le regole per una buona comunicazione’

Cosa fare. Cosa non fare.

e Prima di tutto mettiti comodo. e Non usare gli altri per sfogarti.

e Quando parli, ascoltati. e Non iniziare le frasi con “io”.

e Tinisci sempre le frasi. e Non lamentarti sempre.

e Parla lentamente. e Non sforzarti di piacere,

e Rispetta le pause. e Non parlare di cio che non ti inte-
e Ascolta la risposta per intero. ressa.

e Accetta il contraddittotio. ® Non essere assillante.

73 Vocabolatio Treccani.

7 Vocabolatio Treccani.

75 Lo dice uno che in “Italiano” ha sempre avuto difficolta, anche se vent’anni a Firenze hanno aiutato.
76 Riza psicosomatica.
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Il pensiero strutturato

Strutturare’” - Dare una struttura; organizzare e realizzare secondo una deter-
minata struttura, secondo un modello organico e globale.

La comunicazione sara piu comprensibile e assimilabile se basata su un pensiero
strutturato: dobbiamo essere convinti di cio che comunichiamo e, in parallelo, ot-
dinare e strutturare il messaggio. Il pensiero strutturato ¢ legato a emittente, rice-
vente e obiettivo stabilito; viene elaborato in funzione di essi.

11 pensiero strutturato é formalmente qualcosa di molto diverso dal pensiero come flusso libero di
concetti non organizati in una struttura generale.’

I1 modo migliore per strutturare un pensiero ¢ usare la logica, in pratica co-
struire una grande risposta facendosi molte piccole domande in successione.

1l pensiero strutturato porta una persona a risolvere con metodo i problemi, Ii ri-
solve pezzo per pezzo piuttosto che preoccuparsi o tirare a indovinare. E anche
quella domanda alla quale non si puo cercare la risposta su Google, e questo lo
rende prezioso.

Basandoti solo su un’esperienza limitata, si puo partire dalle estrapolazioni: catene
creative di domande funzionano in tutti gli ambiti della vita.

Alla fine, la risposta sara corretta al 100%? Sicuramente no.

Sara nel giusto ordine di grandezza? Probabilmente si.

Neil deGrasse Tyson 7 una volta ha raccontato la storia di due candidati a cui é stato chiesto di
stimare laltezza di un edificio. Uno conosceva la risposta. 1 altro wusci, misuro l'ombra
dell’edificio in confronto alla sua e forn: una stima approssimativa.

“Chi assumerai?”

“Sto assumendo la persona che I'ha dedotto. Perché quella persona sa come usare la mente in mo-
do originale”.

Tutto questo puo portare a pensare che si stia limitando la creativita. In realta, ¢
vero il contrario, all'interno dei confini i pensieti sono liberi e poi, nel tempo, si
strutturano e se ne costituiscono di nuovi.

11 pensiero strutturato non ¢ solo intelligente, ¢ innovativo.

"7 Enciclopedia Treccani.
8 Edward De Bono - Sei cappelli per pensare.
7 Neil deGrasse Tyson ¢ un astrofisico e divulgatore scientifico statunitense.
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Padronanza del soggetto: la regola delle cinque W

Se non lo sai spiegare in modo semplice non I’hai capito abbastanza bene ®

La comunicazione sara efficace se 'emittente ¢ convinto delle sue argomentazioni
e la convinzione sara piu solida se basata su una solida preparazione sul tema.

La cosiddetta regola delle 5 W (iniziali di Who, What, Where, When, Why 81) ¢ consi-
derata la base dello stile giornalistico anglosassone; ¢ anche utilizzata nel problem
solving e, con alcune modifiche, nella pianificazione dei processi.

La regola ¢ anche un promemotia, aiuta a raccogliere le idee e/0 a non scordare
informazioni essenziali; ad esempio per chi inizia a scrivere un pezzo o deve tra-
smettere rapidamente informazioni o, ancora, chi deve superare il blocco psicolo-
gico definito “sindrome del foglio bianco”.

L’utilita della regola ¢ anche aiutare a sintetizzare le informazioni importanti, con
uno stile conciso ed essenziale. Per un articolo piu lungo, o qualsiasi altro resocon-
to, possono costituire uno scheletro intorno al quale far crescere 'esposizione.

Nella storia del pensiero razionalizzare il contenuto di una comunicazione ¢ stato

un argomento che filosofi e retori®? hanno indagato a fondo, cercando di esplorare

un tema attraverso una griglia di domande fisse e standardizzate.

e FErmagora di Temno8? defini sette “circostanze” quali #po/* di un tema: guis,
quid, guando, ubi, cur, quens ad modum, quibus adminiculis.

e Anche Cicerone® aveva una tecnica di argomentazione simile, cio¢ basata sui
fatti (circostanze, i /ocz) che caratterizzano un tema.

e Quintiliano® discusse i loci argumentorum, senza strutturarli come domande.

e Boezio®” applico le sette circostanze all’oratoria come fondanti per larte
dell’accusa e della difesa: guis, quid, cur, quomodo, nbi, quando, guibus auxiliis.

e Il metodo delle domande fu ripreso nel XII secolo da Thierry di Chartres® e
Giovanni di Salisbury®’.

e Allo scopo di attribuire la pena appropriata per ogni peccato, il 21° canone del
IV Concilio Lateranense (1215) incoraggia i confessori ad indagare sia i peccati

80 A. Einstein.

81 Le cinque W: Who? [Chi?], What? [Che cosa?], When? [Quando?], Where? [Dove?], Why? [Perché?].
82 Alla retorica ho dedicato, piu avanti, un intero capitolo.

83 Ermagora di Temno (II secolo a.C.) retote greco antico.

84 Dal greco: “luoghi comuni”.

85 Marco Tullio Ciceréne (106 - 43 a. C.) scrittore e oratore latino.

86 Marco Fabio Quintiliano (35 - 96) oratore romano e maestro di retorica.

87 Severino Boezio (475/477 - 524/526) filosofo e senatore romano.

8 Thierry di Chartres, filosofo del XII secolo, ha lavorato a Chartres e Parigi.

8 Giovanni di Salisbury (1120 - 1180) filosofo, scrittote e vescovo inglese.
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sia le circostanze che li hanno provocati. La forma a domanda divenne popola-

re presso tutti i confessionali e apparve in diverse varianti, tra cui: guss, quid, ubi,

per quos, guoties, cur, guomodo, guando.
In questo ambito ¢ noto lo schema ideato da San Tommaso d’Aquino® che indi-
vidua gli elementi della struttura dell’azione morale e da grande importanza a cio
che influisce sulla moralita di un’azione, solitamente indicati come circostanze.
Tommaso distingue, in un’azione, otto elementi: guzs (chi), quid (che cosa), guando
(quando), #bi (dove), cur (perché), guantum (quanto), quomodo (in che modo), quibus
anxiliis (con quali mezzi).

11 piano

Per una buona comunicazione, il messaggio deve avere una sequenza logica.

Procedete in questo modo.

e Cercate di capire bene l'argomento (leggete il titolo) e raccogliete le idee.
Quando avrete preso conoscenza del soggetto e il suo tema centrale, scrivete
tutte le idee che vi vengono in mente, senza un ordine, alla rinfusa.

e Elaborate uno schema, classificate queste idee e selezionate quelle che vi sem-
brano piu utili per sviluppare 'argomentazione. Il piano deve essere ancora piu
chiaro e preciso nei punti chiave.

e Stabilite la conclusione che deve rappresentare la sintesi della comunicazione e
una proposta di sviluppo per il tema affrontato.

e Solo alla fine preparate lintroduzione che sara in funzione di cosa direte,
P’annuncio dei temi che svilupperete. Una buona introduzione permette anche
di avere rapidamente I'attenzione. Per questa va preparata alla fine®!.

11 piano va pensato in funzione del tempo che avete per preparatlo e per espotlo

ma, anche se improvvisato, il messaggio deve essere strutturato. In questo caso, vi

conviene ripassate rapidamente i punti chiave e, aiutati da un minimo di fluidita

mentale, potrete ottenere una struttura che renda efficace la comunicazione.

Un discorso ¢ scorrevole in maniera direttamente proporzionale a quanto ¢ stato

preparato e strutturato. In caso contrario compaiono dimenticanze e/o tipensa-

menti che portano interruzioni (anche del flusso logico, con confusione) e indebo-
limento degli argomenti.

In sintesi, ’'argomentazione va strutturata nel modo piu semplice, con pochi punti
essenziali ben collegati tra loro, e soprattutto bisogna essere convinti di quello che
si dice.

% Tommaso d'Aquino (1225-1274) religioso, teologo, filosofo e accademico italiano.
V<L ultima cosa che si trova in un’opera é di sapere cio che bisognava mettere per prima” (Pascal).
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Una buona argomentazione

Pensate da nomini saggi, ma parlate come la gente comune 2

Progettare una comunicazione € come progettare una casa: coordinate gli elementi,
coordinate gli stili, curate I’armonia delle parti.
La struttura di un messaggio deve essere attraente, stabile, coerente.

¢ Comunicate una sola idea, trovate il punto centrale e attenetevi, la casa ha le
fondamenta in un solo luogo.

e Evitate gli elementi deboli, se non chiariscono indeboliscono la struttura.

e Evitate elementi non in linea, come i tubi mal collegati fanno infiltrazioni.

Per prima cosa definite 'obiettivo

L’obiettivo, deve essere chiaro, semplice e sctitto su carta.
Se non lo avete messo nero su bianco e lo cambiate ogni giorno non ¢ un obietti-
vo ... € un desiderio.

Aggiungo un aspetto: tanto piu I'obiettivo ¢ realistico e concreto, tanto piu ¢ ne-
cessario sostenerlo nella comunicazione. Questo perché le persone accettano piu
volentieri una proposta astratta che possono adattare al loro punto di vista.

Costruzione della frase

Nel linguaggio patlato si considera che, per memorizzare facilmente una frase,
questa non debba avere piu di quindici parole.

Tenete presente che sono memorizzati meglio la prima parte della frase e i verbi.
In pratica, la costruzione piu incisiva ¢ data da soggetto, verbo e predicato.
Concludo con una riflessione che riguarda la forma piu che i contenuti.

Eugenio Scalfari ° invitava i snoi collaboratori a usare il meno possibile conginntivo e condizio-
nale, pur importanti per definire il proprio pensiero, perché potevano esprimere incertexa o non
essere capiti, come certi vocaboli. D’altra parte, autoridursi vocabolario e forme verbali “restringo-
10 la mente”, nostra e dei nostri interlocutori.

Credo che chi voglia comunicare qualcosa debba parlare la lingna di chi lo sta ascoltando e il di-
$C0750 Sara tanto pidl riuscito tanto pin si adatterd alla platea.

Cosi aumenterd anche la credibilita.

92 Aristotele.
93 E.Scalfari (1924-2022) ¢ stato il fondatore e il direttore de L’Espresso e de La Repubblica.
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Attenzione alle parole

Una linguistica corretta ¢ premessa di una buona comunicazione orale.
Le parole sono finestre (oppure murz) %

Le parole hanno anche significati emotivi e connotativi.

e Per esempio il NO ¢ pericoloso, rende difficile la comunicazione, fa alzare un
muro: bisogna comunicare il NO senza pronunciarlo.

e Riguardo ai verbi, 'uso del condizionale o del futuro® indebolisce il nostro
messaggio, meglio usare il presente indicativo.

e Usare troppo spesso il pronome 1O genera disagio, fastidio e antipatia (norma-
le ¢ usare I'IO nel 30-35% delle volte?). E mostra anche una personalita infan-
tile (sono i bambini che vogliono sempre essere al centro dell’attenzione).

e Le parole di pretesa (desidero, pretendo e voglio) riducono la disponibilita al
contrario di una linguistica di gentilezza.

E, se non conosciamo bene lintetlocutore, esistono anche gli argomenti tabu: reli-

gione, politica, sport e sesso.

Ecco le parole “seducenti” (a parte la prima, sono in ordine alfabetico):

tu, annuncio, conquista, consiglio, crescita, esclusivo, fenomenale, finalmente, gra-
tuito (meglio di gratis), incredibile, meraviglioso, migliorato, nascita, nuovo, op-
portunita, ora, perché, potente, presentare, primo, regalo, rivelatore, rivoluziona-
rio, sempre, sicuramente, soluzione, sorprendente, speciale, straordinario, di suc-
cesso, sviluppo, urgente.

Riguardo all’'uso delle singole parole, bisogna sottolineare che, oltre al vocabolo in
sé, ¢ importante anche come lo si pronuncia. Quindi:

e non storpiate il nome, specialmente i nomi propri;
e attenzione alle lingue straniere, se non le conoscete bene.

94 Marshall Rosemberg, ideatore della comunicazione non violenta.
% Per esempio, una persona depressa non usa il futuro e questo influenza chi ascolta.
% 11 revisore (MM) lo definisce singularis majestatis.
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11 diverso valore delle parole

Considerate sempre che le parole hanno un diverso valore per le diverse persone,
anche se hanno lo stesso significato. Le parole sono simboli, rappresentano aggan-
ci”” collegati a una serie di stati d’animo. Cosi ogni parola innesca una reazione,
propria di ogni persona, reazione che puo essere positiva o negativa, anche danno-
sa. Ognuno ha un sistema di valori personale che rappresenta un filtro per accetta-
re o rifiutare le singole parti di una comunicazione. Questo vale soprattutto per le
parole, una sola parola pud provocare associazioni personali che influenzano la
comunicazione, come se quella parola facesse scattare qualcosa®. In piu, pensate
alle terapie psicologiche che si basano prevalentemente sulle parole. Quindi le pa-
role devono essere soppesate, possono colpire 'immaginazione ma possono anche
distrarre Iinterlocutore.
Certe parole hanno una potenza di evocazione tale da dare un impatto decisivo,
positivo o negativo, alle idee che state comunicando.
e Liberta, giustizia, uguaglianza, fraternita, Pertini, ... sono parole che aiutano a
far accettare le idee, sono considerate buone.
e Veleno, inquinamento, cancro, guerra, Hitler, ... sono parole che possono far
rigettare le idee cui sono associate, sono considerate cattive.

La scelta delle parole ¢ basilare e deve essere preparata, quando ¢ possibile.
Infine, ¢ sempre da preferire una linguistica positiva, non giudicante, per esempio:
®  migliorabile piuttosto che sbagliato,

®  progetto o sfida piuttosto che problema,

®  stimolante o impegnativo piuttosto che difficile,

®  originale 0 non banale piuttosto che brutto,

®  poco stimolante o ripetitivo piuttosto che noioso.

Prima di scegliere una parola . .. riflettete bene

Spesso si dice “Posso disturbare?” o “Le rubo solo un momento!”: vedete quante espressioni nega-
tive vengono usate (disturbare, rubare), non e meglio “E il momento ginsto per vederci?”:

Aggiungo che, in quasi tutte le culture, di due termini contrapposti uno viene per-
cepito come “buono” e Ialtro “meno buono™: alto e basso, caldo e freddo, vicino
e lontano, morbido e duro, dolce ¢ aspro, luce e buio, movimento e stasi.”

971 simboli e gli agganci pitt comuni sono le lingue.
% Sono parole-scatto le parole che provocano una reazione interiore appena vengono pronunciate.
9 P. Borzacchiello.
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Attenzione alle interiezioni: le parole parassite!®

Un esempio: “Quello che ¢ un libro” invece di andare subito al soggetto ‘% libro”.
Parole ed espressioni parassite si trovano ovunque nel discorso orale (e scritto) ma
non aiutano la comunicazione, non danno alcun significato aggiuntivo al messag-
gio. Sono inutili ma possono anche irritare o distrarre. Piti se ne usano e piu c’¢
confusione nei pensieri, con un discorso “depurato” anche il pensiero diventa pit
chiaro e semplice.

In una conversazione le persone parlano e pensano allo stesso tempo, quando su-
bentrano difficolta, su parole o pensieri complessi, riempiono la frase con parole
parassite. E questo puo divenire un’abitudine, anche per la persona istruita.

A tutti noi capita di usare queste espressioni e spesso non ce ne accorgiamo o non
ne attribuiamo la dovuta importanza ma Pascoltatore ne puo essere attirato o di-
stratto. L’uso o l'assenza di parole parassite in una conversazione indica cultura
linguistica, buon livello intellettuale, educazione e soprattutto preparazione!®!.
Possono essere anche una moda, come il “cio¢” degli anni settanta.

Se registrate una vostra esposizione, e ascoltate la registrazione, la numerosita delle
parole inutili vi portera ad avere consapevolezza delle carenze e della necessita di
evitare questa “spazzatura”!%?) a volte basta non aver paura di usare il silenzio di
una pausa. Per evitare I'errore ¢ necessatio che il discorso sia costituito da frasi
brevi, comprensibili e accessibili a tutti.

In ogni caso, il messaggio deve sempre essere pensato attentamente, provato (ad
alta voce) e migliorato.

Attenzione alle frasil

Ci sono alcune frasi che non dovrebbero mai essere dette, fanno danni anche
quando sono vere. E ¢’¢ di peggio: non si puo tornare indietro dopo avetle pro-
nunciate. Non si tratta solo di lapsus, battute o gaffe, spesso sono i commenti sot-
tili a fare i danni maggiori, che cambiano all’istante il modo in cui gli altri ci vedo-
no e possono metterci in cattiva luce per sempre.

Vediamo qualche esempio, riferito al’ambiente lavorativo, per capire come una
frase inopportuna possa danneggiate.

100 Come i parassiti, sono parole o espressioni inutili che possono essere anche potenzialmente perico-
lose.

101 Si possono anche trovare parallelismi tra i parassiti lessicali e il carattere della persona che li usa
(it.sodiummedia.com)

102 Ho osservato che parole ed espressioni parassite non sono fisse, cambiano nel tempo.

105 Travis Bradberry.
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e “Abbiamo sempre fatto cosi”

Non solo vi fa sembrare pigti e restii al cambiamento ma porta a chiedersi il
perché non abbiate cercato di migliorare le cose.

e  “Non é colpa mia”
Non ¢ mai una buona idea scaricare le colpe, siate responsabili.
Se avete avuto un ruolo, anche piccolo, in qualcosa che ¢ andato storto, am-
mettetelo. In caso contrario, attenetevi ai fatti e lasciate che siano gli altri ad ar-
rivare alle loro conclusioni.

e “Non posso” (sorellastra dell’espressione “Non ¢ colpa mia”)
Le persone pensano significhi “Nox voglio farls”. Se davvero non lo potete fare,
per qualche motivo concreto, dovete offrire una soluzione alternativa.

e “Non é previsto dalle mie mansioni”
Questa frase, spesso sarcastica, fa pensare che siate disposti a fare solo il mi-
nimo indispensabile.

e  “Civorra solo un minuto”
Danneggia le vostre competenze e da 'impressione che agiate frettolosamente.
A meno riuscirci in 60 secondi effettivi, ¢ meglio dire “Now ¢/ vorra molto”.

Le frasi da evitare

Le frasi sono raggruppate per 'effetto che producono!*.

Frasi che mostrano un atteggiamento passivo.

Tolgono motivazione e condizionano negativamente.

Sono da eliminare, dovete attenervi ai fatti e usare espressioni piu costruttive.
“Tanto, ormai cosa vuoi che succeda” | “Quel che ¢ fatto é fatto ...” | “E anche oggi é andata
= “Vediamo prima come vanno le cose” | “Ma si, fa lo stesso” | “Non ci sono pi ... di
una voltal” | “Chi lascia la strada vecchia per la nuova ...” | “Andrd meglio la prossima vol-
ta” | “Con il tempo si sistema tutto” | “Quel che conta ¢ la sostanza” | “Non farti ingannare
dalle apparenze” | “Basta avere la ginsta convinzione” | “Limportante é partecipare”.

Frasi che mostrano un atteggiamento negativo, sminuente.

Intaccano all’istante la credibilita e danno una pessima prima impressione, vi rovi-
nano in tre secondi. Anche se poi proponete una grande idea, queste espressioni
indeboliscono la fiducia dei vostri interlocutori. Non siate il peggior critico di voi
stessi, se non credete in cio che dite nessun altro lo fara.

“Scusa del disturbo” | “Non voglio rubarti il tno tempo” | “Grazie di avermi concesso del tem-
po” | “Mi sono spiegato?” | “Hai capito?” | “Taccio una domanda stupida” | “Dai retta a

104 Tn base al libro di Paolo Botzacchini - Basta dirlo
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un cretino” | “Fidati” | “Grazie della fiducia” | “Se devo dire la verita ...” | “Tanto non
leggerai mai questa mail” | “Tanto ¢ inutile” | “Sempre a disposizione per ogni evenienza”

Frasi che mostrano un atteggiamento straffottente.

Pericolose perché sono indice di un errore cognitivo e sbagliarsi ¢ facilissimo.
Usare queste espressioni porta dei margini di errori enormi.

“A me non succederebbe mai ...” | “Lo sapevo!” | “Lo dicevo io!” | “La prossima volta an-
dra meglio” | “Se lo dici tu I” | “Si, ho capito!” | “Ci proverd!” | “Che sfortuna/ fortuna!”

Consigli non desiderati.

Spesso usate con superficialita, sono banalita che non aiutano.

Meglio tacere e cercare di capire I'altro.

“Stai tranguillo, vedrai che ti passa” | “C’¢ anche chi sta peggio” | “Devi vedere il bello delle
cose” | “Si chinde una porta e si apre un portone” | “Devi pensare positive” | “Devi crederci”
/ “Devi esserci portato” | “Serve forza di volonta”

Queste frasi arrivano a sorpresa, quindi ¢ necessatio trattenersi fin quando
’abitudine a non pronunciarle sara consolidata.

Le frasi che aiutano

Concludo in positivo, con frasi aiutano la relazione e garantiscono autorevolezza.
“Me ne occupo io!”

“Ho capito perfettamente!”

“St, lo facciol”

“Adesso risolvo!”

“Ora ti dico come stanno le cose ...”

“Ascoltami, ¢ importante ...”

“Vado subito al sodo”

“Questo, per te significa ...”

Le “parole belle”

Trovate in un sussidiario delle elementari di tanto tempo fa ...

e “Permesso? ” si dice entrando in un locale ove stanno altre persone-
e “Grazie!” 5i dice a chi ci porge o ¢i dona qualcosa.

e “Prego”, si risponde a chi ci ringrazia.

o “Scusa’ si dice al compagno quando inavvertitamento lo si urta.

®  “Buongiorno!” si angura al babbo e alla mamma appena desti e si ripete “Buon-
iorno!” ¢ “Buonaseral” alle persone che si incontrano durante la giornata.
&
E queste parole si dicono chiaramente, senza fretta, accompagnandole con un sorriso garbato.
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Riflettete sempre il diverso significato che puo avere una parola, una frase, un
messaggio per diverse tipologie di persona.
C’¢ tanto da scoprire e capire.

Altre strategie per la comunicazione

Articolate bene le parole.

E importante parlare in modo chiaro e distinto, cosi che tutti possano capire il
messaggio e quindi che le parole siano ricordate. Preferite le patole semplici a
quelle complesse e parlate con un volume che possa essere sentito (senza ap-
parire troppo freddi e distaccati). Fate attenzione quando pronunciate i punti
chiave, per evitare qualunque fraintendimento.

La chiarezza aumenta la credibilita e da un’idea di energia.

Evitate di borbottare, ¢ un meccanismo di difesa, sviluppato per la paura di
comunicare. Esercitatevi a parlare di fronte allo specchio, o con le persone che
vi mettono a vostro agio, per sviluppare il messaggio nella mente. La pratica e
la scelta delle parole giuste tiusciranno a farvi acquisire fiducia.

Abbiate un’espressione che rifletta il vostro interesse all’ascolto.

La comunicazione ¢ una strada a doppio senso; ricordate che mentre patlate
non state imparando nulla, ascoltando invece potrete imparare qualcosa e co-
munque capire se il messaggio ¢ arrivato correttamente a chi ascolta.

Puo essere utile chiedere all’altro di ripetere con parole proprie cio che avete
detto, per essere certi che non sia confuso o vi abbia frainteso.

Mettete a proprio agio chi ascolta.
Puo essere utile iniziare con un aneddoto, aiutera chi ascolta ad accettarvi. An-

che banali domande sul tempo o sul viaggio possono essere d’aiuto.

Non fate i professori (o le maestrine).
Su questo punto non servono spiegazioni.
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L "argomentazione logica ed efficace: CVB

Abbiamo visto come la comunicazione sia, in altre parole, un viageio dall’io al tu e
e 3>
serve a mettere d’accordo due o piu persone che hanno idee, punti di vista e modo
di esprimersi diversi, come se parlassero in lingue diverse.
Sy
Come possiamo “far parlare la stessa lingua” le due parti della comunicazione?

Parto da un mio ricordo riguardo i primi computer: allora la maggior parte delle persone non ca-
piva a cosa servissero e non ne reputava giustificato il costo.

In quegli anni, lavoravo per un’officina navale che aveva contatti con tutto il mondo ed era al pas-
50 con i tempi. Infatti, in officina c’erano le macchine pii moderne e costose mentre in ufficio, oltre
a Jotocopiatrice e telescrivente, [innovazione consisteva in una macchina da scrivere elettrica e
nuove calcolatrici. Erano passati diversi venditori di computer che avevano esposto le caratteristi-
che dei loro prodotti ma il titolare non ha mai avuto neanche la tentazione di acquistarne uno,
perché non vedeva quale beneficio ne avrebbe portato 'ntilizzo. A distanza di tanto tempo, dico
che quei venditori non avevano chiaro quali erano i bisogni di un’officina, in particolare di
quell officina, e quindi continuavano a fornire dati, non sempre comprensibili all'epoca, e confron-
tarsi con una concorrenza, altrettanto poco conoscinta dall acquirente.

Situazioni di questo genere le abbiamo incontrate tutti, ma la stessa cosa vale
quando cerchiamo di condividere un’idea, una proposta.

Innanzitutto chi propone ha la responsabilita della gestione del processo, sta quin-
di a lui avere chiaro chi ha di fronte, conoscerne la realta e sapere i suoi bisogni.
Sapendo questo deve “tradurre” la sua proposta in benefici per I'altro.

Per questo ¢ nata la metodica CVB: Caratteristica, Vantaggi, Benefici.

L’esempio che preferisco per il CVB ¢ quello della ruota!®.

La ruota che Caratteristica ha? La ruota ¢ rotonda.
La rotondita della ruota che Vantaggio porta? La ruota gira.
Se la ruota gira che Beneficio mi assicura? Posso essere piu veloce.

Posso trasportare piu peso.

In pratica il metodo CVB risponde a una serie di “quindi”.

La ruota ¢ rotonda quindi gira quindi permette di muoversi piu velocemente.

Il metodo permette di fare una sintesi pratica, al contrario dell’utilizzo del “per-
ché” che spinge a dare spiegazioni ma rischia di non arrivare al dunque.

105 Potreste dire che ¢ un esempio banale, ma gli Incas hanno avuto una civilta senza ruota, pur cono-
scendola non hanno mai utilizzato carri.
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Usare il “quindi” e il CVB spinge piu in la, porta a una sintesi.

Questa strategia accelera i tempi della comunicazione ma il quadro deve essere
chiaro, il proponente deve avere le competenze (per spiegatsi meglio su Caratteri-
stica e Vantaggio) e conoscere i bisogni dell’interlocutore (per illustrare i Benefici).

Usare il “perché” fa tornare indietro, porta a un’analisi.

Questa strategia rallenta il flusso ma aiuta a essere piu mirati e a rispondere a even-
tuali obiezioni. Se usata in eccesso, non porta da nessuna parte e puo infastidire,
come i “perché” dei bambini.

Provate a pensare anche a quante persone s’intestardiscono sul “quindi” o sul
“perché”. Senza essere un giudizio di merito, questo puo essere un aiuto per capite
il comportamento o una strategia, nostra o altrui.
Infine, il CVB ¢ utile per non parlare troppo.
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Caratteristica

Risponde alla domanda: “Cos’¢?”

La caratteristica puo essere semplicemente la definizione dell’argomento, rappre-
senta comunque il punto di partenza e deve essere accettato dall’altro!%; per essere
credibili dobbiamo essere in grado di dimostrarne la veridicita (se serve).

Quindi la proposta che viene formulata ¢ contraddistinta da alcune caratteristiche
che la definiscono. Una persona poco esperta (di comunicazione) tende a lasciarsi
prendere la mano, inondando P'interlocutore con una lista di specifiche, di dati e di
opzioni. Un comunicatore evoluto tende a patlare di meno e ad attenersi su quan-
to emerge dal dialogo con chi ha di fronte, descrivendo in modo semplice e chiaro
i punti chiave che identificano la proposta.

In sintesi, la solidita dell’argomentazione si basa sulla solidita della caratteristica,
che deve basarsi da dati di fatto, da affermazioni con dimostrazioni inattaccabili.
La caratteristica deve essere inappuntabile, come un postulato.

Abituatevi a basarvi non sulle opinioni'’” ma sui fatti!®, su dati dimostrabili perché
sono, appunto, la base della vostra argomentazione.

Accertatevi anche che linterlocutore abbia accettato la caratteristica come I'avete
formulata, senza dubbi o condizioni.

106 In pratica, la caratteristica rappresenta il postulato dell’argomentazione.

107 Opiniéne - 1. Concetto che una o pit persone si formano riguardo a particolari fatti, fenomeni,
manifestazioni quando, mancando un criterio di certezza assoluta per giudicare della loro natura, si
propone un’interpretazione personale che si ritiene esatta, ammettendo tuttavia la possibilita di ingan-
narsi nel giudicarla tale. Nel linguaggio giuridico ¢ detta opinione comune 'opinione prevalente dei
giuristi in una determinata questione di diritto. E direttamente contrapposto a “fatto certo, positivo”.
Con valore collettivo, I'atteggiamento ideologico, politico, morale, prevalente in un determinato mo-
mento stotico. 2. Stima, considerazione che si ha di una persona. 3. Opinione pubblica: il giudizio e il
modo di pensare collettivo della maggioranza dei cittadini. (Treccani)

108 Fatto — 1. a. Avvenimento, azione, fenomeno, cio che si compie o si ¢ compiuto; gia avvenuto, che
non puo quindi piu essere impedito o modificato, davanti al quale non resta che troncare ogni questio-
ne. b. La vicenda, I'intreccio, il contenuto di un’opera d’arte o di una pellicola cinematografica. c. Con
significato generico serve a introdurre 'enunciazione di un avvenimento o la constatazione di una real-
ta. 2. Affare, interesse, cio che riguarda direttamente ed esclusivamente una persona, una famiglia, un
ente. 3. a. Cio che ha consistenza vera e reale, in opposizione a cio che non ¢ concreto, tangibile, sicu-
ro; incontrovertibile, non ammette dubbi, effettivo. b. Per introdurte con pin efficacia un’affermazione
o anche una semplice constatazione, “¢ provato”. 4. Nel linguaggio giuridico, qualunque circostanza
che il diritto prende in considerazione e alla quale collega particolati effetti giuridici. (Treccani)
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Vantaggio

Risponde alla domanda: “Cosa fa?”

1l vantaggio aiuta a capire meglio la proposta e fa iniziare 'interconnessione tra le
parti, cerca di dare una spiegazione dell'informazione data dalla caratteristica.

Sono i punti d’eccellenza della proposta e sono una diretta conseguenza delle ca-
ratteristiche. Un vantaggio ¢ qualcosa che distingue una proposta e la eleva rispetto
al contesto o alla “concorrenza”. Certo, i vantaggi possono essere generici, nel
senso che ipoteticamente un vantaggio € tale per tutti, ma non sempte ¢ cosi, di-
pende dal contesto.

Ad esempio, avere un’anto potente (caratteristica) che va da 0 a 100 km/ b in 5 secondi (vantag-
gio) mi permette di ragginngere i luoghi che desidero in meno tempo e per molti questo potrebbe
essere considerato un beneficio. Ma a me non interessa, ho in grande considerazione il tema “sicu-
rexza Stradale” e quindi un’anto di elevate prestazioni non fa al caso mio '%°.

1 vantaggi non vanno confusi con i benefici, che sono legati all’interlocutore, piut-
tosto vanno scelti, se possibile, in funzione dei benefici.
Comunque ¢ possibile saltare il vantaggio e arrivare subito al beneficio.

In questa fase potreste essere portati a patlare della “concorrenza” ma, se possibi-
le, ¢ meglio evitarlo. I.a comunicazione deve essere centrata sui vostri argomenti,
solo se 'interlocutore insiste e vi trascina verso ’argomento affrontate la questione
e fate dei confronti ma sempre con grande spazio per il “noi” e poco per gli “al-
tri”, sempre con grande rispetto ed educazione!°.

19 Forse.
110 Mai patlar male della concorrenza.
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Beneficio

Risponde alla domanda: “Come posso vederlo o misurario?”

1l beneficio ¢ la parte piu creativa, un beneficio ¢ specifico e personale cioe ¢ la
diretta soddisfazione di un bisogno. Cio che puo essere interessante per una per-
sona puo non esserlo per un’altra, percio ¢ fondamentale conoscere i bisogni e le
esigenze cui la nostra proposta puo soddisfare quel particolatre interlocutore.

Senza dimenticare che dobbiamo essere in grado di spiegare, in poche parole, cosa
comporta la proposta per l'interlocutore e come possa apprezzare la sua scelta (si-
gnifica anche aiutarlo a immaginarsi i benefici). In altre parola, il beneficio ¢ qual-
cosa che linterlocutore puo verificare, misurare.

Una singola caratteristica pud portare a pit vantaggi e da un vantaggio possono
derivare piu benefici.

Per tornare all'esempio precedente: Ianto potente (caratteristica) assicura tempi pin brevi per arri-
vare a casa (vantaggio) e quindi stare pinl tempo in famiglia (beneficio). Ma, la stessa auto, puo
interessare anche ['automobilista che gnarda la sicurezzga: la potenga (caratteristica) assicura
tempi pint brevi per rispondere a un’emergenza (vantaggio) e quindi essere pin sicuro (beneficio) !

Aggiungo che un esperto sull’argomento puo arrivare rapidamente dalla caratteri-
stica al vantaggio e al beneficio ed ¢ anche in grado di fare un confronto con la
“concorrenza”. Sara quindi importante restare concentrati, ascoltare e gestire al
meglio la nostra argomentazione senza farsi “sorpassare” e perdere il contatto.

Le tecniche di comunicazione non hanno a che fare con abilita incredibili, né con
giochi di prestigio.

11 pitr delle volte il buon senso e un attento ascolto delle persone che abbiamo da-
vanti possono portarci molto piu lontano di quanto pensiamo.

Ancora una volta servono: motivazione, pratica e ascolto.

111 Ecco la spiegazione al “forse” di prima.
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Comunicazione verbale: consigli e strategie

Organizzatevi e chiaritevi le idee che avete in testa.

Anche su un argomento che vi appassiona potteste confondervi se non avrete
pensato prima a cosa dire. Una buona regola ¢ scegliere pochi punti (al massi-
mo tre) e incentrare la comunicazione su di essi. Cosi, se divagherete, satete in
grado ritornare su quei punti senza perdere il filo del discorso.

Potete scrivervi questi punti chiave se pensate sia di aiuto.

Siate chiari.

Chiarite il messaggio sin dall’inizio. L.o scopo potrebbe essere informare altre
persone, ottenere informazioni o iniziare un’azione: le persone devono sapere
prima cosa aspettarsi da una comunicazione.

Per questo puo essete utile usare aforismi'l? e/o eufemismi'l3.

Rimanete sull’argomento.

Quando affrontate i punti chiave, assicuratevi che tutto quello che direte ag-
giunga qualcosa alla comunicazione e, se avete gia pensato in anticipo alle idee
da comunicare, probabilmente userete frasi pertinenti. Non temete di usare
queste frasi per sottolineare il vostro punto di vista, anche gli oratori pit capaci
utilizzano spesso le stesse frasi, per imprimerle nella memortia di chi li ascolta.

Ringraziate chi vi ha ascoltato.

[ buona educazione concludere la conversazione con gentilezza, evidenziando
il proprio rispetto per le opinioni e il tempo delle altre persone.

Questo atteggiamento migliorera comungque le relazioni.

112 ] ’aforisma ¢ una frase concisa, formulata con efficacia, che ¢ capace di esprimere da sola un pensie-
ro. Non setve inventatseli, le trovate in rete e in biblioteca (buona regola ¢ quella di citare autore).

113 T’eufemismo, spesso basato su doppi sensi e giochi di parole, puo semplificare e chiarire
un’argomentazione. Vale anche qui la ricetca in rete e in biblioteca.
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Il ruolo della voce (gli aspetti non verbali del parlato)

Anche il messaggio ben strutturato ha bisogno della voce per essere trasmesso.

La voce ¢ il suono prodotto dall’apparato fonatorio costituito da seni facciali, boc-
ca (con denti e lingua), corde vocali, polmoni, diaframma. Il fiato, originato dalla
respirazione e propagato dall’'addome, porta il suono, nato dalle corde vocali, ai
seni facciali che lo amplificano!'%. Se utilizziate solo le corde vocali (voce di gola)
rischiate raucedine e afonia, in piu la voce di gola non € sonora.

Gli aspetti da curare: postura e respirazione

La postura.

Una postura adeguata porta a un’impostazione corretta dall’addome a tutto il si-
stema laringeo, la gola si apre ¢ il lavoro delle corde vocali ¢ piu facile.
L’atteggiamento non deve essere troppo contratto né troppo rilassato, tutti i mu-
scoli devono essere pronti, come per lo sportivo. La verticalita del corpo, anche da
seduti, deve permettere stabilita, facilitare I’allargamento del torace per la respira-
zione ed evitare che i muscoli si contraggano.

Cosi il corpo non condiziona la comunicazione e la rende ancora piu efficace.

La respirazione.

Una buona respirazione permette una buona fonazione. Non muovete le spalle e,
per respirare, invece di gonfiare il ventre aumentate il volume toracico in larghez-
za; cosi la muscolatura addominale puo dare forza alla voce.

Inspirate dal naso e non dalla bocca, perché questo secca la gola; ¢ anche impot-
tante riprendere fiato con il giusto ritmo.

Aggiungo che la respirazione di chi parla condiziona quella di chi ascolta.

L’espressivita della voce
Le variazioni della voce hanno un valore espressivo, legato a tono, ritmo, volume.
Tono.

L’altezza timbrica con la quale si parla, come i tasti di un pianoforte, pu6 andare
dalla nota piu bassa a quella piu acuta; aggiunge espressione ed evita la monotonia.

114 Prova pratica: pronunciate, con la bocca chiusa, il suono “HM?”, il suono provoca un senso di pizzi-
core a livello dei seni. Ora, presa coscienza dell’amplificazione da parte dei seni, pronunciate altri suoni
(“a”, “i”, ...), delle parole e poi delle frasi, sempre nella stessa condizione: si dice che si “patla con la
maschera”. Questo esercizio va fatto senza forzare e cosi la voce si potenzia senza affaticare le corde
vocali: potrete cosi parlare per ore senza rischiare I’afonia.
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Per piazzate la voce e per parlare senza note false trovate la gamma di frequenze in
cui potete variare piu facilmente!!s.

1l tono dovrebbe essere deciso (non troppo alto), profondo (non troppo basso) e
armonioso (né falsetto, né recitante).

Ritmo.

Dato dalle pause del discorso, la maggiore o minore velocita di esposizione ¢ para-
gonabile all’esecuzione di un pezzo musicale. Le pause devono adattarsi al testo e
alle idee presentate, sono la punteggiatura del testo scritto. Il ritmo, come le rime,
favorisce la memorizzazione e attira attenzione!!.

11 ritmo deve essere vario (non monotono) e deciso (evitate interiezioni e accelera-
zioni). Evitate le pause troppo lunghe e, dopo la pausa, dite qualcosa di interessan-
te.

Volume

1l volume determina l'intensita della comunicazione ed ¢ legato al fiato: piu fiato,
maggiore il volume; riducendo il fiato, diminuira il volume.

E naturale che il volume sara pitt basso su un punto delicato del discorso e sara
forte nel caso di un passo aggtessivo. Sempre con un certo equilibrio.

Colore e sorriso.

La voce stimola all’ascoltatore un’immagine di uno stato d’animo, paragonabile a
un sentimento, e c’¢ stato chi!'” ha descritto i quattro colori primari della voce:
giallo (simpatia), verde (fiducia), blu (autorevolezza) e rosso (passione).

Quando una persona parla sorridendo chi la sta ascoltando, anche non in presenza
(al telefono o alla radio), percepisce il calore e la simpatia del sorriso e si predispo-
ne in modo piu positivo e favorevole. Se vogliamo un rapporto empatico adde-
striamoci al sortiso: fa bene a noi!'® e contemporaneamente potenziamo la nostra
capacita di comunicare con gli altri.

Riguardo all’espressivita della voce, aggiungo Pinfluenza del ruolo.

115 Per fare cio, determinate la vostra tessitura vocale (insieme dei suoni che separano la vostra nota
piu bassa da quella piu alta) in questa maniera: usando la “voce con la maschera”, salite e scendete le
note di uno strumento musicale determinando la nota piu alta e piu bassa che potete riprodurre senza
forzare; la media tra le due note ¢ quella migliore per la vostra voce.

116 Quando pochissimi sapevano leggere e scrivere, i testi fondamentali (dall’antica Grecia al Rinasci-
mento) erano in rima, anche cantati, per essete memorizzati e tramandati fino allinvenzione della
stampa.

17 Ciro Imparato (1962-2015), doppiatore, formatore della voce e attore, nel suo libro La tna voce puo
cambiarti la vita descrive il suo metodo per migliorare la comunicazione usando i colori della voce.

118 J1 cetvello traduce questi movimenti facciali come gioiosi e questo riduce aggressivita e diffidenza.
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Per esempio i giovani tendono a patlare pit velocemente e con toni piu alti rispet-
to ai pit anziani. Questo vale anche in situazioni di differenze gerarchiche.

In pit, quando sale ’adrenalina la voce ¢ piu acuta e il volume piu alto, oltre allo
scarso controllo della situazione. In altre parole: ¢ il debole che alza la voce.

s O

11 significato del silenzio nella comunicazione

C’¢ un ingrediente senza il quale non puo esserci vera comunicazione: il silenzio.
11 silenzio permette di catturare o ricatturare I'attenzione, lasciatre il tempo di me-
morizzatre cio che ¢ stato detto, ristrutturare il pensiero, preparare la frase seguen-
te, osservare e ascoltare chi ¢’¢ di fronte. I’efficacia sara massimale se evitate gli
“ehmni” e le parole parassite che riempiono e annullano il silenzio!!.

A volte il silenzio provoca imbarazzo o non riusciamo a interpretare il silenzio in
cui ci troviamo, ecco perché ¢ importante accompagnare il silenzio con gesti o pa-
role che aiutino Ialtro a capirne il senso. Il silenzio ¢ un ingrediente fondamentale
nella comunicazione e ci sono occasioni in cui ¢ piu efficace di tante parole.

Prima di tutto il silenzio é ascolto.

Senza il silenzio che diventa ascolto attivo non ci puo essere una vera comunica-
zione, la comunicazione diventa monologo o dialogo tra sordi.

11 silenzio € anche accettazione dell’altro, di cio che vuole comunicarci.

Le pause di silenzio danno spessore a cio che si sta dicendo.

I grandi oratori sono esperti di parole ma sono ancora piu esperti del silenzio. 11
silenzio produce quell’atmosfera che permette a cio che si sta dicendo di essere
accolto con ancora con piu efficacia. Le parole pronunciate senza che prima ci sia
stato silenzio, sono spesso parole vuote, superficiali.

Il silenzio esprime mitezza, come antidoto all’aggressivita.

Immaginate di essere presi in una discussione animata, verbalmente violenta e aggressiva, e invece
di rispondere, provate a opporre un fermo silenzio.

Questo destabilizzera, perché nei litigi accesi ci si aspetta sempre una risposta al-
trettanto forte dell’altro. Di fronte al silenzio, I'altro potra chiedere: “Ebi, non mi
rispondi?” a mostrare quanto sia diventato ricettivo, in attesa di qualcosa, e cosi si
potra introdurre una novita nella relazione, a partire da quel silenzio.

119 Quando ci si accorge di stare bene con una persona? Quando si riesce a stare in silenzio senza imba-
razzo, non quando non la smettete pit di patlare.
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11 silenzio potrebbe invece apparire come un disinteresse al dialogo ma, se c¢’¢ un
desiderio sincero di continuare la comunicazione, quel silenzio, abbinato ad un ge-
sto di vicinanza e interesse all’altro, potrebbe essere il punto di partenza.

Il silenzio esprime cio che le parole a volte non riescono a dire.
C’¢ un momento in cui le parole da aiuto diventano ostacolo: nell’amore, nella
preghiera, nella contemplazione dell’arte o della natura.

Nel mio lavoro, credo di aver fatto qualche milionata di chilometri in antostrada, con I'autoradio
accesa o con l'autoradio spenta. Bene, con la radio accesa “arrivavo subito”, la mia mente seguiva
le trasmissioni e il viaggio mi sembrava corto. Mentre, a radio spenta, nel silenzio riuscivo a pen-
sare: in altre parole riempivo il viaggio e lo rendevo utile e ricco.

Quindi, per capire il significato del silenzio, vi invito a fare questa semplice esperienza: provate la
differenza di un viaggio (da soli e senza telefonate) con o senza radio.

Per migliorare tutti questi aspetti, nei miei corsi, usavo spesso una videocamera.

Le persone, rivedendosi, progrediscono in modo impressionante dal preciso mo-
mento che prendono consapevolezza di come sono visti dagli altri, in particolare
quando devono comunicare qualcosa.

Mi bastava far riflettere la persona interessata su alcuni punti e questa cominciava
a claborare, migliorando rapidamente, anche se questo non voleva dire risultato
immediato.

Oggi, con I'abbondanza di audiovisivi di cui disponiamo, tutti abbiamo gli stru-
menti per fare queste prove.

Quindi, per migliorare, ancora motivazione, pratica e ascolto.

Letture utili per approfondire:

e E. Bonicelli e A.M. Comati - I segreti della comunicazione - 11 sole 24 ore
e P. Borzachiello - Basta dirlo - Mondadori

e L. De Bono - Se7 cappelli per pensare - Best BUR

P. Watzlawick - I/ linguaggio del cambiamento - Feltrinelli
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Martedi pomeriggio:

la comunicazione non verbale

La gestualita non va appresa
ma praticata in modo spontaneo e consapevole

La comunicazione non verbale comprende tutti gli aspetti di uno scambio che non
riguardano il livello semantico!® del messaggio ma la sintassi'?! della comunica-
zione. Importantissimi sono quindi i tanti codici culturali che aiutano a capire i
messaggi che parole, toni e movimenti del corpo, esprimono solo parzialmente.

Secondo lo psicologo Michael Argyle!?? per comunicare utilizziamo: espressione
facciale, contatto visivo, sguardo, gesti, postura, tatto, comportamento spaziale.

11 linguaggio del corpo ¢ in parte innato ma dipende anche dai processi di socializ-
zazione; 1 meccanismi della comunicazione non verbale sono simili in tutte le cul-
ture, ma ogni cultura tende a rielaborare in maniera differente questi messaggi.
Cioe si crede questo tipo di comunicazione come comprensibile da tutti ma le
forme di comunicazione non verbale perfettamente comprensibili, per le persone
con la stessa cultura, possono invece essere assolutamente incomprensibili per altri
o addirittura avere un significato opposto a quello che s’intendeva trasmettere.

Anche senza seguite la regola del 55/38/7'23, la comunicazione non verbale da un
grande contributo al linguaggio verbale, basti pensare come il rischio di non capire
¢ maggiore quando si ¢ al telefono piuttosto che faccia a faccia.

Conoscere questi aspetti ¢ d’aiuto per imparare a controllare il proprio comporta-
mento e per diventare consapevoli degli effetti che la nostra comunicazione pro-
duce negli altri.

120 Semantica: rappresenta il significato letterale delle parole che compongono il messaggio stesso.
121 Sintassi: 1. Nella linguistica descrittiva, studio della connessione di unita minori per formare unita
maggiori; si occupa degli elementi calati nel contesto della frase per la formazione di un’espressione
compiuta. 2. Nella linguistica normativa, I'insieme delle norme che regolano la formazione di frasi e
periodi. 3. In logica matematica, lo studio delle proprieta e delle relazioni formali del linguaggio logico;
cioé come vanno costruite le formule e come si deve operare sui simboli e sulle formule. 4. In informa-
tica, insieme di regole per la corretta costruzione delle istruzioni in un linguaggio di programmazione.
5. Nelle arti figurative, nella musica, nel cinema, il complesso dei rapporti intercorrenti tra i vari ele-
menti compositivi. (Treccani)
122 Michael Argyle ¢ stato uno psicologo sociale (1925-2002). La sua opera piu conosciuta ¢ I/ corpo e il
su0 linguaggio. Studio sulla comunicazione non verbale (1975).
123 Cfr, pagina 22.
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11 linguaggio del corpo non mente

1l corpo ¢ un vero e proprio protagonista della comunicazione, troppe volte tra-
scurato ma in realta responsabile di tutti quei messaggi fatti di sguardi, smorfie,
gesti, posture che danno al verbale un valore imprescindibile, di cui molte volte
siamo inconsapevoli e che puo sostituirsi alle parole, spesso scavalcando la nostra
volonta.

Una persona che, senza accorgersene, parla voltandoci le spalle ¢i dard la sensazione di sfuggirci o
di snobbarci; mentre se si avvicina troppo, sino a sfiorarci il viso, ci inviera un messaggio inconscio
di forte aggressivita.

Nella comunicazione, ¢ importante osservare il non verbale dell’interlocutore ma
anche essere attenti ai messaggi non verbali che inviamo noi stessi.

11 linguaggio dei gesti

Le mani rappresentano un importante indicatore, esprimendosi in diversi tipi gesti
funzionali alla comunicazione, didascalici.

e Gesti simbolici
Intenzionali e spesso convenzionali (saluto, segno di ok, stretta di mano, ...).

e Gesti illustratori
Consapevoli e intenzionali, scandiscono e supportano il discorso (quantificare
una grandezza, chiarimento di una direzione o una cosa, ...).

e Gesti di adattamento, espressivi
Inconsapevoli, si manifestano quando il contesto non ¢ favorevole o per ansia
e stress (strofinarsi le mani, arrotolarsi i capelli, incrociare le braccia, ...).
Indicano uno stato emotivo (manipolare la penna, serrare il pugno, ...).

I gesti che indicano scarsa sincerita sono:

e immobilizzazione (mani in tasca),

e toccarsi la faccia (i bambini la bocca, gli adulti il naso),
e agitazione eccessiva (per esempio la “sedia che scotta”).

Contraddizione gesti-parole.

e Dice “Sono disponibile’ e guarda I'orologio o si chiude (braccia, gambe, abiti).
e Dice “Sono a mio agio” e si siede in punta di sedia.

e Dice “Stai tranquills” e ci allontana o si pone in situazione di superiorita.

77




Le forme di comunicazione non verbale

Nell’ambito delle scienze del comportamento la comunicazione non verbale viene
suddivisa in quattro componenti: sistema paralinguistico, sistema cinesico, pros-
semica (lo spazio), aptica (il contatto fisico).

Sistema paralinguistico o paraverbale

Ne ho gia parlato, ma vediamolo da un altro punto di vista. E detto anche sistema
vocale non verbale e indica Iinsieme dei suoni emessi nella comunicazione vet-
bale, indipendentemente dal significato delle parole.

E caratterizzato da tono, ritmo e silenzio.

Tono.

E influenzato da fattori fisiologici (eta, costituzione fisica) e dal contesto: una per-
sona di livello sociale elevato di fronte a una di livello piu basso tendera ad avere
un tono di voce piu grave.

Ritmo.

Anche questo ¢ influenzato dall’aspetto sociale. Conferisce maggiore o minore au-
torevolezza alle parole pronunciate: un ritmo lento, tipico di un superiore verso un
sottoposto, da un tono di solennita; al contrario parlare a un ritmo veloce attribui-
sce poca importanza alle parole pronunciate.

Nell’analisi del ritmo vanno considerate le pause, distinte in vuote e piene. Le pau-
se vuote sono il silenzio tra una frase e 'altra, quelle piene le tipiche interiezioni
(mmm, beb) prive di significato (in pratica espressioni parassite).

Silenzio.

Puo essere ambivalente: il silenzio tra due innamorati ha un significato molto di-
verso rispetto al silenzio tra due persone che s’ignorano.

Anche in questo caso gli aspetti sociali e gerarchici hanno una parte importante:
un professore che parla alla classe, o un ufficiale che si rivolge alle truppe, parle-
ranno nel silenzio generale come forma di rispetto per il ruolo dalla persona che
parla. 1l silenzio puo indicare, a seconda dei casi, un’ottima o una pessima relazio-
ne, assenso o dissenso, estrema concentrazione o distrazione.

Abbiamo gia visto che le differenze tra le diverse eta: tanto pit uno ¢ giovane tan-
to piu parla con toni alti, velocemente e senza pause.
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Sistema cinesico

Comprende tutti gli atti comunicativi espressi dai movimenti del corpo. Sottolineo
che, per una giusta decodifica linguaggio del corpo dell’altro, ¢ necessaria una
buona conoscenza dell'interlocutore.

I movimenti oculari, il contatto visivo.

Gli occhi, lo sguardo e la sua intensita, la sintonia con la mimica facciale hanno un
grande impatto. Il contatto visivo ha piu significati, va dal comunicare interesse al
gesto di sfida. L’aspetto sociale e il contesto influenzano anche questo aspetto: in
situazione di disagio, una persona tendera piu facilmente ad abbassare lo sguardo.

La mimica facciale.

Non tutto cio che ¢ comunicato con le espressioni del volto ¢ sotto il nostro con-
trollo (come arrossire o impallidire). La gran parte delle espressioni facciali sono,
ad ogni modo, volontarie e adattabili alle citcostanze. La diversa interpretazione
delle espressioni facciali nelle vatie culture € uno dei campi di studio pit considera-
ti nella storia delle scienze della comunicazione!?*. Vari test!'? hanno dimostrato
che alcune espressioni (per mostrare ira, sofferenza, gioia, ...) hanno percentuali di
riconoscimento, nelle varie parti del mondo, molto alte ma non assolute: le mag-
giori differenze interpretative si riscontrano nel confronto tra gruppi di occidentali
con alto livello di istruzione e non occidentali con basso livello di istruzione.

I gesti (quelli delle mani e anche i cenni del capo).

La gestualita puo sottolineare le parole e quindi rafforzarne il significato, oppure
puo dare una chiave di lettura diversa del messaggio verbale.

Le diverse culture che danno ai gesti un diverso significato: in Bulgaria lo scuotimento laterale del
capo, che in quasi tutte le culture significa “No”, ha esattamente il significato opposto; in Inghil-
terray il gesto della mano con indice ¢ medio alzati col palmo rivolto verso il corpo, che in altre
parti del mondo potrebbe essere identificato col segno della vittoria, rappresenta nuna grave offesa.

La postura.

Argomento che affronteremo piu volte, in questo momento focalizzatevi su come
elementi sociali e contesto abbiano grande importanza, talvolta identificando con
precisione la posizione corretta da mantenere (i militari sull’attenti di fronte ad un
superiore), talvolta in maniera meno codificata ma comunque necessaria (una po-
stura corretta e dignitosa di un alunno in classe di fronte al professore).

124 P, Ekman (USA) ¢ stato uno tra i primi psicologi a riconoscete le emozioni in base alle espressioni
facciali. La sua vita ha ispirato la serie TV “Lie fo me”.
125 T'ra i piu importanti sono sicuramente quelli condotti da James Russel.
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Prossemica, lo spazio

Analizza i messaggi inviati con I'occupazione dello spazio.

In una data situazione, le persone si posizionano secondo regole ben precise e non
in modo apparentemente casuale. Ognuno di noi tende a suddividere lo spazio che
ci circonda in quattro zone principali: intima, personale, sociale, pubblica.

Zona intima, con accesso piu ristretto (0 - 50 cm).

In questa zona sono accettati senza disagio solo alcuni familiari stretti e il partner.
L’ingresso di altre persone ¢ percepito come un’invasione che provoca disagio.
basti pensare all'imbarazzo che si prova quando degli estranei entrano nella nostra
zona intima, in ascensore o sull’autobus, con tentativi di mostrare I'involontarieta
dell’ ”invasione” (si tende ad irrigidirsi e a non incrociare gli sguardji).

Zona personale, meno ristretta (50 cm - 1 m).

Vi sono ammessi familiari meno stretti, amici, colleghi. In questa zona si possono
svolgere comunicazioni informali, il volume della voce puo essere mantenuto bas-
so ¢ la distanza ¢ comunque sufficiente per cogliere nel dettaglio espressioni e mo-
vimenti degli interlocutori. Da questa distanza, se si vuole, ¢ possibile entrare rapi-
damente in contatto fisico (per una stretta di mano).

Zona sociale (1 - 3/4 m).

L’area per tutte le attivita d’interazione con persone sconosciute 0 poco conosciu-
te. A questa distanza ¢ possibile vedere la figura dellinterlocutore, lo si puo con-
trollare e capire meglio le sue intenzioni. E la zona degli incontri formali e in cui &
chiaro che I'incontro non ¢ dovuto a motivi di reciproca attrazione personale.

Zona pubblica (oltre i 4 m).

Quella delle occasioni ufficiali: un comizio, una conferenza, una lezione. La di-
stanza tra chi parla e chi ascolta ¢ relativamente elevata e generalmente con una
forte asimmetria: uno solo parla, mentre tutte gli altri ascoltano.
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Aptica, il contatto fisico

L’aptica ¢ costituita dai messaggi espressi dal contatto fisico.

Anche in questo caso si passa da forme comunicative codificate (la stretta di ma-
no, il bacio sulle guance come saluto ad amici e parenti) ad altre di natura piu
spontanea (un abbraccio, una pacca sulla spalla).

L’aptica ¢ un campo nel quale le differenze culturali hanno un ruolo cruciale: ad
esempio lentita del contatto fisico presente nei rapporti interpersonali nella cultu-
ra sudeuropea sarebbe considerata come una forma d’invadenza dai popoli not-
deuropei.
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L “importanza dell ‘abbigliamento

L’abito fa il monaco, bisogna accettarlo ... non voglio affrontare ’argomento par-
lando del look, perché ognuno deve seguire il suo sentire ma allo stesso tempo de-
ve essere adeguato. Oltre tutto, ci vuole equilibrio.

Nel miio lavoro, vedevo un medico in un paese con le strade non asfaltate e, lo stesso giorno, incon-
travo il direttore di una clinica. Adeguarsi all'uno mi portava a essere inadegnato negli altri casi,
cosi ho sempre cercato nna specie di divisa che facesse da passe-partont ogni occasione”.

Soprattutto 1’abito influenza la prima impressione, il consiglio ¢ cercare di

adattarsi all’'ambiente, senza eccessi.

e Se conoscete la circostanza nella quale dovete intervenire vi sara piu facile de-
cidere cosa indossare. Ci sono dei margini di scelta ma ¢ meglio limitarsi: a un
pranzo di lavoro potete evitare di mettere la cravatta, ma non potete indossare
una tuta. Vale anche l'opposto: non si ¢ credibili andando in smoking
allinaugurazione di un’officina meccanica.

e In ogni caso, mai essere troppo appariscenti o stravaganti, la cosa potrebbe
mettere a disagio qualche interlocutore. Questo vale per uomini e donne, che
“rischiano” di piu (di non essere ascoltate) perché le altre donne le criticano
(trovando i difetti del look) e gli uomini vengono distratti (dal look).

e Eliminate gli “status simbol”, orologi, anelli, catene, perché, oltre che distrarre,
possono generare diffidenzal?’.

e Infine pulizia dell’abito e della persona, un aspetto trasandato non aiuta a esse-
re accettati. Jo guardo sempre lo stato di capelli e scarpe di chi ho davanti.

Concludo con un invito: scegliete con coscienza il vostro stile e mantenetelo.
Cio aumentera la vostra credibilita e vi aiutera ad essere ricordati piu facilmente.

Linsieme abbigliamento, postura e cura dell aspetto fisico rappresenta
la propria immagine ¢ la considerazione del sé

Per rimarcare limportanza dell' abbigliamento nella nostra cultura, vi vorrei descrivere un esperi-
mento di psicologia sociale'®8.

126 Devo dire che lo scorso secolo, per i maschietti, il binomio giacca-cravatta semplificava tutto ma ora
¢ piu difficile sia nel versante femminile che maschile.
127 C’¢ stato un episodio che mi ha dato grande fastidio: il comportamento e Postentazione di status
simbol di un gruppo di colleghi nel repatto dove era ricoverato mio papa. Il fatto mi ha portato a riflet-
tere e fare queste considerazioni.
128 D. Broeder — Nebraska Law Review, 38, 760-74 (1959).
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Un womo sulla trentina infrangeva la legge attraversando la strada con il semaforo rosso. Meta
delle volte era vestito con un abito elegante, camicia e cravatta, l'altra meta portava pantaloni e
camicia di tela. 1 ricercatori osservavano e contavano il numero di pedoni che seguivano lesempio e
passavano con il 10sso.

Quelli che seguivano il signore ben vestito erano tre volte e mezza pinl numerosi.

LLa comunicazione non verbale: consigli e strategie

Stringete la mano in maniera ferma, senza stritolare quella dell’altro.
Guardate D'interlocutore negli occhi, senza fissarlo. Ogni tanto distogliete lo
sguardo, in modo da non dare 'impressione di voler provocare.

Portatevi alla stessa altezza dell’altra persona!?.

Non state in piedi e non sovrastatela, questo evitera una sfida. Se la persona ¢
seduta, sedetevi anche voi.

La postura deve essere rilassata, ma la schiena dritta.

Cosi dimostrate di essere a vostro agio e sicuri di voi. Inclinatevi leggermente
quando patla Pinterlocutore, per mostrare il vostro interesse (se vi allontanate,
comunicherete una certa ostilita).

Non incrociate le braccia.

Lasciatele lungo i fianchi o unitele in grembo. In tal modo dimostrerete apertu-
ra nei confronti delle persone.

Parlate con voce calma.

Non urlate e non lanciate accuse, fate capire che avete compreso il suo punto
di vista. Giocate con il tono di voce, sfruttando I'intonazione della voce ¢ pos-
sibile esprimere fiducia in se stessi.

Non cercate di concludere una lite a tutti i costi.

Se la persona lascia la stanza, non seguitela. Lasciate che ritorni quando sara
pit calma e pronta a parlare.

Non cercate di avere I'ultima parola, inizierebbe una battaglia di potere senza
fine. Alle volte potrete solo riconoscere di essere in disaccordo e andare avanti.

Letture utili per approfondire:

o M. Argyle - I/ corpo e il suo lingnaggio - Zanichelli

M. Bonuaiuto - F. Moricchiolo - La comunicagione non-verbale - Carrocci

D. Ermiane e P. Baudet - C. Gregori - Vo/ti e contatti umani - Astrolabio

D. Mortis - L’uomo e suoi gesti - Arnoldo Mondadori

A. e B. Pease - Perché mentiamo con gli occhi e ci vergogniamo con i piedi? - Sonzogno

129 Ancora pit importante se I'interlocutore ha qualche impedimento (su sedia a rotelle, allettato, ...)
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Mercoledi mattina:

le parti della comunicazione

La struttura del processo di comunicazione ¢ descritta in varie maniere e con di-
verse partizioni. Nei miei corsi, ho sempre suddiviso la comunicazione in tre parti.
e apertura o aggancio,

e corpo o argomentazione,

e conclusione o accordo.

Tutte le parti devono contribuire a far passare il messaggio, sta a noi curarle nella
maniera migliore e con tutti i dettagli.

Avere chiaro questo schema porta a un comunicazione migliore e aiuta nelle situa-
zioni difficili, quando si va in confusione.

L’importanza di essere preparati

Tenete presente che, per una buona comunicazione, non bisogna improvvisare:
i1 70 % del successo di una comunicazione (e di una trattativa) dipende dalla pre-
parazione.

[ necessario prepararsi e avere un obiettivo chiaro a ogni fase. Il successo dipende
da tanti particolari, piccoli e grandi, quindi ¢ importante conoscetli e tenerne con-
to.

In altre parole, bisogna essere preparati a 360°, avere piena consapevolezza di:

e cosa andiamo a dire e perché,

e 2 chilo andiamo a dire e perché,

e dove e quando agiremo e perché.

Come vedete il perché, I'obiettivo, viene sempre fuori, se non c’¢ “casca il palco”.

Ricordo un caro collega che insisteva sul fatto che bisognava “andare allipermicro dettaglio” nella
preparazione e di questo aveva fatto il suo mantra; cosi ottenne un notevole successo professionale.
A questo credo anch’io ma avendo sempre ben presente la “visione d'insieme”.

La sintesi puo essere: prepararsi al massimo sui particolari (questo dd anche sicurezza) e farsi
guidare dalle “linee guida”, che sono i punti non negoziabili (questo anmenta incisivitd e forza).
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L ‘apertura o aggancio

In ogni caso I'approccio deve essere
preparato, positivo, personalizzato e breve

E la prima vendita, cioé far accettare la nostra presenza all'interlocutore ed ¢ una
fase che comincia prima di iniziare a parlare, dove il non verbale anticipa il verbale.
Farsi accettare da subito ¢ fondamentale, tutto si gioca nei primi 20 secondi'?, nel-
le prime 20 parole. Molto spesso cio che resta, anche a distanza di tempo, sono
queste prime impressioni. Quindi ¢ facile capire importanza di un buon approc-
cio con una persona gia quando la vediamo per la prima volta.

In questa fase un sorriso e un volto disteso rappresentano un grande valore.
Quando la relazione ¢ solida 'apertura ¢ piu facile, qualunque sia I'argomento da
affrontare. In un rapporto consolidato conviene dare continuita, per esempio col-
legandosi all’ultimo incontro!3!.

Approccio

L’obiettivo ¢ doppio: ottenere disponibilita dallinterlocutore ed entrare in argo-
mento.

Per ottenere disponibilita mostratevi disponibili e, per entrare in argomento, basta
una frase, chiara e chiarificante. Vi siete presentati, avete avuto un contatto (stretta
di mano), avete mostrato la vostra disponibilita, ora dovete ottenere la disponibili-
ta dellinterlocutore!32.

Richiamate I'attenzione con qualcosa d’interessante per lui, deve pensare che cio
che volete comunicare puo essergli importante. Assumete un atteggiamento colla-
borativo, collegandolo al “vissuto” della relazione con lintetlocutore e interessan-
dovi ai suoi reali bisogni, questo facilitera anche la fase di conclusione.

Tutto questo deve durare al massimo tre minuti.

Se I'interlocutore non si mostra disponibile, cercate di capire il perché del suo at-
teggiamento, che potra essere contingente o stabile. Se capite che I'indisponibilita ¢
risolvibile conviene aspettare, condividete le sue preoccupazioni, rendetelo prota-
gonista e parlate di “lui”, facendo attenzione ai discorsi fuorvianti.

Altrimenti cercate e definite un nuovo incontro.

130 Una pubblicita, che ho visto ultimamente, afferma che “la scienza ha dimostrato che bastano 7 se-
condi per farsi un’idea”, non so se sia vero ma non cambia il concetto.

131 Risulta anche utile chiedere, con il dovuto tatto, aggiornamento sulle questioni petsonali.

132 Cosa vuol dire disponibilita? Una persona disponibile ¢ sensibile, aperta a stimoli, suggerimenti o
esperienze nuove (Zingarelli). Nel nostro caso vuol dire innanzitutto “disponibile ad ascoltare”.
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All’inizio gli ostacoli sono di tipo emotivo, su noi o su cio che rappresentiamo
(una forma di non accettazione). Quindi bisogna rassicurare I'interlocutore.
Aggiungo una considerazione: ¢ bene iniziare ad ascoltare prima di fare qualsiasi
cosa, anche nell’approccio ¢ importante capire che aria tira.

Come fare una buona apertura?

¢ Interessate da subito, entrate subito in argomento.

e Sappiate cosa dire: preparate brevi schemi di partenza, da adattare di volta in
volta.

e Una buona memoria aiuta la continuita della relazione, con un approccio piu
facilitato.

e Ascoltate, per agganciare l'interlocutore bisogna capire se ¢ disponibile o no.

e Non fate domande da subito.

Certamente la strategia iniziale puo avere sfumature diverse, si possono usare
P'umorismo, I'ironia, la sorpresa, ...

Tenete anche conto che i “complimenti iniziali” hanno un peso diverso per ogni
cultura, cosi ¢ opportuno adeguarsi all’ambiente per non eccedere nei due estremi.

Altri consigli

e Se incontrate una persona nuova, memorizzatene il nome (non ¢ cosi facile),
puo essere utile ripeterlo mentalmente cinque volte e usatlo subito nella con-
versazione.

e Siate amichevoli e non parlate male di nessuno (presente o assente).

e Pensate prima di parlare, non potrete ritrattare il detto. Le persone ricorda-
no e un atteggiamento negativo porta a essere ricordati in modo negativo.

e Nel caso di un gruppo, assicuratevi che tutti si sentano inclusi, non potete
patlare con solo una persona e aspettarvi che gli altri stiano in silenzio.

e Hyvitate risposte tipo 7, No, Ok, portano la conversazione a un punto morto.
e Usate la creativita.

e Tenete presente che ¢’¢ sempre un momento e un posto giusto per approcciar-
si ed evitare un’ansia inutile.

La prima impressione

Non ci sard mai una seconda occasione
per fare una bella prima impressione
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Partiamo da questa riflessione perché, anche solo per ragioni di tempo, noi giudi-
chiamo le persone che incontriamo dal loro aspetto fisico: espressione del viso e
degli occhi, modo di vestire, di muoversi.

Questo puo dar fastidio ma anche tutti gli altri fanno cosi!

Ci accettano, o no, secondo il voto che otteniamo dopo essere stati “visionati”.

Quindi:

e Abituatevi a un modo di vestire sobrio, né ricercato né stravagante, cosi da al-
largare gli ambiti dove poter essere accolti facilmente (e questo vale anche per
le donne).

e Curate il vostro corpo e mantenetelo pulito, senza eccessi.

e Cercate di avere un viso disteso e di non fare troppo i misteriosi (occhiali scuri,
cappelli che coprono, una barba troppo folta possono dare un’impressione di
“mistero”).

Sono consigli, ma la realta ¢ questa.

Aggiungo che si puo dare una buona/cattiva impressione anche senza
un’interazione diretta. Pensate a una riunione o a una festa: osserviamo gli altri,
siamo osservati dagli altri e tutti giudicano tutti.

Come presentarsi

“To sono Roberto Turri.”

Questa ¢ la formula magica per una presentazione efficace tra due persone.

Vorrei evidenziare il verbo “essere”: le persone hanno un nome e un cognome,
alcune persone hanno un titolo, ma soprattutto tutte le persone “sono”. Solo do-
po, eventualmente, precisate i vostri titoli e ruoli, comunque quello che serve per
inquadrarvi meglio.

E importante darsi la mano ?

Certol!!3?

Perché s’instaura anche un contatto fisico, si entra nello spazio dell’altro. Questo
con tutti i rischi che cio6 comporta: pur essendo un gesto abituale, ¢ coinvolgente e
quindi la mano che porgiamo puo non essere accettata. Cio non vuol dire necessa-
riamente che siamo noi a non essere accettati (timidezza, paura di contagio e/o di
contagiare).

La stretta deve essere decisa e gradevole, in giusta proporzione con laltro, ed ¢
importante guardarsi in faccia.

133 Ho scritto il Corso durante la pandemia per il Covid-19 e quindi con la proibizione dei contatti fisici.
Ma in una realta “ripulita”, questi contatti riprenderanno il loro posto nella societa.
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In sintesi, per una buona presentazione ¢ importante:

avere consapevolezza del nostro aspetto esteriore,
presentarsi chiaramente,

sorridere (dimostrare la propria disponibilita),
essere pronto ad entrare in argomento.

FO TS O 6

Come fare pubbliche relazioni e allargare le conoscenze!>

Conoscere altre persone ¢ normale, ecco qualche idea per farlo meglio.

Parlate dell’altra persona e fatela parlare di sé.

Permettere all’altro di parlare di sé ¢ la cosa piu semplice per avere un dialogo
perché per lui ¢ un argomento familiare e lo mette a suo agio. Fate un compli-
mento sincero, meglio per qualcosa che ha fatto che per una sua caratteristica
personale, permette di proseguire con domande sulla sua abilita.

Non sentitevi in obbligo di rompere il silenzio.

Se cercate di romperlo perché vi imbarazza, il silenzio diventa imbarazzante.
Esercitatevi a essere concisi.

Per non perdere I'attenzione degli altri, evitate i giri di parole.

Cercate e trovate ’argomento giusto, meglio se leggero.

Nei primi contatti preferite argomenti interessanti ¢ divertenti, evitate quelli
negativi, nessuno si aspetta di doverli affrontare in un contesto informale. Par-
late della famiglia, fate domande sui viaggi fatti, su cibo e bevande, informatevi
sul lavoro. Chiedete informazioni generali e rispondete con entusiasmo per
condividere pit informazioni, senza andare su argomenti delicati.

Le domande su hobby e passioni sono quelle piu “funzionali”.

Ricordate gli argomenti da evitare.

Rispettate la regola di non parlare mai di religione, politica, denaro, rapporti
sentimentali e familiari, di salute o sesso con persone che non conoscete bene.
Condividete gli interessi comuni.

Se scoprite che a entrambi piace correre, discutetene con passione. Scoprite
anche perché vi trovate nello stesso posto, ci sono molti argomenti da svilup-
pare sui motivi che vi hanno portati allo stesso evento.

Riutilizzate le tattiche vincenti.

13% Lynda Jean, canadese, consulente d’immagine (Lynda Jean Image Consulting).
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Memorizzate le domande che portano alle risposte migliori e ricordate gli ar-
gomenti che mettono a disagio o che annoiano per evitarli in futuro.

11 tipo di domande da porre dipende da quanto si conosce una persona.

Fare le domande a turno.

Rappresenta un buon modo per mantenere viva una conversazione senza arfi-
vare a una competizione a chi fa la domanda migliore. Ascoltate le risposte alle
vostre domande e cercate nuovi argomenti. Non fate le domande come una li-
sta della spesa, sarebbe un interrogatorio.

Siate informati sugli eventi di attualita.

Aggiornatevi su cosa accade e provate a chiedere allinterlocutore cosa pensa
dell’ultima notizia (meglio evitare la politica e scegliere le storie piu leggere).
Con l'accortezza di essere preparati a rispondere sull’argomento.
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Il corpo o argomentazione

In ogni caso 'argomentazione deve essere
chiara, logica, interattiva

L’obiettivo € comunicare al meglio cio che vogliamo dire (il messaggio).

La comunicazione verbale deve essere chiara e quella non verbale deve essere in
sintonia. Questa ¢ la fase dove esporte le nostre argomentazioni e trovare soluzio-
ni ai bisogni reciproci, cercando il consenso sulle possibili soluzioni.

Evidenziate i vantaggi rispetto alle altre soluzioni, individuate benefici pratici.
Stimolate e rispondete alle obiezioni per essere ancora piu chiari.

Cercate di non essere prolissi o noiosi.

Le basi

e Conoscere il messaggio, i suoi punti forti e la sua logica.

e Argomentare in modo logico e lineare, esporre con frasi facili da ricordare.
e Usare un linguaggio corretto (educazione e competenza).

¢ Rispondere alle obiezioni.

e Tradurre il messaggio nella pratica (far sognare!3s).

Come favorire la comunicazione

e Osservate attentamente ogni particolare per comprendere l'interlocutore.

e Fate domande, per saperne di pit.

e Ascoltate attentamente e fino in fondo.

e Non interrompete la comunicazione, per buona educazione ed essere efficaci.

e Non rivolgetevi solo alla ragione, ricordatevi che il comportamento umano ¢
prevalentemente irrazionale, emotivo.

e Fate intervenire la vista, se avete qualcosa da mostrare ... fatelo.

e Parlate la stessa lingua, pur mantenendo la vostra immagine cercate di adeguare
forma e vocabolario all'interlocutore, sempre parlando educatamente.

e Ricordate sempre chi avete di fronte e cio vi ha detto, ora e in passato.
e Hvitate le frasi fatte, le forme negative, dubitative e soprattutto irritative (“Nox
¢ verol”, “Shaghil”’, ...) e parlate al presente.

135 “Far sognare il cliente” ¢ P'arte del buon venditore e 'obiettivo della pubblicita, basta vedere il suc-
cesso degli spot (che in fondo sono sogni rappresentati).
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La conclusione o0 accordo

La buona conclusione porta a far entrare in azione

La conclusione ¢ indispensabile per:
e focalizzare I'attenzione sui punti essenziali della comunicazione,

e proporre e ottenere un accordo con linterlocutore per spingerlo all’azione.
L’obiettivo ¢ far ricordare I'incontro e la sua sintesi finale.

Il punto centrale della conclusione ¢ la sintesi: degli obiettivi e soprattutto dei
contenuti della comunicazione reale “vissuta” insieme al nostro interlocutore. Sen-
za una buona sintesi la conclusione € forzata e debole.

Anche i saluti sono importanti, per migliorare il rapporto e assicurarsi un “pros-
simo incontro”.

Sembra semplice, perché invece ¢ cosi difficile concludere un incontro?

La difficolta ¢ che una sintesi comporta una scelta.

Questo significa prendersi una responsabilita. In piu, se non siete stati attenti e
non avete ascoltato vi mancano le basi per una scelta credibile. La conseguenza ¢
la difficolta a trovare un accordo.

Certo, potete forzare ma questo porta comunque a una conclusione che non sara
veramente condivisa e¢ quindi poco efficace. Bisogna anche considerare che
I'accordo puo prevedere per I'altro un cambiamento, fuori dalla sua zona di con-
fort, che ¢ una cosa difficile da accettare.

La conclusione ¢ il momento principale per raccogliere, o comunque valutare, i
frutti della comunicazione. E assolutamente necessario arrivare a una chiusura ef-
ficace per evitare che il tempo impiegato rimanga qualcosa d’incompiuto e per ri-
durre al minimo il livello d’incertezza sui risultati della comunicazione.

Ognuno ha gia sperimentato, o lo fara, quanto sia importante prendere coscienza
di una buona comunicazione, quanto questo porti a una spirale virtuosa, aumen-
tando sicurezza e convinzione, elementi che vengono trasmessi agli interlocutori e
portano risultati sempre piu positivi.

Naturalmente tutto cio ha un senso se si crede in cio che si vuole trasmettere.

91



11 Principio di Pareto (o Legge 80/20)

Alla fine del 1800 Pareto!*® osservo che, nell’Italia dell’epoca, il 20% della popola-
zione possedeva ’80% della ricchezza. Questo dato statistico-empitico ¢ stato poi
riscontrato in molti altri sistemi, caratterizzati da una struttura causa-effetto.

In pratica, Pareto afferma che il 20% delle cause provoca ’80% degli effetti.

La legge ¢ stata studiata e riformulata anche in seguito (¢ nota anche come “prin-
cipio di scarsita di fattori”) e si puo riassumere “/a maggior parte degli effetti é dovuta a
un numero ristretto di canse”’. Chiaramente i valori 20% e 80% sono indicativi ma li
ritroviamo in diversi ambiti: economia, controllo di qualita e gestione, informatica.

Bene, dopo questa “lezione”, ne giustifico la collocazione nel Corso.

La legge 80/20 suggetisce che il 20% della comunicazione porta 1'80% del tisultato
quindi, nella conclusione, dovete trovare quel 20% che vi avvicina all’obiettivo e
questa sara la vostra sintesi, cio che deve ritenere interlocutore.

Facile? No.

Possibile? Si, importante ¢ ascoltare e condividere la comunicazione con I’altro.

Come preparare una buona conclusione

Abbiate consapevolezza della sua importanza.

Se sentite la conclusione solo come un obbligo, al momento di fatla cercherete la
“fuga” e sara l’altro a gestirla e concludere. Oppure la vivrete male o addirittura ne
soffrirete. Oppure Ialtro la vedra come una forzatura e non produrra risultato.

Pianificatela prima, ponetevi degli obiettivi.
Questo evita di formularla in modo improvvisato e approssimativo, sprecando co-
si Popportunita di ottimizzare l'intera comunicazione.

Costruitela durante tutto ’incontro.

Deve essere preparata da voi e sentita dall’altro come il giusto e naturale sbocco
degli argomenti trattati insieme. Pit argomenti strutturati evidenzierete e concot-
derete durante I'incontro pit naturale e inevitabile apparira a entrambi.

Rendetela manifesta e aumentate ’attenzione, annunciatela.
Durante Iincontro c¢’¢ un calo di attenzione, cosi la conclusione rappresenta
P'ultima occasione perché la comunicazione sia recepita come qualcosa di utile.

136 Vilfredo Pareto (1848-1923) ¢ stato uno dei maggiori economisti e sociologi italiani.
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L’esperienza insegna che gia annunciare la conclusione porta a ritrovare la dispo-

nibilita, forse perché la parola in sé richiama il senso di un tempo definito e bre-
157

vel¥,

Siamo stati convincenti? Bisogna chiederlo!

La conclusione va fatta con la collaborazione/adesione dell’altro perché non pos-

siamo convincere per forza, anzi dobbiamo aiutare Iinterlocutore a trovare le ra-

gioni per esserlo, ma alla fine dobbiamo sapere se ¢ convinto o no. Questo ¢ logi-
co, naturale e non ha niente di offensivo, un vecchio proverbio dice: “Chiedere ¢
lecito, rispondere ¢ cortesia”. Allora dovete essere chiari.

Questo ¢ uno degli ostacoli pit complessi perché chiedere ci implica in prima per-

sona, con tutto cio che comporta. Tenete presente che:

e Un eventuale rifiuto ¢ solo la conferma che qualcosa non ha funzionato, ma
non deve essere vissuto come un rigetto personale'?8, solo chiudendo potete
capire cio che non va.

e Se Iincontro ¢ andato bene, il modo per renderlo inutile ¢ non concludere.

e Le persone concrete cercano una sintesi su quanto discusso e concordato, e si
aspettano una richiesta. E noi dobbiamo sempre rendetla esplicita.

Gli esperti di psicologia di vendita dicono che spesso la conclusione non si realizza perché i vendi-
tori non chiedono 'inmpegno o non lo fanno in modo adegnato, forse per:

o timore del rifiuto,

®  non apparire troppo pressanti,

®  jion turbare ['armonia di un buon colloguio.

Questo vale per tutte le richieste che capita di fare nella nostra vita.

137 Non dovete perdere Popportunita, ognuno annunci la sua conclusione col giusto tono di voce e con
la frase che ritiene migliore (per concludere, per finire, infine, in sintesi, per riassumere, in conclusione, in pratica,
dungue, allora, in definitiva, ec.).

138 ] "unico aspetto personale in discussione potrebbe essere la nostra credibilita.
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Quando concludere

Si chiude quando il momento ¢ maturo affinché la conclusione sia accettata positi-

vamente.

Dovete evitare di:

e Concludere troppo presto perché, se I'interlocutore non ¢ pronto, il rischio ¢
che si senta troppo pressato, prenda paura e rifiuti 'accordo.

e Concludere troppo tardi perché, se l'interlocutore ha trovato interessante un
argomento e non ve ne siete accorti, il rischio ¢ che lui non ascolti piu e dilui-
sca il suo interesse.

Chiedersi quando concludere porta con sé il dubbio di quanto debba durare
Pincontro. Per questo aspetto la risposta non puo essere univoca, bisogna essere
all’ascolto. A mio parere si continua fino a che non ci siamo spiegati e I'altro ¢ at-
tento o almeno fino a quando non si hanno buoni elementi per concludere.

E quindi, quando ?

La risposta piu logica, spontanea e razionale ¢ alla fine della comunicazione.

[ la risposta forse piu giusta ma non P’unica, pud essere anche durante la comuni-
cazione, se ci sono segni certi di un accordo implicito oppure in seguito, al termine
dell’incontro o ancora in tutti e tre i momenti.

Non esistono regole certe o miracolose, esiste la capacita di porre domande per
sondare I'interlocutore, esiste la capacita di decodificare i segnali (verbali e non)
con l'ascolto attivo, esistono il fiuto, il riflesso, il mestiere e soprattutto il buon
senso, esiste I'elasticita mentale capace di metterli insieme, esiste ’esperienza che
consente di acquisirli nel tempo.

Per iniziare direi che ¢ utile prevedere la conclusione al termine di ogni singola ar-
gomentazione e comunque non cadere nella trappola di anticiparla all'inizio come
fanno molte persone, cosa che ostacola il dialogo successivo.

L’importanza dei saluti

Sembra un argomento inutile, in fondo basta usare 'educazione e tutto sembra
risolto.

Invece no !

Se I'interlocutore ¢ convinto, bisogna comunque rassicurarlo che lo rivedrete, che
sarete sempre disponibili per aiutarlo.

Se invece non ¢ convinto, lo inviterete a riflettere perché la prossima volta ...

In poche parole, il concetto e: “T7 ho coinvolto io e non ti abbandonero!’
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Aggiungo che i saluti, o meglio il modo in cui si va via, sono importanti anche per
la relazione con gli altri. Allontanarsi in malo modo da una persona, una famiglia,
un lavoro, un luogo lascia un brutto ricordo. E questo pesa perché la memoria re-
sta sulla prima impressione e sull’'ultimo fatto ricordato.

Vi invito a cercare sempre una conclusione che fornisca “argomenti” per iniziare il
prossimo incontro.

Per concludere il capitolo, vorrei condividere un’immagine che mi ¢ stata data
tempo fa.

Tutti gli argomenti che abbiamo trattato sono come dei fiori sparsi sul tavolo.

Concludere significa riunire questi fiori, legarli con un nastro per farne un magzo.

11 mazzo0 non é per noi, va dato all’altro affinché lo apprezzi e lo usi.

FO TR ST 6

Superare il rifiuto

Attenzione a voler aver ragione ad ogni costo, ci sono battaglie da combattere e
altre no.

Comungque, la parola NO ¢ quella che da piu fastidio, che ferisce di pit. Questo
perché il NO si mette in mezzo tra la riuscita o il fallimento di un progetto.

Per superare il NO c’¢ un trucco linguistico: abituarsi a usare, al posto di “fallimen-
to”, termini come “visultato” o “esperienza” ¥, non necessariamente in termini nega-
tivi.

Si dice che i migliori venditori siano quelli che pin spesso §'imbattono in rifinti, quelli che sono in
grado di nsare ogni NO come stimolo per continuare fino a ottenete un S1. Questo vale anche per
chi comunica e la storia é ricca di esempi: dai condottieri agli scienziati, dagli artisti agli sportivi.
Cosi, chiedetevi quanti NO siete disposti a sentire pur di raggiungere il vostro
obiettivo, perché non ci sono veri successi senza rifiuti.

Infine ricordate: non ¢ importante aver ragione, importante ¢ arrivare!4
all’obiettivo.

Se siete voi a dover o voler dire di NO, bisogna sapetlo dire: deve essere definiti-
vo, chiaro, non deve dare speranze. Ma senza essere brutali.

I/ NO ¢ necessario nella comunicazione, come il freno per lautomobile

e 3t

139 Se avete notato, molti sportivi seguono il principio e dicono: “Now ¢ una sconfitta, ¢ un’esperienza!”
140 Nei miei cotsi dicevo: “non ¢ importante aver ragione, importante ¢ aver la prescrizione” (che fa anche rima).
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11 seguito

Alla fine di ogni atto operativo, compresa una comunicazione, ¢ opportuno dedi-
care del tempo a riflettere, a fare un feedback. Cosi si coltiva la relazione.
Qualcuno scrive degli appunti e fa bene, non sempre la memoria aiuta.

Su cosa riflettere?

Prima di tutto sul risultato, in confronto con ’obiettivo iniziale.

Poi bastano poche cose: il “come” si ¢ svolto I'incontro e le “cose nuove” che ab-
biamo incontrato (i punti positivi e quelli negativi li do per scontati).

Letture utili per approfondire:

e S.R. Covey - L'ottava regola - Franco Angeli

o A. Robbins - Come ottenere il meglio da sé ¢ dagli altri - Bompiani
e E.M. Sacchi - Vendere é una scienza - Franco Angeli
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Mercoledi pomeriggio:

le tecniche di comunicazione

Abbiamo esaminato le diverse forme di comunicazione che usano le persone.

La comunicazione
verbale

e pensiero strutturato

e argomentazione CVB

e linguaggio:
frasi

parole

c

La comunicazione

paraverbale
e tono
e ritmo

e volume

e silenzio

La comunicazione
non verbale

e gestualita, mimica

® postura

e cspressione, sguardo
e uso dello spazio

Ora, come nello sport, dopo aver affrontato i “fondamentali” passiamo alla gara
vera. Per la comunicazione vuol dire usare le tecniche che permettono di trasmet-

tere il messaggio in ogni situazione. Sono 1 mezzi per capire linterlocutore, le sue
idee, perplessita, bisogni e quindi aumentare i punti di contatto.
Sono quindi tecniche di scoperta: domande, ascolto e silenzio.
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Le tecniche di scoperta: le domande

Chi domanda comanda

Le domande rappresentano un mezzo fondamentale per la comunicazione perché
chi domanda orienta I'incontro!*!. Possono essere sufficienti, da sole, per una co-
municazione convincente: pensate alle interviste dei grandi giornalisti'#2. Ho anche
conosciuto persone che basavano la propria comunicazione sulle domande, come
qualita innata.

Le domande sono un alleato, la base per un discorso piu mirato e solido.

I1 buon comunicatore ¢ quello che fa domande intelligenti'+.

Ricordate che, da piccoli, era naturale fare domande ed eravamo tutti bravissimi.

Ora dobbiamo riprendere quest'abilita.

Domandare ¢ una necessita: per sapere, capire, approfondire; per verificare, orien-
tare, cercare consenso; per coinvolgere; per ottenere un impegno. Le domande
servono a chiarire, quindi tanto piu ¢ vago linterlocutore tanto piu specifiche de-
vono essere le domande. Puo risultare utile anche potle in modo indiretto.
Attenzione: non si possono fare domande in numero illimitato, non ¢ un interro-
gatorio. Per avere informazioni servono quelle giuste, funzionali.

In generale, sono da evitare:

e Piu di una domanda contemporanecamente.

e Domande scollegate dal contesto o non preparate.

e Domande aggressive, cio¢ aggredire invece di domandare.

e Parole con significati negativi (“.. ¢ sono stati dei problemi ...”)

Ritorno al rischio del perché che abbiamo gia affrontato nel capitolo del CVB.
Usare il “perché” equivale a chiedere spiegazioni e/o giustificazioni, questo porta a
risposte che possono essere non del tutto sincere e quindi poco utili.

Conviene sostituire il “Perché?” con un “M: faccia capire ...”".

11 principio é: se la domanda ¢ specifica anche la risposta lo sara.

TEO3E 3t

141 Se Paltro ci incalza con le sue domande, conviene tispondere e, assieme, fare una controdomanda.

142 Come abbiamo visto, la scuola di giornalismo insegna la necessita di rispondere alle cinque doman-
de: “Che cosa?”, “chi?”, “dove?”, “quando?” e ‘perché?”. In inglese le 5W: what, who, where, when, why.

143 Nasce per il venditore, ma ¢ una definizione perfetta anche per chi deve o vuole comunicare qualco-
sa.
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La tecnica dei “cinque perché”

Non rientra nelle tecniche di comunicazione ma in quelle di problem solving ed ¢ un
buon metodo di analisi sulle situazioni piu varie.

Consiste nel chiedersi, o chiedere, i perché in serie (cinque ¢ un numero indicativo,
non sempre serve arrivarci). Questo aiuta a spiegarsi, o spiegare, e spingere ad an-
dare sempre piu nel dettaglio per arrivare a una soluzione.

Domande aperte

“Cosa ne pensa di...2” “Vorrei conoscere il suo parere su...”

Servono ad aprire il dialogo, a far parlare senza condizionamenti I'interlocutore,
scoprirne le motivazioni, anche a valorizzarlo, chiedendo il suo parere.

Sono le domande da fare per sapere, capire, approfondire.

La domanda aperta porta a esprimere un’opinione o dare una spiegazione ed ¢ uti-
le a iniziare un dialogo, gestire un’obiezione o, come approccio, con un interlocu-
tore che non patla.

Nella comunicazione, sono un mezzo che permette all’interlocutore di esprimersi,
quindi di conoscetlo e aiuta 'inversione dei ruoli.

Aggiungo che, in genere, chi riceve una domanda aperta ¢ portato a rispondere.

11 limite piu importante delle domande aperte ¢ che possono far perdere il con-
trollo della comunicazione perché non “guidano” la risposta. Cosi lo sviluppo
dell’incontro puo diventare difficilmente gestibile, soprattutto con le persone che
parlano troppo. A maggior ragione, per un buon controllo del colloquio, ¢ meglio
evitare una sequenza di domande aperte.

Nell’ambito delle domande aperte rientrano:
e Domande semiaperte (o relativamente chiuse).
“Ouando pensa di saperlo?” “Chi, come, quando, ecc...”
Servono ad approfondire un punto particolare e permettono comunque
allinterlocutore di precisare il suo pensiero.
¢ Domande generalizzate.
“Cosa si dice in giro di ...2”
Non interrogano in maniera troppo diretta e aiutano la risposta.
Limiti: possono spersonalizzare l'interlocutore come appartenente a un gruppo.

Domande chiuse

Prevedono come risposta solo “si” o “no” (“Ci vediamo giovedi?”)
99



Sono le domande per verificare, cercare il consenso, orientare I'incontro verso un
tema preciso. Permettono anche di far chiarezza, precisare o verificare le informa-
zioni.

Risultano utili sia con I'interlocutore che parla troppo (per chiudere) che con quel-
lo che non parla (per scoprirlo). Aiutano anche una riflessione logica per avere
conferma dell’accordo da parte dell’altro (come fa il medico nella diagnosi).

In genere, la domanda chiusa porta a rispondere e il SI induce un clima favorevole,
da notare che il NO produce un clima sfavorevole.

1l limite ¢ che la domanda chiusa non apre il dialogo, da poche informazioni e
puo condizionare la risposta. A qualcuno possono sembrare brutali.
Evitate una sequenza di domande chiuse perché diventa un interrogatorio.

Nell’'ambito delle domande chiuse rientrano:

e Domande alternative.
“Ci vediamo Giovedi o Venerdi?”
Orientano la scelta dell’intetlocutore (un rifiuto sui due termini non blocca il
dialogo) e condurlo a una soluzione, fargli sembrare di scegliere liberamente.
Chiaramente bisogna poter soddisfare entrambe le soluzioni proposte.
Limiti: possono dare la sensazione di manipolazione e linterlocutore puo trovare la terza
via, anche con un rifinto.

Domande specifiche

Sono le domande mirate a ottenere informazioni, quindi per soddisfare le 5 W
(iniziali di Who, What, Where, When, Why).

Servono anche per avere dati tecnici: “Quanti cavalli ha questo motore?”

Oppure per conoscere le opinioni dell’'intetlocutore: “Cozme gindica guesto risultato?”

Sono domande che arricchiscono la comunicazione di dati e notizie, riducendo
cosi la possibilita di errore.

Possono mettere in difficolta solo nel caso non si sappia gestire la risposta, vera o
falsa che sial#,

Domande retoriche

Sono le domande che suggeriscono la risposta.

144 Nel caso della potenza del motore, se non sapiamo associare i cavalli a un elemento reale e fare un
confronto ... abbiamo “sparato a salve” la domanda.
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“Se La seguo bene...2” “Dungue per Lei...”

Inditizzano la comunicazione, permettono di ripetere/rinforzare un concetto e
aiutano nella gestione delle obiezioni (0 domande) mascherate. Permettono anche
di fare una sintesi e gestire l'interlocutore che non parla, anche se una domanda
retorica puo dare 'impressione di manipolazione.

Chiaramente 'argomentazione scelta deve essere indiscutibile.

Le domande retoriche sono la base della tecnica dell’imbuto.

In pratica, si tratta di una serie di domande retoriche brevi che portano
allimpossibilita di confutare l'osservazione. Vogliono ottenere il consenso
dell’oratore con serie di SI.

Limiti: linterlocutore puo smettere di rispondere gia alla seconda domanda, dichiarando chia-
ramente il rifiuto di rispondere.

La domanda giusta per la risposta giusta: al momento giusto, breve e chiara.
Soprattutto con un obiettivo (uno per volta) e pronti a gestire la risposta e co-
munque ...

... l'arte di fare domande non ¢ innata ...

... ¢ la pratica che rende piu bravil

Meglio una buona domanda che una buona interpretazione (lettura del pensiero).
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Le tecniche di scoperta: | ascolto (attivo)

Allargomento ho dedicato l'intero capitolo iniziale, ma penso che ricordare il si-
gnificato di ascolto sia sempre importante. L.’ascolto attivo ¢ un atto non giudican-
te, bisogna ascoltare ... con le orecchie, con gli occhi e soprattutto con la testa,
senza pregiudizi.

Sottolineo che ascoltare costa fatica perché bisogna entrare in sintonia con un’altra
persona, con altre idee e altra cultura.

Capire, non sentire ... e se solo si parla non s’impara niente !

Ascoltate attentamente:

e non interrompete e non saltate alle conclusioni,
e cvitate risposte precoci,

e cercate il significato globale del discorso,

e non esitate a fare domande per capire.

Osservate attentamente:

e il linguaggio non verbale (gesti, mimica, toni, ...),
e interessatevi veramente all’altro,

e manifestate interesse per cio che dice,

e cercate di riformulare cio che viene detto per entrare in sintonia.
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La tecnica del silenzio

Viviamo in un mondo pieno di rumorti: televisione, musica anche mentre cammi-
niamo per strada, traffico, conversazioni, sottofondo nei negozi e supermercati, ...
11 silenzio non esiste e il suono riempie la nostra vita.

Basterebbero anche solo cinque minuti di silenzio per recuperare la calma,
I'equilibrio e il controllo. Un breve istante di pace, lontani dal rumore e il nostro
cervello potrebbe cominciate a lavorare a un altro livello.

Ecco cinque motivi per cui praticare il silenzio ogni giorno:

1. Fala differenza per una buona memoria.

2. Riduce l'ansia perché lascia meditare.

3. Aiuta 'immaginazione: quando una canzone si interrompe improvvisamente, si
continua lo stesso a cantarla da soli.

4. TFare silenzio permette di capire meglio le emozioni degli altri.

5. Con il silenzio si godono le piccole cose che spesso si danno pet scontate.

1l silenzio permette di essere piu presenti a noi stessi e a cio che ci circonda.

Oggi una persona silenziosa non ¢ I'immagine carismatica del leader, dell’'uvomo
moderno che affascina con le parole. La gente vuole rispondere in fretta, nessuno
“vuole imparare a stare in silenzio” e 'immagine di successo ¢ quella di chi “patrla,
patla e parla” e non di chi “ascolta e ascolta”.

Un altro aspetto ¢ legato all'immagine che vogliamo mostrare agli altri: si crede che
le persone silenziose siano “incapaci di comunicare”. Eppure chi sa comunicare
gestisce bene entrambi gli aspetti, parlare e ascoltare sono le due facce della stessa
medaglia. Se patlate sempre senza ascoltare a un certo punto la gente se ne accor-
gera ... e smettera anche di ascoltarvi. Se non date ascolto al prossimo prima o poi
lo faranno anche con voi. “Dare per ricevere” ¢ una delle regole fondamentali della
condotta umana.

I1 silenzio non ¢ solo quello “vocale” ma ¢ anche un silenzio interiore.

11 silenzio a molti da la sensazione di non essere all’altezza con la convinzione di
dover riempire tutti gli spazi vuoti.

Pensate come restare in silenzio sia difficile soprattutto con le persone che cono-
sciamo, sembra di sapere dove vogliono andare a parare e quindi tendiamo ad an-
ticiparle.

“Senza spazi vuoti”, senza silenzio, non esiste comunicazione

Parlare di continuo ¢ un come suonare uno strumento senza pause musicali.
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La situazione ¢ simile a quando stiamo imparando una lingua straniera: all’inizio
non riusciamo a distinguere le singole parole, non troviamo le pause.

E proprio uno dei trucchi per imparare una lingua é ascoltare prestando attenzione al paraverba-
le, cive alle pause e alle intonazioni pin che al significato delle singole parole. 1a prossima volta
che ascoltate una lingna straniera che conoscete poco, concentratevi sulle pause e sulle intonazioni e
sembrerad di comprenderla meglio.

Parole e gesti sono due peculiarita della comunicazione umana, aspetti ancora piu
essenziali sono suono e silenzio. Sugli opposti si basa la nostra percezione della
realta: luce e ombra, figura e sfondo, suono e silenzio.

La forza del silenzio

Le strategie di comunicazione piu efficaci comprendono sempre silenzio e capacita
di ascolto. Chiunque svolga un lavoro di negoziazione, di vendita o di mediazione
sa perfettamente che il silenzio ha una forza dirompente e sa bene quando ¢ il
momento di chiudere la bocca e ascoltare.

Se avete bisogno di riempire tutti gli spazi vuoti, sforzatevi di restare in silenzio e
sarete sorpresi dall’effetto di questo spazio. La ricerca ha provato che chi si prende
il suo tempo non da un’immagine debole, come siamo portati a pensare, ma in
realta ¢ come se si prendesse piu spazio, proprio come quando ti viene detto di
occupare spazio fisico per dare un senso di padronanza della situazione.

Tutto questo ha molto a che fare con la capacita di osservare il momento presente senga gindicarlo
e senza reagire. I nostri pensieri sono uno dei maggiori ostacoli alla capacita di restare in silenzio,
riuscire ad anticipare i discorsi degli altri ¢ un’abilita straordinaria ma non é sempre utile.

Il silenzio comunica: comunica spazio e apertura.

Se state intenzionalmente un “po’ piu zitti” vi accorgerete di una sorta di apertura
naturale verso il prossimo. Basta poco, un attimo di pausa, il tempo di un respiro
in piu, prima di dire la propria, anche quando si ¢ interpellati direttamente, basta
una piccola pausa e noterete piccoli miracoli.

Serve il giusto silenzio prima di rispondere, di fare un’altra domanda, di com-
mentare.

Questo permette di avere il tempo di comprendere e riflettere, di dare possibilita
di rispondere, di aumentare la credibilita e di non dare idea di manipolazione.
Quanto? 3 secondi e un respiro profondo.

Letture utili per approfondire:
e V.F. Birkenbihl - La tecnica delle domande - Franco Angeli
e D. Carnegie - Come trattare gli altri e farseli amici - Bompiani
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Appendice:
| ’analisi transazionale

L’Analisi Transazionale!*> & una teoria della comunicazione basata sull'analisi delle
transazioni di specifici stati dell'lo coinvolti, permette di comprendere come i nostri
schemi abbiano origine nell’infanzia e continuino a riproporsi nella vita da adulti, rive-
landosi talvolta inadeguati o dannosi.

I’Analisi Transazionale ¢ stata formulata da Eric Berne!#® che ha reinterpretato la
psicoanalisi e ne ha tradotto il complesso linguaggio tecnico, migliorando cosi la
comprensione della natura dei rapporti interpersonali.

Chiaramente queste pagine non vogliono essere esaurienti, né esaustive, ma solo
un aiuto per decodificare il comportamento e migliorare I’ascolto.

La personalita si suddivide in tre parti

Berne afferma che la personalita si puo suddividere in tre parti, che corrispondono
ad altrettanti stati dell’To. Osservando il comportamento della persona, possiamo
individuare lo stato dell’lo che ha generato tali atteggiamenti.

Ogni individuo dispone di un repertorio limitato di stati dell’To, intesi come realta

psicologiche. o
H : . . . l G : Genitore
e Stati che ricordano la figura dei genitori. N
e Stati che consentono una valutazione obiettiva della r"’ A\\‘. Adulln
realta. NS o
e Stati acquisiti e fissati nella prima infanzia. r ’-E\\I e
Sono quindi definiti Genitore, Adulto e Bambino. k™o e

L’To Genitore ¢ lo stato che ricalca gli stati dell’To dei propri genitori o la nostra
percezione di questi stati. A livello mentale abbiamo ricordi costituiti da parole e
comportamenti dei genitori, noi riproduciamo queste “registrazioni” e agiamo co-
me nostro padre e nostra madre, anche se non ci piacevano le cose che dicevano o
facevano.

Lo stato dell’To Genitore si forma da 0 a 10 anni circa, ma non ¢ escluso che pos-
sano aggiungersi “registrazioni” anche dopo.

“I tuo Genitore” ¢ lo stato psichico che era tipico di uno dei tnoi genitor:.

145 Wikipedia
146 Eric Leonard Bernstein, conosciuto come Eric Berne (1910 -1970), ¢ stato uno psicologo canadese.
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L’To Adulto ¢ lo stato caratterizzato dalla valutazione obiettiva della realta, espti-
me la parte logica e razionale che registra e utilizza ogni tipo d’informazione, ela-
borando i concetti attraverso il ragionamento. Solo I'lo Adulto reagisce alle situa-
zioni con tutte le risorse disponibili della persona adulta.

Lo stato dell'To Adulto inizia a formarsi sin dai primi mesi di vita del bambino ma
il sistema nervoso non ¢ ancora sufficientemente sviluppato, si completa solo in-
torno ai 12 anni, pertanto a questa eta ’Adulto diventa realmente funzionale.

‘I tno Adulto” ¢ la capacita di valutare la sitnazione in modo antonomo e obiettivo, formulando
7 tuoi percorsi mental.

L’To Bambino ¢ lo stato che contiene le emotivita della prima infanzia.

A livello mentale vi sono ricordi costituiti dai sentimenti provati dal bambino alle
parole e ai comportamenti dei genitori. E la sede di bisogni, atteggiamenti e com-
portamenti dell’infanzia, legati alle esigenze psicobiologiche piu profonde: la sod-
disfazione o I'insoddisfazione verso una situazione, memorizzata come valore po-
sitivo o negativo, si manifestera in creativita e fantasia oppure in frustrazione e
senso di colpa. Nell’lo Bambino ritroviamo I'impulso ad agire, la creativita, la cu-
riosita, le emozioni, I'invidia, la gelosia, il piacere, ...

Lo stato dell’To Bambino si forma da 0 ai 6 anni di vita.

“I/ tno Bambino”, lespressione e l'intento della tna reazione, sono identici a quelli che avresti
avito da bambino.
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Le diverse transazioni

Una transazione indica qualsiasi scambio tra due o piu persone, sia esso un dialogo
o un gesto affettuoso: la transazione rappresenta ’unita del rapporto sociale.
Due persone che s’incontrano si scambieranno parole e adotteranno comporta-
menti. Uno dei due si attivera per primo manifestando di essersi accorto dell’altro,
questo ¢ lo stimolo transazionale, I’altro dira o fara qualcosa in funzione dello
stimolo ricevuto, questa ¢ la reazione transazionale.

L’analisi transazionale si occupa di comprendere quale stato dell’lo ha provocato
lo stimolo transazionale e quale stato dell’To ha causato la reazione transazionale.

Transazioni complementari

Le transazioni pitu semplici sono quelle in cui sia lo stimolo sia la reazione sono
provocati dallo stato dell’To Adulto delle persone.

L automobilista in corrispondenza di un passaggio pedonale stabilisce
che deve arrestare l'auto; chi reagisce, il pedone, interpreta corretta-
mente il gesto e §'incammina sull attraversamento pedonale, esatta-
mente come ['automobilista si aspetta.

Questa ¢ classificata come Transazione Complementare
di Tipo 1.

reazone

Nella scala delle transazioni semplici seguono quelle tra
Bambino e Genitore.

17 bambino non vunole addormentarsi da solo nella stanza buia e la
mamma si meltte vicino a lui per rassicurarlo.

La seconda ¢ classificata come Transazione Complemen-
tare di Tipo 2.

wmak

feazone

©00)C60,
©00]CO0

Sono tutte e due transazioni complementari, vale a dire che la reazione ¢ appro-
priata e segue l'ordine naturale dei rapporti umani. Finché le transazioni sono
complementati proseguono senza intoppi, non importa che due persone siano im-
pegnate a lamentarsi di come va il mondo (Genitore-Genitore) a risolvere un pro-
blema (Adulto-Adulto) o a giocare (Bambino-Bambino o Genitore-Bambino).

Transazioni incrociate

Al contrario la comunicazione si complica quando i vettori s’incrociano, dando
luogo appunto a una transazione incrociata.
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La piu comune ¢ la Transazione Incrociata di Tipo 1,
che provoca difficolta nella vita coniugale, nelle relazioni
affettive, nell’amicizia e nel lavoro.

Lo stimolo ¢ "Dove sono i miei occhiali?”

La reazione Adulto-Adulto sarebbe: “S#/ tavolo.”

Se chi reagisce incrocia i vettori, la reazione sara: “Cosa ne
posso saper io?”

Sono transazioni di tipo Bambino-Genitore e, come si vede dal diagramma, i vet-
tori s’incrociano e la comunicazione s’interrompe. Occorre che ’Adulto diventi
Genitore per far da complemento al Bambino; oppure che in quest’ultimo si attivi
PAdulto per far da complemento all’Adulto.

OO
OO

L’inverso ¢ la Transazione Incrociata di Tipo 2.

Lo stimolo ¢ da Adulto, la reazione ¢ da Genitore che parla
al Bambino.

L’osservazione “Sai dove sono i miei occhiali?” puo provocare
la risposta: “Perché non fai pin attenzione a dove lasci le tue cose?”

OO0
EO

Transazioni ulteriori

Le transazioni complementari pitt semplici avvengono quasi sempre in rapporti (di
lavoro e sociali) superficiali e sono facilmente disturbati da transazioni incrociate
pitt semplici. Piu complesse sono le transazioni ulteriori che comprendono
Pintervento attivo di piu stati dell’lo contemporaneamente.

I venditori prediligono le Transazioni Angolari che coinvolgono tre stati
dell’To.
Venditore:
mettere”
Casalinga: “E invece lo prendo”

Si vede nella figura I'analisi di questa transazione. Il vendi-
tore da Adulto fa due affermazioni obiettive (linea piena):
“Ouesto sarebbe il migliore” e “Lei non se lo puo permettere”

A livello apparente, le due affermazioni sono dirette
all’Adulto della casalinga che, da adulto dovrebbe rispondere: “Ha ragione su tutti e
due i punti”

Tuttavia il vettore ulteriore (linea tratteggiata), psicologico, ¢ diretto dall’Adulto
addestrato del venditore al Bambino della casalinga e 1 suoi calcoli sono esatti, lo
dimostra il fatto che a rispondere ¢ proprio il Bambino, che dice: “Non me ne impor-
ta della spesa, faccio vedere io a questo qui che non valgo meno degli altri clienti?”

It

‘Questo sarebbe il migliore, ma 1Lei non se lo puo per-

050
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Transazione ulteriore duplice, coinvolge 4 stati dell’io

L’esempio dei giochi dei flirt.
Lui: “T7 va di salire da me 2 V orrei mostrarti la mia collegione di

Sarfalle”
Lei: “Adoro le farfalle e i loro colori sin da quando andavo a scno-
la”

600
©C0

Come da figura, a livello sociale (linea piena) questa ¢ una
conversazione da Adulti sulle farfalle, mentre a livello psicologico (linea tratteggia-
ta) ¢ una conversazione di Bambini che ha per tema il gioco sessuale.

Sembra che liniziativa sia dell’Adulto, ma come nella maggior parte dei giochi
Pesito ¢ determinato dal Bambino.
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Posizioni esistenziali

Thomas Harris'¥’ ha ulteriormente semplificato le posizioni esistenziali secondo
uno schema di quattro posizioni che descrivono come una persona vede sé e gli
altri e che condizionano le relazioni.

e Jo sono OK| tu sei OK
Posizione esistenziale sana, induce a un comportamento assertivo.
Posizione da principe/principessa in cui dovremmo essere.

e Jo sono OK, tu NON sei OK
Comportamento aggressivo: “To sono il principe e tu il ranocchio”.
Posizione che implica 'eliminazione dell’altro, posizione arrogante o da killer.
Posizione di mediocrita e di cinismo.

e To NON sono OK; tu sei OK
Comportamento passivo, servile, depressivo. Posizione del perdente.
Posizione di frasi come “Awrei dovuto ...” o “Se soltanto ...”.

e JTo NON sono OK, tu NON sei OK
Posizione della futilita, del cinismo, del “Nw/la gioval”.
Forse la peggiore situazione delle quattro.

Le persone nascono OK.

Ogni persona nasce OK mentre sono le transazioni con le persone (o meglio la
loro interpretazione) che generano il copione e lo condizionano (e ci possono tra-
sformare da principi in rospi).

Letture utili per approfondire:

e E. Berne - A che gioco giochiamo - Bompiani
o T A. Hartris - Io sono OK; tu sei OK - BUR

147 Thomas A. Harris (1910-1995), psichiatra, ha fondato I'Istituto per 'Analisi Transazionale di Sacra-
mento, California.
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Giovedi mattina:

il negoziato

Dalla vita non otterrai cio che ti meriti
ma quello che saprai negoiare ¢

Dopo le parti e le tecniche di comunicazione passeremo al negoziato, cioé al mo-
mento in cui queste conoscenze vanno usate per arrivare a un obiettivo.
Sara come passare dalla tattica'# alla strategia!0.

Cosa vuol dire comunicare?

Presentarsi e farsi accettare, ascoltare, capire ed esprimersi chiaramente.!>!

Cosa vuol dire negoziare?

Usare informazione e potere che si possiedono per influenzare un comportamento
in un contesto competitivo (comunicazione persuasiva).!>?

Tenete sempre presente che una negoziazione ¢ veramente tale solo se tutte le par-
ti coinvolte possono dire “no” (libera scelta).

Se la comunicazione é il cammino tra 1O e il TU
la negoziazione ¢ un punto d'incontro intermedio tra I'IO e il TU

Per miei corsi la negoziazione era, ed ¢, piuttosto semplice: I'obiettivo dell’ISF ¢
trovare il paziente “giusto” sia per il farmaco che per il medico, trovato il “punto
d’incontro” il resto del lavoro ¢ quasi solo informazione (posologia, indicazioni e
controindicazioni, ...).

148 E.M. Sacchi - Vendere ¢ nna scienza.

149 Tattica 1. La tecnica, i principi e le modalita d’impiego di truppe, a contatto col nemico. 2. Il modo
di agire che viene considerato il pii adeguato e conveniente per raggiungere un determinato fine.
Nell'uso familiare e nel vivere comune, modo di procedere diretto accortamente a un fine. (Treccani).
150 Strategia 1. a. Nell’arte militare, la tecnica di individuare gli obiettivi generali e finali di una guerra,
di elaborare le grandi linee di azione, predisponendo i mezzi per conseguire I'obiettivo con il minor
sacrificio possibile, la tecnica militare pud essere correlata con quella politica ed economica. b. Impo-
stazione e condotta delle operazioni belliche di un comandante, di un esercito. 2. a. La tecnica di indi-
viduare gli obiettivi generali di qualsiasi settore di attivita, nonché i modi e i mezzi piu opportuni per
raggiungerli. b. Nella teoria dei giochi e in statistica, regola generale di condotta che, prevedendo i pos-
sibili sviluppi, stabilisce le linee di azione da seguire per il conseguimento dell’obiettivo. (Treccani).

151 Pierre Ponso - Venditore si diventa.

152 Ricordo che la negoziazione dovrebbe portare a un’intesa, a una soluzione appagante per tutti.

111




Nella realta pit ampia I'argomento ¢ complesso e mi ha costretto a un’accurata
ricerca, seguita da una profonda riflessione per arrivare a una sintesi che risulti li-
neare. Senza contare che il termine “negoziazione” lo potreste trovare anche come
“comunicazione persuasiva”. Questo perché le fonti sono variegate e le scuole
spesso sono contrapposte (di seguito due esempi).

Come ottenere quello che si vuole .

o Rivolgete domande precise.

o Chiedete a qualcnno che sia in grado di aintarvi.

o Agsicurate un vantaggio alla persona alla gunale chiedete.

o Chiedete con coerente convinzgione.

o Continnate a chiedere finché non otterrete cio che desiderate.

I cinque postulati della scuola di negoziazione del Cremlino ™,
o Restate in silenzio e ascoltate attentamente la controparte.

o Fate domande.

o Stabilite una scala di valori, svalutate la controparte.

o Stendete un tappeto r0s50"”.

o Collocate la controparte in una gona di incertezza.

153 T Robbins - Come ottenere il meglio da sé e dagli altri.

154 La leggenda narra che la scuola sia nata in Unione Sovietica negli anni Venti del Novecento. La me-
todica risulta utile per raggiungere il risultato, ma difficilmente consolida le relazioni per un obiettivo a
lungo termine.

15> Mostrare una “via di fuga” (il tappeto rosso) tranquillizza la controparte, soprattutto se ¢ messa alle
strette, e quindi aiuta a concludere piu facilmente la trattativa.
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La dialettica

Dialéttica™® - 1. Arte del dialogare, del discutere, come tecnica e abilita di presenta-
re gli argomenti adatti a dimostrare un assunto, a persuadere un interlocutore, a far
trionfare il proprio punto di vista su quello dell’antagonista. 2. Nel linguaggio filosofi-
co, il termine ha avuto accezioni diverse, secondo le epoche e le scuole. a. Nel pen-
siero antico, € in genere l'arte dialogica, come metodo di dimostrazione mediante
brevi domande e risposte (adoperato da Socrate in contrapposizione ai lunghi di-
scorsi dei sofisti). In Platone, € sia il processo interiore che conduce ai concetti piu
generali e ai principi primi della realta intelligibile, sia I'arte di dividere le cose in ge-
neri e specie, di classificare in concetti per meglio progredire nell'analisi. In Aristote-
le, parte della logica, intermedia tra I'analitica e la retorica, che studia le forme ar-
gomentative imperfette, da cui si traggono conclusioni soltanto probabili e non rigo-
rosamente necessarie. b. Nel pensiero medievale, la dialettica s’identifica con la lo-
gica e diviene una delle arti del trivio, insieme con la grammatica e la retorica. c. In
Kant, dialettica trascendentale o «logica dell’apparenza» € la teoria degli errori natu-
rali dello spirito umano, che si illude di poter determinare, sul solo fondamento di ra-
gionamenti teorici, la natura dell’anima, del mondo e di Dio, e cade invece in inevita-
bili, inestricabili contraddizioni. Nell'idealismo post-kantiano e per Hegel in particola-
re, la dialettica € la natura stessa del pensiero che si sviluppa secondo proprie leggi
ma in modo conforme allo sviluppo della realta anzi rappresentandone la struttura
stessa. Nel pensiero di Marx tale movimento si specifica e si concretizza come svi-
luppo dell’antagonismo tra classi sociali contrapposte. In Croce, infine, si distingue
una dialettica dei distinti, per cui lo spirito, secondo un processo circolare, passa da
un grado all’altro senza annullare i precedenti, e una dialettica degli opposti che, nel-
la sfera delle cose concrete, opera la sintesi della tesi e dell'antitesi. 3. Nel pensiero
moderno, e anche nel linguaggio comune, il processo risultante dalla lotta o dal con-
trasto di due forze contrastanti che collidono e si ricompongono incessantemente. Il
termine €& inoltre usato per indicare quell’argomentazione che giustappone idee op-
poste o contraddittorie e generalmente tende a far giungere a un qualche esito, che
si presume necessario e inevitabile.

La dialettica nella storia del pensiero157

Data la vastita dell’argomento, per avere un quadro piu chiaro, necessita una rico-
struzione storica.

La dialettica ha sempre giocato un ruolo importante in filosofia, sin dai primi pen-
satori greci, e spesso € stata confusa o messa in competizione con la logica. La dia-
lettica ¢ uno dei principali metodi argomentativi della filosofial® e consiste
nell’interazione tra due tesi o principi contrapposti (nei dialoghi platonici sono

156 Vocabolatio Treccani.

157 E. Betti, F. Volpi - Storia della filosofia.

158 T 'etimologia deriva dai termini della lingua greca antica did-legein (cioe “parlare attraverso”, ma anche
“raccogliere”) + fechne, ovvero “arte” del dialogare, e del riunire insieme.
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simbolicamente rappresentati da due personaggi reali) ed ¢ usata come strumento
di indagine della verita.

A che serve la dialettica?

Nella peggiore delle ipotesi, solo ad avere la meglio nelle discussioni. Ma é evidente che la dialetts-
ca serve soprattutto nella ricerca del punto da cui cominciare per sbrogliare una matassa. Quindi
non serve tanto vincere in un dibattito e ottenere ragione pur avendo qualche torto, quanto scoprire
la verita anche a costo di perdere un occasionale dibattito. Senza questo presupposto la dialettica
sarebbe solo retorica per sofisti e demagoghi ed un’arma per affermare il proprio ego personale.
Dungune la dialettica serve a raccogliere ipotesi, a confrontare soluzioni diverse dello stesso proble-
ma, a valutare diverse convenienge ¢ contrapposti punti di vista: a considerare gli interessi ¢ le
motivagioni di tutti quelli che esprimono il loro parere.

Abbiamo visto che una comunicazione logica ed efficace comporta i tre passaggi
Caratteristica-Vantaggio-Beneficio (CVB).

La dialettica si sviluppa attraverso i tre passaggi Tesi-Antitesi-Sintesi'>.

Cioe da punti di vista diversi, Tesi e Antitesi, si cerca di arrivare a una conclusione
conveniente per entrambi: la Sintesi.

La dialettica negli antichi

In origine, la dialettica indicava I'arte dell’'uso puro della ragione, in riferimento a
concetti astratti e separati da ogni elemento sensibile!®. Ia dialettica veniva usata
come strumento per arrivare indirettamente alla verita sulla base del principio di
non contraddizione, ricorrendo ai paradossi. Nel tempo degenero, per divenire
P’arte di affermare e contestare ogni proposizione.

Possiamo dire che la dialettica nasce con la democrazia ateniese del V secolo
a.C. Per godere pienamente della liberta di pensiero e poter convincere gli altri
delle proprie idee, era necessario uno sviluppo delle capacita espressive dei cittadi-
ni. Da qui nascono la scuola sofistica e quelle di Socrate, Platone e Aristotele.

Per i Sofisti la dialettica coincide con Peristica, ovvero I’arte di vincere nelle di-
scussioni, confutando le affermazioni dell’avversario senza considerare il loro gra-
do di verita. Il principio sofistico ¢ che “su ogni argomento é possibile sostenere opinion:
opposte” ciog “tutte le opinioni sono vere '’ “ In particolare, i Sofisti distinguono il “di-
scorso corto”, la dialettica, dal “discorso lungo”, il monologo, la retorica.

15 Con sfumature diverse lo troviamo da Atistotele a Hegel, e oltre ...
160 Zenone di Elea e la sua scuola.
161 Protagora.
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E fu un altro sofista (Gorgia!®?) a dire che il discorso ¢ “un grande signore perché in

N - o 163
ess0 ¢ possibile sostenere tutto e il contrario di tutto™."

Piu profondo, e meno politico, fu Socrate, vero padre fondatore della dialettica. 11
suo metodo, pur basandosi sui formalismi sofistici, ha obiettivi diversi: per i sofisti
la dialettica doveva servire a persuadere, partendo dall’idea che tutte le idee fossero
vere, per Socrate invece le opinioni possono essere vere o false e la dialettica mette
alla prova tutte le opinioni per arrivare, attraverso le confutazioni, al vero sapere.
Per Socrate la dialettica ¢ lo strumento per arrivare al vero sapere, alla scienza.

Platone usa il metodo dialettico di Socrate per formulare la sua dottrina delle idee,
opponendosi ai Sofisti; per Platone la dialettica non ¢ una tecnica ma un metodo
rigoroso nella ricerca della verita e che, nel tempo, diventa un metodo sistematico
del filosofare. La dialettica permette di risalire al principio primo (I'idea del bene)
attraverso ogni confutazione possibile non legata alle opinioni, ogni ipotesi deve
essere verificata, verificando anche Pipotesi oppostal®t. Platone considera impre-
scindibile la dialettica per chi governa, come sommo grado del conoscere!'®>. Que-
sta visione allontana la dialettica da sofistica, eristica e retorica.

Platone non definisce mai precisamente la dialettica, solo che essa ¢ un processo di
“unificazione e moltiplicazione”: da un lato la dialettica va verso I'unita delle idee,
dall’altro scende a definire e suddividere il molteplice. La dialettica permette la ri-
costruzione logica dei collegamenti alla base della realta ed ¢ percio la scienza per
eccellenzal. Per capire meglio la dialettica per Platone cito la sua frase: “Se s/ con-
futa in confutazioni benevole, facendo uso senga ostilita di domande e risposte, brillano la com-

prensione e lintelligenza, intorno a ciasenna cosa”.'”

Ora, cerco di fare una sintesi della dialettica per Aristotele, la cui visione ha in-
fluenzato il pensiero pet secolil®s.

Abbiamo gia visto come Aristotele abbia individuato i tre pilastri della comunica-
zione Ethos, Pathos, T.ogos ', riguardo la dialettica, la riporta nell’ambito delle opi-

nioni'”. Quindi la dialettica puo servire in ogni discussione su qualsiasi argomen-

192 Gorgia da Lentini fu particolarmente indirizzato alla retorica e all’eristica.

163 Le sue tre tesi erano: “L'essere non ¢, se anche fosse non sarebbe conoscibile, se anche fosse conoscibile non sarebbe
comunicabile”.

164 T paradossi di Zenone sono il primo esempio di “dimostrazione per assurdo”.

195 Platone distingue quattro gradi di conoscenza: immaginazione e credenza (che formano I'opinione,
la doxa), ragionamento e intelligenza (che formano la scienza, I’¢pisteme).

166 Da sottolineare che, in Platone, le idee rimangono al di sopra della logica dialettica: sono accessibili
soltanto per via di intuizione.

167 ] ettera settima.

168 Per approfondire: gli scaffali delle biblioteche sono piene di documentazione.

169 Retorica.

170 Per Atistotele 'opinione non ¢ scienza ma neanche parere soggettivo.
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to, partendo da “opinioni notevoli”!"! per difendere o demolire una tesi. Per Ari-
stotele tutti gli uomini praticano la dialettica ma solo 'esperto ha un metodo, se-
condo una tecnica e un’abilita argomentativa esercitatal’® tanto da non ritenere
adatti alla politica i giovani, proprio perché mancanti di esperienza di vita.
Aristotele distingue chiaramente la dialettica da scienza, eristica e retorica, in parti-
colare considera leristica una degenerazione della dialettica e distingue la dialettica
dall’analitica (cio¢ dalla logica!™), mentre quest’ultima ¢ un processo che parte da
premesse vere per giungere a conclusioni logicamente fondate (dimostrazione), la
dialettica utilizza i ragionamenti, riferiti a opinioni probabili, ed ¢ utile in tre casi:
per condurre bene la discussione, per preparare 'argomento e, alla filosofia, per
sviluppare tutte le direzioni e tutte le trattazioni scientifiche. Cosi, pur collocando
la dialettica nell’ambito delle opinioni e non della scienza, Aristotele non ritiene
che questo debba essere in contrasto con il sapere scientifico.

Quindi la dialettica, come metodo, porta a un ragionamento, il sillogismo!"™, la
concatenazione di piu giudizi, comprendenti ciascuno un termine dell’altro!”.

La dialettica tra mondo antico e medioevale

Filologia, sposa mortale del dio Mercurio, porta alle nozze sette damigelle che rappresentano le
sette arti liberali: le tre del discorso (il trivium: grammatica, dialettica e retorica) e le quattro del
numero (il quadrivium: geometria, aritmetica, astronomia e musica). Ciascuna delle ar-
11/ damigelle si presenta agli dei e la dialettica stupisce con la sua presentazione, nascondendo la

sua parte sinistra con le “insidie viperine” e mostra quella destra con figure variopinte.””

Questo testo ha avuto un’importanza fondamentale nel mondo cristiano occiden-
tale, ha permesso alla dialettica di essere inserita a pieno titolo prima nella Scolasti-
ca e poi nel’Umanesimo. Questo fino alla rivoluzione scientifica del XVII secolo.

Per la Scolastica e 'Umanesimo, la dialettica:
e viene considerata come fonte stessa del sapere scientifico;

e come fonte di sapere, viene tenuta separata da sofistica ed eristica, che nel me-
dioevo erano coltivate nei sofismata e nelle disputationes.

I Cio¢ condivise da tutti o dalla maggioranza, dai sapienti, dalle persone pit note e stimate.

172 Aristotele distingue quattro tipi di discorso: didascalici che partono dai principi di ogni disciplina,
dialettici che argomentano a partire dalle opinioni, esaminativi che argomentano a partire dalle opi-
nioni di chi risponde, eristici che argomentano a partire da opinioni appatenti, non reali.

173 Per Aristotele la logica ¢ la congruenza tra /ogos (pensiero) ed essere (realta) che porta a: concetti,
giudizi, preposizioni, ragionamenti. Termini che indicano universalita, comunanza, nozione.

17 Un sillogismo ¢ costituito da una premessa maggiore (‘7uomo ¢ mortale”), una premessa minore (“So-
crate ¢ un womo”) e una conclusione (“Socrate ¢ mortale”).

15 _Analitici primi.

176 e nogze di Mercurio e Filologia o il mito di Marziano Capella, V secolo d.C.

116


https://it.wikipedia.org/wiki/Logica
https://it.wikipedia.org/wiki/Dimostrazione

Nel Rinascimento la dialettica si allontana dalle concezioni aristoteliche e scolasti-
che, per andare verso una rivalutazione (ciceroniana) in ambito giuridico.

Ta dialettica dei moderni

A partire dal 1600, la dialettica entra in crisi per lo sviluppo della scienza moderna,
basata su matematica e dimostrazione scientifica. Cosi rimane confinata
nell’indagine dell’ignoto, I'argomento centrale della Critica alla ragion pura di Kant.

Per Kant la ragione, seguendo la tradizione aristotelica, si articola in due parti:
Iestetica e la logica, a sua volta suddivisa in analitica!”” e dialettica. La dialettica ¢
decisiva per connettere, in modo coerente, gli oggetti alle leggi della logica e scrive:
“da Aristotele in poi, essa non ha dovuto fare aleun passo indietro ... sino ad oggi, essa non ha
neppure potuto fare aleun passo in avanti”. Alla fine ne da un giudizio negativo attri-
buendone la causa al pensiero greco nel suo insieme (sofistica, eristica) e la defini-
sce come la pretesa illusione di produrre conoscenza con la sola attivita della ra-
gione, mentre ci fa conoscere solo le condizioni formali delle attivita dell’intelletto.
Kant esprime il suo tempo, la polemica contro la scolastica, e vede la dialettica
come un’attivita che pretende di discutere su tutto e fa perdere tempo in luoghi
comuni, identifica la dialettica con I’eristica, vista come una degenerazione.

In sintesi, per Kant la dialettica ¢ la “logica della parvenza” o la “logica
dellillusione”, una concezione negativa nella quale la dialettica ¢ sinonimo non,
come per Platone, di conoscenza vera ma di conoscenza illusoria. La sua tesi!”® ¢
infatti quella secondo la quale la ragione umana che pretenda di fare a meno
dell’esperienza sensibile!” non produce altro che sogni. Per Kant, nella sua costan-
te ricerca di una sintesi ultima delle conoscenze, la dialettica nel migliore dei casi
puo produrre solo ipotesi, destinate a essere superate da altre ipotesi, mai nulla di
certo.

Con Hegel la dialettica si trasforma da strumento a fine stesso della filosofia. He-
gel assegna alla dialettica una valenza positiva, la considera la forma stessa della
manifestazione dello spirito secondo un percorso nel reale che si sviluppa per
esprimere la totalita: da strumento a filosofia.

Il pensiero hegeliano ha avuto un grande seguito, non solo in filosofia ma anche
come visione politica. Una dialettica che non ¢ solo struttura del pensiero ma an-
che della realta che il pensiero conosce.

177 Per Kant, P'analitica ¢ la parte della logica che assicura I'attivita formale dell’intelletto nei suoi ele-
menti (concetti, giudizi, sillogismi).

178 Kant esamina la Dialettica Trascendentale nella terza parte della Critica della ragion pura.

179 Cioe legata ai sensi.
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Hegel fa coincidere la verita con la dialettica, cioe
col divenire (“Tutto cio che ¢ razionale ¢ reale™): la
verita, la realta, ’Assoluto non ¢ all’origine (da A
a B) del confronto ma alla fine, ¢ la sintesi (C) tra
tesi (A) e antitesi (B) seguendo un procedimento
a spirale e non lineare.

Cosi, Hegel rinnega la logica formale di non-
contraddizione, quella classica e lineare di Aristotele, in favore di una nuova logica
che ¢ insieme forma e contenuto!®.

La dialettica nel pensiero contemporaneo!s!

11 concetto di dialettica ¢ presente in molti filosofi contemporanei.

Gadamer (erita ¢ metodo) ripropone la dialettica come la “logica” dell’esperienza
ermeneutica!® e si attua con il domandare e rispondere, o meglio come passaggio
di ogni sapere attraverso il domandare.

Sartre (Critica della ragione dialettica) sente la necessita di essere concreti piu che usa-
re le astrazioni della dialettica hegeliana, legandosi alla realta dell’esistenza.

Anche Adorno (Dialettica negativa) fa appello ai diritti del particolare e del diverso,
proponendo una dialettica senza sintesi. Al contrario della dialettica hegeliana.

Sono solo tre esempi ma sono piu che sufficienti per capire come la dialettica pos-
sa essere definita una tecnica per atrivare a una conclusione.
Questo vale per tutti i pensatori e va oltre il valore reale della sintesi.

180 Sembra la definizione di fisica teotica: se i passaggi e le premesse sono corretti, questa scienza ¢ in
grado di dimostrare leggi che possono essere dimostrate sperimentalmente, anche dopo molti anni (ba-
sta ricordare la relativita di Einstein o il bosone di Higgins).

181 Dizionario di filosofia Treccani.

182 I 'ermeneutica ¢, in filosofia e filologia, la metodologia dell'interpretazione dei testi.
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Schopenhauer e “I'arte di ottenere ragione”

Ho scelto di concludere questa parte con questo focus, legato a Arthur Schopen-
hauer, per due motivi:

e razionalizza la strategia della dialettica eristica,
e esprime lo spirito del negoziato in modo moderno.

In polemica col dibattito filosofico precedente, Schopenhauer ha osservato che la
logica ricerca la verita e la dialettica si interessa solo del discorso. Dunque 'unica
dialettica veramente importante ¢ quella eristica, ossia I'arte di ottenere ragione.
Secondo Schopenhauer ¢ piu importante vincere la battaglia verbale, specie davan-
ti ad un pubblico, piuttosto che dimostrare di aver ragione. Anche perché il pub-
blico potrebbe non essere interessato alla verita ma solo allo scontro verbale e
quindi non avere la pazienza o la preparazione necessaria a seguire la dimostrazio-
ne. Per ottenere ragione e vincere lo scontro ¢ dunque lecito utilizzare ogni argo-
mento a favore.

Secondo Schopenhauer, la dialettica, o arte del disputare, ¢ “/a dottrina del modo di
procedere della naturale prepotenza umana” e, nel trattato L arte di ottenere ragione, da una
nuova definizione di dialettica che intende in modo diverso dagli antichi (da Ati-
stotele in particolare) e radicalmente diverso dai suoi contemporanei (come He-
gel). Cioe dialettica come dialettica eristica (questo ¢ il titolo originale) ovvero
“Parte di ottenere ragione” a prescindere dalla verita o falsita dell’oggetto della di-
sputa. In seguito, alla luce di questa definizione, esamina e propone 38 stratagem-
mi (e relative contromosse) per difendere la propria ragione in una disputa oppure
per ottenerla nel caso in cui questa stia dalla parte dell’avversario.

I 38 stratagemmi

1. Ampliamento: interpretare I'affermazione dell’avversario nel modo piu generale pos-
sibile, restringendo invece la propria.

2. Omonimia: estendere I'affermazione presentata dall’avversario a qualcosa che, oltre
al nome uguale, non ha nulla in comune con I'argomento in questione.

3. Generalizzazione: trattare I'affermazione dellavversario con valore relativo
(particolare) come se avesse un valore assoluto (universale).

4. Occultamento: presentare le premesse alla propria conclusione una alla volta, in
modo che l'avversario le ammetta senza accorgersene.

5. False proposizioni: usare tesi false ma vere ad hominem, sfruttando i preconcetti e
pregiudizi dell’avversario.

6. Dissimulazione di petitio principii: postulare cio che si dovrebbe dimostrare.

7. Metodo socratico o erotematico: porre domande adeguate all’avversario e ricavare
la verita della propria affermazione dalle stesse ammissioni dell’avversario.

8. Provocazione: suscitare l'ira dell’avversario per confonderlo.
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Confusione: porre all'avversario domande in un ordine diverso da quello nel quale
se le sarebbe aspettate.

Ritorsione delle negazioni dell’avversario: se I'avversario intenzionalmente risponde
in modo negativo a tutte le domande, chiedere il contrario della tesi di cui ci si vuole
servire.

Generalizzazione dellinferenza: se 'avversario accetta la verita di fatti particolari
dare per scontato che abbia accettato anche l'universale relativo.

Metaforizzare: scegliere sempre metafore e similitudini favorevoli alla propria affer-
mazione, introducendo nella definizione cio che si vuole provare in seguito.
Presentare I'opposto della propria tesi: presentare I'opposto della propria tesi in mo-
do denigratorio, per far si che I'avversario sia costretto a rifiutarlo.

Dichiarare la vittoria: dopo che I'avversario ha risposto a molte domande, senza pe-
raltro giungere alla conclusione desiderata, dichiarare la vittoria con una buona dose
di faccia tosta.

Usare tesi apparentemente assurde: se la propria tesi € paradossale e non la si rie-
sce a dimostrare, proporre all’avversario una tesi giusta ma non evidente; se questo
la rifiuta condurlo ad absurdum e trionfare.

Argomenti Ad hominem: cercare contraddizioni nelle affermazioni dell’avversario.
Usare sottili distinzioni: se I'avversario incalza con una controprova, occorre trovare
una sottile distinzione se la cosa consente un doppio significato.

Mutatio controversiae: se c’¢e il rischio che I'avversario possa avere ragione, sposta-
re 'argomento della disputa su altre questioni.

Generalizzazione: se I'avversario sollecita ad esprimere un’opinione su un particola-
re, estrapolare I'universale ed opporsi a questo.

Trarre conclusioni: se I'avversario ha concesso parte delle premesse, trarre la con-
clusione, anche se le premesse sono incomplete.

Controargomentazione: se l'avversario fa uso di un argomento solo apparente o
sofistico, liquidarlo usando un controargomento altrettanto sofistico o apparente.
Petitio principii : rigettare le premesse dell’avversario come petitio principii.
Esagerazione: spingere l'avversario a esagerare le proprie affermazioni e quindi
confutarle.

Forzare la consequenzialita: trarre a forza dalle affermazioni dellavversario, con
false deduzioni, tesi che non vi siano contenute (apagoge).

Istanza o Exemplum in contrarium: I'apagoge si demolisce presentando un unico
caso per cui il principio non € valido.

Retorsio argumenti: 'argomento che l'avversario vuole usare a proprio vantaggio
viene usato meglio contro di lui.

Sfruttare lira dell’avversario: se di fronte a un certo argomento 'avversario si adira,
insistere su quell’argomento, poiché e facilmente il punto debole del suo ragiona-
mento.

Argumentum ad auditores: funziona meglio quando persone colte disputano di fron-
te ad ascoltatori incolti. Avanzare un’obiezione non valida ma “spettacolare”, che ri-
chieda, per essere smentita, una lunga e noiosa disquisizione.

Diversione: qualora l'avversario fosse sul punto di vincere la disputa cambiare com-
pletamente argomento e proseguire come se fosse pertinente alla questione e costi-
tuisse un argomento contro I'avversario.

Argumentum ad verecundiam: invece che di motivazioni ci si appelli ad autorita ri-
spettate dall’avversario.

Dichiarazione di incompetenza: dichiararsi incompetenti per insinuare negli spettato-
ri il dubbio che 'affermazione dell’avversario sia una cosa insensata.

Denigrazione: per accantonare, o almeno rendere sospetta, un’affermazione
dell’avversario ricondurla ad una categoria odiata dagli spettatori.
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“Vero in teoria, falso in pratica” ammettere con questo sofisma le ragioni e tuttavia
negarne le conseguenze.

Incalzare l'avversario: se I'avversario si dimostra evasivo riguardo ad un argomento,
incalzarlo su quell’argomento, poiché faciimente sara uno dei suoi punti deboli.
Argumentum ab utili: anziché agire sull’intelletto con il ragionamento, agire sulla vo-
lonta con motivazioni, dimostrando all’avversario che la sua opinione, se vera, non
puo recargli che danno.

Sproloquiare: I'avversario rimarra sconcertato e shigottito da sproloqui privi di sen-
so.

Spacciare un argumentum ad hominem per uno ad rem: se I'avversario sceglie una
cattiva prova a sostegno del suo argomento confutare la prova e passare questa
confutazione come una confutazione all'intero argomento.

Argumentum ad personam: come ultima risorsa diventare offensivi, oltraggiosi e
grossolani.
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Come raggiungere un accordo

In generale credo che sintetizzare in quattro fasi, che ricordano argomenti gia trat-
tati, riassuma un giusto atteggiamento nel negoziare.

e Avere una proposta di valore, attraente per laltro.

e Raccogliere piu informazioni possibili sull’altro (domande, ascolto attivo).
e Mostrare i benefici concreti per I'altro.

e Indurre I'altro all’azione specifica (conclusione chiara).

Aggiungo un aspetto importante: per quanto bene riusciate a negoziare non cam-
bierete mai Paltro. Potreste influenzarlo e indurlo a fare qualcosa o cambiare
qualche comportamento!8? ma mai la sua natura.

Quindi abbiate sempre presente la meta ma siate elastici nel cammino, gli obiettivi
non hanno lo stesso valore: per atrivare a quello piu alto si puo cedere su quelli
secondari.

I principi di base (giusto atteggiamento)

e Cercate di convincere senza tanti monologhi.
Non prolungatevi troppo, non sarete capiti o non verrete presi sul serio.
e Ascoltate per davvero.
Non ha senso fare domande senza dar valore alle risposte.
e Osservate con attenzione, usate I’ascolto attivo.
¢ Riflettete sulle parole dell’altro.
e Abbiate la giusta flessibilita, 'importante ¢ 'obiettivo non il percorso.

In pit, non lamentatevi e non pregate. In nessun caso suscitereste rispetto o
interesse in chi vi ascolta. Se siete turbati, allontanatevi e ritornate a discutere pit
tardi quando vi sarete chiariti le idee.

Attenzione a usare 'umorismo!84, anche se in piccola dose puo essere efficace,
non esagerate e non usatelo per indorare la pillola se dovete patlare di argomenti
difficili. Se continuate a sogghignare e a fare battute, non sarete presi sul serio.

E, soprattutto, non voler avere ragione a tutti i costi.!s®

183 Per cambiare realmente i comportamenti occorre agire sulle convinzioni che possono cambiare ... e
non ¢ facile.

184 [ umorismo ¢ una cosa, la presa in giro ¢ un’altra.

185 Vi ricordo una famosa frase di Oscar Wilde “Mai discutere con un idiota, # trascina al suo livello e 1 batte
con lesperienza.”
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L’importanza di avere un obiettivo

Non si puo negoziare senga avere un obiettivo

Dovendo confrontarsi con altre persone ¢ importante, per prima cosa, avere le
idee chiare sulla propria posizione: sui punti importanti, non negoziabili, e quelli
secondari dove ¢ possibile fare concessioni.
Ora ripeto un concetto gia espresso: I'obiettivo deve essere chiaro, semplice e
scritto su carta.
In particolare:
e L’obiettivo deve essere misurabile!®.
La misura puo essere del “tutto o nulla” (invitare una persona a cena) o pro-
prio un dato (migliorare i voti di 2 punti o aumentare le vendite del 10%).
e L’obiettivo deve dipendere solo da noi.
Se il controllo ¢ in mano ad altri (obiettivo non attivo), la situazione potrebbe
far perdere Iautostima.
e L’obiettivo deve essere raggiungibile.
Ci deve essere il giusto equilibrio tra ambizione e realismo. L’ideale ¢ avere un
obiettivo a lungo termine e una setie di obiettivi a breve/medio termine che
rappresentano le tappe per il traguardo finale.
e L’obiettivo deve avere una “data di scadenza”.
In altre parole un tempo specifico e ragionevole per raggiungerlo.
e Infine, ’obiettivo deve implicare una sfida.
Cio¢ motivazione, pratica, ascolto.

L’importanza della precisione

I grandi negoziatori hanno la capacita di comunicare con precisione.

Sanno cosa bisogna sapere e dire e cosa non ¢ necessario, concentrandosi su cio
che serve. Ricordano e usano spesso le loro affermazioni che pit hanno avuto
successo in passato perché sanno che sono le migliori rappresentazioni verbali di
cio che vogliono esprimere. Vale lo stesso per le comunicazioni non riuscite, che
bisogna aver presenti per non usatle piu.

Bisogna aver chiaro che i concetti astratti attraggono molto di piu di quelli concreti
perché ognuno li immagina a suo modo e cosi impegnano poco sul piano pratico,

180 Cosi da applicare la strategia T.O.T.E. (Test Operate, Test Exit) che permette di capire se quello che
viene fatto porta all’'obiettivo. Per cui se la valutazione (Test) ¢ positiva si va avanti (Operate) altrimenti
si cambia (Exit).
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con il rischio di semplificazione, oltre che distorcere la realta. Alla fine la forza del-
la comunicazione si riduce e il negoziato s’indebolisce.

Tanto siete piu precisi tanto siete piu chiari, tutto il contrario di un linguaggio
sciatto e poco curato: € ’accuratezza che fa la differenza.

Per riuscire, ripeto, ¢ importante basarsi sui fatti: ascoltate, fate domande e anco-
ra ascoltate. I’errore piu grave ¢ basarsi sulle supposizioni (generalizzazioni e “let-
tura del pensiero”) che puo essere pericoloso, oltre a evidenziare pigrizia anche nel
linguaggio.

Nel negoziato cerchiamo un accordo, un punto di reciproca soddisfazione, nono-
stante la presenza d’interessi contrapposti e/o confliggent tra gli intetlocutori.

Per trovare questo punto, attraverso compromessi e concessioni, i parametri da
considerate per negoziare sono!8”:

e Informazioni, da raccogliere prima e anche durante la trattativa (ascolto).
e DPotere negoziale, che deriva dalle persone coinvolte e dal loro ruolo.

e Tempo, spesso poco considerato (ci torneremo tra poco).

187 Herb Cohen (USA 1938), negoziatore aziendale e governativo, consulente strategico per commerci e
gestione delle crisi. Ha scritto: Puoi negogiare ogni cosa.
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L’importanza delle informazioni

Prima di iniziare una trattativa bisogna avere la massima consapevolezza su tre
aspetti: la propria proposta (e i mezzi per sostenerla), i bisogni della controparte, le
strategie decisionali (da ricercare e affinare anche durante il negoziato).

Avere queste informazioni ¢ gia un buon punto di partenza, ma non basta.
Ottenute le informazioni, che possono togliere o dare potere, come utilizzarle?
Dare 0 non dare una certa informazione che conseguenze puo avere?

Qmnando darla? In che modo?

Non dare informazioni puo rallentare il processo negoziale e spesso la causa
di questa diffidenza, peraltro comprensibile, si fonda sulla poca fiducia. Diversi
negoziatori non diffondono le loro informazioni per paura di scoprirsi ma di fatto
questo puo essere un errore. Non dare un’informazione, preferendo tacere o peg-
gio mentire e bluffare, puo portare a un piano non reale piuttosto che un confron-
to concreto.

Deve essere chiaro che il ruolo dell’informazione ¢ importante perché su di essa si
basa la fiducia tra gli intetlocutori e, dove esistono legami di fiducia, i processi ne-
goziali si concludono con maggior valore per tutti e in tempi piu rapidi.

Un altro aspetto importante ¢ la diversa visione del mondo delle controparti.
Per quanto si possa essere preparati, anche dopo aver acquisito le informazioni
necessarie e valutato il proprio potere negoziale, resta il fatto che questa resta una
visione riduttiva e incompleta cosi si possono presumere delle certezze, con il ri-
schio che siano sbagliate. Quindi bisogna fare domande che possano confermare
le proprie valutazioni e fornire ulteriori elementi per aggiornare i rispettivi valori
del potere negoziale.

Vi ricordo che 'importanza delle informazioni riguarda anche le vostre competen-
ze, dovete essere preparati al massimo sulla vostra proposta, conoscere la vostra
documentazione ed essere in grado di esporre tutto al meglio.

Su tutti questi aspetti la memoria gioca un ruolo importante, le vostre informa-
zioni saranno inutili se fate fatica a ricordatle.

Cercate anche di capire i vostri margini di manovra, dai punti non negoziabili alla
proposta esagerata, passando per le proposte ragionevoli.

1l potere negoziale cambia, anche rapidamente, spesso per cause esterne alla dina-
mica interpersonale. Il punto ¢ che non sempre se ne fa un uso accorto ma se ne
abusa seguendo miopi logiche impositive o lo si sottovaluta, rinunciando a oppor-
tunita importanti.
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11 potere negoziale delle parti

11 ruolo del potere negoziale ¢ un fattore da tenere sempre in grande considerazio-

ne. Se valutato male, sia prima che durante il negoziato, porta a sottostimare o so-

vrastimare il proprio potere, rinunciando a priori a negoziare, utilizzando modalita

meno produttive come:

e Imporsi, pensate di avere il coltello dalla parte del manico e fate prevalere solo
il vostro interesse, a totale scapito di quello dei vostti interlocutori.

e Cedere, rinunciate a negoziare perché pensate di non avere leve su cui agire.

In generale, ¢ preferibile che tutte le parti conoscano (e non si limitino a presume-
re) al meglio le leve della trattativa (e come e quando usarle), riflettendo sia su
quelle della controparte, sia sulle proprie.

La leva negoziale comprende tutto cio che puo costituire un incentivo o una san-
zione (carota e bastone) e che si possa utilizzare realmente!®® per interessare gli
interlocutori, anche solo indutrli a sedere al tavolo.

Di nuovo vedete 'importanza di preparazione e informazione!®’.

Le variabili del potere negoziale!®

La necessita dell’accordo o della risorsa scarsa.

Se ci sono differenze sulla necessita di concludere comunque I’accordo (o di acqui-
sire una risorsa scarsa) una delle parti ha un vantaggio, si determina un fattore di
potere negoziale e puo utilizzarlo chi ¢ avvantaggiato.

Acquisire informazioni sul livello di necessita dell’interlocutore ¢ fondamentale.
Comungque, gia il fatto che ci si trovi al tavolo ¢ da considerare positivo.

Pressione sulla variabile tempo.

Ci sono situazioni nelle quali la variabile tempo gioca un ruolo importante.

Pensate alla presa di un ostaggio: pin si avvicina lo scadere dell’nltimatum, pii cresce la pressione
su chi sta trattando per la liberazione che vede aumentare la sua necessita di trovare un accordo e
insieme cresce il “potere di leva” dei rapitors.

In pratica, il tempo puo determinare situazioni di necessita o differenza di deside-
rabilita dell’accordo, chi ¢ soggetto alla pressione del tempo si trova immediata-
mente svantaggiato nella trattativa. Ecco che avere informazioni sul valore del
tempo per la controparte diventa strategico ma non sempre ¢ preso in considera-

188 Realmente, perché millantarne la disponibilita puo essete estremamente pericoloso.
18 ’informazione ¢ potere.
190 J.C. Freund - Smart Negotiating - How to make good deals in the real world.
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zione. Piu si allontana il momento di un buon accordo, piu ritarderanno i suoi be-
nefici.

La competitivita.

La competizione tra piu parti puo determinare il potere negoziale.

Un venditore con parecchi acquirenti di un prodotto scarso e/o appetibile sul
mercato, puo sfruttare la situazione per vendere a un prezzo maggiore. Lo stesso
vale, a scenario invertito, per un solo compratore verso molti venditori.
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L’importanza del tempo

1l tempo ¢ una componente essenziale nei negoziati perché incide sul potere nego-
ziale. Come abbiamo appena visto, tanto piu tempo ho rispetto la mia controparte,
tante piu possibilita ho di negoziare.

Quindi ¢ sempre opportuno porsi due domande.

Quanto tempo c’e, per me e per l'altro?

Come posso gestire questo tempo?

Anche in questo caso un obiettivo chiaro ottimizza il processo e aiuta una conclu-
sione piu rapida. Per non perdere tempo € necessario un dialogo cotrretto nella
semantica (chiarezza dei termini) e nella sintassi (chiarezza nella costruzione del
discorso), in altri termini onesta. I negoziatori capaci non sono presuntuosi o pet-
malosi, non si perdono in polemiche, conoscono le tecniche e hanno chiaro
'obiettivo e, anche se la risposta ¢ inaspettatamente rapida, concludono.

Aggiungo Pimportanza del momento, in particolare la valutazione dei livelli di
adrenalina in un dato momento: dopo pranzo prevale il sistema parasimpatico, c’e
meno adrenalina in circolo e il comportamento ¢ meno aggressivo.

Per esempio, negli USA gli avvocati pin esperti cercano di fissare le udienge nelle prime ore del
pomeriggio guando le sentenze dei gindici sono meno rigide.

Annotatevi anche che lunedi e venerdi sono i giorni peggiori per negoziare.
Il tempo influisce sul potere negoziale

Dover risolvere un problema o soddisfare un bisogno in tempi brevi (spesso in
mancanza di alternative) riducono il potere del negoziatore.

o Si pensi al caso di un automobilista che, rientrando da un lungo viaggio, si trovi in panne in
una fredda notte invernale ancora lontano da casa e debba chiedere il soccorso di un meccani-
co per poter proseguire il viaggio. Data la situazione di emergenza, difficilmente sara nella
posizione di poter chiedere uno sconto al proprio “Soccorritore”, che peraltro é pienamente con-
sapevole della gravita delle circostanze. In questo caso il potere negoziale dell’antomobilista ¢
minimo.

o Un altro caso ¢ il manager in visita a un cliente lontano. 1/ cliente riesce ad ottenere diverse
concessioni ritardando la firma del contratto fino a poche ore dalla ripartenza del manager.
La pressione generata dall'imminente partenza riduce in modo significativo il potere negoziale
del manager, inducendolo ad accettare le richieste dell’nltimo minuto, pur di ripartire con un
accordo firmato per non rimetterci dell'altro tempo e linvestimento stesso del viaggio.
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In sintesi, ¢ evidente che I'urgenza di soddisfare un bisogno indebolisce la propria
posizione negoziale, soprattutto se mancano le alternative e si ¢ vincolati a
un’unica soluzione. In queste circostanze puo aiutare avere la massima chiarezza
sugli obiettivi di lungo periodo e la capacita di sapetli individuare correttamente.

La durata del negoziato

Il tempo ¢ un fattore rilevante, se pensiamo alla durata del processo necessario al
raggiungimento di un accordo!!. Un accordo, “purché buono”, porta dei benefici
a tutte le parti coinvolte ma ¢ abbastanza intuitivo che sia meglio raggiungere lo
stesso accordo oggi piuttosto che tra sei mesi.

Certamente una corretta gestione del tempo necessita di un dialogo costruttivo e
ordinato. Difficilmente i negoziatori capaci si lasciano andare in discussioni lunghe
e inutili, hanno ben chiari i loro obiettivi e sono consapevoli del fatto che questo
permettera loro di gestire al meglio ogni fase del negoziato.

Il tempo di reazione a una proposta

Un altro parametro da considerare ¢ la rapidita di risposta ad una proposta, il pro-
blema si presenta anche nel caso si riceva una proposta che soddisfa pienamente le
proprie aspettative.

In questi casi come conviene comportarsi?

Utilizzero un esempio: la trattativa per una barca a vela usata.

La barca ¢ stata messa in vendita dal proprietario per 140.000 euro. I/ potenziale acquirente si
reca al porto per esaminare la barca, che si presenta in buone condizions. Terminata l'ispezione,
Lacquirente dice che secondo lni 140.000 euro sono troppi. 1] venditore chiede allora un’offerta.
Dopo qualche istante il compratore offre 120.000 enro e il venditore, senza neanche pensare un
momento, accetta. Subito lacquirente mostra stupore e sconcerto, colto da dubbi e ripensamenti:
“Awrei dovuto offrire di meno!”. Lo stesso sconcerto ovviamente nel volto del venditore, che a sna
volta s'interroga se non avesse potuto a sua volta ottenere di pin.

Alcune persone restano sorprese da trattative troppo rapide e mostrano segni di
delusione, in questi casi, qualsiasi sia la posizione rivestita, conviene fare una pausa
e non precipitare la risposta. Cosi si calma I’ansia e aumenta la credibilita.

Se ¢ vero che ¢ importante non sprecare tempo, parimenti ¢ importante non af-
frettarsi a raggiungere accordi che potrebbero essere ottimizzati ricorrendo a una
semplice pausa.

Questo evidenzia, una volta di pit, 'importanza di una buona conclusione.

191 Esistono calcoli che evidenziano il costo di un negoziato pottato a lungo.
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11 potere della ripetizione

Nella maggior parte dei casi non basta una volta per far passare un messaggio o
pet portare a buon fine una trattativa. Come nello studio bisogna ripassare!®?, leg-
gere una o piu volte la materia, cosi nel negoziato possono essere necessari piu in-
contri, migliorando le argomentazioni e avvicinandosi all’interlocutore. Per miglio-
rare la relazione e non ricominciare ogni volta ¢ necessario ricordare gli argomenti
affrontati nell’incontro precedente e la sua conclusione.

Riguardo alla frequenza dei contatti non esiste una regola ma l’esperienza mi dice
che difficilmente un argomento nuovo viene ticordato dopo 2-3 settimane senza
un minimo di ripresa!®3, puo essete utile anche una telefonata o una mail ma tenete
sempre conto che, per convincere, la presenza ¢ insuperabile.

Aggiungo una riflessione: una volta concluso I'incontro (comunicazione, negoziato

o vendita) cosa puo succedere di quanto convenuto?

e Non succede niente, questo pud essere dovuto a una comunicazione non
efficace o a difficolta oggettive dell’intetlocutore per la realizzazione del pro-
getto. Puo essere anche un problema di memorizzazione, per questo ¢ impor-
tante lasciare qualcosa di concreto, di scritto e pensare ad un ulteriore contatto.

e (¢ interesse ma non capita ’occasione, anche in questo caso ¢ importante
mantenere il ricordo per il tempo necessario e, se interesse ¢ cosi alto, sara
Iinterlocutore stesso a chiedere questo aiuto.

e Sirealizza, almeno in parte, il progetto.

Bello ma succede in una minima parte delle volte.

A questo proposito ritorno alla professione di 1SF.

Difficilmente il medico prescrive un farmaco quando gli viene presentato per la prima volta: ha
bisogno di riflettere sui benefici per i suoi pazienti ma soprattutto gli serve ricordare bene nome,
posologia, indicazioni e controindicazioni della novita. Cosi le prime prescrizioni iniziano a essere
fatte dalla seconda o terza visita dell’IST.

Infine, ricordate il detto:
“Se ripetete a voce alta e a lungo una bugia, alla fine la gente ci credera” 1%
E forse ci credera anche chi ’ha detto.

192 Ricordate che la tipetizione ¢ alla base dell’apprendimento.

193 Cio non vale per una proposta accettata e concretizzata: una vendita, un invito, un lavoro, ... In
questi casi il compimento della proposta fa da ricordo.

194 Non si sa chi I'abbia detto per primo, ma I'applicazione di questo principio si ritrova in tutti i perso-
naggi storici, oltre ai diffusori contemporanei di fakenews.
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I’importanza della cortesia e della gentilezza

Cortesia'® - 1. Complesso di qualita: rispetto verso gli altri, benevolenza verso gli

inferiori, liberalita, piacevolezza di conversazione, disdegno d’ogni vilta, difesa degli
oppressi e della donna, che, nell’educazione del medioevo, costituivano una caratte-
ristica dell'uomo di corte. 2. a. Gentilezza di modi nei rapporti con altre persone o
anche mostrarsi cortese verso chi non lo € o non lo merita. b. Con significato con-
creto, atto cortese. 3. Modo di vivere liberale; anche atto di generosita, dono.

Gentilézza'®® - 1. Nobilta, sia ereditaria sia acquisita con 'esercizio della virtts e con
I'elevatezza dei sentimenti. 2. a.. La qualita propria di chi e gentile. b. Atto, espres-
sione, modi gentili

Cortesia e gentilezza non sono oggi termini molto usati e applicati, neanche nei
rapporti interpersonali. Se pensate ad ambienti competitivi (marketing, vendite o
politica) vi verranno in mente linguaggi militareschi e logiche belliche!’.

Credo che oggi I'abilita piti importante per negoziare non sia la durezza dei termini
ma I'empatia, vedere gli altri per quello che sono e capire cio che desiderano. E
questo che aiuta I'avvicinamento tra le parti, quindi bisogna avere il coraggio di
essere gentili nel trattare con gli altri. La persona gentile ha modi garbati, affabili, si
approccia e comunica in modo non aggressivo, mantiene sempre una “distanza di
cortesia” dall’intetlocutore e questo assicura un’efficacia sul lungo periodo.

Si ¢ gentili quando, invece di impartire un ordine, si spinge all’azione dando un
consiglio. Cosi si ¢ piu efficaci, il nostro inconscio infatti interpreta un approccio
troppo diretto come un attacco e si attrezza di conseguenza con una strategia di
difesa, opposizione e resistenza. Molto meglio dare un consiglio rassicurante, un
suggerimento cosi 'inconscio si rilassa, non oppone barriere ed ¢ piu disposto a
tradurre in azione e comportamenti i messaggi che riceve!%.

Come far entrare la gentilezza nei negoziati

e Usare i verbi servili (potere, volere, dovere)
Le forme servili definiscono una modalita (possibilita, volonta, necessita) in
una forma meno diretta che rassicura I’ascoltatore, ne conquista la fiducia e lo
rende piu disponibile nei confronti del messaggio.

195 Vocabolario Treccani.

19 Vocabolatio Treccani.

197 Non a caso, le parole sono target, obiettivo, strategia, campagna e il “testo sacro” & L’ Arte della Guerra di
Sun Tzu.

198 Come ha insegnato Milton Erickson, lo psicologo che ha influenzato Bandler e Grinder per la PNL.
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“Vedrai che riuscirai a farlo senza difficoltd, non appena potrai concentrarti meglio” & piu
gentile ed efficace di “Se # concentri, ce la fai” o “Forza, concentrati!”

e Usare la forma ipotetica.

E un modo per lasciare pit libero Pinterlocutore di scegliere e di verificare che
quello che sta ascoltando sia attendibile oppure meno. Cosi facendo si lascia un
margine per decidere, come se avesse lui in mano la situazione, e lo rende par-
tecipe alla comunicazione, lo lega al messaggio.

e Usare gli avverbi di dubbio (forse, guasi, probabilmente, eventualmente, ...).
Rendono incerto il messaggio, ma lincertezza non lo impoverisce anzi porta
veridicita e credibilita. L’inconscio tende a dubitare delle affermazioni date
come certe cosi, presentando il messaggio con qualche dubbio, si evita
Pattivazione delle barriere naturali, garantendosi la fiducia dell’intetlocutore.

e Usare le forme impersonali.

Sono lo strumento pit potente perché contribuiscono a produrre la distanza di
sicurezza necessatia per mettere a proprio agio l'interlocutore. Si parla in gene-
rale, non si fa riferimento a nessuno di specifico, quanto si sta dicendo non ¢
direttamente affare suo, cioé puo statre tranquillo.

e Usare la vaghezza.

Questa permette all’interlocutore di innestare nel discorso la propria esperien-
za e costruire il messaggio in modo personalizzato, riconoscendosi in esso.
Non solo, attraverso i riferimenti vaghi si delega all’altro il compito di persua-
dere ... se stesso. Cio che ¢ lasciato in sospeso, la mancanza di dettaglio e il
non-detto lo costringono a completare il contesto, utilizzando immagini e si-
gnificati della propria esperienza. Immagini e significati che saranno piu fami-
liari e convincenti delle migliori parole che potra mai sentire.

Una prova (social) ™.

Quando Twitter ha alzato il limite di caratteri da 140 a 280 ha permesso agli utenti “di spiega-

re e spiegarsi meglio” ha cosi concesso una maggiore possibilita di espressione.

Bene, il dato pii evidente del mutamento ¢ stato I'anmento della gentilezza nelle conversazioni: i

“ber favore” sono cresciuti del 54%, il semplice “grazie” del 22%. I pii gentilezza ha determi-
nato anche un maggiore grado di coinvolgimento: i “tweet garbati” hanno ottenuto pin like, com-
menti e retweet.

Ecco il punto: pii gentilezza porta piu interaziont.

Una forma di gentilezza ¢ anche lasciare una “via di fuga” all’interlocutore, atteg-
giamento che anche utile strategicamente.
Ricordate che dare un ultimatum ¢ un segno di debolezza e scarsa maturita.

199 Per capirci di pitt andate alla parte dedicata ai Social.
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Come controllare le emozioni durante un negoziato

Quando, in un negoziato, le emozioni prendono il controllo il rischio cresce per-
ché la trattativa si puo interrompere o, peggio, qualcuno cede arrivando a un catti-
vo accordo che puo soddisfare una delle parti ma la relazione ne viene compro-
messa comunque.

Come fare per evitate, a noi e alla controparte, di farsi prendere dall’emotivita?
Prima di tutto non alzare la voce e non aver fretta, ’adrenalina deve essere smalti-
ta. Conviene fare delle pause, anche interrompere il confronto. Puo essere funzio-
nale usare una scusa®? per alzarsi dal tavolo, o anche uscite dalla stanza, per fare e
far fare due passi (il movimento aiuta a smaltire la tensione).

Fate attenzione e cercate di capire se la situazione ¢ stata provocata ad arte, perché
alcuni negoziatoti ricorrono a questo espediente per manipolare Ialtro?".

Per descrivere il comportamento ottimale vi faccio pensare alle strategie, viste in tanti film, dei
negogiatori nelle situazioni di emergenga (come il rilascio di un ostaggio).

11 professionista usa un tono calmo e lento, spinge la controparte a parlare, non risponde mai di-
rettamente alle richieste, prende tempo, ascolta e accumula informazioni aspettando il pin possibi-

le per fare la sua proposta.

L’atteggiamento giusto ¢: tanto piu I'altro ¢ fuori di testa, tanto pitt noi dobbiamo
usare la testa.

Chiaramente I'alternativa ¢ interrompere e aggiornare la trattativa in momenti mi-
gliori. Anche in questo caso bisogna comunque avere un buon accordo.

200 Ta scusa potrebbe essere un “problemino personale” (gola secca, qualcosa nell’occhio, ...) o un
“impegno improvviso” (telefonata, disco orario scaduto, ...).
201 Se scoprite che ¢ cosi ... non arrabbiatevi.
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Le “armi” della persuasione

Prendo a prestito il titolo da un libro di Robert Cialdini?®%.

Nel testo sono definite le “corde sensibili” che, se toccate, influenzano il compor-
tamento e portano a reagire nel modo sperato dal manipolatore di turno: compas-
sione, paura, avidita, sesso, senso del dovere, curiosita, amor proprio.

Molto piu importanti poi sono i sei principi che rappresentano veri e propri
“schemi fissi d’azione”, da cui originano le tecniche di persuasione psicologica.

1. Reciprocita.
11 do ut des: Pobbligo di fare il possibile per tipagare/restituire quello che ci ¢
stato dato da un’altra persona. Pur variabile, nelle varie culture e societa ¢ sem-
pre presente e rappresenta una regola importante.

2. Impegno e coerenza.
L’essere umano tende a essere coerente ¢ questo porta anche a comportamenti
contrari al proprio interesse, pur di dimostratlo.

3. Riprova sociale o imitazione.
Come un insieme di leggi, stabilite da ognuno, che nascono dall’osservazione
dei valori e dei comportamenti degli altri, specialmente le persone piu vicine.

4. Simpatia.
Piace chi conosciamo o ci somiglia, per ’aspetto fisico e per il modo di pensare
o di vivere. Le proposte fatte da queste persone sono accettate piu facilmente.

5. Autorita.
11 sistema basato sull’autorita ¢ radicato e ci viene insegnato sin dall’infanzia.

6. Scarsita o timore di restare privi di qualcosa.
1l valore di qualunque bene aumenta nel momento in cui ce n’¢ poco o diventa
difficile raggiungerlo. Questo ¢ un principio che influenza quasi tutti.

202 Cialdini ¢ uno dei principali studiosi della psicologia sociale della persuasione. I suoi studi e le sue
pubblicazioni sono considerate la base teorico-concettuale da cui si ¢ poi articolata la ricerca sui proces-
si cognitivi e relazionali della persuasione interpersonale.
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I “motivi di acquisto”

Chiaramente i pubblicitari hanno studiato le ragioni che portano all’acquisto di un
determinato bene, e continuano a farlo: esistono le motivazioni razionali e quelle
personali, le prime si riferiscono alla natura del prodotto e le altre alla natura
dell’uomo, legata alla sua emotivita. Come abbiamo gia visto, queste stesse moti-
vazioni sono alla base della maggior parte delle nostre decisioni, al di la
dell’acquisto di un bene.

¢ Innovazione: interesse di migliorare, non ricerca della novita per la novita.

¢ Lucro, economia: puo essere predominante e/o generare dubbi e diffidenza.
¢ Comodita: nel senso di azzeramento dei problemi, piu che di facile soluzione.
e Affettivita, socialita: propensione alla solidarieta, desiderio di piacere agli altri.
e Sicurezza: evitare i rischi e, con questi, le novita.

e Orgoglio, prestigio, successo: bisogno di emergere, di essere il migliore.
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La diplomazia

Diplomazia®® — 1. L'arte di trattare, per conto dello stato, affari di politica internazio-
nale. Piu concretamente, I'insieme dei procedimenti per i quali uno stato mantiene le
normali relazioni con altri soggetti di diritto internazionale. 2.a. Il complesso degli or-
gani per mezzo dei quali uno stato mantiene i rapporti internazionali con gli altri stati.
b. Carriera degli agenti diplomatici. 3. Tatto, finezza, abilita nella trattazione di affari
delicati e che richiedono prudenza, o anche nelle relazioni tra persona e persona.

Le prime definizioni sono piu politiche e legate alle organizzazioni, non solo le na-
zioni ma anche le aziende e le trattative in generale. E, anche qui, trovo spunti in-
teressanti in particolare P'esistenza di regole che spingono a seguire una procedura
comune per sbagliare di meno (meglio pareggiare che perdere).

Chiaramente, il significato di diplomazia che m’interessa per il Corso ¢ il terzo che
riassume questo capitolo e lo abbina alla prudenza (io vi leggo anche 'importanza
di educazione e gentilezza).

Anche nella negoziazione ¢ utile seguire i principi della diplomazia tra stati, tenen-
do conto anche il ruolo dell’intelligence che, tra le persone, si chiama ascolto.

Il negoziare ¢ arte o scienza ?

11 dibattito ¢ ancora aperto, gia se vedete nella bibliografia che vi ho proposto tro-
verete delle posizioni piuttosto “sparse”. In linea di massima:

e Nei rapporti tra stati e organizzazioni ¢ scienza e metodo (diplomazia).

e Nella vendita e nel commercio ¢ arte e scienza.

e Nel privato ¢ piu arte.

Altri consigli per negoziare ...

e Attenersi al presente, con tutti i rischi che puo portare.
Discutere sul passato non ha senso e il futuro pué non essere abbastanza mo-
tivante.

e Preparare un ventaglio di possibilita ed essere elastici.
Avere alternative ben definite aiuta e costringe I’altro a fare lo stesso.

e Farsi guidare dalle ambizioni non porta a risultati.
Le ambizioni e le posizioni non devono superare gli interessi.

e Passare sul piano personale inasprisce la trattativa.
State attenti a chi usa la tecnica di passare da un piano razionale a uno emoti-
vo, con tutto cio che ne consegue, perché lui si sentira a suo agio e voi no.

203 Vocabolatio Treccani.
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Promemoria del negoziatore efficace?.

QA LN

Io non posso cambiare I'altro ma solo influenzarlo (nessuno cambia nessuno).
Io sono responsabile del messaggio che arriva all’altro.

Dietro qualunque comportamento ¢’¢ un’intenzione positiva.

La mappa non ¢ il territorio, I’altro vede il mondo in modo diverso.

Costruire relazioni vincere-vincere (win-win).

Alla base della comunicazione efficace ci devono essere fiducia e credibilita.

TEOxE 3t

Tipi di negoziatore

Abbiamo visto come la negoziazione sia un processo complesso che puo diventare
lineare con una giusta gestione, sono quindi importanti 'esperienza e le qualita del
negoziatore. Nel tempo, mi son trovato d’accordo con I'idea di distinguere il tipo
di negoziatore in base a due ctiteti, energia (E/e)2’> e ascolto (A/a)2%,

EA

eA

ca

Possiede una grande capacita di ascolto che, associata a un forte ascenden-
te, lo fa essere un negoziatore eccellente.

Pur con poco ascendente, lavorando sull’ascolto riesce a superare gli osta-
coli. Risulta simpatico ma, senza ascendente, puo avere risultati limitati.

A suo favore gioca il tempo: la capacita di ascolto lo aiuta anche a miglio-
rarsi e crescere in credibilita.

Ascolta poco e afferma molto.

Puo ottenere buoni risultati iniziali ma rischia di non essere credibile e
quindi di non crescere.

Ascolta poco e non esprime energia.

Con lui si rischia anche affidandoli commissioni modeste.

Se ¢ anche accompagnato dalla presunzione risulta un problema senza so-
luzioni, ma con un minimo di umilta puo comunque migliorare anche lui.

Non importa dove vi siete posizionati, ogni profilo ha margini di miglioramento,
bastano motivazione, pratica e ascolto.

204 S.R. Covey.
205 Che si puo leggere come ascendente.
206 Pierre Ponso - Venditore si diventa.
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Letture utili per approfondire:

E. Berti, F. Volpi - Storia della filosofia - Laterza

R.B. Cialdini - Le armi della persuasione - Giunti

1. Ryzov - L’arte della negoziazione con il metodo del Cremlino. - Giunti
A. Schopenhauer - L arte di ottenere ragione - Adelphi

E.M. Sacchi - Vendere ¢ una scienza - Franco Angeli
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Appendice:
la strategia win-win, come vincere insieme

Win-win ¢ un’espressione inglese (traducibile come éo vinco-tu vinci) che indica, in
una situazione di confronto, I’esistenza di soli vincitori. Cosi si considera tale ogni
strategia/comportamento che non scontenti o danneggi alcuno dei soggetti
coinvolti.

Per esempio, nella teoria dei giochi?”’, sono considerati tali i giochi cooperativi,
con regole per cui non esistono perdenti ma tutti i giocatoti vincono?%s,

In economia ¢ una negoziazione alla fine della quale entrambe le parti soddisfano i
propri interessi, oppure hanno la percezione di aver raggiunto gli obiettivi
prefissati.

Nelle negoziazioni sociali e sindacali, un esempio potrebbe essere una riforma che
non provochi malcontento in nessuna parte coinvolta dalla riforma stessa.

Sempre di piu nelle situazioni decisionali ¢ richiesta una strategia del vincere in-
sieme: legami, valori, salvezza, cura, trasformazioni sono alcuni elementi della ne-
goziazione win-win. L’analisi dei diversi approcci al negoziato porta anche a una
differenziazione delle relazioni che comportano e ne derivano.

207 Ricordo l'origine della teoria dei giochi per opera di Blaise Pascal e Pierre de Fermat (1654).
208 Abbiamo gia visto un’affermazione di Einstein: “/a comunicagione non ¢ un gioco a somma ero.”
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Vinci tu, vinco io

La strategia del vincere insieme ¢ il modo di pensare e agire che porta i gruppi a
costruire un legame sincero e a prendere le decisioni ottimali.

L’atteggiamento win-win genera fiducia tra le persone, questo porta a desiderare di
raggiungere gli obiettivi insieme, un cammino dall’TO al TU.

La strategia win-win aiuta il gruppo di
lavoro, la famiglia, gli amici. Vincere e - }‘/\m‘:},{?('i %,

non combattere & un valore che permet- | S - @l -
te a tutti di essere vincenti, vincere in-

L - [(:é
sieme ¢ bello perché non crea nemici. mm éL’? A&
Vincere, anche solo un negoziato, a & X *
danno della controparte porta conflitti ¢ | S % %‘fg( ey
ogni conflitto porta rotture. Il processo 2
del vinci tu e perdo io ¢ chiamato vin- &_\Mﬁ
co/perdi e vincere a tutti i costi, anche a ™

scapito di qualcuno, porta ad avere un N
nuovo avversario. Per questo ¢ impor-

. . . . . g
tante non arrivare a situazioni oltre il %}ﬁi

limite.

La strategia win-win ¢ il presupposto per influenzare e negoziare con le persone,
per cui ¢ necessatio seguire i tre principi del counseling:

e Assertivita: esprimersi in modo chiaro ed efficace.
e Ascolto attivo: rispetto, empatia.
e Comunicazione persuasiva: coinvolgere e trovare un accordo comune.
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Quattro differenti approcci per negoziare2”

Ogni giorno tutti dobbiamo negoziare, sia in ambito personale che professionale, e
per molte persone questo ¢ stressante, vorrebbero evitarlo. Cio avviene perché nel
negoziato ci sono interessi differenti e ognuno cerca di trovare un accordo il pin
possibile vantaggioso per sé.

Dato che ognuno pensa ai propti interessi, 'accordo potrebbe non soddisfare en-
trambe le parti e questo porta a basi poco solide per i futuri rapporti e per le future
negoziazioni.

Nella gestione di una trattativa si puo essere piu o meno focalizzati sui propri bi-
sogni o su quelli dell’interlocutore e questo puo influenzarne i risultati, in partico-
lare le relazioni future e il raggiungimento dei reciproci obiettivi.

La strategia win-win ¢ un modo di pensare e di relazionarsi con gli altri e, con que-
sta prospettiva, possiamo individuale quattro diverse combinazioni (approcci).

La negoziazione (relazione) sfuggente (tu perdi, lui perde)

Puo capitare che ci sia uno scarso interesse verso un negoziato:

e linterlocutore ¢ ostile e ci non piace trattare con lui,

e Tinteresse del potenziale accordo ¢ limitato,

e il potenziale della trattativa portera scarsi benefici.

In questi casi si ¢ poco motivati, poco focalizzati sui propri bisogni e anche sui bi-
sogni dell’interlocutore. Cosi il comportamento sara arrendevole e sfuggente, con
poca energia, i risultati saranno scarsi e le relazioni di basso valore.

In pratica il nulla di fatto.

L’approccio ¢ caratteristico di persone che hanno una scarsa autostima e una bassa
motivazione verso il proprio lavoro, in generale sono poco interessate.

La negoziazione (relazione) accomodante (tu perdi, lui vince)

Puo capitare di volere evitare confronti e conflitti accesi:

e linterlocutore ¢ verbalmente aggressivo, autorevole o autoritario,

e linterlocutore ha gia avuto un’esperienza negativa,

e linterlocutore ¢ legato alle sue abitudini e per la prima volta ci lascia la possibi-
lita di proporre i nostri argomenti.

In queste situazioni si rischia di iniziare in sudditanza psicologica e, se si focalizza-
no solo le esigenze dell’altro mettendo in secondo piano le proprie, si puo atrivare

209 Piero Salomoni (Dic 17, 2017) - Tecniche di Vendita.
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a un accordo ma probabilmente il risultato soddisfera solo I’altro. Cosi si potranno
ottenere delle relazioni anche durature nel tempo ma mettendo in secondo piano
le proprie esigenze, in pit non saranno raggiunti gli obiettivi fissati. In poche paro-
le si otterra quello che I'interlocutore decidera di concedere e facilmente si arriva
al nulla di fatto.

Questo approccio ¢ presente anche in persone che, pur essendo motivate, hanno
una scarsa autostima e pensano che i propti argomenti non siano interessant e/o
utili.

La negoziazione (relazione) competitiva (tu vinci, lui perde)

Chi adotta questo stile pensa che le trattative siano un gioco a somma zero, cio¢
che quanto riescono ad ottenere sia una perdita per I’altro:
e trattative basate solo sul prezzo o solo sulle modalita di pagamento?!?,

e trattative in cui non vengono approfonditi i vantaggi e i benefici per
linterlocutore.

Cosi gli interlocutori si sentono come avversari e ognuno cerca di:

e concedere il meno possibile e ottenere il massimo a scapito della controparte,
e sfruttare una posizione di vantaggio ¢/o perdere il meno possibile,

e farsi vedere forte e poco vulnerabile, nascondendo i rispettivi punti deboli.

Questo tipo di negoziazione, improntata alla competizione, pud portare a raggiun-
gere 1 propri obiettivi pero risulta stressante e frustrante per entrambe le parti e
raramente porta a relazioni durature e di valore, arrivando alla fine al nulla di
fatto.

Questo tipo di negoziazione ¢ la piu lontana dalla strategia win-win.

210 Nelle trattative basate sul prezzo, ognuno cerca di ottenere il massimo a scapito della controparte ed
entrambi sanno che uno sconto ulteriore concesso al cliente porta un minore margine per il fornitore.
Nel caso delle trattative basate sulle modalita di pagamento, ogni dilazione di pagamento rappresenta
per il fornitote un aumento dei costi (interessi passivi).
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La negoziazione (relazione) win-win (tu vinci, lui vince)

Si parte tenendo in considerazione sia i propri bisogni che quelli dell’interlocutore,
cercando vantaggi per entrambe le parti. Si passa dal vecchio concetto di competi-
zione a un nuovo concetto di collaborazione. Le due patti non sono pit nemiche,
contendenti, ma diventano alleate.

L’obiettivo comune diventa ottenere il risultato che porti vantaggio a tutti. Mentre
nella negoziazione competitiva ognuno ottiene dei risultati a scapito delle proprie
concessioni, nella strategia win-win il gruppo cerca una soluzione che porti ad
ognuno un vantaggio superiore alle proprie concessioni.

Immaginate che, invece di dividersi e contendersi una torta, la strategia win-win cerchi, grazgie al
dialogo ¢ alla collaborazione, il modo e le opgioni per anmentare la torta.

Per la strategia win-win ¢ necessario:

e comprendere gli interessi e gli obiettivi di entrambe le parti,

e individuare a cosa non ¢ disposta a rinunciare ognuna delle due parti,

e creare una relazione e sviluppare assieme pit opzioni,

e avere e mostrare un reale interesse nel trovare una soluzione per entrambi.

La strategia win-win non ¢ facile pero fa negoziare in modo piacevole portando a
risultati duratuti e a relazioni di valore, soddisfacenti per entrambe le parti.
Permette di raggiungere i propri obiettivi e aiutare gli altri a raggiungere i loro: ¢ un
atteggiamento da leader. In piu, approccio aiuta a trasmettere i benefici delle pro-
prie argomentazioni e a selezionare gli interlocutori in modo tale da avere relazioni
durature.
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Come fare la win-win strategy.

Abbiate una mente aperta e creativa.

Essere flessibili ¢ parte integrante della strategia vinco/vinci. Allenare lo spitito
creativo per la win-win strategy ¢ una palestra, liberatevi dai pregiudizi e inizia-
te ad allenare la mente alla creativita.

Siate aperti soprattutto nei confronti degli altri.

Focalizzatevi sugli interessi.

Concentratevi sugli interessi comuni e non sulle posizioni, se ognuno resta sul-
la sua non si conclude nulla. Se vediamo gli interessi comuni, magati possiamo
arrivare ad accordi vantaggiosi in un progetto di collaborazione per il futuro.
Offrite alternative per trovare interessi comuni.

Cercate di vedere e capire gli aspetti che interessano all'interlocutore, ¢ il mo-
mento del brainstorming?!! per trovare soluzioni che possano accontentare en-
trambi e “aumentare la torta”.

Fate concessioni simboliche.

Qui si entra nella fase creativa della trattativa, potete improvvisare e concedere
reciprocamente delle posizioni importanti ed ¢ sempre utile avere un piano B
di riserva.

Ad esempio abbassate il prezzo del prodotto SE si fa una fornitura annuale.

Stringete in privato pubbliche alleanze.

Le altre persone presenti potrebbero disturbare e alterare 'accordo che state
costruendo. Quindi trattate dubbi e contrasti in privato e stringete accordi in
pubblico.

Basarsi sulla prevaricazione pud portare a una vittoria momentanea.

1l vinco/perdi rende il futuro incerto perché dal vinco/perdi si pud passare al
perdo/vinci. La strategia win-win permette di vincere senza combattete e di ti-
trovarsi in futuro un nuovo alleato.

Letture utili per approfondire:

S.R. Covey - I sette pilastri del successo - Bompiani
S.R. Covey - L vttava regola - Franco Angeli

211 Letteralmente “tempesta d’idee”, si tratta di annotare tutte le idee che vengono alla mente, senza
selezione. Si puo fare da soli o in un gruppo.
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Giovedi pomeriggio:

le obiezioni

Obieziéne®? - Argomento che si contrappone a un’opinione o che tende a provare
la falsita o l'insufficienza di una tesi enunciata e sostenuta da altri. Piu genericamen-
te, opposizione che si fa, esponendo le proprie ragioni, a cio che altri asseriscono o
propongono, a una decisione, a un ordine.

L’obiezione rappresenta la verbalizzazione di una resistenza (o del bisogno di ulte-
riori informazioni). Quindi, dobbiamo ammettere che ogni obiezione ha una cau-
sa, razionale o emotiva, e uno scopo, razionale o emotivo, ma comunque rappre-
senta un interesse e per noi ¢ un’occasione (positiva).

Prima di tutto bisogna evitare di pensare che =

esista un’unica opinione e che ... . 26l

“I/ tuo punto di vista non puo essere diverso dal mio.”
. cosi non si riesce ad avviare un dialogo e

non si arriva a una conclusione favorevole. m

Vi sfido a trovare la risposta in questa situa-
zione?!3,

[FIIN

Le obiezioni sono un argomento classico per i corsi di vendita e per il neofita rap-
presentano un ostacolo impegnativo. Certamente quando interlocutore obietta, si
puo interpretarla come una difesa ma puo essere anche un modo per dire la sua
opinione, di aprirsi. E allora?

Allora bisogna capire il perché dell’obiezione, cosi andremo nel verso giusto, non
necessariamente nel verso che volevamo noi ma nella sostanza che volevamo noi.

212 Vocabolatio Treccani.
213 In realta ha sbagliato chi ha scritto il numero a terra senza dare un riferimento preciso.
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Le diverse obiezioni

L’obiezione si puo manifestare in modo esplicito, espressa attraverso delle frasi, o
implicito, attraverso degli atteggiamenti, non espressa verbalmente.

Ci sono anche atteggiamenti dell'interlocutore che possono esprimere
un’obiezione.

e Il linguaggio del corpo ¢ indicativo: braccia incrociate, mani incrociate dietro la
testa, schiena inclinata allindietro; irrequietezza, sbadigli.

e Non permette di andare avanti e arrivare al punto principale.

e Interrompe la logicita dell’argomentazione.

e Non dice niente o patla a monosillabi.

Questa ¢ la forma, la sostanza ¢ che i diversi tipi di obiezioni si distinguono dalla

motivazione: emotiva o razionale.

Le obiezioni di tipo emotivo

Quando una persona obietta per emotivita, normalmente lo fa all’inizio (approc-
cio) o alla fine (conclusione) dell’incontro.

Questo perché non ¢ convinto, vuole essere rassicurato, non vuol mostrare il suo
interesse o ¢ in uno stato d’animo particolare.

In questo caso il nostro atteggiamento deve essere sempre rilassato. L'importante
¢ far patlare I'altro, ascoltatlo, tranquillizzarlo: in pratica deve rispondersi da solo.
Abbassare i toni del confronto ¢ ancora piu importante quando si viene attaccati
verbalmente. In queste situazioni, dove prevale I'emotivita, ricordate che le pause
sono tra gli strumenti piu efficaci per abbassare il livello di adrenalina quindi cal-
marsi e calmare, tornare in sé, gestire le proprie emozioni e riprendere I'iniziativa.

Le obiezioni di tipo razionale

Di solito questo tipo di obiezioni vengono durante ’'argomentazione (corpo) o alla
fine (conclusione) dell’incontro.

Il perché potrebbe essere legato agli argomenti di cui si patla, questo perché non
ha capito (vuole piu informazioni), non ne sente il bisogno (praticita), non vede i
vantaggi o non ¢ d’accordo.

La gestione deve essere legata alla competenza, I'atteggiamento ¢ quello della mas-
sima chiarezza, sia per capire le ragioni dell’altro che per illustrare le nostre.
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Le false obiezioni

In genere poste all’inizio dell’incontro, sono obiezioni di tipo emotivo, molto va-
ghe e prive di supporti razionali. Sono pretesti, scollegate dal contesto, spesso ti-
volte alla persona. Per gestitle bisogna fare domande, cercando di non smaschera-
re Ialtro, rassicurandolo, oppure scegliere di non rispondere.

Non dimenticate che l'interlocutore puo essere psicologicamente in contrapposi-
zione con noi, pertanto ¢ spinto emotivamente a resistere alla nostra influenza, a
recitare una parte, a contrastare i cambiamenti. Per questo le sue obiezioni sono
scollegate dai contenuti reali del momento e sono rivolte alla nostra persona.

Nei rapporti di vendita, le false obiezioni si presentano spesso all'inizio del colloguio e sono
quasi sempre rivolte al venditore, anche se camuffate con contennti banali.

Un bravo venditore riesce facilmente a intuire i pretesti del cliente e a capire, in quelle situazions,
che il suno rapporto di credibilita non si ¢ ancora consolidato. Il venditore deve rispettare assunto
di non smascherare mai il cliente perché sa che potrebbe vincere una battaglia ma rischierebbe di
perdere la guerra (il cliente). La tecnica che si presenta particolarmente utile in queste situazioni é
usare una domanda di chiarimento (scoperta), cosi da costringere il cliente a razionalizzare il suo
punto di vista.

In situazioni di plateale falsita ¢ anche utile il silenzio, semplicemente ignorare I'obiezione conti-
nuando largomentagione, il gioco sta nel far capire tacitamente che ['affermazione non merita
risposta. Come in ogni gioco psicologico c'e il rischio che [interlocutore non ci stia e insista
nell avere una risposta alla sua obiezione.

Lobiezione “S7 ¢ sempre fatto cosi!”

Questa ¢ una situazione che viene espressa in tanti modi ma resta 'ostacolo piu
comune in tutte le trattative. In sostanza si tratta della paura del cambiamento e
puo derivare anche dalla pigrizia.

La strategia migliore ¢ andare per gradi:

e per prima cosa, cercate la disponibilita ad ascoltare;

e usate domande precise per capire quali siano queste abitudini, spesso ¢
un’obiezione vaga che generalizza, cosi la sola ricerca di spiegazioni porta alla
risoluzione;

e individuate le possibili aree di insoddisfazione;
e argomentate i vostri benefici e chiedete la disponibilita riguardo la proposta.

Nei casi piu difficili non “affondate il colpo” ma lasciate I’altro con un dubbio, da-
tegli il tempo per riflettere e rimandate I’accordo al prossimo incontro.
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Un caso particolare: I'interlocutore muto

Puo essere un atteggiamento costante o legato a un momento particolare. Nel caso
si conosca I'interlocutore si pud pensare a una strategia ad hoc ma bisogna essere
preparati, ricordando I'incontro precedente.

In ogni caso usate domande aperte (senza esagerare) o domande retoriche (schie-
rarsi). L’ultima possibilita ¢ ottenere almeno un “si” o un “no” strategico che pet-
metta di andare avanti.
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La gestione delle obiezioni: da ostacolo a opportunita

Ci sono due modi di vedere obiezione.
e Naturale ed esplicita difesa al tentativo di essere coinvolto, cioé un ostacolo.

e Elemento di scoperta e possibilita di mirare la comunicazione cioe
un’opportunita,

Abbiate sempre presente che esiste questa “scelta” e che vale per tutte le obiezioni,
anche le piu difficili, sforzatevi di passare da ostacolo a opportunita perché
I'obiezione permette sempre di conoscere e coinvolgere meglio I'interlocutore.

Il comunicatore inesperto in genere vive passionalmente e negativamente le obie-
zioni. Il comunicatore esperto ¢ invece preoccupato dell’interlocutore silenzioso
che ¢ sempre pronto ad annuire ma pronto anche alla fuga.

L’obiezione rappresenta sempre un’occasione per coinvolgere I’altro.

Quindi per dialogare, e arrivare a una comunicazione efficace, ¢ importante che
I'obiezione ci sia e poi, chiaramente, essere in grado di rispondere.

Quando manca P’obiezione, bisogna farla nascere: non c’¢ niente di peggio
dell’interlocutore muto.

Al limite, in questi casi, si puo chiedere un’opinione.

Saper gestire le obiezioni esprime una maggior sicurezza e credibilita.

Ci sono numerose tecniche per la gestione delle obiezioni.

L’esperienza mi porta a dire che il tema ¢ interessante sul piano didattico ma scon-

fortante sul piano pratico: integrare queste tecniche nei propri comportamenti ri-

schia di portare disorientamento, al punto di perdere in credibilita e finendo per
trascurare tre considerazioni fondamentali:

1. Ogni obiezione ¢ un’eccellente occasione di comunicazione, un’opportunita
di scoprire meglio il punto di vista, le esigenze e le motivazioni dell’altro.

2. Ogni dissenso rialza la tensione, ogni volta che dichiariamo a qualcuno “Non
sono  d’accordo!”, il nostro livello di adrenalina si alza, stimolando anche
I'adrenalina dell’interlocutore. Poiché se c’¢ tensione diventa piu difficile
'accordo sui contenuti, il primo obiettivo ¢ di saper gestire questa tensione.

3. Spesso le obiezioni non sono sostenibili sul piano razionale, dobbiamo per-
tanto aiutare I'interlocutore a chiarire e a razionalizzare il suo dissenso.

Queste condizioni possono essere rispettate scegliendo e ricorrendo a un’unica

tecnica, quella che ognuno sente piu propria e naturale, applicabile al 90% delle

situazioni.

Nel restante 10% dei casi suggerisco la “Tecnica del silenzio” quando I'obiezione ¢
insensata o cosi visibilmente falsa che conviene far finta di non avere capito.
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11 pericolo del “MA”

Ma?* 1. Congiunzione coordinativa avversativa, esprimente spesso esplicita con-
trapposizione al termine che precede. Talvolta sta in luogo della “e” per introdurre
una conseguenza diversa da quella che potrebbe pit ovviamente supporsi. Altre vol-
te serve a precisare, a distinguere, togliendo o aggiungendo qualche cosa al gia det-
to; come equivalente di un anzi correttivo o rafforzativo. Cid che si vuol negare o cor-
reggere puo essere sottinteso. 2. a. In principio di periodo, si usa per indicare pas-
saggio ad altro argomento, o per sollecitare il ritorno allargomento che interessa.
Talvolta da l'avvio a frasi concessive. b. Nell'uso familiare, introduce proposizioni
esclamative esprimenti opposizione, contrarieta. Talvolta serve a introdurre
un’obiezione; o una frase che suona rimprovero, ammonimento, comando. Con fun-
zione rafforzativa di aggettivi, avverbi, predicati, ha ora valore affermativo; ora ironi-
co; ora esprime ammirazione o meraviglia. 3. Adoperato come sostantivo, indica sin-
teticamente le obiezioni, le difficolta, i dubbf.

2

II metodo del “sj... ma..” ¢ molto usato per rispondere alle obiezioni. Risulta
semplice da apprendere e applicare, il principio ¢ dare impressione di essere
d’accordo con Ialtro (52), per poi riprendere il punto in discussione sotto un altro
punto di vista (a).

11 limite della tecnica ¢ che il “MA” ha valore avversativo e contrasta tutto quello
che ¢ stato detto prima e quindi pud mal disporre I’altro o far perdere credibilita.

“wn o »

Si puo sostituire il “wa” con altre congiunzioni: “e”, “mentre”, “se”, ...215

I1 “MA” puo essere usato con successo in altri casi.

Per esempio, dovendo rifiutare una proposta, un invito o altro il “MA” puo lascia-
re un’impressione positiva.

E diverso dire “grazie dell’invito MA ho un altro impegno” piuttosto che “purtroppo ho un
altro impegno NMA 1 ringrazio dell'invito”; nel secondo caso si accentuano i ringrazia-
menti e non il fatto che preferite I'altro impegno?'®.

214 Dizionario Treccani.

215 Questa ¢ una riflessione che deriva dal “Milton Model”, uno strumento linguistico che Milton Erick-
son (uno dei piu autorevoli teorici della psicoterapia breve) usava per indurre cambiamenti nel compor-
tamento dei suoi pazienti. Il modello ¢ stato poi codificato da Bandler e Grinder nei loro testi di PNL.
216 Naturalmente cio che rimane in mente sono le ultime cose dette.
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Un primo passaggio fondamentale

Ora, per gestire 'obiezione, la prima cosa da fare ¢ scoprirne i motivi.
Si tratta di riflettere, ponendosi due domande: “Perché lo dice 2 ¢ “Cosa vuole dire 2

E necessario ascoltare Pobiezione fino in fondo per educazione, per dare im-
portanza all’altro e per riflettere.

Se non sapete cio che vuol dire ¢ inutile andare avanti, quindi puo essere necessa-
rio riformulare 'obiezione per conferma (“Les i sta dicendo che ...").

Solo a questo punto si passa alla gestione vera e propria.

Ascoltare un’obiezione ¢ indice di apertura mentale

Aggiungo alcune precauzioni:

e non rispondete quando siete arrabbiati,

e non fate promesse quando siete felici,

e non prendete decisioni quando siete tristi.
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Una proposta di strategia

11 limite delle teorie per gestire le obiezioni ¢ che passare alla pratica puo risultare
complicato: ¢ difficile ragionare sulla tecnica nel mezzo di un incontro, soprattutto
se linterlocutore ha posto un’obiezione, perché si tratta di controllarsi quando
I'adrenalina aumenta (in tutti gli interlocutori presenti). Essere formati ed esperti,
riguardo alla situazione, ¢ sempre vincente ma credo sia importante anche riuscire
a mantenersi lucidi.

Vi propongo una gestione che si puo articolare attraverso una scaletta semplice,
articolata in due fasi, con un obiettivo a ogni passaggio: fase empatica di scoperta
(indagine) e fase di risposta e conclusione (argomentazione, rilancio), che po-
tremmo definire un “sz ..., za” implicito, cosi il percorso sara piu semplice.

Come ogni tecnica, all'inizio sembra costruita (e poco credibile) ma nel tempo di-
venta sempre piu spontanea (e credibile).

25

Fase empatica di scoperta (“s7” implicito)

2

(Iniziate con “Capisco che ...~ o “Mi faccia capire ...” piuttosto che “Ha ragione”)
Ascolto attivo (fase di scoperta)

L’obiettivo ¢ capire le sue motivazioni, i suoi bisogni e, se Iinterlocutore non ¢
scontroso o ostile, precisa cio che intendeva dire.

In piu le domande riducono I'emotivita.

Indebolimento e diluizione dell’obiezione (fase empatica)

L’obiettivo ¢ andare nel verso dell’altro, valorizzarlo per avere poi la sua disponibi-
lita ad ascoltare.

Cio riduce la tensione emotiva data dal suo dissenso: piu calma ed empatica sara la
risposta e piu convincente sara il messaggio®!”. Dopo aver ridotto la tensione, bi-
sogna capire il reale significato dell’obiezione perché, nella realta, I'interlocutore
spesso non ¢ esauriente nell’esposizione e si esprime con mezze frasi che nascon-
dono le vere motivazioni?'8. Bisogna evitare di controbattere subito con la propria
argomentazione e cercare invece di capire il suo punto di vista piu in profondita
(domanda di scoperta).

Si tratta di mettersi in discussione per capire ed entrare in sintonia con l'altro.

217 Attenzione: il linguaggio del corpo ha molta piu forza comunicativa delle parole.
218 Alcune volte, queste motivazioni non sono chiare neanche a chi fa I'obiezione.
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1190% delle persone risponde a un’obiezione con un attacco o una fuga, proviamo invece a “re-
stare sul pexz0” e capire cosa intende dire esattamente altro. EE ¢’ un solo sistema per conoscere
Pesatto significato di quella frase: bisogna chiederlo (non prima di avere valorizzato la sua affer-
mazione). A una domanda posta con cortesia, ['interlocutore avverte lo stile collaborativo che in-
dica l'intenzione di capire meglio i suoi bisogni, sara cosi ben lieto di spiegare le sue ragioni.

Ricerca del consenso (sui bisogni)

L’obiettivo ¢ avere il consenso sulle nostre argomentazioni.

E importante riflettete insieme con lui per avere il consenso e differenziarsi (&
sempre utile evidenziare vantaggi e benefici pratici)?!?. La miglior tecnica ¢ la ri-
formulazione, riassumete cio che avete capito e chiedete conferma all’altro.
Faccio una sola raccomandazione: basatevi solo sui fatti concreti, diffidate di opi-
nioni o giudizi, smontate le generalizzazioni e le ricostruzioni parziali.

Fase di risposta e conclusione (“a” implicito)

>

(Conviene iniziare con “Cosa pensa se ...”” o “Una risposta puo essere ...”)

Rispondere (adeguando il messaggio)

L’obiettivo ¢ risolvere i bisogni.

Se scoprite le vere motivazioni dell’altro ¢ facile passare a un’argomentazione spe-
cifica, convincente e personalizzata. Partite dalle parole dell’altro (riformulazione)
e conducete il discorso alla luce dell’obiezione: focalizzate i punti dove c’¢ gia un
accordo, indipendentemente dal momento in cui ¢ arrivata I’obiezione, e adattate il
messaggio per evidenziare i benefici della vostra proposta.

Riprendere in conclusione
L’obiettivo ¢ riaffermare il messaggio.

Questo tipo di gestione ¢ applicabile a tutte le obiezioni, anche se non sempre ¢
possibile seguire liter della controdomanda di scoperta.

In pratica si tratta di cercare di andare al massimo nel verso dell'intetlocutore per
poi guidarlo alle nostre argomentazioni, comunque “aggiornate” alla situazione
(difficilmente I’eccessiva rigidita paga).

219 Vi sono persone poco disponibili al dialogo e a spiegate le loro ragioni: costoro potrebbero mostrar-
si a disagio di fronte a domande. In tali casi, il rapporto deve essere piu distaccato ma rinunciare al dia-
logo con tutti, per paura di una piccola percentuale di scontrosi, ¢ un errore.

153




Le reazioni sbagliate di fronte ad un’obiezione

L’interlocutore reagisce alla nostra affermazione obiettando e anche noi potremmo
reagire d’istinto. In questo caso, ci sono tre reazioni da evitare??.

Contrattaccare.

Attaccare a nostra volta, per mostrare la nostra forza e/o indurre laltro a smettere,
finendo cosi in discussioni inutili, una gara a chi urla piu forte. Contrattaccare non
porta risultati immediati e rovina i rapporti a lungo termine.

In piu, se Iinterlocutore ¢ uno che gioca duro, si va nel suo terreno dove ¢ piu for-
te e spesso la sua provocazione ha questo scopo.

Arrendersi.

L’opposto di contrattaccare, dovuto al disagio per la situazione che porta a volerla
finire. I.’idea (sbagliata) che portare alla lunga una trattativa sia controproducente
spinge ad accettare qualsiasi proposta ... e svegliarsi pentiti la mattina dopo. Sono
tante le situazioni in cui I'altro fa pressione e questo porta ad accordi non chiati.
Fare pressione per ottenere lo impariamo da piccoli ma si chiamano capricci.
Arrendersi non porta a buoni accordi e soddisfare le persone insistenti per risolve-
re la situazione ¢ un’illusione: queste persone ritorneranno a chiedere.

Rompere i rapporti.

La terza “soluzione” ¢ la fuga: divorzio, dimissioni, ...

A volte puo essere una strategia vincente ma, oltre a poter essere avventato, rom-
pere ha un costo, economico ed emotivo. Da notate che ci sono persone che adot-
tano sistematicamente questo schema, ricominciando sempre daccapo.

220 . Ury - Negoziare in sitnagion: difficili.
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Obiezioni: consigli e strategie

Le obiezioni nascono in ogni momento della comunicazione ed ¢ meglio gestirle
subito perché rinviare puo generare tensione. L’interlocutore ha lanciato il sasso e
non vuole aspettare, cio che ha detto ¢ troppo importante per essere rinviato?!.

Attenzione a un duplice errore:

e Non usare empatia e non valorizzare I'osservazione/obiezione anzi contraddir-
la, provocando un inutile antagonismo che rischia di rialzare la tensione inter-
personale.

e Rispondere affermando una tesi da copione senza preoccuparsi di capire cosa
Iinterlocutore in realta volesse.

II vero contenuto dell’obiezione puo emergere solo se si chiarisce il pensiero

dell’altro con una domanda di approfondimento. Una corretta tecnica di risposta

permette di evitare questi rischi (chiarire invece che affermare), questo non ¢ solo
strumento di comunicazione ma anche strumento di vita.

Bisogna fare svuotare il sacco all’altro prima di arrivare alla fine, anche stimolando
le obiezioni stesse (“La vedo dubbioso, gradirei sentire il suo parere su questo punto!”) .
In ogni fase di gestione dell’obiezione sono da evitare egocentrismo e orgoglio.

In tutti i casi, se le obiezioni sono I'arma di difesa del nostro interlocutore,
'obiettivo (e il segreto) ¢ farlo arrivare disarmato alla conclusione.

221 Vi sono momenti in cui € opportuno rinviare la risposta. Nella vendita ¢ tipica 'obiezione sul prezzo
(“S7 ho capito! Ma dica intanto quanto costa!”); decidendo il rinvio conviene anticipare che I'evento sara fa-
vorevole per entrambi (“Arriveremo subito al prezzo ¢ vedra che sard interessante ...”).
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Come gestire 1 diversi interlocutori

Interlocutore ostile: resistere con calma.
Non rispondete all’aggressivita con ’aggressivita e non abbiate atteggiamenti ostili,
per non dare ulteriori pretesti. Piuttosto mettete allo scoperto il comportamento.

Interlocutore negativo: metterlo davanti a se stesso.
Fategli prendere atto della situazione e chiedere la sua collaborazione “nonostan-
te”.

Interlocutore titubante: circostanziare.
Offrite e chiedete collaborazione solo sul progetto in questione, non allargatevi.

Interlocutore presuntuoso (“So tutto i0”): limitare le perdite di tempo.
Non dategli pretesti, tagliate corto: andate dritti su un suo punto debole e lavorate
Su questo aspetto a vostro vantaggio.

In ogni caso, piuttosto di essere spontanei, cercate di essere razionali e decisi, con
una strategia chiara. Accontentatevi di risolvere il vostro progetto.

Concludo con una considerazione di base.

Abbiamo visto come la comunicazione debba essere chiara, logica e interattiva,
con una conclusione che porti all’azione, a un fatto concreto. Allo stesso modo la
gestione delle obiezioni deve essere guidata dai fatti, sia nella fase di scoperta che
di risposta.

Per essere stringenti e concreti bisogna basarsi sui fatti, non sulle opinioni®?2.

222 Come insegna Aristotele.

156



Ci sono differenze tra un’obiezione e una domanda?

Seguendo il sentire comune 'obiezione rappresenta una resistenza e la domanda
un interesse 0 una curiosita.
Quindi la differenza c’e.

Dal punto di vista del comunicatore la differenza ¢ molto pit sfumata: io conside-
ro la domanda come un’obiezione cui si ¢ gia iniziato a rispondere perché, not-
malmente, linterlocutore ¢ gia disponibile. Questo porta anche a non banalizzare,
la risposta deve comunque essere d’aiuto alla comunicazione.

Se osservate quando viene fatta una domanda ad un politico, questo impiega una minima parte
del tempo per rispondere e nsa il resto per dire guello che vuole lui (¢ la regola del 10/ 90: 10%
per la risposta e 90% per il messaggio).

Tutto questo con moderazione perché esagerare puod essere rischioso per la credi-
bilita.

Dall’antagonismo alla cooperazione.

e Non raccogliete I'ostilita altrui e non provocate.

e Concentratevi sui problemi (i fatti) non sulle persone.

e Sentitevi soci, non avversari.

e Invece di pensatre a come prevalere, cercate di capite le posizioni dell’altro.

Letture utili per approfondire:
e D. Cesana - 57 negozia sempre - Franco Angeli
e P.M. Lisnek - Negoziare usando la PNL - NLP Italy
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Appendice:
la comunicazione assertiva

L’assertivita?® rappresenta l'area intermedia nel continuum aggressivita-passivita,

si attua attraverso un comportamento partecipe e non in contrapposizione con l'altro.

L’assertivita ¢ la capacita di esprimere i propri sentimenti, di scegliere come com-
portarsi in un determinato contesto, di difendere i propri diritti, di esprimere sere-
namente un’opinione di disaccordo quando lo si ritiene opportuno, di portare
avanti le proprie idee, rispettando contemporaneamente quelle degli altri e convin-
cendo chi ascolta.

La ragione sta nel mezzo

Molte persone, quando interagiscono con il prossimo, assumono comportamenti
che rischiano di cadere negli estremi opposti di passivita o aggtressivita. Questi due
atteggiamenti, all’apparenza cosi diversi, sono in realta simili perché in nessuno dei
due casi si instaura un rapporto di comunicazione. Anche se non ¢ facile, nelle no-
stre relazioni con gli altri dobbiamo cercare di posizionarci fra i due estremi perché
solo in questo caso riusciremo ad instaurare una vera comunicazione (assertiva).

Il comportamento passivo ¢ deleterio, la persona con questo atteggiamento si fa
facilmente sopraffare nella vita quotidiana, figuriamoci in un ambiente competitivo
come quello del lavoro.

Sono in molti anche coloro che, per autodifesa e paura di essere prevaricati, assu-
mono invece un atteggiamento aggressivo ed estremamente critico verso le pet-
sone con cui hanno a che fare; questo modo di fare non ¢ accettato da nessuno.

Ecco un esempio: in una rinnione, qualcuno (magari un superiore) esprime delle idee che, in tutta

coscienza, possono essere ritenute shagliate e si possono produrre tre situazioni diverse:

® Ja persona passiva accetta senza fiatare qualungue decisione, pur ritenendola sbagliata e
senza nemmeno provare a spiegare le proprie ragioni;

® Ja persona aggressiva si scaglia senza sentire ragioni contro l'interlocutore, contraddicendo-
lo su tutto, ma senza offrire valide motivazioni;

® Ja persona assertiva non ha paura di dire “non sono d’accordo”, sostiene la sua causa spie-
gando chiaramente e con sicuregza le proprie ragioni e, se lo fa nel modo ginsto, ottiene un
rapporto costruttivo con linterlocutore e probabilmente ragginnge il suo scopo.

223 La parola “assertivita” deriva dal latino ad serere, € significa “asserire” o anche “affermate se stessi”.
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Cosa fare per risultare assertivi

La comunicazione assertiva serve soprattutto in situazioni dove ¢ importante mo-
strare autorevolezza e anche in molte situazioni quotidiane.

Comunicare vuol dire mettersi in relazione con gli altri, comunicare in modo asser-
tivo vuol dire manifestare fermamente ma educatamente le proprie idee per
avere un riscontro positivo da parte dell’interlocutore.

Per fare questo bisogna:

e esprimere chiaramente cio che si pensa;

e mettersi in relazione con I’altro, ascoltare le sue ragioni (altrimenti si sconfina
nella prevaricazione);

e rimanere sulle proprie posizioni qualora si sia convinti che siano giuste e spie-
garne il motivo all’interlocutore.

In effetti, il confine fra assertivita e prevaricazione ¢ labile e le persone troppo si-
cure di sé tendono a imporre le proprie ragioni senza ascoltare ma questa non ¢
comunicazione assertiva. Comunicare in modo assertivo significa essere efficaci
nel far valere le proprie idee ma non significa imporle senza sentire ragioni, anche
perché in questo caso potremmo ottenere il risultato opposto.

Essere assertivi significa quindi essere convincenti e instaurare un rapporto equili-
brato con le persone con cui si entra in relazione.

Per essere assertivi il comportamento che dovete tenere:

e non abbiate paura a dire che non siete d’accordo con qualcuno;

e siate incisivi e mostratevi convinti di quello che dite;

e spicgate chiaramente e con sicurezza le vostre idee;

e instaurate un rapporto con chi vi ascolta, cercando di cogliere il suo pensiero;
e ascoltate il vostro interlocutore e rispettate le sue opinioni.

Letture utili per approfondire:
e A.Ferrari - Comunicazione assertiva - Catalani
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Venerdi mattina:

parlare in pubblico

Fare una presentazione a un pubblico puo avere diversi scopi (istruire, informare,
convincere, ...), questo porta a strategie diverse ma la sostanza ¢ che saper presen-
tare le proprie argomentazioni davanti ad una platea, piu 0 meno conosciuta, ¢
fondamentale non solo nel mondo del lavoro.

Qualcuno ha questa capacita come dote innata ma credo fermamente che anche
chi si lascia prendere dall’ansia di fronte a un pubblico o chi pensa di non avere
abilita da grande oratore possa migliorare e ottenere ottimi risultati.

Posso dire che la pratica non ha eguali, piu ore di riunioni, relazioni, congressi ave-
te sul “contatore” e piu sarete a vostro agio®?*,

224 Quindi: motivazione, pratica e ascolto.
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Le dinamiche del gruppo

La prima cosa da considerare ¢ il numero dei partecipanti, questo perché le perso-

ne cambiano atteggiamento a secondo di quante sono:

e parlare a poche persone significa seguire le strategie del colloquio individuale;

e nei gruppi piu numerosi inizia un effetto di massa, un condizionamento reci-
proco in cui ognuno si sente “nel gruppo” e questo cambia i parametri della
comunicazione.

17 gruppo numeroso ¢ pin emotivo che razionale

In pratica la logica diminuisce e l'intuizione aumenta, la forma diventa pit impot-
tante della sostanza e del contenuto; questo ¢ legato al numero dei partecipanti.

e Fino a 8-10 persone la gestione ¢ paragonabile a quella dei “colloqui indivi-
duali”.

e Fino a 20-30 persone, in pratica una classe scolastica, si riesce ad avere con-
sapevolezza dei singoli, adattando la comunicazione ma non affrontandoli sin-
golarmente.

e Oltre i 30, e possono essere anche 1.000, il singolo non esiste, i presenti “fan-
no gruppo’” e c’¢ solo il gruppo.

Da ora ragioneremo solo sul gruppo, anche se passare dalla comunicazione indivi-

duale a quella in pubblico non ¢ un salto quantico ma dipende da tante variabili:

esperienza dell’oratore, livello dei partecipanti, conoscenza reciproca, tipologia
dell’argomento, ...

L'immagine che preferisco, per definire al meglio la questione, ¢ quella di “essere nudo davanti al
pubblico”. Con questo intendo che bisogna essere preparati, mentalmente e fisicamente, convinti e
liberi da pensieri estranei all'argomento e alla sitnazione: se una persona é a suo agio e si sente a
suo agio ... anche nudo sard a suo agio.
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La retorica

Retorica? - 1. a. L'arte del parlare e dello scrivere in modo ornato ed efficace; sorta
nella Grecia antica con i sofisti, come tecnica del discorso teso a persuadere, si am-
plia nell’eta classica e poi medievale e rinascimentale a tecnica del discorso, orale e
scritto, con finalita estetiche. Nel medioevo retorica, grammatica e dialettica costitui-
vano le tre arti liberali (arti del trivio), distinte dalle quattro arti reali (arti del quadrivio:
aritmetica, geometria, musica e astronomia). La retorica ha riacquistato rilevanza in
linguistica e critica letteraria contemporanea, come teoria dell’argomentazione e co-
me analisi delle realizzazioni lessicali, grammaticali e stilistiche di testi scritti e delle
loro funzioni espressive. b. Nella tradizione scolastica dei Gesuiti, una delle classi
dell'insegnamento medio dopo le tre classi di grammatica e prima di quelle di umani-
ta e filosofia. 2. Nell'uso moderno, con valore spregiativo, modo di scrivere e di par-
lare ampolloso e risonante, enfatico e sostanzialmente vuoto, privo o povero
d’impegno intellettuale, civile e morale.

Mentre la dialettica riguarda la comunicazione tra due persone, la retotica si occu-
pa dei discorsi, la comunicazione a un gruppo.

Gli antichi consideravano Gorgia da Lentini il padre della retorica e Platone ne
fece linterlocutore di Socrate in uno dei suoi dialoghi??. Parlare in pubblico quin-
di ¢ un’arte antica, basata su regole ancora valide, assieme a dialettica e grammatica
componeva il #ivio, le tre arti liberali. Nella tradizione greco-latina (con scopi per-
suasivi) e nella scolastica (piu tendente all’estetica) la retorica si sviluppava in cin-
que modalita.

1. Inventio.
Per parlare a un pubblico sono necessari i contenuti, quindi bisogna fare una ricer-
ca, leggere e studiare e, da questo lavoro, stendere il testo.

2. Dispositio.
Trovati e scritti gli argomenti bisogna ordinarli (apertura, corpo e conclusione) e
dar loro una logica organica (in pratica il CVB).

3. Elocutio.
In passato era la fase dell’ornamento al discorso con I'aggiunta di figure retori-
che??” o di finezze linguistiche. Oggi, accanto alla parte logica, pensiamo al pubbli-
co, alla cura del non verbale, a come rendere piu chiara e interessante
I'esposizione.

225 Dizionatio Treccani.

226 Gorgia.

227 Le figure retoriche sono una forma di espressione letteraria il cui scopo ¢ dare un effetto, di signifi-
cato o anche solo sonoro, all'interno di una frase.
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4. Actio.
11 discorso va detto con giusta dizione e gestualita, collegando la comunicazione
orale a quella non verbale: bisogna provare il discorso e allenarsi.

5. Memoria.

Gia gli antichi avevano capito 'importanza dello sguardo, quindi il testo va memo-
rizzato e non letto. Leggere, oltre a distrarre gli occhi, porta a un parlare piu mo-
notono e questo aumenta il distacco con il pubblico. Come un attore che conosce
la sua parte, 'oratore guarda in faccia I'uditorio e riesce a gestire al meglio la parte-
cipazione di tutti.

In realta, non occorre imparare a memoria il discorso, che potrebbe aumentare
ansia e vuoti di memoria, piuttosto ¢ importante avere una scaletta solida su cosa
dire e chiarezza sui punti chiave, cosa che aiuta anche la gestione degli imprevisti.
Il punto ¢é essere preparati e¢ aver sviluppato ogni passaggio. Questo significa
sapere molte piu cose di quelle che poi si affronteranno (sara la nostra riserva di
argomenti) e riflettere costantemente, rimanere concentrati, immaginare
Pevoluzione dell’esposizione.

A questa condizione il discorso sara apprezzato e utile a chi lo ascoltera.

Aggiungo che il discorso bisogna preparatlo da soli e farsi aiutare solo per i detta-
gli. Usare un’argomentazione che non ¢ la propria puo nascondere delle trappole.

Se non lo sai spiegare in modo semplice,
non l'hai capito abbastanza bene >

228 A. Einstein.
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Preparare una presentazione efficace

Abbiate sempre presente che le aspettative di chi partecipa a conferenze o incontri
formativi sono molto alte. Cosi, per essere efficace, una presentazione deve cattu-
rare Iattenzione della platea, sia per il comportamento comunicativo dell’oratore,
sia per la cura con la quale si preparano i supporti.

E le parole devono essere quelle giuste e corrette, come la grammatica e la sintassi.

In sintesi, nel parlare in pubblico, bisogna evocare immagini con:
e parole semplici e appropriate, comprensibili a tutti,

e messaggi brevi e logici,

e analogie e aneddoti,

e esempi.

L’impostazione del discorso (il piano d’azione)

Anche se la parte non verbale ¢ di grande aiuto, il pubblico ¢ attento alle parole
quindi ¢ importante che il discorso sia ben strutturato.

Quindi, anche per comunicate a un pubblico vale la suddivisione in apertura, cor-
po e conclusione con gli stessi obiettivi e regole viste per la comunicazione duale.

e Apertura, dite subito quello che avete da dire: argomento e obiettivo della
comunicazione, informazioni di base.

e Corpo, sviluppate con logica e completezza quello che avete da dire: proble-
ma, bisogno, opportunita; proposta, idea; prove, supporti oggettivi.

e Conclusione, riassumente e ripetete quello che avete da dire: takehome mes-
sage??, piano d’azione.

In generale, cercate di tenere una “linea media” che possa coinvolgere la maggio-
ranza del vostro pubblico: come terminologia e cultura nel linguaggio, valori e
comportamento, sistema rappresentativo, motivazioni e bisogni, paure, ...
Preparatevi anche su due aspetti antitetici: sintetizzare e approfondire (non si sa
mai).

Attenzione: stiamo patlando di una comunicazione orale, parole e frasi che devo-
no essere espressi a voce alta, ¢ importante quindi aver ben presente quest’ aspetto

229 Letteralmente “il messaggio da portare a casa”, in pratica cio che volete che sia ricordato/imparato
della vostra comunicazione.
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nella preparazione. Quante volte avete sentito oratori poco convincenti perché
leggevano un testo che letto su carta aveva il suo valore, vuol dire che ¢ stato pen-
sato per essere letto € non esposto a voce.

Ecco perché ¢ importante scrivere 'argomentazione pensando al contesto cui vet-
ra comunicata, immaginandone I'evoluzione e i punti critici.

Riguardo ai contenuti, organizzate punto di partenza, punto di arrivo e percorso.
Seguite la regola del tre:

e anticipate in forma di sommario,

e csponete ordinatamente,

e ribadite in forma di riepilogo.

In particolare, consiglio di essere preparati su questi punti (in ordine cronologico).

e Partecipanti: cercate di conoscere il vostro pubblico, capite se ¢ omogeneo e
quanto ¢ motivato. Tenete conto anche delle relazioni.

e Obiettivo: cercate di definirlo con una sola frase, anche per poterlo ripetere
piu volte durante 'esposizione. Chi vi sente deve ricordatlo.
1l tema deve essere chiaro e conciso, ¢ fondamentale.

e Presentazione: dovete avere una buona apertura.
Ricordatevi di usare il plurale (noi, voi) e far partecipare dall’inizio i presenti.
Preparate e usate tutti i mezzi per avere I'attenzione iniziale del pubblico (do-
mande per “rompere il ghiaccio”).

e Regia: controllate con scrupolo: programma, documentazione, materiale e
ambiente (posti, riscaldamento, ...).
E controllate tutto di nuovo.

Un altro aspetto importante ¢ essere chiari con l'auditorio sull’organizzazione
dell’evento, in altre parole “preparare ’aula” su:

e quando si inizia e quando si finisce, con I'orario di eventuali interruzioni,
e raccomandare, quasi importre, la puntualita,

e le regole per intervenire con le domande,

e fissate il momento in cui distribuire la documentazione.

Stabilire le regole ¢ fondamentale per ogni interazione (riunione, colloquio, trat-
tativa) perché le regole riducono, se non azzerano, le controversie.

I supporti visivi, le slide

L uomo pensa, ricorda e sogna per immagini non per parole
un’immagine vale mille parole
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Dovete conoscere e servirvi dei supporti: lavagna a fogli mobili o luminosa, proiet-
tore, computer. Allo stesso tempo potete scegliere, se vi sentite in grado, di farne a
meno e parlare “senza rete”.

Il primo aspetto da curare sono i supporti visivi, che devono aiutare a seguire i
concetti illustrati a voce e le slide, oggi, sono quello pit usato?*. Devo dire che
alcuni pensano che le slide possano ridurre Iattenzione ma credo che questo sia
dovuto a slide confuse, cariche di scritte, con caratteri piccoli, colori sparsi a caso,
maiuscolo usato ovunque.

Nel tempo ho avuto occasione di osservare diversi atteggiamenti e strategie nella
loro preparazione e utilizzo.

Nella preparazione delle slide c’¢ chi da la priorita:

e alla strategia della presentazione, cio¢ scrive per prima cosa i titoli delle singole
slide che completa via via, spesso gia immaginandosi nella comunicazione;

e alla singola slide, riflettendo su ogni suo aspetto.

Io preferisco il primo atteggiamento perché aiuta ad avere sempre presente

I'obiettivo e il flusso della presentazione, fa emergere le contraddizioni e prepara

meglio la gestione.

Nell'utilizzo c’¢ chi vede le slide come un aiuto visivo, una specie di promemoria,
un ingombro. I primi due casi si possono rendere complementari e questo risulta
utile; per esempio io numero le slide, cosi posso posizionarmi e dosare meglio il
tempo. Nell’'ultimo caso, meglio lasciarle perdere e utilizzare altri mezzi, come una
lavagna, o semplicemente usare solo la parola.

11 postulato ¢ mai leggere per intero le slide, distoglie 'interesse degli ascoltatori
che sono capaci di leggerle da soli.

Guardate il vostro pubblico non le slide!

Per evidenziare una parte della slide ¢ preferibile evitare bacchette, penne e simila-
ri, a mio avviso mostra distacco. Meglio usare un dito ('indice, non il medio!) o
intera mano??!. Chiaramente se lo schermo ¢ lontano serve il puntatore laser.

Un filmato puo avere un grande impatto ma bisogna conoscerne bene i contenuti.
Lo dico perché ho avuta la fortuna di lavorare con un vero cinefilo e lui aveva
sempre una valida proposta per ogni circostanza. In questi casi si deve prevedere
un’introduzione che contestualizzi la visione e del tempo per il feedback.

230 Consiglio comunque di avere a disposizione una lavagna (a fogli mobili o tradizionale) pet ogni inte-
azione che si renda necessaria.

ot

231 Questo vale per ogni suppotto visivo: testo, libro, depliant, ...
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Le slide devono essere concise.

Evitare di scrivere intero discorso.

Usare parole chiave per rappresentare il concetto.

Sfondo chiaro con scritte scure ¢ ideale in una stanza chiara e luci accese.

Lo sfondo a colori medi con testo scuro € accettabile per stanze illuminate e
per piccoli gruppi poiché aggiunge interesse.

Lo sfondo scuro con testo chiaro € usato in stanze scure per grandi platee.
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L ’esposizione

L’argomento lo abbiamo gia affrontato nel capitolo “comunicazione verbale” ma,
nello specifico, ci sono alcune regole da conoscere e da rispettare per far si che cio
che diciamo di fronte a una platea risulti interessante.

Per prima cosa, voglio ribadire che la preparazione ¢ fondamentale per cui, so-
prattutto se non siete abituati a parlare in pubblico, vi consiglio di predisporte con
un discreto anticipo l'ossatura del discorso. L’ideale ¢ identificare due/tre punti
chiave da trattare e intorno ad essi impostare la performance??.

Nella preparazione analizzate e approfondite gli argomenti facendo in modo che vi
siano ben chiari; solo cosi riuscirete a trasmetterli al pubblico con naturalezza.
Considerate le obiezioni che potrebbero emergere e “inglobate” la riposta nella
vostra esposizione. E tenete sempre presente che esistono piu sistemi rappresenta-
zionali (visivo, uditivo, ...), diversi valori culturali ed esperienziali: cercate di inter-
cettarli!

Aspettate un attimo prima di cominciare a parlare, ¢ il momento in cui venite “fo-
tografati” e quindi avrete la massima attenzione.

E ricordate che la soglia di attenzione delle persone cala dopo 20 minuti di ascolto
per cui cercate di concentrare il messaggio principale nella parte iniziale
dellintervento.

Alla fine, sentitevi comungque liberi nel trovare e usare il metodo giusto per esporre
cio che volete dire perché quello che conta ¢ il risultato, non la tecnica.

232]1 termine performance ¢ appropriato: si tratta di preparare un evento unico, in cui si ¢ i protagonisti.
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La conduzione del discorso

Fate un’apertura che rompa il ghiaccio.
Una domanda, una storia, una citazione, uno stimolo per incuriosire o un giro di
tavolo per far calare la tensione, vostra e del pubblico.

Emozionate il pubblico.
11 modo migliore per attirare ’attenzione e coinvolgere la platea ¢ suscitare nelle
persone stati emozionali pitt 0 meno intensi.

Organizzate gli argomenti in schemi mentali.
Sono un valido strumento per consolidare nella memoria i concetti chiave e, allo
stesso tempo, consentono di fare collegamenti e mantenere il filo logico.

Usate lo storytelling e fate degli esempi.

E una delle tecniche pit utilizzate ed efficaci. Raccontare un aneddoto,
un’esperienza personale, una storia o una curiosita sull’argomento®? che state trat-
tando ¢ il modo migliore per stimolare I'interesse del pubblico, risultare convin-
centi e favorire la comprensione.

Utilizzate le citazioni.
Per sfruttarne le potenzialita, ¢ meglio non esagerare, utilizzarle con parsimonia e
soprattutto di contestualizzatle al discorso?.

Sappiate gestire i numeri.

Spesso ¢ necessatio citare numeri, espressione di diverse entita, ed ¢ importante
capire se ¢ utile citare quel numero fino al sesto decimale. Alle volte la troppa pre-
cisione riduce la chiarezza?® e non tutti hanno la giusta percezione dell’ordine di
grandezza che state esponendo.

Considerate anche il fatto che la documentazione in mano all’interlocutore contie-
ne le cifre precise, basta leggetle.

Tenete conto dei tempi.

L’attenzione cala dopo 20 minuti, cosi conviene programmare sessioni che durino
al massimo un’ora e mezza, in pratica due o tre parti di mezz’ora con un’altra
mezz’ora petr domande e/o approfondimenti.

233 Fatti e circostanze devono essere reali e veri.

24 La condizione necessatia ¢ essere precisi e corretti nella citazione (autore/i e testo).

235 Ricordate anche l'obiettivo che avete: 90 puo essere “quasi 100” o “neanche 1007, 110 puo essere
“poco piu di 100” o ““ oltre 100”. Cio che viene percepito ¢ diverso.
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Il giusto comportamento in aula

Le parole rappresentano un aspetto influente ma non I'unico, nel public speaking il
linguaggio non verbale (quello del corpo), il paraverbale (tono di voce, pause, ...) e
il verbale (le parole) contribuiscono tutti alla riuscita della comunicazione.

e Alzatevi in piedi.
E la prima regola per avere attenzione e credibilita di fronte a un gruppo.

e Predisponetevi mentalmente.
Preparatevi al successo: immaginate la platea che applaude e cercate di assapo-
rarne tutte le piacevoli sensazioni ancora prima di provarle realmente.

e Allenatevi bene per essere preparati.
Per parlare in pubblico senza ansie e paure ¢ fondamentale allenarsi.
Se non ¢ possibile farlo con una piccola platea si pud comunque esercitarsi da-
vanti allo specchio (o registrandosi e rivedendo i video), ¢ la cosa migliore da
fare per controllare e correggere gesti, mimica facciale ed espressioni.

e Respirate correttamente.
La respirazione diaframmatica ¢ il toccasana per superare gli stati ansiosi.
Prima di salire sul palco, inspirate con il naso, gonfiando la pancia, ed espirate
con la bocca, sgonfiando la pancia. Fatelo piu volte.

e Usate un adeguato tono di voce e una giusta postura?,
Non dovete mantenere lo stesso tono di voce durante il discorso, usate le pau-
se per enfatizzare il concetto successivo, abbassate o alzate la voce secondo le
esigenze.
Per quanto riguarda il linguaggio del corpo, controllate le espressioni facciali, i
movimenti delle mani e la postura.

e E alzatevi in piedi.

Rendete vivo il discorso usando tutto il corpo, la comunicazione non verbale ¢ un
grande asso nella manica che, se usato in modo consapevole, permette di dare
Pesatta idea di cio che si vuole comunicare.

Infine, date posto alle emozioni, divertitevi insieme al pubblico; per quanto sia
serio cio che si deve trasmettere le intonazioni emotive permettono alla platea di
rimanere attaccata al discorso ... convinta di cio che avete detto. Alla fine, per par-
lare in pubblico, basta togliere gli ostacoli che ci rendono poco naturali.

236 Parlare con energia, usare il linguaggio del corpo e la gestualita aiuta la comunicazione ma anche a
ridurre le tensioni.
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Gli atteggiamenti da evitare

e Ex-catedra.
Mostrarsi distaccati e supertiori alla platea. Quindi attenzione alla “scenografia”
(posizione, palco, cattedra, ...) che non aiuta la partecipazione attiva: ci saran-
no meno domande e meno interesse. Attenti anche a come vi presentate.

e Timore di non essere all’altezza.
11 riflesso di scusarsi troppo spesso (per le slide, per la competenza, ...) espri-
me una sudditanza nei confronti della platea e distrugge la credibilita. Atten-
zione particolare per i piu giovani: cercare di suscitare tenerezza non paga in
termini di credibilita e neanche di interesse.

e Atteggiamento troppo amicale e/o informale.
In questo modo, oltre a ridutre la leadership, induce indisciplina nel gruppo.
Puo essere legato a pigtizia o paura, stare seduti e non alzarsi in piedi costa
meno fatica e ci si sente piu protetti.

e Alterarsi, gridare e dare in escandescenze.
Cosi scende a zero il livello di ascolto, credibilita e leadership.
Vale solo se si vuole concludere con il 38° stratagemma di Schopenhauer??.

e E ... mai essere in ritardo !
Piuttosto anticipate, siate gia presenti quando atrivano i partecipanti.
Questo aumentera la vostra sicurezza, al contrario, arrivare all’ultimo momento
aumenta I’adrenalina, alza la tensione.
In piu, avrete il tempo di osservare e riflettere, riducendo il margine di errore.

27 Argumentum ad personam: come ultima risorsa diventare offensivi, oltraggiosi e grossolani.
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Come gestire lo stress™®

Un certo grado di tensione ¢ necessario per garantire una buona prestazione (eu-
stress) ma se questa ¢ eccessiva (distress) rischia di rovinare il lavoro.

A tutti ¢ capitato di aver bisogno di qualche trucco, strategia e tecnica per parlare
in pubblico senza ansia o paura. Perché questo, a qualsiasi livello e in qualsiasi am-
bito, rappresenta una fonte di stress: alcune statistiche lo mettono al secondo po-
sto tra le paure piu diffuse. Da una simile premessa ¢ semplice intuire le difficolta
degli studenti nell’affrontare un esame e dei professionisti prima di una presenta-
zione a un convegno.

I sintomi possono variare per intensita e ricordano quelli di un attacco di panico:
aumento della frequenza cardiaca, sudorazione eccessiva, affanno, crampi alla pan-
cia, giramento di testa, vomito e in certi casi pure svenimento. Anche persone che
riescono a fronteggiare situazioni difficili e complesse, come medici, insegnanti,
ingegneri o altre figure professionali, possono farsi prendere dalla paura quando
devono patrlare in pubblico, balbettando o rispondendo alle domande con voce
incerta e tremolante.

L’ansia da prestazione puo ostacolare la realizzazione personale se non viene in
qualche modo aggirata o superata.

Considerate il patlare come uno sport, dove il movimento riduce la paura (libera il
diaframma) e 'immobilita psicologica che porta al vuoto mentale?®. Esistono delle
semplici misute che possono aiutare, tenendo presente che, per superare la paura
di un discorso pubblico, ¢ necessario calarsi il piu possibile nella situazione che si
andra ad affrontare. L’ansia ¢ piu gestibile se si conoscono in anticipo (o si raffigu-
rano mentalmente) gli elementi che possono dare preoccupazione.

e Cercate di conoscere il pubblico.
Puo essere utile scambiare qualche parola fuori dall’aula mentre le persone ar-
rivano, ¢ una forma di conoscenza reciproca.

e Prendete familiarita con il luogo in cui avverra il discorso.

e Pianificate il discorso e provatelo piu volte.
Lo dico di nuovo e puo sembrare una regola banale, ma alla fine ¢ anche la piu
disattesa. Non basta leggere e rileggere le slide ma ¢ necessario provare il di-

238 Sostanzialmente ¢ paura della critica.

239 Per controllare I'agitazione “da palcoscenico” evitate alcolici o ansiolitici: hanno un effetto sedativo
e rallentano i riflessi e 'attenzione. Piuttosto fatevi consigliare da un medico un betabloccante cardiose-
lettivo: a basso dosaggio controlla battito cardiaco e sudorazione, lasciando integra I'attenzione.
Comunque, la cosa migliore ¢ muoversi, mettere in moto tutto il corpo.
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scorso nella stessa modalita che si usera poi realmente. Quindi, se I'intervento
lo richiede, bisogna alzare la voce o abbassarla, come di fronte al pubblico.

¢ Ripeto anche che imparare a memoria non aiuta.
Si rischia di essere artificiosi e di perdere il filo, e il discorso non va letto pet-
ché si guarda il foglio e non il pubblico.
Nelle slide scrivete poco testo, cosi sarete piu libeti e, se parlate a braccio,
schematizzate I'intervento in appunti con poche parole.

Come superare la sensazione di voce nervosa

Normalmente sentirsi una voce nervosa o tremolante ¢ solo una sensazione per-
sonale, per averne conferma basta chiedere a un ascoltatore o registrarsi.

Ma resta una sensazione fastidiosa, i rimedi possono essere:

e abbiate la consapevolezza che ¢ un percezione interna, solo vostra,
e cvitate di schiarirvi la gola,

e respirate profondamente e lentamente,

e rivolgetevi all’'ultima fila, cosi iniziate ad alta voce.

Alla fine, Pobiettivo ¢ cominciare a parlare.
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Parlare in pubblico: altri consigli e strategie

Riconoscete le persone.

Anche se non conoscete tutte le persone nel pubblico, loro vi seguiranno e vi os-
serveranno con attenzione, stanno creando una connessione con voi. Percio date
loro un segno del vostro riconoscimento.

La chiarezza puo essere espressa anche dal linguaggio del corpo.

e  Trasmettete passione ed empatia con espressioni dolci, gentili e vigili. Evitate
le espressioni negative®?, come smotfie o sopracciglia alzate.

e  Comunicate con le persone guardandole negli occhi. L’incrocio di sguardi sta-
bilisce un rapporto, dimostra interesse; ¢ importante mantenere il contatto vi-
sivo per un tempo ragionevole (2-4 secondi).

e Ricordate di coinvolgere tutto il pubblico. Se state parlando a un consiglio
direttivo, guardate ogni membro negli occhi’!!; trascurare una persona puo
essere mal interpretato e potrebbe farvi perdere il lavoro, 'ammissione, il suc-
cesso o qualunque sia I'obiettivo. Se vi state rivolgendo a un pubblico, fate
una pausa e incrociate lo sguardo di una persona per circa 2 secondi, prima di
allontanare lo sguardo e iniziare di nuovo a patlare; questo aiuta a far sentire
partecipe ogni singola persona del gruppo.

Usate la respirazione e le pause a vostro vantaggio.

Fate respiri profondi e calmatevi prima di iniziare I’esposizione, abituatevi a respi-
rare in modo regolare e profondo per tenere una voce calma e sicura, sarete anche
piu rilassati. Usate le pause per riprendere fiato. La pause sono uno strumento po-
tente, aiutano a porre 'enfasi sui punti salienti e da a chi ascolta il tempo di assimi-
lare. Aiutano anche a rendere pit interessante la conversazione e I'ascolto.

Io ho sempre avuto I’abitudine di fare un sospiro, questo mi rilassa e genera una
giusta pausa®*?,

Gesticolate con attenzione.

Attenzione a quello che dicono le mani, alcuni gesti possono essere utili per evi-
denziare i concetti, mentre altri possono distrarre o offendere chi ascolta.
Osservate i gesti delle altre persone per notare che effetto hanno su di voi.

240 La definizione di espressione negativa dipende dal contesto, incluso quello culturale. Alcuni gesti
possono essere interpretati diversamente secondo la cultura di chi ascolta. Fate delle domande sugli usi
di comunicazione del luogo prima di iniziare a patlare.

24111 contatto visivo ¢ interpretato secondo la cultura di appartenenza, in alcuni culture ¢ considerato
inappropriato o fastidioso. Fate delle ricerche e informatevi in anticipo.

242 QOltre a riequilibrare yin e yang.
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Controllate gli altri segnali che trasmettete con il corpo.
Attenzione a non perdere lo sguardo (anche solo per levare i pilucchi dai vestiti).
Questi piccoli atteggiamenti ridurranno Pefficacia del messaggio.

Attenzione all’abbigliamento.

Diamo per scontato che avete scelto I'abito giusto per 'occasione, restano altti ac-
corgimenti importanti per una conduzione piacevole della riunione.

Parlare in pubblico fa consumare calorie quindi la temperatura corporea si alza,
conviene cosl scegliere tessuti piu leggeri o togliere uno strato di vestiti tispetto
alle condizioni normali del momento.

Attenzione anche al sudore, meglio evitare tessuti non traspiranti e/o di un colore
che mostra subito gli aloni (le camicie azzurre sono micidiali).

Per essere a proprio agio ¢ meglio stare comodi: niente vestiti o scarpe stretti.

E anche utile liberatsi di tutto cio che avete in tasca (portafogli, appunti, penne,
chiavi) a parte il fazzoletto; via anche cellulare e, opzionale, ’'orologio che puo es-
sere messo in vista sul tavolo per il controllo del timing.

FO TR ST 6

Catturare I’attenzione secondo Aristotele*®

Rivolgersi a un pubblico preciso, parlando di qualcosa che lo riguarda da vicino, ¢
il modo migliore per guadagnare ’attenzione.

Quattro sono gli elementi che attirano la nostra attenzione:

e cio che ¢ grande,

e cio che ci riguarda,

e cio che ¢ piacevole,

e cio che ¢ sorprendente.

Per una una buona presentazione in pubblico i punti da curare sono tre:

1. sapere quello che si deve dire e come ditlo;

2. prepararsi un piano d’azione con: scopo, tema, conoscenza dei pattecipanti;
3. ottenere l'attenzione e far partecipare, animare.

Letture utili per approfondire:
e G. Ricci - Corso di retorica - De Vecchi
e C. Sansavini - Parlare in pubblico o “la presentazione persuasiva” - Demetra

243 Retorica.
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Venerdi pomeriggio:

la riunione

Una riunione definisce un gruppo di persone che si incontra, in un dato luogo e
per un certo tempo, e cerca di raggiungere un determinato obiettivo attraverso la
comunicazione.

Avere la responsabilita di una riunione non ¢ solo patrlare in pubblico ma compor-
ta essere ’animatore del gruppo e saperne gestire le dinamiche. Per questo, oltre
alla presentazione in sé, bisogna essere preparati sull’ambiente che ci aspetta (un
gruppo di sconosciuti in un’altra citta ¢ ben diversa dalla presentazione al direttivo
del club).

Soprattutto bisogna aver presente che la comunicazione verbale non ¢ tutto,
I'espressivita ¢ altrettanto importante:

e mai guardare nel vuoto o fissare le slide;

e cercare di guardare le persone negli occhi;

e sc l'aula ¢ grande, procedere per blocchi di persone?*4.

In ultima analisi, ¢ fondamentale non perdere il contatto con le proprie emozioni e
con quelle del pubblico dirigendo I'attenzione nella direzione voluta, modulando il
tono della voce, la mimica facciale, i movimenti del corpo, come un attore che
sente costantemente le emozioni che suscita e alla fine raccoglie i meritati applausi.

Gli atteggiamenti del gruppo

Durante la riunione, il gruppo puo avere diversi atteggiamenti che possono favori-
re, o meno, il lavoro. E importante intercettare e affrontare le espressioni che pos-
sono ostacolare i lavori.

Credo che ognuno di voi abbia incontrato (o ne abbia fatto parte):
e Il gruppo passivo, da stimolate subito con domande.
e ]l gruppo anticipatore, con cui usare domande impegnative, cercando i detta-

gli.
e ]l gruppo resistente, dove bisogna chiarire la situazione (obiettivi, argomenti,
ruoli).

e Il gruppo deviante, da guidare con domande precise e dettagliate.

244 Attenzione a non fissarsi solo su un gruppo per questione di gerarchie, amicizia o altro.

176



In piu, bisogna tener presente i profili dei partecipanti, ognuno porta vantaggi e
rischi che bisogna aver presenti.

Vantaggi: Rischi:

e cffetto trainante positivo, e cmulazione negativa,

e competizione costruttiva, ® competizione aggressiva,

e condivisione delle esperienze, e tensioni e conflitti,

e confronto con crescita personale ¢ | ® leadership antagonista,
professionale. ° emarginazione,

Per sfruttare al massimo i vantaggi e ridurre i rischi ¢ necessario avere in pugno la

situazione e gestitla anche di fronte all’ostacolo.

e Fondamentale ¢ conoscere i partecipanti, i loro atteggiamenti e prevedere le
loro reazioni. Quindi aver presente i loro interessi e le loro reazioni, prevenen-
do quelle piu destabilizzanti (“vaccinarsi”).

e Poi bisogna essere pronti a gestire domande, obiezioni e critiche.

Aggiungo 'importanza della chiarezza sulle regole della riunione: tutti devono
conoscetle e quindi devono essere comunicate per tempo, comunque prima di ini-
ziare. Non ci devono essere dubbi su orari, luogo, obiettivo e argomento.

Come ho gia detto, regole chiare riducono i contrasti.
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La gestione dell ‘aula

Per ottenere il massimo, non esitate a utilizzare tutti gli strumenti a disposizione: il
corpo, la respirazione, il tono, il movimento muscolare, i gesti, lo sguardo, le paro-
le.

e Il corpo esprime la convinzione prima del linguaggio.

e La respirazione ¢ importante, riprendete spesso il fiato e utilizzate frasi corte.
Una giusta respirazione aiuta il tono della voce e le pause danno piu peso alle
parole.

e Il tono, il volume e la forza della voce, sono determinanti:

- allinizio del discorso articolare bene le parole ¢ piu importante del tono e,
ottenuto il silenzio, alzate il volume;

- per evitare un calo dell’attenzione alzate il tono allinizio e mettete un ac-
cento alla fine di ogni frase; accentuare la fine del discorso ne aumenta il
peso, I'autorita;

- attenzione ai toni acuti e al ritmo (numero di parole al minuto).

e Il movimento muscolare deve essere massimale:

- in piedi, cercate una posizione neutra che permetta la massima liberta;

- da seduti, tenete una posizione che vi permetta di esprimervi.

e I gesti non devono essere eccessivi, meglio sobri; eliminate i gesti di chiusura a
favore di quelli di apertura.

e Lo sguardo ¢ il primo gesto di comunicazione.

e Le parole da evitare sono quelle superflue e quelle con significato negativo.

Come organizzare I'aula

La disposizione dovrebbe rispondere alle esigenze dell’animatore, dell’argomento e
dei partecipanti, oltre alle disponibilita logistiche di spazio e materiale.

Tutti devono poter vedere, ascoltare, interagire e partecipare liberamente.

La priorita ¢ permettere la visione completa, nessuno deve essere nascosto dalle
colonne o trovarsi in posizioni troppo defilate. Considerate anche la luce e i colori
della sala. Per 'audio ¢ importante assicurarsi che tutti possano ascoltare senza do-
ver tendere continuamente ’orecchio.

Pensate anche al confort: temperatura giusta e sedute comode (non troppo).

Platea, modello a teatro.

Thutti i posti a sedere sono rivolti nella stessa direzione, verso un palco o un punto
centrale, qui le file con le sedute sono omogenee e parallele. Questa disposizione
puo essere 'unica possibile, come nei teatti e centri congressi.
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Pro: perfetta per i grandi numeri e consente I'ascolto al 100%. Utile per aumentare
la capienza della sala e non necessita di altri allestimenti particolari.
Contro: disposizione statica che limita, in parte, la partecipazione attiva.

Classe.

Piu simile ad un’aula universitaria che ad un teatro, le sedute sono rivolte verso un
punto centrale, ma sono dotate di scrittoio o tavolo per prendere appunti.

Pro: ideale per corsi di formazione o per seminari attivi dove gli ospiti necessitano
di uno spazio su cui prendere appunti.

Contro: potrebbe sembrare svilente, per un ospite importante, essere seduto al
banco di scuola.

Ferro di cavallo, tavola a U.

Puo anche essere una tavola quadra (o rotonda), con un lato per il relatore.

La disposizione permette di attirare Iattenzione verso un punto centrale e, allo
stesso tempo, i partecipanti si trovano faccia a faccia.

Pro: disposizione interattiva e versatile, perfetta per piccoli gruppi poiché da la
giusta intimita per sentirsi a proprio agio.

Contro: troppo dispersiva per i grandi numeri.

Board room, tavolo da consiglio di amministrazione,

Disposizione classica, permette I’ interazione tra i partecipanti.

Pro: ¢ ideale per piccoli numeti e per riunioni di brainstorming.

Contro: un tavolo troppo grande, con molti partecipanti, rende impossibile una
conversazione efficace.

Desk, faccia a faccia.

[ una disposizione specifica per colloqui di lavoro e riunioni per pochi intimi.
Pro: ¢ opportuna per una conversazione conoscitiva.

Contro: da evitare se I'incontro prevede piu di sei persone.

Cena di gala, cio¢ tavolate rotonde.

Gli ospiti occupano tavoli rotondi, per una decina di persone, mentre i relatori
hanno un tavolo dedicato, detto presidenziale. Utile nel caso si prevedano esercita-
zioni a gruppi.

Pro: facilita la comunicazione grazie alla possibilita di guardarsi in faccia.

Contro: difficile attirare I’attenzione in un punto centrale per tanto tempo.
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Come riconoscere e gestire le domande costrittive

Se state facendo una presentazione di fronte a un gruppo di persone, preparatevi a
rispondere alle domande, anche difficili, in modo da non essere colto di sorpresa e
da non sapere piu come continuare.

Per rispondere a una domanda difficile un suggerimento ¢ quello di ascoltare a nome di tutte le
persone presenti, facendo domande e ripetendo il problema. Condividete la risposta con tutti, al-
lontanando lattenzione da chi ha fatto la domanda e spostandola ai presenti per fare in modo che
tutti si prendano la responsabilita della risposta. Approfittate di questa risposta collettiva per
andare avanti.

Le domande del gruppo sono spesso costrittive, cio¢ possono essere destabilizzan-
ti, ostili, delle trappole fatte in malafede per mettere in difficolta e comunque co-
municano un qualche disagio nel gruppo.

e Ta domanda fa appello ai valori universali: il bello, il vero, il puro o altri,
quali giustizia, liberta, indipendenza. 1l rischio ¢ passatre ore a discutere su cosa
sarebbe per ognuno giusto o vero e non su cosa c’¢ da fare.

Gestione: non prendete in considerazione il valore ma andate sui fatti e, pro-
cedendo in questo modo, i valori si ridimensionano.

e Ja domanda sui luoghi comuni: riguarda le norme, il buon senso, il normale
¢ dato come riferimento. Il rischio ¢ finire a doversi difendere.

Gestione: scartate la nozione di normale o buon senso, inditizzatevi sui fatti.

e L’argomentazione in eccesso: ¢ la formulazione della domanda, con 'uso di
avverbi in quantita, che determina I’eccesso, minando la credibilita della propo-
sta. Il rischio ¢ inoltrarsi in un gioco di parole e perdere di vista 'obiettivo.
Gestione: rifiutate eccesso e precisate.

e Il paradosso: produce la risata e pone il gruppo dalla parte dell’interrogante,
potrebbe irritare. II rischio ¢ perdersi in polemiche senza fine.

Gestione: “congratulatevi” per la battuta, poi andate al dunque, ricentrate il di-
SCOts0.

Risulta quindi fondamentale riconoscere questo tipo di domande per neutralizzarle

e rispondere solo dopo, curando la forma e utilizzando le giuste tecniche. Sappiate
che un tono di voce rassicurante puo risolvere molte situazioni imbarazzanti.

Nella risposta bisogna essere convincenti e persuasivi
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Per essere piu persuasivi

Nella comunicazione, oltre che nella risposta alle domande o alle obiezioni, sono
sempre utili una serie di tecniche e strategie, molte delle quali abbiamo gia incon-
trato e sviluppato ma repetita invant.

Sfruttate lo spirito dialettico.

Usate la logica binaria di Aristotele (bianco o nero), differenziate ed eliminate la
contraddizione prima di rispondere, resta cosi un solo argomento.

Sfruttate la logica dialettica di Platone, accettate la contraddizione e integratela
(questo puo essere piu difficile).

Riformulate e ottenete il consenso dell’altro sulla riformulazione.
Indirizzate poi la risposta a tutto il gruppo. Puo essere utile, ma non sempre ne-
cessario, verificare di nuovo l'accordo.

Evitate gli argomenti di basso livello.
Anche per evitare di far perdere la faccia a chi ha posto la domanda.

Siate espliciti.

Definite con chiarezza, precisione e concisione, questo rassicura e aumenta la cre-
dibilita. Esponete con vigore persuasivo, ricordare un’esperienza vissuta aiuta la
concretezza e il realismo del discorso.

Usate I’induzione.
11 primo esempio dato viene ritenuto legge dall’uditorio, questa ¢ I'induzione.
Puo essere usata un’immagine o un modello.

Usate Pautorita?®,
Usate il parere di un esperto, uno specialista, un testo riconosciuto, oltre il buon
senso e il “normale”.

24 In diverse occasioni vengono invitati e utilizzati gli “avvocati difensori”, persone autorevoli che so-
no tra il pubblico e che possono aiutare la gestione delle riunione.
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La precisione del linguaggio

Essere precisi nella linguistica e nella grammatica aumenta la credibilita per:

Effetto della competenza.

Un’argomentazione decisa, precisa, sobria e concreta ¢ decisiva. Quindi ¢ ne-
cessaria una perfetta padronanza dell’argomento e il giusto uso della sintassi
linguistica.

Effetto della ripetizione.

Ripetere le prime parole della frase e le parole chiave impone, fa memorizzare,
rinforza il carattere di certezza. In altre parole, selezionate cio che va memoriz-
zato.

Effetto della complicita.
Ripetere (eco) una parte delle parole di chi interviene nella discussione aiuta ad
amalgamare e coinvolgere il gruppo.

Effetto emozionale.

Mirate alla sensibilita dell’'uditorio, commuovere pud aiutare a persuadere e
puo aiutare affrontare argomenti delicati.
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La gestione dei diversi casi

Persona al di sotto del livello del gruppo.
Cercate di capire in cosa e in quale misura ¢ al di sotto.
Se recuperabile con poche integrazioni (mancanza nei prerequisiti di conoscenza),
cercate, se possibile, di adeguarne il livello anche al di fuori della riunione.
Se poco al di sotto (per scolarita, conoscenze, esperienza, livello intellettivo):
- tarate il ritmo su di lui, chiedendogli uno sforzo maggiore rispetto agli altri
(letture extra, impegno, tempo, ...),
- coinvolgetelo (fargli ripetere con parole sue, fargli fare brevi sintesi, chiamar-
lo alla lavagna, ..) senza imbarazzatlo davanti agli altri,
- verificate frequentemente il suo livello,
- incoraggiatelo, sostenetelo e fatelo sostenere dal gruppo, se possibile, chiede-
te ad uno dei migliori di aiutatlo,
- difendetelo dal gruppo.
Se molto al di sotto non tarate il ritmo su di lui: non consideratelo nel processo di
apprendimento, rallenterebbe troppo il passo del gruppo.

Persona effettivamente ben preparata sulla materia.

Cercate un’intesa con lui.

Se puo servire (a lui), riconoscete la sua competenza di fronte al gruppo.

Se puo servire (a voi), utilizzatelo e valorizzatelo come risorsa (spalla, aiutante, ...)
ma senza cedere il vostro ruolo.

I1 timido.

Incoraggiatelo senza pressarlo e senza fissarlo troppo a lungo.

Ponetegli domande, soprattutto le prime, su cose che conosce bene.
Avvicinatelo fuori dall’aula e stabilite un contatto amichevole, di fiducia.
Difendetelo e non fatelo sopraffare da altri del gruppo.

Nella presentazione iniziale o nei giri di tavolo non cominciate da lui.

Quello che parla troppo.

Ignoratelo.

Fatelo tenere sotto controllo dal gruppo, che lo disapprovi ogni volta che esagera.
All'occasione opportuna, fategli precisare sempre di piu cio che dice o vuol dire
fino a che non cade in contraddizione o si blocca.

Fategli notare che altri non hanno ancora espresso le proprie idee.

Troncategli il discorso, meglio con un po’ d’ironia.

Se necessario, affrontatelo in privato e chiedetegli di autocontrollarsi.

Dategli un ruolo importante ma silenzioso: prendere nota per tutti, scrivere alla
lavagna, fare la sintesi.
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Quello che si mostra senza interesse.

Ponetegli domande dirette.

Inducete uno scambio di opinioni tra lui e la parte di gruppo piu interessata.
Riprendete, di fronte al gruppo, eventuali sue idee costruttive o espressioni felici.
Chiedetegli una mano per scrivere alla lavagna, prendere appunti, fare la sintesi.
Responsabilizzatelo nei lavori di gruppo: rendetegli difficile il mettersi da parte.
Ricompensatelo con parole, sguardi o gesti ogni volta lo meriti.

Quello che sa tutto, vuole imporre le sue idee, si mette in cattedra.

Non guardatelo mai quando fate una domanda al gruppo.

Ignorate i suoi tentativi d’intervento.

Inducete il gruppo a commentare, specie se le sue idee sono irrilevanti o sbagliate.
Troncatelo giocando d’anticipo con spirito e fermezza.

Quello che fa obiezioni o contesta.

Indirizzandosi al gruppo, e non a lui, mettete subito in chiaro gli obiettivi e il pro-
gramma della riunione: a chi sta bene dentro, a chi non serve si accomodi.
Convinto o meno, cercate di ottenere un tacito patto di partecipazione costruttiva.
Tenetelo sotto controllo con lo sguardo piu che con le parole.

Il polemico, che non ¢ mai d’accordo.

Fondamentale mantenersi freddi e mantenere la calma del gruppo.

Fate notare quanto impedisca un buon lavoro, poi lasciate fare al gruppo.
All’occasione opportuna, spingetelo a parlare fino a contraddirsi.

Sollecitate 'opinione del gruppo.

Attenzione che gli altri non si coinvolgano in polemiche personali o improduttive.
Se veramente irriducibile, valutate se affrontarlo personalmente in modo fermo,
chiedendogli di starsene zitto o andarsene.

La fermezza s’impone se la persona mette a rischio i risultati della riunione.

La testa dura, che non sente ragioni.

Non polemizzate con lui.

Non ignoratelo e date risalto ai suoi contributi positivi.
Trattatelo fuori dall’aula.

Il leader spontaneo.

Scelto tacitamente dal gruppo, ne esprime o soddisfa i bisogni (rappresentante,
portaparola, punto di riferimento). Come ¢ stato scelto altrettanto pud essere so-
stituito.

Non contrastatelo, al contrario utilizzatelo come risorsa o supporto.

Cercate di capire quali bisogni del gruppo esprime, di cosa ¢ leader/espressione.
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Contrastate con tatto chi vuole fare il leader e non lo ¢, ignorandolo o facendolo
ignorare, smontandolo con spirito, facendolo smontare dal gruppo.

Fate attenzione alla variabilita della leadership spontanea nelle persone, nel tempo
e nel genere di bisogni del gruppo di cui ¢ espressione.

Letture utili per approfondire:
e D. Carnegie - Comse parlare in pubblico e convincere gli altri - Bompiani
e M. Stevens - Come presentare al meglio se stessi e le proprie idee - Franco Angeli
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seconda parte

1 contenuti extra
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Il Coaching

Ho voluto aggiungere questo capitolo perché lo ritengo utile nei rapporti quotidia-
ni e poi perché riassume il “cuore” della comunicazione. M’interessa mostrare co-
me I'applicazione pratica del Coaching coinvolga tutti gli argomenti che abbiamo
visto finora: espressione orale e gestuale, discorso logico e strutturato, ma soprat-
tutto ascolto e domande.

Potete vedere la cosa anche da un altro punto di vista: all’inizio abbiamo affronta-
to la comunicazione analizzandone le parti e le tecniche, poi le sue applicazioni nel
parlare in pubblico, la negoziazione e ora, trattando il Coaching, vedremo come
possiamo aiutare il nostro interlocutore con la comunicazione.

187



I principi del Coaching

Il coaching®® (o affiancamento e guida) & una metodologia di sviluppo personale
nella quale una persona (detta Coach) supporta un cliente o allievo nel raggiungi-
mento di uno specifico obiettivo personale, professionale o sportivo. Un Coach forni-
sce il suo supporto per l'acquisizione di un piu alto grado di consapevolezza, re-
sponsabilita, scelta, fiducia e autonomia.

11 Coaching trova le sue origini piu antiche nella maieutica socratica?’ e, dagli anni
70, prima con Timothy Gallwey?*® (USA) e poi con John Whitmore (GB), il Coa-
ching entra nel mondo dello sport e poi in quello delle grandi aziende come ap-
proccio di sviluppo del potenziale e della prestazione,.

Dice Gallwey: “C’¢ sempre una competizione interiore in corso nella nostra mente, non importa
in che altra competizione siamo impegnati. 1/ modo in cui la affrontiamo ¢ quello che spesso fa la
differenza tra il nostro successo e il nostro fallimento”.

11 Coaching si applica oggi dal Business al Life, dall’individuo al gruppo.

Il Coaching ¢ una relazione basata sulla scoperta e lo sviluppo delle potenzialita
personali. Il metodo permette di elaborare e identificare gli obiettivi, oltre a raffor-
zare efficacia e prestazione personali. Presupposto di partenza ¢ che ogni persona
abbia delle potenzialita latenti, 'obiettivo del Coach ¢ di scopritle e insegnare co-
me utilizzarle. Il Coaching si rivolge a chi vuole vivere con maggiore soddisfazione
la propria vita e raggiungere obiettivi significativi: genitori, adolescenti, imprendi-
tori, manager, insegnanti, atleti e tutti coloro che desiderino migliorarsi.

I benefici del Coaching sono evidenziati dalla ricerca, tra i principali risultati tro-
viamo aumento della consapevolezza ¢ della capacita decisionale, 'ampliamento
della gamma di comportamenti, abilita e competenze.

Attenzione: il Coaching non cerca di raggiungere risultati clinici ma quelli utili allo
sviluppo personale, professionale, relazionale. Non puo essere cosi utilizzato come
terapia sostitutiva per le patologie psichiche o legate a disturbi della personalita.

Oggi, il Coaching ¢ una vera attivita professionale, specifica in diversi ambiti:
Business Coaching, Life Coaching, Relationship Coaching, Parent Coaching,
Leadership Coaching, Executive Coaching, Team Coaching e Health Coaching.

240 Wikipedia.

247 Socrate vede il filosofo come una levatrice: non trova la risposta, ma aiuta gli altri a trovarla (maieu-
tica: aiutare a partorire).

248 T. Gallwey, allenatore della squadra di tennis dell’Universita di Harvard, ¢ stato l'iniziatore del Coa-
ching moderno e ptimo a mettere nero su bianco i suoi principi di base.
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11 Coaching in pratica (il Corso del 2000)

Questa parte si basa su un corso che ho tenuto vent’anni fa, corso pensato per il
capoarea che, come Coach, deve gestire i suoi collaboratori. Nel testo ho cambiato
i termini “capoarea” con “Coach” e “collaboratore” con quello di “amico” (che
potrebbe anche essere “persona bisognosa di aiuto”).

11 Coaching ¢ definito un metodo d’interazione non direttiva®¥, perché stimola la
percezione, fa appello al senso di responsabilita, mira a una motivazione piu alta;
nella pratica, porta alla condivisione.

L’amico deve capire da solo le sue difficolta grazie a un’autoanalisi e il Coach non
deve importe le sue idee all’'amico perché la soluzione deve “trovarla lui”.

Il Coach deve stimolare ¢ inquadrare la riflessione, guidandola con domande
funzionali allo scopo.

Quindi il Coach adatta la sua conduzione a chi ha di fronte.

11 Coach deve avere capacita di ascolto, obiettivita, memoria, empatia, attitudine
positiva e motivante, pazienza.

In pratica, deve mettersi in discussione per essere in empatia con 'altro e, per dirla
come Socrate, “Bisogna conoscere, controllare, donare se stessi per guidare le persone. Bisogna

partire dal TU”.

Anche I’Analisi Transazionale offre molti spunti al Coaching, in particolare la ca-
p g 10 p
pacita del Coach nell’ascolto per interagire con le emozioni che lo coinvolgono.

Il Coach aiuta ’altro a cambiare le sue convinzioni limitanti e trovare soluzioni
nuove e piu efficaci.

249 1 diversi “stili” di conduzione, da pit orientato verso il capo a pil orientato verso il collaboratore,
sono: comandare, persuadere, condividere, delegare.
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Le quattro tappe del Coaching (OROA)

1 passaggi sono definiti dall’acronimo OROA: O (definire 'obiettivo), R (descti-
vere la realta), O (cercare le opzioni), A (preparare ¢ intraprendere ’azione).
A ogni tappa va ricercata la condivisione.

O. Definire 'obiettivo

Da qui si comincia e quindi questo ¢ il passaggio fondamentale perché definisce la
“rotta” dell’azione e 'operativita dell'incontro, oltre a quella a breve® e a lungo
termine?3?).

La domanda da farsi &: “Dowve vuoi arrivare?” “Cosa vuoi ottenere?”’

Le domande da usare:

“Qual ¢ lobiettivo di questo incontro?”

“Ouali risultati si possono ragginngere (a breve e lungo termine)?”
“Tn guanto tempo si puo ragginngere?”

Definito I'obiettivo??, legate sempre quello a breve con quello a lungo termine e
date sempre un tempo per il raggiungimento. Precisate con chiarezza e concretez-
za tutto cio che viene detto e cercate la condivisione.
Da qui bisogna trasformare I'obiettivo in operativita.

R. Descrivere la realta (inquadrare I'obiettivo)

In questa fase bisogna essere obiettivi, senza pregiudizi; fate domande per avere
risposte concrete (preferite i termini descrittivi), basatevi sui fatti e richiedete lo
stesso atteggiamento, stimolate I’analisi dell’amico.

Le domande da usare:
“A che punto siamo?”
“Cosa ¢ successo?” (cosa, quando, dove, quanto), “Chi é coinvolto?”
“Cosa ¢ stato fatto finora?”, “Quali sono stati gli effetti di queste misure?”
Date un giudizio solo come rinforzo (dopo).

O. Cercare le opzioni

Fase di quantita (brainstorming) e creativita: raccogliete (e annotate) tutte le idee,
tutte le soluzioni.

250 Obiettivo a breve termine: da legare sempre a quello a lungo termine, dipende da Coach e amico.

251 Obiettivo a lungo termine: rapptesenta I'obiettivo ultimo, permette di mobilitarsi ed essere motivato.
252 Ricordo che l'obiettivo deve essere: chiaro, concreto, raggiungibile, stimolante, misurabile, condivi-
so. B soprattutto I'obiettivo deve implicate una sfida.
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Bisogna avere presenti tutte le possibilita: incoraggiate ’amico a propotre soluzioni
e, in una prima fase, ricercate la quantita non la fattibilita, non abbiate pregiudizi.
Non fermatevi alle prime idee.

Le domande da usare:

“Ouali sono le possibilita?”

“Onali vantaggi dara ciascuna soluzione?”
“Cos’altro si puo fare?”, “C’¢ un’altra proposta?”

A. Preparare e intraprendere I'azione

Bisogna stabilire un piano d’azione e, per il massimo coinvolgimento, ¢ preferibile
che il piano d’azione sia definito dall’amico stesso.
I1 Coach ha il ruolo di ascolto, stimolo e guida.

Le domande da usare:
Domande che prevedono risposte ...
... chiare e precise: “Cosa farai?”, “Quando lo farai?”

11

‘Quali ostacoli potresti incontrare?” (an-

It

. concrete: “Questo fard raggiungere ['obiettivo?”,
ticipate le scuse), “Come li supererai?”
Domande che guidano 'operativita: “Hai bisogno di ainto?”, “Da parte di chi?”, “Cosa

farai per ottenere questo ainto?”

Obiezione: “Non ho idee”

Risposta: “Pensaci. .. ne riparliamo la prossima volta!” 27

La conclusione dell’incontro

Normalmente una sessione di Coaching dura 10-15 minuti®>*, gestite in base a
questo il momento di concludere.

Fate una sintesi dettagliata e chiara. Chiedete sempre ’accordo all’amico.
Tenete un contatto frequente (mostrate interesse) e confermate la vostra disponi-
bilita.

La metodologia del Coach ricorda molto I'operare di Socrate.

Il metodo socratico consiste in una serie di domande e risposte, con I'obiettivo di
aiutare Iinterlocutore a trovare le proprie risposte (la maieutica). Cosi sara possi-
bile: conoscere e aver cura di se stessi (in un contesto relazionale).

11 dialogo ¢ un vero esame, porta a una conclusione sintetica e precisa.

253 Se continua (la volta seguente): “Rivediamo gli obiettivi!”, se dimentica il piano d’azione: “Serivi!” (pilt
direttivo).
234 %4 del tempo sono per 'amico, Y4 ¢ per il Coach.
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Conoscere e adattarsi all ‘altro

Capisco che, patlando di un amico, abbiamo la presunzione di conoscerlo e sapere
come affrontare con lui un progetto ma comunque una riflessione sara utile per
approfondire “chi ¢” il nostro amico.

Questo aiutera il nostro intervento come suo Coach.

Criterio competenze e implicazione

Il primo inquadramento che ho proposto al corso ¢ quello basato sui criteri di
competenze e implicazione.

Nella realta lavorativa ¢ la valutazione piu facile perché sono parametri caratteriz-
zati e valutabili. Nella vita di tutti i giorni ¢ sufficiente una visione generale
dell’amico e fare qualche domanda specifica.

Alla fine emergono quattro profili, che ho elencato in ordine alfabetico per essere
nello spirito del Coaching e non dare nessun giudizio di metito.

Attenzione: sono profili e tutti inquadrano persone degne e, poi, sono nostti amici.

AUTONOMO: competente e motivato®

Ben formato, preparato e motivato, coinvolto.

Ha bisogno della fiducia/riconoscimento degli altri e di stimoli.

Allamico di profilo autonomo va data fiducia: delegate. Lasciate che proponga gli obiettivi,
chiedete proposte. Dategli responsabilitd, mostrategli fiducia, lasciatelo libero e siate sempre dispo-
nibili a riflettere con lui.

Attenzione: non ¢'¢ delega senza una verifica obiettiva.

DEMOTIVATO: competente e poco motivato.

Ha le competenze necessarie, sa quel che fa ma non ha fiducia in se stesso, manca
d’impegno; da valutare se la demotivazione ¢ momentanea o fissa.

Bisogna motivarlo, riconoscergli risultati e impegno, c’¢ il rischio che si perda.
L'amico di profilo demotivato va valorizzato: incoraggiate. Chiedete le sue idee prima di an-
dare agli obiettivi, poi mostrate fiducia, incoraggiate le sue inigiative, rassicurate, congratulatevi.
Discutete sui suoi progressi, stimolate e sollecitate suggeriments.

PASSIVO: poco competente e poco motivato.

Non ha sufficienti competenze e non mostra sufficiente impegno.
Ha bisogno di direttive precise e anche di riconoscimenti (anche minimi).
Dovendo affrontare tutti gli argomenti: priorita alle competenze.

255 Autonomo non vuol dire indipendente
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Allamico di profilo passivo bisogna mostrare come migliora: guidate. Inquadrate la sua attivi-
td e date il ginsto esempio, verificate i progressi e dimostrate interesse ai suoi migliorament.
Correggete gli errori e responsabilizzatelo poco a poco.

VOLONTEROSO: poco competente ma motivato.
Motivato, con buona mentalita ma non ha sufficienti competenze.

Deve avere direttive precise (per evitare errori) e essere aiutato nella pratica.
Allamico di profilo volonteroso va detto cosa fare: dirigete. Fissate gli obiettivi, date istruzioni
chiare e un minimo di responsabilita (con verifica di cio che fa).

Stiate sempre presenti per verificare, correggere e premiare.

Profilo psicologico

Qui voglio precisare che, come in altre parti del Corso, la comunicazione si intet-
faccia con la psicologia ma questo non vuol dire che un buon comunicatore, un
buon Coach e via dicendo possa sostituirsi ad uno psicologo abilitato?%.
Attenzione ai “maghetti” che credono di avere competenze che non hanno e ci
sara pure un motivo se servono almeno undici anni di studio e pratica per essere
definiti psichiatri.

Detto questo, ¢ importante tenere conto anche del profilo psicologico dell’amico.
Ogni scuola di pensiero ha una sua classificazione ma, senza essere degli specialisti,
con persone che si conoscono si possono distinguere facilmente quattro profili
che si orientano verso I’azione, i concetti, il metodo o I'umano.

Considerate che ogni persona presenta tutte le componenti e le dominanti si svi-
luppano con il tempo. Il Coach deve adattarsi e cercare di “colmare le lacune”.

Orientato al’AZIONE

Tende a passare subito all’azione: concreto, impaziente, sanguigno, impulsivo.

Rischia la superficialita.

Strategia di Coaching pin adatta al profilo azione:

= Obiettivo e Realta da definire rapidamente.

= Fatelo riflettere per stimolare pin opzioni e, scelte le opzioni mugliori senga andare sui parti-
colari, passate subito al piano di agione (sintesi).

—  Fate rapidamente ogni passaggio ... tutto deve essere estremamente chiaro.

Orientato ai CONCETTI

256 Per esempio, la PNL ha preso origine dall’osservazione del lavoro di importanti psichiatri e psicolo-
s

oi, ma ¢ stata elaborata da un linguista ed un matematico per arrivare alla “pragmatica della comunica-

zione umana”, comunicazione e non altro.

193



Si chiede il perché delle cose, da importanza alle idee, ai valorti, ¢ orientato al futu-
ro. E un profilo molto presente nella ricerca.

Rischia di essere poco concreto e pratico.

Strategia di Coaching pin adatta al profilo concetti:

= Date pin peso a Obiettivo e Realta che a Opzione e Azione.

—  Prevedete tempo (ma nsare pii il “quindi” che il “perché” >>7).

Orientato al METODO

Tarda a prendere decisioni: va sul dettaglio, lento, distaccato, pragmatico.
Rischia di essere dispersivo.

Strategia di Coaching pin adatta al profilo metodo:

= Fate per bene ogni passaggio ma lasciate sempre qualcosa di scritto.

= Attenzione ai tempi (anche qui nsate pin il “quindi” che il “perché”).

Orientato allUMANO

Puo tendere al sociale (simpatico, fa gruppo ...) o alla solidarieta (da aiuto, ...).
Rischia di essere poco concreto.

Strategia di Coaching pin adatta al profilo nmano:

= Fatelo parlare su Obiettivo e Realta (riformulate verso il gruppo).

= Opgzione e Azione vengono di conseguenza (accetta i suggerimenti).

= Prevedete tempo (specialmente per il sociale).

= Puo aintare nel gruppo (il sociale, il solidale pin sul singolo).

257 Cio¢ andare nel verso della sintesi (il quindi) piuttosto che dell’analisi (il perché) (cfr.CVB).
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Gli strumenti del Coaching

1l Coaching si basa su osservazioni basate sui fatti, osservate il comportamento,
I'atteggiamento e le reazioni sotto I'aspetto pedagogico.

Osservate e ascoltate, cio¢ fate una buona analisi

e Autoanalisi
Siamo stati chiari 2
11 nostro gindizio ¢ filtrato dall'esperienza ¢ Siamo troppo esigenti 2
Abbiamo trascurato sitnazioni importanti 2
Siamo un buon esempio ?
Dobbiamo essere riservati: il Coaching ¢ un fatto tra 2 persone.
e Domande e ascolto attivo
Per far sentire a proprio agio ’'amico mostrate interesse (e siate realmente inte-
ressati).
Per incoraggiare e per chiarire in seguito.
e Segnali di non-ascolto
Guarda 'orologio: date un tempo.
Prendere appunti fa perdere lo sguardo, lasciate il tempo per scrivere.
Attenzione a movimenti, atteggiamenti, scarabocchia e non guarda®,
Parla troppo.

Domandate

Fare domande rappresenta ’arte del Coaching.

Utilizzate domande aperte ma specifiche e siate concreti.
Citate un argomento che mostri la vostra preparazione.
Spingete a far proposte.

Ricercate il consenso

Stabilito il piano d’azione chiedete: “Te la senti ¢, “Siamo d'accordo 2
Stabilite una data per la verifica (su fatti concreti).

Feedback

11 feedback va fatto sempre, positivo o negativo che sia?’. Deve essere immediato
e poi chiaro, descrittivo, preciso sul fatto (non sulla persona) e sulle conseguenze.
E un aiuto quindi deve essere compreso e accettato, e portare miglioramenti.

238 Non ¢ sempre un segnale di non-ascolto: molte persone si concentrano scarabocchiando.
259 Attenzione: bisogna aver visto il fatto oggetto del feedback.
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Come preparare un colloquio (di Coaching)

I1 Coaching va preparato in base alle personalita degli interessati, Coach e
amico:

e Inquadramento generale competenza/implicazione e scegliete la priorita.
e Valutate il profilo: azione, concetti, metodo, umano.

Ricordate le regole per un buon incontro di Coaching:
e Secguire la sequenza OROA.

e Per 3/4 del tempo parla "amico per 1/4 patrla il Coach.
e  Una sessione di Coaching dura da 10 a 15 minuti.

Ricordate le qualita del Coach:

e  Opbiettivita, ascolto (empatia, riformulazione), fare domande.
e Siate preparati e sappiate dire le cose (feedback)?%’.

e Volonta di cercare il consenso vero.

. senza dimenticare: pazienza, memoria, leadership, sincerita, stato d’animo posi-
tivo.

Letture utili per approfondire:
o T. Gallway - I/ gioco interiore del fennis - Lit Edizioni

e J. Whitmore - Coaching - Unicomunicazione

200 In particolare esser capaci di fare e accettare le critiche, per mettetsi sullo stesso piano.
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La comunicazione scritta

Verba volant, scripta manent
Di questa frase bisogna essere consapevoli riguardo la comunicazione scritta.

Non sappiamo chi leggera cio che abbiamo scritto.

Non sappiamo cosa capira costui e come interpretera il nostro pensiero.
Non saremo mai del tutto chiari.

Ma saremo sempre giudicati.

Queste riflessioni valgono dalla comunicazione di servizio alla lettera d’amore,
scritte a mano o al computer. Nei diversi ambiti esistono delle regole per la stesura
di un testo, pensate alle lettere commerciali, alle pubblicazioni scientifiche o tecni-
che, alle citazioni legali e altro ancora. In questa sede, ho voluto non andare trop-
po nello specifico e aiutare a scrivere in modo il piu possibile “comunicativo” 201,

Nella comunicazione scritta, qualsiasi sia 'obiettivo, ¢ indispensabile evitare frain-
tendimenti e assicurarsi che il messaggio arrivi in modo chiaro e preciso. Dovete
tener conto che, nella scrittura, la maggiore difficolta sta nell’esprimersi in modo
corretto e coinvolgente, agevolando lettura e comprensione senza Iaiuto del lin-
guaggio paraverbale e non verbale.

Quindi sono ancora di pit importanti la correttezza ortografica e grammatica-
1e262 dove si giocano il livello culturale e la credibilita dello scrivente.

In generale: 1a forma scritta permette alla comunicazione di permanere nel tempo.

Quando scrivere a mano?

Ormai solo nelle lettere a carattere affettivo o personale.
Ma, se non avete una scrittura leggibile, usate il computer anche in questi casi con
'accortezza di aggiungere alcuni particolari a mano: data, dedica, saluti e firma.

201 Potrete trovare facilmente in rete le indicazioni per sviluppare i vari tipi di testo: descrittivo, infor-
mativo, regolativo, argomentativo, poetico, teatrale.

262 Questo lo dico a ragion veduta, sono del Nordest d’Italia, per me doppie e congiuntivi sono sempre
stati un ostacolo. Una soluzione, a parte il dizionatio, ¢ la lettura: giornale, tivista, libro, qualsiasi testo.
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I principi della scrittura professionale6?

Tieni presente 'obiettivo e la situazione comunicativa.

Tieni presente il destinatario e la situazione in cui si trova.

Scegli e organizza i contenuti in base all’obiettivo e al destinatario.
Scrivi in modo chiaro e preciso.

Cura la presentazione grafica.

Pensa per immagini.

Scrivi eticamente.

Nk v

Quanto tempo serve per scrivere un buon testo?

1l tempo ¢ una delle cose da tenere ben presente per chi vuole o deve scrivere. La
variabile “tempo” tornera spesso nella vostra pianificazione.

Quanto tempo mi serve?

Quanto tempo devo dedicare alla scrittura?

Quanto tempo mi ci vuole per completare tutte le parti?

La risposta a queste domande dipende principalmente da voi, da cosa dovete
scrivere e quanto sia importante per voi scrivere quel testo. Evitate che il testo sia
scritto male, sia sciatto o frettoloso. La poca cura non ¢ solo un problema
d’immagine ma compromette un possibile rapporto di fiducia e questo vale anche
per un SMS, non solo per un articolo o un libro.

Quantificare il tempo che servira per scrivere ¢ impossibile, anche perché ognuno
si approccia alla scrittura in modo differente. La programmazione sara piu facile se
suddividiamo i tempi nei singoli passaggi per la stesura di un testo ben scritto.
e Tempo per riflettere.
Riflettere su cosa? Su quello che ci si aspetta dal testo.
Noioso? Forse.
Necessario? Certamente.
Prima di scrivere bisogna avere un obiettivo concreto se volete che le persone
si interessino a cio che scrivete e lo leggano.
e Tempo per cercare.
Importante per due motivi: ¢ la base per scrivere a ragion veduta e permette di
confrontarsi con gli altri, coloro che sono di riferimento in quell’ambito.
e Tempo per scrivere.
A questo punto sara piu chiaro cosa volete scrivere e come: ¢ arrivato il mo-
mento di stendere il testo.

263 T E. Pearsall - The Elements of Technical Writing.
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Usate una scrittura chiara, immediata, non fate giri di parole, scrivete nella lin-
gua richiesta dal contesto, meglio la propria. L’inglese ¢ uno strumento di lavo-
ro, se usato per far bon ton ** non favorisce la credibilita.

Tempo per provare.

Non accontentatevi delle prime stesure??, fate delle prove. Se possibile, fate
“decantare” lo scritto e rileggetelo a mente fredda dopo un po’ di tempo.
Tempo per cambiare tutto.

La prima cosa scritta non piace 9 volte su 10 e questo vuol dire che siete sulla
strada giusta. Mettersi in discussione non ¢ una perdita di tempo, spinge a cot-
reggersi e a puntare meglio sull’obiettivo, a far emergere la versione migliore.
Attenzione anche al perfezionismo, essere troppo pignoli non migliora il testo.
Tempo per apprezzare.

Terminata stesura e revisione, prendete del tempo per apprezzare il lavoro fat-
to che ha portato a quel risultato. Non ¢ un’occasione per esaltarsi ma ¢ un
momento importante per riflettere su quello che avete scritto.

Perché avete scelto quelle parole?

Perché vi rivolgete proprio a quelle persone?

Apprezzare un lavoro fatto dopo tanti passaggi non ¢ cosa da poco e, inoltre,
sara anche piu facile usare quel testo in altre occasioni.

A questo punto uno puo pensare che serve una vita intera per scrivere.

Non bisogna scoraggiarsi. Tutto il tempo dedicato alla preparazione rendera sem-
pre piu rapide le fasi successive.

In sintesi, il tempo ¢ una variabile importante e difficile da quantificare ma, affron-
tando le fasi con convinzione, scrivere sara un esercizio utile e soddisfacente.

Sei passaggi per riassumere

Leggere con attenzione il testo.

Dividere il testo in sequenge narrative (logiche).

Eliminare i discorsi diretti, portandoli a indiretts.

Sostituire la narrazione in prima persona con una impersonale.
Scrivere un frase breve per ogni sequanza.

Collegare le frasi brevi con connettivi temporali, cansals, ...

Tre passaggi per studiare

Capire le parole e le informazioni (i concetti).
Raccogliere le informazioni.
Riferire quanto si ¢ capito (ripetere).

204 Come diceva Umberto Eco nelle sue 40 regole per scrivere bene in italiano.
205 La ptima stesura va fatta di getto, dall’inizio alla fine.
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I punti chiave di un buon testo

Se volete avere dei parametri per valutare funzionalita e correttezza (relativa
all’obiettivo da raggiungere) di un testo, ¢ opportuno avere delle regole.

La chiarezza.

Un testo ben scritto ¢ sempre chiaro.

Il messaggio e il motivo per cui lo state scrivendo devono essere specificati in mo-
do inequivocabile evitando inutili giri di parole e senza pretendere che il destinata-
rio legga tra le righe.

Regola aurea: se non ¢ chiaro a te non puo esserlo a un’altra persona.

Prova a chiedertelo e, per fatlo, leggilo ad alta voce.

La chiarezza si raggiunge facendosi delle domande.

Per fare in modo che il testo sia chiaro dovete sapere con precisione cosa volete
raccontare, la riflessione su quello che si vuole dire ¢ fondamentale. I’idea puo ve-
nire fuori di getto, non bisogna inibire un proficuo flusso creativo, ma il lavoro di
rifinitura successivo ¢ essenziale per rendere chiaro il messaggio.

Mettetevi dalla parte del lettore e interrogatevi in sua vece.

17 testo ha risposto a tutte le domande che mi ponevo prima di leggerlo?

Ha risolto i miei dubbi o sono pin confuso di prima?

La lucidita.

Anche nella scrittura dei testi professionali entrano in gioco inevitabilmente le
emozioni. Non serve bloccarle, non siamo robot e non ha senso presentarsi come
tali, ma resta necessario scrivere con lucidita, data 'importanza dello scritto.

I’empatia

Quando si redigono i testi, scriviamo per noi stessi ma anche perché ci legga qual-
cun altro. La stesura dovrebbe essere adattata al destinatario del messaggio, anche
cercando di immaginarlo mentre lo legge.

Meglio evitare 'uso di termini e toni troppo duri, preferite un tono colloquiale,
cercando di rispettare la sensibilita del lettore, soprattutto se affrontate questioni
delicate o se presumete che le informazioni possano dare preoccupazione. Questo
vuol dire cercare di intercettare i sentimenti del lettore.

Chi legge un vostro scritto, consapevolmente o meno, si trova di fronte a uno
sconosciuto dal quale e del quale vuole sapere di pit.
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Un buon testo tratta un argomento preciso sviluppato in modo logico.

Un buon testo comprende introduzione, svolgimento e conclusione, in un or-
dine cronologico.

Un buon testo ¢ costituito da frasi ben collegate tra loro.

Attenzione a ...

Una delle prerogative delle persone di successo ¢ saper trovare le parole giuste che
portano nella direzione voluta. Mostrarsi solidi nella comunicazione scritta contti-
buisce a trasmettere un’immagine altrettanto solida della propria competenza.

La comunicazione ¢ efficace quando é chiara, semplice, diretta

La comunicazione scritta deve avere certe caratteristiche per essere efficace, per
far arrivare subito il messaggio e non deve confondere.

Usate frasi corte.

I periodi lunghi portano il lettore in un labirinto che gli confonde le idee
Spiegate i termini tecnici che, quando non chiariti, confondono.

Dare per scontato che tutti i lettori possano comprendere un determinato lin-
guaggio ¢ illusorio, al contrario spiegarne il significato attraverso esempi cattu-
ra il lettore.

Esempio: “Empatia, cioé la capacita di mettersi nei panni dell’altro, ...".
Gli esempi aiutano a cogliere i nessi tra 1 significati.

L’uso di metafore e/o similitudini aiuta il lettore a immaginarsi ci6 che sta
leggendo e mantiene viva la sua attenzione sul testo.

Non dovete confondere la comunicazione efficace con la corretta forma
grammaticale. Saper far arrivare il messaggio esattamente come lo si pensa ri-
chiede abilita comunicativa, che va oltre la sintassi.

Riguardo i vocaboli, le regole sono le stesse della comunicazione orale.

Occhio agli avverbi.
Esempio: sostituite “approssimativamente”, con

sy

¢ approssimativo”.

Usate verbi al presente, sono piu diretti e rendono subito I'idea dell’azione?®.
Usate termini “positivi”.

Esempio: opportunita, progetto e non problema.

Le immagini fanno vivere la fantasia.

Esempio: “Essere trasparenti come un ruscello di montagna’.

266 H.Scalfari.
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La regola é rileggete sempre (a voce alta) cio che avete scritto
11 significato di saper scrivere.

e Capire 'argomento trattato (leggete e rileggete il titolo).

e Raccogliere le idee e costruire uno schema per organizzarle: fate una copia di
tutto cio che vi viene in mente sull’argomento.

e Scrivere il testo: ricordate di sviluppare tutte le parti (introduzione, svolgimen-
to, conclusione).

e Rileggere: controllate di avere rispettato I’argomento e di averlo scritto in mo-
do chiaro e corretto (cercate gli errori, anche i pit banali).

FO TR T 6

11 diario del “Corso”

Alla fine di questo capitolo, dopo la teoria e i consigli, ho sentito il bisogno di dar-
vi anche un esempio. L’esempio ¢ proprio il percorso che ho fatto per scrivere “il
Corso” (a ogni bozza corrisponde una stampa del testo).

Prima bozza (gennaio 2021): il brainstorming.

Vi dico subito che non mi aspettavo di metterci tanto tempo, tre mesi, perché ave-
vo buone premesse, una buona scaletta, alcuni argomenti ben sviluppati e collau-
dati, altri ben documentati anche se il materiale era decisamente disomogeneo (pa-
radossalmente quelli piu “poveri” erano quelli che ho pit usato nei miei corsi).
Cosi ho dovuto riprendere ogni capitolo, rivedendone la documentazione e scri-
vendo o riscrivendo il testo.

Come formato ho scelto quello consigliato per le pubblicazioni scientifiche e che
si presta alla lettura con un tablet. In questo modo sarei stato libero di pubblicare
su carta o spedite il pdf a chi volevo, senza filtri.

Rileggendo la bozza stampata non mi sono piaciute due cose: troppo squilibrio
quali-quantitativo tra i capitoli e una documentazione datata al secolo scorso.

Seconda bozza (maggio 2021): Pordine e la razionalizzazione.

Passaggio che ¢ servito a fare ordine e arricchire la documentazione (oltre a cor-
reggere ortografia e grammatica che mi ha impegnato dal primo all’ultimo giorno).
Dare uno spessore omogeneo ai vari capitoli mi ha permesso di riflettere e valutare
meglio i contenuti, cosi ho “gerarchizzato” lo scritto in parte principale, riflessioni
aggiuntive (le parti dopo i 3 £t ¥¥) e appendici; in modo di essere libero di ag-
giungere parti che ritengo importanti ma non centrali.
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Assieme al lavoro sullo scritto, ho studiato e mi sono aggiornato sui testi, soprat-
tutto quelli acquisiti di recente, e sui ricchi contenuti del web. In pit mi sono iscrit-
to a un corso di PNL online (ho preso anche il diploma).

Terza bozza (luglio 2021): Papprofondimento.

[ stata la fase dei grandi ripensamenti e del riposizionamento di molti argomenti.
Ci ho lavorato fino a che sono stato soddisfatto sul piano di logica e approfondi-
mento progressivo di ogni argomento: pensando al lettore digiuno (della teoria,
scritta o da corsi specifici) che necessitava di “tutti i mattoni per costruirsi la casa”;
e anche pensando ai piu esperti, a cui dedico gli approfondimenti piu specifici.

E stato anche il momento in cui ho sentito come concluso “il Corso”, con tutte le
parti e gli argomenti espressi in modo esaustivo.

Quarta bozza (ottobre 2021): la lettura critica.

Fase lunga, paragonabile alla prima bozza: frequentavo il corso PNL con il suo
carico di lezioni e studio sui testi che mi ha dato nuovi stimoli ¢ idee.

In realta, le argomentazioni erano definite, avevo memorizzato I'insieme del testo
e cosi, quando trovavo qualcosa d’interessante, lo inserivo facilmente (i fogli vo-
lanti si sprecavano ma ho usato soprattutto un quaderno per gli appunti e le idee).
Dal punto di vista editoriale, ho ridotto il sommario da 4 a 2 pagine togliendo i
titoli di 3° livello (ho idea che a voi importi poco ma per me ¢ stato impegnativo).
Quando mi sono sentito soddisfatto e dopo un’altra correzione ortografica, ho
formattato il testo come e-book e I'ho spedito a qualche amico per un feedback.

Quinta bozza (dicembre 2021): la rifinitura.

Sostanzialmente ¢ stato un lavoro di riflessione e piccole correzioni, soprattutto
per maggior chiarezza: ho riformulato diverse parti che risultavano poco chiare.
Questo a dimostrazione che comunicare ¢ un’attivita complessa.

Edizione definitiva (ottobre 2022).

11 finale ¢ un lavoro di rifinitura e di grande autocritica.

Devo anche confidarvi che sono stato diviso in due atteggiamenti: da una parte la
voglia di vedere il lavoro finito e dall’altra il senso di vuoto per la fine dell'impegno
quotidiano per migliorare “Il Corso”.

Ma tutte le cose, anche quelle belle, finiscono.

Edizione in ebook (dicembre 2022).

In questo caso ho accelerato i tempi e ho convertito lo scritto in digitale mentre, in
realta, fino a mese prima, era il contrario.

Chiaramente, anche in questa occasione, ho trovato qualcosa da correggere.
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La videoscrittura

La videoscrittura ¢ uno dei programmi per computer piu usati. Permette di supera-
re le limitazioni dello scrivere a mano o a macchina. Il vantaggio piu importante
riguarda la revisione del testo che prima doveva essere fatta su una copia cartacea
e ora si puo fare direttamente a video.

La videoscrittura rappresenta una modalita innovativa per produrre un testo e cio
riguarda le procedure operative e anche i processi cognitivi. L’uso di una logica
operativa diversa cambia proprio il rapporto con il testo: il testo elettronico si puo
manipolare decisamente meglio del testo tradizionale, questo elimina la demotiva-

zione della riscrittura e facilita la correzione. 1l “videoscrittore” ¢ molto piu libero.

I programmi di videoscrittura?’ hanno automatismi che semplificano il lavoro:
sillabazione, correzione ortografica, ricerca di sinonimi, generazione automatica
degli indici, produzione di piu copie del testo, conteggio del numero di caratteri,
parole, righe e paragrafi. In pit, il documento pud essere impostato a piacere, mo-
dificato, memorizzato e stampato in piu originali. Potra essere riutilizzato, rivisita-
to (con altre modifiche, anche di piu autori) e stampato come documento nuovo.
I anche possibile gestire in contemporanea pitt documenti, copiando e spostando
interi blocchi di testo da un documento a un altro per ottenerne uno nuovo.

Nella pratica, la videoscrittura permette di lavorare per stati di avanzamento, anche
disomogenei.

Nella stesura ¢ possibile (senza un ordine prestabilito):

e scrivere una bozza per tutto il documento;

e appuntare delle idee da approfondire;

e decfinire a fondo alcune parti;

salvare i riferimenti necessari.

Attenzione: bisogna stare attenti a coerenza e unitarieta del testo, non deve
mancare la revisione complessiva, meglio se piu di una e fatta da piu persone?s.

267 Wordprocessor.
268 Personalmente preferisco fare questa fase su una copia cartacea e scrivere a matita le correzioni.
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La formattazione corretta del testo

Per rendere ancora piu scorrevole la lettura, dare il giusto ritmo e valorizzare alcu-
ni elementi, ¢ importante formattare correttamente il testo, cio¢ utilizzare:

e Grassetto: evidenzia i concetti piu significativi e va usato con parsimonia.

e Corsivo: per le citazioni, i termini utilizzati in senso lato e i titoli di libri, opere
d’arte, film, ...

e Sottolineato: come il grassetto, serve a dare importanza al testo; sconsigliato
nei testi online (normalmente indica un link e puo far confusione).

e Testo colorato: allinterno degli articoli va usato in maniera contestuale (ad
esempio rispettando i colori istituzionali di una societa o di un brand).

e Elenchi puntati o numerati: sono veloci da leggere, possono rompere la
monotonia di un blocco di testo e aiutano a memorizzare i concetti.
Sono molto apprezzati perché mostrano le informazioni pit importanti.

e Le virgolette: la loro funzione principale ¢ delimitare una citazione, una parte
di un discorso diretto, oppure un termine utilizzato in senso ironico.

Utilizzarle piu spesso del necessario rende confuso I'impatto visivo del testo.
Chiaramente, bisogna curare la formattazione complessiva: carattere (font), interli-
nea, spazi ai lati e sopra/sotto, ...

Sara anche questo a rendere gradevole la lettura.
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Scrivere per il web

Scrivere un articolo per il web ¢ diverso che per la carta stampata.

Questo perché sul web il lettore ¢ un visitatore, se rendete la sua esperienza piace-
vole lo leggera, altrimenti cambiera pagina: la lettura degli articoli per il web deve
essere la piu semplice possibile e il testo deve apparire subito scorrevole, pulito e
ben organizzato. Cosi il visitatore diventa un lettore e I'articolo ha la possibilita di
essere letto per intero e magari ricevere una valutazione positiva.

Ecco i cinque punti da curare per scrivere un articolo perfetto per il web.

La lunghezza.

La lunghezza ¢ il primo parametro tecnico da tenere presente: c’¢ chi sostiene che
un post*® che non contenga almeno 2000 parole ¢ praticamente inutile e ci sono
blog?™ che prosperano pubblicando articoli di due o tre paragrafi.

In pratica, 500-600 parole divise in una decina paragrafi ¢ un buon compromesso.
L’eccezione pud essere un argomento che richieda una grande quantita
d’informazioni o, al contratio, una risposta sintetica a una domanda specifica.

I1 titolo e i sottotitoli.

Dopo aver scritto Iarticolo dovete individuare il titolo piu appropriato, con le pa-
role giuste per informare il visitatore del contenuto e convincerlo a leggere. In pra-
tica dovete chiedervi cosa puo spingere I'utente a cliccare sul titolo, ¢ importante
far capire da subito cosa si trovera aprendo il link?"!,

Anche la lunghezza del titolo ¢ importante, nella maggior parte dei casi ¢ consi-
gliabile scrivere un titolo di 50-60 caratteri (caratteri, non parole).

Infine, ¢ opportuno dividere I'articolo in sezioni di 100-150 parole e, per ogni se-
zione, sceglierete un sottotitolo che aiuti la comprensione del testo.

Il riassunto.

Ogni scritto deve essere corredato dal suo riassunto perché quasi tutti i sistemi di
pubblicazione online mostreranno questo estratto nelle loro anteprime.

Sono sufficienti 30-40 parole che descrivano in modo chiaro il contenuto e, come
il titolo principale, rappresentino per il lettore uno stimolo ad aprire il link. Se non
lo fate voli, sara la piattaforma a farlo, con risultati non sempre positivi.

269 Un post o pubblicazione ¢ un messaggio testuale, con funzione di opinione o commento o interven-
to, inviato in uno spazio comune sulla rete per essere pubblicato.

270 Un blog ¢ un sito web personale, principalmente un contenitore di testo (diario o organo di infor-
mazione indipendente) aggiornabile dal singolo utente in tempo reale.

2" In informatica, un link ¢ il collegamento tra l'unita centrale e le sue periferiche. In un ipertesto, ¢ un
parola o immagine che, se selezionata, determina I'accesso a una nuova pagina web.
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Se pubblicate sul vostro blog, individuerete facilmente la casella in cui inserire il
riassunto. Se invece scrivete per una redazione esterna, potete riportare il riassunto
in calce all’articolo, editore e il caporedattore ve ne saranno grati.

Le immagini.

L’ultimo passaggio ¢ scegliere le immagini piu appropriate. Non ¢ una questione
solo estetica ma riguarda la cura della comunicazione che sul web ¢ importantissi-
ma, la copertina giusta aumenta il tasso di apertura del link.

Se T'articolo ¢ diviso in almeno due o tre sezioni, inserire un’immagine fra una se-
zione e I'altra rende piu piacevole la lettura. Per una migliore resa sui vari disposi-
tivi la foto principale deve essere panoramica e orizzontale, per le immagini interne
potete utilizzare anche foto verticali.

La scelta delle immagini segue la stessa regola della lunghezza, devono avere una
qualita appropriata. Se scrivete per un blog di fotografia le immagini devono essere
impeccabili ma, nella maggior parte dei casi, ¢ sufficiente allegare foto o illustra-
zioni luminose, dai colori nitidi e con il giusto contrasto, foto scattate con lo
smartphone o scaticate da internet?’2.

Attenzione a ...

Scrivere per il web puo essere un’esperienza gratificante, utile e positiva per voi e

per gli altri. Dovete pero evitare alcuni errori superficiali.

e Fare copia-e-incolla di cose scritte da altri autori. Piuttosto, ispiratevi a un
contenuto interessante e poi esprimetelo sempre con le vostre parole.

e Avere fretta di pubblicare. Senza essere petfezionisti, dedicate al vostro arti-
colo tutto il tempo che merita.

e Sottovalutare i lettori. Non date mai per scontato che siano meno preparati
o, addirittura, meno intelligenti di voi; non pensate che debbano accontentarsi
ma impegnatevi a cercare di dar loro sempre il vostro meglio.

Infine il suggerimento piu utile: quando sctivete non esistono scorciatoie?”.

272 Esistono molti siti che mettono a disposizione migliaia d’immagini gratuite e libere da diritti
d’autore.
273 Questo principio puo essere applicato a qualsiasi aspetto della vita.
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Le 40 regole per scrivere bene in italiano.

Chiudo il capitolo con le regole di scrittura di Umberto Eco”™ che credo siano il
giusto promemoria di quanto visto. Le 40 regole hanno una caratteristica particola-

re:

ok wnNE

RBoO®N

21.

22.

23.
24.

25.

26

: . . . 275
ogni regola viene spiegata infrangendo la regola stessa

Evita le allitterazioni, anche se allettano gli allocchi.
Non e che il congiuntivo va evitato, anzi, che lo si usa quando necessario.
Evita le frasi fatte: € minestra riscaldata.
Esprimiti siccome ti nutri.
Non usare sigle commerciali & abbreviazioni etc.
Ricorda (sempre) che la parentesi (anche quando pare indispensabile) interrompe il
filo del discorso.
Stai attento a non fare... indigestione di puntini di sospensione.
Usa meno virgolette possibili: non e “fine”.
Non generalizzare mai.
. Le parole straniere non fanno affatto bon ton.
. Sii avaro di citazioni. Diceva giustamente Emerson: “Odio le citazioni. Dimmi solo
quello che sai tu.”
. | paragoni sono come le frasi fatte.
. Non essere ridondante; non ripetere due volte la stessa cosa; ripetere & superfluo (per
ridondanza s’intende la spiegazione inutile di qualcosa che il lettore ha gia capito).
. Solo gli stronzi usano parole volgari.
. Sii sempre pit 0 meno specifico.
. L'iperbole é la piu straordinaria delle tecniche espressive.
. Non fare frasi di una sola parola. Eliminale.
. Guardati dalle metafore troppo ardite: sono piume sulle scaglie di un serpente.
. Metti, le virgole, al posto giusto.
. Distingui tra la funzione del punto e virgola e quella dei due punti: anche se non é faci-
le.
Se non trovi I'espressione italiana adatta non ricorrere mai all’espressione dialettale:
peso el tacon del buso.
Non usare metafore incongruenti anche se ti paiono “cantare”. sono come un cigno
che deraglia.
C’é davvero bisogno di domande retoriche?
Sii conciso, cerca di condensare i tuoi pensieri nel minor numero di parole possibile,
evitando frasi lunghe - o spezzate da incisi che inevitabilmente confondono il lettore
poco attento - affinché il tuo discorso non contribuisca a quellinquinamento
dell'informazione che é certamente (specie quando inutilmente farcito di precisazioni
inutili, o almeno non indispensabili) una delle tragedie di questo nostro tempo domina-
to dal potere dei media.
Gli accenti non debbono essere né scorretti né inutili, perche chi lo fa sbaglia.
. Non si apostrofa un’articolo indeterminativo prima del sostantivo maschile.

274
275

U. Eco - La Bustina di Minerva— Bompiani.
Forse ¢ precedente la lista, analoga ma per la lingua inglese, del giornalista William Safire.
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39.
40.

. Non essere enfatico! Sii parco con gli esclamativi!

. Neppure i peggiori fans dei barbarismi pluralizzano i termini stranieri.

. Scrivi in modo esatto i nomi stranieri, come Beaudelaire, Roosewelt, Niezsche e simili.
. Nomina direttamente autori e personaggi di cui parli, senza perifrasi. Cosi faceva il

maggior scrittore lombardo del XIX secolo, 'autore del 5 maggio.

. All'inizio del discorso usa la captatio benevolentiae, per ingraziarti il lettore (ma forse

siete cosi stupidi da non capire neppure quello che vi sto dicendo).

. Cura puntiliosamente I'ortograffia.

. Inutile dirti quanto sono stucchevoli le preterizioni.

. Non andare troppo sovente a capo. Almeno, non quando non serve.

. Non usare mai il plurale majestatis. Siamo convinti che faccia una pessima impressio-

ne.

. Non confondere la causa con l'effetto: saresti in errore e dunque avresti sbagliato.
. Non costruire frasi in cui la conclusione non segua logicamente dalle premesse: se

tutti facessero cosi, allora le premesse conseguirebbero dalle conclusioni.

. Non indulgere ad arcaismi, hapax legomena o altri lessemi inusitati, nonché deep

structures rizomatiche che, per quanto ti appaiano come altrettante epifanie della dif-
ferenza grammatologica e inviti alla deriva decostruttiva — ma peggio ancora sarebbe
se risultassero eccepibili allo scrutinio di chi legga con acribia ecdotica — eccedano
comungue le competenze cognitive del destinatario.

Non devi essere prolisso, ma neppure devi dire meno di quello che.

Una frase compiuta deve avere.

Letture utili per approfondire:

Chicago Manual of Style: http:/ /www.chicagomanualofstyle.otg/home.html
U. Eco - Come si fa una tesi di lanrea - La nave di Teseo
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I social media

Social Media®® (Social Network) & un’espressione che indica tecnologie e pratiche

in Rete che le persone adottano per condividere contenuti testuali, immagini, audio e
video.

Se scripta manent, cid che viene postato sui social non solo rimane per sempre ma
anche viene moltiplicato all’ennesima potenza. Cosi noi dobbiamo sentirci respon-
sabilizzati all’ennesima potenza su quello che postiamo in rete.

I social rappresentano un cambiamento nel modo in cui la gente legge, apprende e
condivide informazioni; ¢ cambiato anche il modello di comunicazione dei media
tradizionali (stampa, radio, televisione), il messaggio non ¢ piu del tipo “da uno a
molti” (monodirezionale, dal broadcaster al suo pubblico) ma di tipo “peer”?” (piu
emittenti, alto livello di interazione).

Questo cambio di modello puo rendere l'informazione piu “democratica”, tra-
sformando le persone da fruitrici di contenuti a editori esse stesse. I social sono
diventati popolari perché permettono di stabilite relazioni personali e/o lavorative,
con facilita e a basso costo, attraverso la rete.

Le relazioni possono avere forme differenti: blog, microblog, reti professionali (bx-
siness network), reti aziendali (enterprise social network), progetti collaborativi, forum in
rete, recensioni di prodotti/setrvizi, social bookmarking, giochi in tete, servizio di rete
sociale, condivisione di foto, di video (video sharing) e realta virtuali (virtual world).

276 Wikipedia.

277 peer (in inglese, pati, uguale; spesso abbreviato nella forma P2P, peer #o peer), sistema che consente a
un utente di scambiare con altri utenti, collegati in quel momento, in autonomia (senza passare per un
server centrale), programmi, banche dati, materiali audiovisivi, ...
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Le differenze con i mezzi di comunicazione di massa

I social sono diversi dai media industriali®’® (giornali, televisione e cinema), in ef-
fetti sono strumenti relativamente a basso costo che permettono a chiunque (an-
che ai privati) di pubblicate e avere accesso alle informazioni mentre i media tradi-
zionali richiedono importanti investimenti?’®. La caratteristica che accomuna social
media e media industriali ¢ I"audience, sia il post di un blog che una trasmissione
televisiva possono raggiungere milioni di persone oppure nessuno.

Alcuni parametri aiutano a descrivere le differenze tra i due tipi di media:

e Bacino d’utenza: entrambi possono arrivare a un’audience globale.

e Accessibilita: i mezzi industriali sono generalmente di proprieta privata o sta-
tale; gli strumenti dei social sono disponibili per tutti a un costo contenuto o
gratuitamente.

e Fruibilita: la produzione industriale richiede formazione e competenze specia-
listiche; 1 social no e, in qualche caso, reinventano le competenze cosicché cia-
scuno puo gestire i mezzi di produzione.

e Velocita: il tempo di reazione dei media industriali puo essere lungo (giorni,
settimane o anche mesi) rispetto quello dei social che hanno la possibilita tec-
nica di reagire subito e solo una mancanza di reattivita puo comportare ritardi.
Oggi anche i media industriali si avvalgono degli stessi strumenti dei social, co-
sl questo potrebbe non essere pitt un tratto distintivo.

e Permanenza: una volta prodotti, i mezzi industriali sono difficilmente modifi-
cabili (stampato e distribuito, 'articolo di una rivista resta cosi com’¢) mentre i
social possono essere cambiati quasi istantaneamente.

Un’altra distinzione riguarda la responsabilita.

e [ media industriali devono rendere conto delle loro attivita in termini di inte-
resse pubblico, responsabilita sociale e indipendenza editoriale.

e I social media non hanno queste responsabilita, anche se il loro valore puo es-
sere minacciato da fenomeni come network pubblicitari e pubblicita conto ter-
zi e quindi non totalmente liberi da conflitti di interessi.

A questo proposito, mi astengo dall’affrontare due argomenti: fakenews e “uso
incivile” dei social. Non sono un tema de “il Corso”.

278 I media industriali sono comunemente definiti tradizionali, broadcasting o mass media.
27 1 media industriali hanno bisogno di sedi e mezzi di produzione (tipografie, strumenti ¢ impianti
radio-televisivi, studi e teatri di posa, ...), stipendi, autotizzazioni statali, obblighi fiscali e previdenziali.
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La variabilita delle interpretazioni

N o - 280
¢ legge comune della comunicazione di massa

I risvolti sociali

I social dipendono dalle interazioni tra persone, suppliscono alla carenza di sociali-
ta “in presenza” con una condivisione tecnologica e stimolano le persone alla di-
scussione e al dialogo?®!. La retorica ¢ parte importante del linguaggio dei social, la
velocita di comunicazione, 'ampia diffusione e l'incisivita ne stimolano 'uso per
rafforzare le proprie idee?®2.

Per alcuni aspetti, i social non hanno limiti, non ¢’¢ un numero fisso di pagine o di
ore. Tutti possono partecipare lasciando commenti, messaggi o anche pubblicando
articoli per conto proptio.

280 Umberto Eco.

281 Per esempio, reclami e denunce si prestano ad essere recepite rapidamente proprio per le modalita
con cui possono essere postate ¢ visualizzate da tutti.

282 Questo vale anche in senso negativo, basta vedere la diffusione delle fake news (false notizie).
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I social non sono tutti uguali

I concetti alla base di “rete sociale” non sono nulla di nuovo ma i modi per con-
nettersi, creare una rete e promuoversi hanno assunto un significato del tutto nuo-
vo (e piu veloce) nell’era digitale. Mentre una volta utilizzavamo dialogo, passapa-
rola e lettere, le relazioni di oggi spesso iniziano e si sviluppano in rete.

Cio significa che tutti, non solo imprenditori ed esperti, devono conoscere e utiliz-
zare una varieta di piattaforme.

Vi propongo un elenco sufficientemente esaustivo, in ordine alfabetico.

e Ask.fm
Prevede un’interazione basata su domande e risposte (Ask.fm non ¢ altro che
I'abbreviazione di Ask for me), offre la possibilita di fare domande, in forma
anonima o pubblica, scrivendole sulla bacheca di un altro utente che puo deci-
dere se rispondere e condividere la sua risposta sul profilo o meno. Piu le ri-
sposte piacciono agli altri utenti e piu si diventa popolari. Per quanto in passato
sia stato popolare, negli ultimi anni ¢ considerato il luogo perfetto per atti di
cyberbullismo. Un’accusa che ha fatto crollare il suo numero d’iscritti.

e Facebook
Considerato “IL social network”, Facebook ¢ il sito in cui ¢ piu facile trovare e
connettersi con amici, colleghi e parenti. Anche se ¢ basato sulla condivisione
di foto, link, video e pensieri veloci di carattere personale, si puo anche mo-
strare interesse nei confronti di aziende o marchi.

e Google+ (non piu attivo)
Cercando di combinare Facebook e Twitter, con il motore di ricerca piu gran-
de del mondo, nel 2011 ¢ nato Google+. Nel 2019, pero, la piattaforma ¢ stata
chiusa al pubblico e resa disponibile soltanto ai clienti di G Suite.

e Instagram
Rappresenta un collegamento rapido e comodo tra la fotocamera dello
smartphone e i profili social. Non solo permette di condividere foto e video
via Twitter, Facebook e sullo stesso Instagram ma ¢ anche ¢ possibile scegliere
tra diversi filtri fotografici e invitare gli amici a commentare le tue foto o idee.
Tra i piu giovani sta prendendo il posto di Facebook.

e Kakao Talk
11 WhatsApp della Corea, rende pero possibile distribuire anche applicazioni o
giochi di ogni genere. Lanciato dalla sudcoreana Kakao nel 2010, ¢
un’applicazione di messaggistica istantanea che permette di fare chiamate, in-
viare messaggi, foto, video, note audio e altro ancora.

e LinkedIn
Uno dei pochi social network realmente orientati verso le imprese. Rappresen-
ta quello che una volta erano le comunita imprenditoriali, risulta utile per in-
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contrare i clienti, entrare in contatto con venditori, cercare nuovi dipendenti e
tenere il passo con le ultime novita di un determinato settore. Se qualcosa ¢
importante per I’azienda o la carriera, probabilmente si puo fare su LinkedIn.
Meetup

Piattaforma in linea con il suo nome, ideale per organizzare gruppi con interes-
si specifici. Ci sono gruppi su quasi tutto e i ritrovi sono quasi sempre aperti ai
nuovi arrivati. Quindi ¢ Iideale per coltivare I'interesse verso un argomento
specifico e allo stesso tempo fare nuove amicizie.

MyMFB

Nato come alternativa musulmana a Facebook (era chiamato MillatFacebook),
si propone di collegare il miliardo e mezzo di islamici in un’unica piattaforma.
Offre molte delle caratteristiche di Facebook come post, aggiornamenti e con-
divisioni ed ¢ gia molto popolare in alcune parti del mondo.

Odnoklassniki

11 social network russo per eccellenza, sviluppato da Popkov e lanciato nel
2000, assomiglia vagamente a Facebook. Alla semplice funzionalita di social, se
ne aggiungono altre: trasferimento di denaro, accesso a giochi online, possibili-
ta di ascoltare musica e molto altro. E esclusivamente in lingua russa.

Pinterest

Ricorda una grande lavagna virtuale e ha avuto un grande impatto negli ultimi
anni. Particolarmente popolare fra gli amanti del fai-da-te, consente di condivi-
dere immagini, pensieri creativi o immagini di progetti che gli altri possano se-
gnalare, salvare o condividere.

Renren

Letteralmente si traduce in “sito web di tutti”, ¢ la piu grande piattaforma della
Cina, simile a Facebook. E molto popolare tra il pubblico piti giovane.
Snapchat

Permette di scattare una foto, aggiungere effetti e testo, quindi inviatla per un
certo lasso di tempo (dopo di che la foto si elimina da sola e viene rimossa dal
server). Diverte ed ¢ un buon modo per rimanere in contatto con gli amici.
Telegram

E Palternativa a WhatsApp, permette di inviare messaggi e note audio ma ga-
rantendo un maggiore livello di riservatezza. Il vero punto forza sembrano es-
sere i canali, ideati come liste broadcast, attraverso i quali brand o aziende pos-
sono fornire informazioni ai propri utenti in maniera del tutto sicura.

Tik Tok (conosciuto in Cina come Douyin)

Nata da Musically, ¢ uno dei social che ottenuto il successo in tempi brevissi-
mi, soprattutto tra i pit giovani, perché consente di esprimersi attraverso brevi
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video musicali. Permette di condividere video, che possono essere likeati®® e
commentati da tutti gli utenti iscritti, e di acquisire cosi sempre piu follower,
oltre I'utilizzo di hashtag?8*,

Tumblr

Diverso dagli altri perché ospita essenzialmente microblog per i suoi utenti. Le
persone e le imprese, a loro volta, possono riempire i loro blog. La sua natura
veloce lo rende ideale per memes?®, GIF animate o contenuti virali.

Twitter

Forse la pit semplice di tutte le piattaforme. I messaggi sono limitati a 280 ca-
ratteri, questo € piu che sufficiente petr postare un link, condividere
un’immagine o anche scambiare pensieri con influencer o con la celebrita pre-
ferita. L’interfaccia ¢ facile da usare e impostare un nuovo profilo richiede solo
pochi minuti.

Vine (non piu attivo)

Questo sito offriva agli utenti la possibilita di condividere e visualizzare filmati
brevi. Dal 2019 P’archivio di Vine non ¢ piu disponibile.

vk.com

Si promuove come il pitt grande social in Europa ma ¢ essenzialmente la ver-
sione russa di Facebook, con lo stesso tipo di profili, messaggistica e giochi.
Weibo (meglio conosciuto come Sina Weibo)

E una delle piattaforme piu diffuse in Cina, mescola Twitter, Instagram e Fa-
cebook. Gli utenti possono condividere post, video, foto, link e file di ogni ge-
nere, ma al tempo stesso anche creare microblog (Weibo significa appunto
“microblogging”) che ¢ la funzione che ha reso celebre la piattaforma.
WhatsApp

11 concetto ¢ semplice: inviare messaggi di testo (e foto, video, link) a chiunque
utilizzando la piattaforma ma senza pagare come per gli SMS. Oggi ¢
'applicazione di messaggistica piu popolare al mondo.

YouTube

E un servizio di condivisione video, cosi popolare che il suo catalogo ¢ “il se-
condo motore di ricerca piu grande del mondo”. Contiene recensioni di pro-
dotto, clip promozionali e istruzioni su qualsiasi argomento o disciplina. Gli
utenti possono condividere, votare e commentare cio che vedono.

283 Espressione che sta per “mettere un like” (“mi piace”).

284 Un hashtag ¢ un'etichetta pet parole o frasi, tipica dei social network. Aiuta altri interessati a un

argomento a trovare rapidamente contenuti.

285 Dall'ingl. meme, a sua volta ricavato dal greco miméma (imitazione) & un termine coniato nel 1976 dal
biologo Richard Dawkins ne 1/ gene egoista per indicare un’entita di informazione replicabile. I meme

digitali (memes) sono contenuti virali in grado di monopolizzate attenzione degli utenti sul web.
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La teleconferenza (conference call)

Teleconferenza: conferenza tra gruppi di persone geograficamente distanti rea-
lizzata per mezzo di sistemi di telecomunicazione che permettono la trasmissio-
ne di parole o di parole e immagini?®®.

La conference call permette la partecipazione di pit persone contemporaneamen-
te, cio¢ di svolgere una riunione, seppur virtuale. Una telefonata classica prevede
che solo due persone possano parlarsi, invece con il sistema di conference call te-
lefonica possono collegarsi pit persone alla stessa chiamata, come se fossero fisi-
camente presenti in una sala riunioni. Oggi organizzare una conference call ¢ sem-
plice e, con lo sviluppo della tecnologia, il significato si ¢ allargato anche alle con-
fererence video che usano computer, tablet o smartphone.

Nella conference call telefonica c’¢ un moderatore che gestisce I'organizzazione,
mentre le altre persone devono essere invitate, sono i partecipanti??’. Questo tipo
di audio conferenza ha una propria sala riunione virtuale e viene assegnata al mo-
deratore che la gestisce: apre e chiude la sala virtuale, decide quando iniziare o
concludere la sessione, e da la parola potendo silenziare o attivare i microfoni.

L’aumento del lavoro e della didattica a distanza ha portato sempre piu spazio per
le conference call, audio ma soprattutto video, ¢ le varie piattaforme possono sod-
disfare la maggior parte delle esigenze. La possibilita di tenere riunioni rimanendo
a casa fa risparmiare tempo, denaro ed ¢ anche sostenibile ecologicamente.

11 Webinar

Un webinar ¢ una lezione, svolta da un docente, che puo essere seguita online e
alla quale si puo anche interagire. Quindi si tratta di un metodo di formazione che
non necessita della presenza fisica in aula e la possibilita di intervenire la avvicina a
una lezione frontale. C’¢ anche il vantaggio che le lezioni possono essere registrate
e fruibili in qualsiasi momento.

Come prepararsi per una conference call

Per prima cosa, bisogna aver ben presente che, oltre a vedere e farci vedere, noi
mostriamo alla rete, al pubblico, un nostro ambiente, ufficio o casa.

280 Garzanti linguistica.
287 ] partecipanti riceveranno il numero di telefono da chiamare (PoP, ovvero Numero Ponte).
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Quindi, dopo aver verificato I’hardware (collegamenti, microfono, telecamera),
controllate e curate quello che non vedete, la “scenografia” che sta alle vostre spal-
le perché sara oggetto di osservazione, forse di giudizio, da parte degli altri.
Togliete tutto quello che non volete che sia visto (banalmente il disordine) o che
non potete far vedere (le cartelle cliniche raccolte nella scaffalatura dietro la scri-
vania) facendo attenzione alla presenza di specchi. Io ho risolto il problema con lo
sfondo virtuale trovato nella modalita schermo del programma, altri si posizionano
spalle al muro o usano dei semplici separé.

Le piattaforme per conference call

Gia da qualche tempo ci sono delle applicazioni che permettono a tutti di organiz-
zare videoconferenze. Le piattaforme possono essere usate facilmente anche da
chi ¢ poco “informatizzato” ma che si vuole tenere a contatto con i propri cari.
Non occorre seguire un corso per utilizzarle, sono alla portata di tutti e in grado di
soddisfare anche le necessita dei piu esigenti.

e Google Meet
E la pit usata per la didattica a distanza e faceva parte del pacchetto Google
Suite, ora si pud usare gratuitamente. Permette videoconferenze di un’ora per
un massimo di 100 persone. Le versioni a pagamento consentono riunioni fino
a 150 persone fino a 300 ore continuate.

¢ GoToMeeting
Realizzato e utilizzato principalmente dalle aziende. Non ha una versione gra-
tuita, ma solo pacchetti a pagamento.

e GoToWebinar
Altro software in chiave aziendale, si puo partecipare alla riunione e vedere le
slide di presentazione in primo piano. Facile da usare, ¢ a pagamento.

e Hangouts
Integrata al servizio di Google, particolarmente apprezzata dagli utenti. Con-
sente di svolgere videoconferenze gratuite fino a un massimo di 25 persone.

¢ Microsoft Teams
Suite gratuita di Microsoft che consente chat e videochiamate, oltre alla possi-
bilita di collaborazione in tempo reale usando Office per il Web?88,
Utile anche per fare workshop nei corsi a distanza.

e  Whereby.com

288 Word, Excel, PowerPoint e OneNote
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Meno conosciuta ma ¢ 'unica che non obbliga a registrarsi come utente. Fun-
ziona con Chrome e su smartphome, per invitate qualcuno basta mandargli il
link. La versione gratuita vale fino a 4 persone.

Zoom

Sicuramente la piattaforma piu diffusa in questo momento. Nella versione gra-
tuita permette una conference call fino a 100 persone per un massimo di 30
minuti (dopo la quale se ne puo lanciare subito un’altra). Nelle versioni a pa-
gamento arriva fino a 500 partecipanti per durata illimitata.

Gli altri sistemi

Conference call con Facetime

Gratuita per i sistemi iOs e MacOs, possono partecipare fino a 32 persone con
durata illimitata. I.’ostacolo ¢ che tutti devono avere un dispositivo Apple.
Conference call su Skype

Ha un’interfaccia semplice che consente la gestione del profilo, aggiungere dei
nuovi contatti e fare chiamate o videoconferenze. E gratuita.

Conference call su Whatsapp

Permette videoconferenze gratuite per un massimo di 8 partecipanti. Il limite ¢
che le versioni pet desktop/laptop non hanno questa funzionalita.
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Social: consigli e strategie?®

Ogni piattaforma va trattata in modo appropriato.

Ogni piattaforma ha le sue sfumature: su Instagram non ¢ possibile includere link,
Twitter ha un limite di 280 caratteri, LinkedIn ¢ una rete professionale, mentre
Pinterest vive di creativita. Quindi, se create un unico post e lo copiate su tutti i
vostri canali, vedrete risultati poco brillanti (e non setve essere su tutte le piatta-
forme).

Avere una presenza social adeguata.
Utilizzate le piattaforme per quello che sono, dovrebbero informare, educare, in-
trattenere ma non ci sono regole: dipende da voi e dal vostro pubblico.

Avere una strategia.

Molti pensano che per essere presenti basti pubblicare regolarmente, o ripubblica-
re, contenuti interessanti. La strategia ¢ invece essenziale, le persone sono attive
sui social in momenti diversi.

Pubblicare in modo antomatico un post su tntti i canali allo stesso tempo puo farvi sembrare “as-
setato”. Immaginate questo scenario: sono un vostro follower, durante la pansa pranzo controllo le
mie tre piattaforme social preferite ¢ vedo lo stesso vostro post su tutte e tre, mi viene voglia di con-
siderarlo spam e togliermi dal vostro acconnt. E un errore da novellins.

Anche per una strategia social ¢ prioritaria la definizione degli obiettivi, non di-
menticate che sono un gioco a lungo termine, molti se lo dimenticano.

Tener conto dei followers.

Lo scopo dei social ¢ quello di interagire con gli altri ma spesso le persone com-
mettono errori banali: pubblicare senza coinvolgere i propri followers, non ri-
spondere ai commenti o ignorare feedback e recensioni negative. Cio danneggia
anche la visibilita a lungo termine.

Pubblicare contenuti coerenti e pertinenti.

Mantenete uno schema coerente. Condividete contenuti di qualita che siano utili e
interessanti per i vostri followers e che si allineino anche con il vostro profilo. La
costanza non ha a che fare solo con la pianificazione dei contenuti, dovete anche
essere coerenti nella forma e nel contenuto generale.

Gli algoritmi sono molto sensibili: Facebook ha confermato che la frequenzga di pubblicazione ¢
un_fattore di ranking. Cosi, quando riprenderete dopo una pausa, i vostri post appariranno a un
numero inferiore di followers.

289 Contenuti pubblicati da Tracy Ring, consulente nel settore marketing, amministrazione e risorse
umane, sul blog di GoDaddy.
219


https://it.godaddy.com/blog/author/tracy-ring/

Essere autentici e personali.

Uno dei motivi per cui i social sono cosi efficaci ¢ che fanno interagire le persone
reali e 1 vostri followers vogliono interagire con persone autentiche. Gli utenti dei
social sono esperti, possono percepire i contenuti fatti male.

Lasciare spazio per argomenti di tendenza.

I social non possono essere un’attivita “programma e dimentica”: potete pianifica-
re una buona parte dei vostri post ma dovete lasciare spazio per argomenti di at-
tualita. E utile mostrare che siete al passo con i tempi, troppo spesso si postano
contenuti con soli argomenti evergreen (non legati alla stagione o a eventi di attua-
lita).

Concentrarsi sulla qualita piuttosto che sulla quantita.

La diffusione eccessiva € un errore cosi comune da essere sottolineato: troppi po-
stano troppo spesso oppure si cerca di essere presenti su diversi social e si fa fatica
a stare al passo. I followers guardano piu alla qualita e alla coerenza che al volume.

La magia del riuso.

Riutilizzate i contenuti il piu possibile, se ideate un buon post promuovetelo sui
social media pit volte. Per evitare di essere ripetitivi basta distanziare i post di
qualche giorno e cambiarne il punto di vista. Per i contenuti ad alto rendimento
prendete nota e riutilizzateli nel giro di pochi mesi, rivisitandoli.

Se fatto nel modo corretto, ¢ possibile rintilizzare i contenuti social, anche se potrebbe sembrare
contraddittorio. Risorse come blog o video didattici possono richiedere ore ¢ poi, con un solo post, é
finita li; questo ¢ uno spreco, potete riadattare il vostro lavoro in modo creativo per ottenere di pin,
senza sembrare un disco rotto.

Attenzione alle chat.

Le chat di gruppo sono utili per un’infinita di motivi ma temute per la valanga di
messaggi che fanno arrivare. Se ci troviamo in una di queste, ricordate che un in-
vio qualsiasi potrebbe trasformarsi in una reazione a catena.
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Le 10 strategie della manipolazione attraverso i mass media

Noam Chomsky, uno dei piu importanti intellettuali oggi in vita, ha elaborato la
lista delle 10 strategie della manipolazione attraverso i mass media.

1.

La strategia della distrazione.

L’elemento primordiale del controllo sociale & la strategia della distrazione che consi-
ste nel deviare I'attenzione del pubblico dai problemi importanti e dai cambiamenti de-
cisi dalle élites politiche ed economiche, attraverso la tecnica del diluvio o inondazioni
di continue distrazioni e di informazioni insignificanti. La strategia della distrazione &
anche indispensabile per impedire al pubblico d’interessarsi alle conoscenze essen-
ziali nell’area della scienza, I'economia, la psicologia, la neurobiologia e la cibernetica.
Mantenere I'attenzione del pubblico deviata dai veri problemi sociali, imprigionata da
temi senza vera importanza. Mantenere il pubblico occupato, occupato, occupato,
senza nessun tempo per pensare, di ritorno alla fattoria come gli altri animali (citato in
“Armi silenziose per guerre tranquille”).

Creare problemi e poi offrire le soluzioni.

Questo metodo & anche chiamato “problema-reazione-soluzione”. Si crea un proble-
ma, una “situazione” prevista per causare una certa reazione da parte del pubblico,
con lo scopo che sia questo il mandante delle misure che si desiderano far accettare.
Ad esempio: lasciare che si dilaghi o s’intensifichi la violenza urbana, o organizzare
attentati sanguinosi, con lo scopo che il pubblico sia chi richiede le leggi sulla sicurez-
za e le politiche a discapito della liberta. O anche creare una crisi economica per far
accettare come un male necessario la retrocessione dei diritti sociali e lo smantella-
mento dei servizi pubblici.

La strategia della gradualita.

Per far accettare una misura inaccettabile, basta applicarla gradualmente, al conta-
gocce, per anni consecutivi. E in questo modo che condizioni socioeconomiche radi-
calmente nuove (neoliberismo) furono imposte durante i decenni degli anni ‘80 e ‘90:
stato minimo, privatizzazioni, precarieta, flessibilita, disoccupazione in massa, salari
che non garantivano piu redditi dignitosi, tanti cambiamenti che avrebbero provocato
una rivoluzione se fossero state applicate in una sola volta.

La strategia del differire.

Un altro modo per far accettare una decisione impopolare € quella di presentarla co-
me “dolorosa e necessaria”, ottenendo l'accettazione pubblica in quel momento per
un’applicazione futura. E piu facile accettare un sacrificio futuro che un sacrificio im-
mediato. Prima, perché lo sforzo non € quello impiegato immediatamente. Secondo,
perché il pubblico, la massa, ha sempre la tendenza a sperare ingenuamente che “tut-
to andra meglio domani” e che il sacrificio richiesto potrebbe essere evitato. Questo
da piu tempo al pubblico per abituarsi all'idea del cambiamento e di accettarlo rasse-
gnato quando arriva il momento.

Rivolgersi al pubblico come ai bambini.
La maggior parte della pubblicita diretta al gran pubblico usa discorsi, argomenti, per-
sonaggi e una intonazione particolarmente infantile, molte volte vicino alla debolezza,
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10.

come se lo spettatore fosse una creatura di pochi anni o un deficiente mentale. Quan-
do piu si cerca di ingannare lo spettatore piu si tende ad usare un tono infantile. Per-
ché? “Se qualcuno si rivolge a una persona come se avesse 12 anni 0 meno, allora, in
base alla suggestionabilita, lei tendera, con certa probabilita, ad una risposta o rea-
zione anche sprovvista di senso critico come quella di una persona di 12 anni 0 meno”
(da Armi silenziosi per guerre tranquille).

Usare |'aspetto emotivo molto piu della riflessione.

Sfruttate I'emozione € una tecnica classica per provocare un corto circuito su
un’analisi razionale e, infine, il senso critico dell'individuo. Inoltre, 'uso del registro
emotivo permette di aprire la porta d’accesso all'inconscio per impiantare o iniettare
idee, desideri, paure e timori, compulsioni o indurre comportamenti.

Mantenere il pubblico nellignoranza e nella mediocrita.

Far si che il pubblico sia incapace di comprendere le tecnologie ed i metodi usati per il
suo controllo e la sua schiavitu.

“La qualita dell'educazione data alle classi sociali inferiori deve essere la pit povera e
mediocre possibile, in modo che la distanza dellignoranza tra le classi inferiori e le
classi superiori sia e rimanga impossibile da colmare dalle classi inferiori".

Stimolare il pubblico ad essere compiacente con la mediocrita.
Spingere il pubblico a ritenere che € di moda essere stupidi, volgari e ignoranti ...

Rafforzare I'auto-colpevolezza.

Far credere all'individuo che e soltanto lui il colpevole della sua disgrazia, per causa
della sua insufficiente intelligenza, delle sue capacita o dei suoi sforzi. Cosi, invece di
ribellarsi contro il sistema economico, l'individuo si autosvaluta e s’incolpa, cosa che
crea a sua volta uno stato depressivo, uno dei cui effetti & I'inibizione della sua azione.
E senza azione non c’é rivoluzione!

Conoscere gli individui meglio di quanto loro stessi si conoscono.

Negli ultimi 50 anni, i rapidi progressi della scienza hanno generato un divario cre-
scente tra le conoscenze del pubblico e quelle possedute e utilizzate dalle élites do-
minanti. Grazie alla biologia, la neurobiologia, e la psicologia applicata, il “sistema” ha
goduto di una conoscenza avanzata dell’essere umano, sia nella sua forma fisica che
psichica. Il sistema é riuscito a conoscere meglio I'individuo comune di quanto egli
stesso si conosca. Questo significa che, nella maggior parte dei casi, il sistema eserci-
ta un controllo maggiore ed un gran potere sugli individui, maggiore di quello che lo
stesso individuo esercita su sé stesso.
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Appendice:
usare il telefono

11 telefono e il suo utilizzo hanno avuto molti cambiamenti negli ultimi decenni,
cambiamenti prima tecnologici e poi di costume.

Fino a trent’anni fa per comunicare a distanza c’era un’unica possibilita: alzare la
cornetta di casa o di una cabina telefonica, comporre il numero trovato in un elen-
co di carta e, alla risposta di quel numero, chiedere se la persona cercata era nei
paraggi per chiamarlo e passargli la cornetta del telefono. Non c’era modo di sape-
re se chi si cercava era in casa o no. In piu, il telefono era fisso, di solito in cucina
o in salotto, non c’era nessuna privacy e le conversazioni, anche tra adolescenti
insicuri, avvenivano sotto lo sguardo di tutti i presenti?®.

Con i primi cellulari ¢ aumentata la liberta di movimento e la certezza di parlare
proprio con la persona cercata. Subito dopo compare con grande successo, soprat-
tutto tra i piu giovani, la messaggistica (gli SMS); ’ansia poteva essere evitata, scri-
vere da il tempo per pensare a cosa dire, per adattarsi all’interlocutore, correggersi
e trovare scuse per accorciare o allungare le conversazioni.

. . . . 2()1
Le cinque regole per una buona comunicazione telefonica

11 telefono che squilla ci pud cogliere impreparati. Per evitare il rischio di apparire
sbrigativi o insicuri ¢ bene seguire alcune semplici regole.

1. Sorridete.

In presenza usiamo segnali non verbali che migliorano la comunicazione, al tele-
fono la voce ¢ I'unico veicolo, cosi sorridere (I'altro non vede il sorriso ma lo intui-
sce) e usare un tono amichevole aiuta il contatto. Questo vale anche per le telefo-
nate di lavoro, la professionalita non ¢ sinonimo di freddezza e distanza emotiva.
L’altro potrebbe essere nervoso quanto voi e estraneita ¢ reciproca.

2. Siate preparati.

Parlare al telefono puo dare ansia: si puo dimenticare cosa dire, incespicare sulle
parole o balbettare, qualche volta non si riesce neanche a iniziare. Piu una telefo-
nata ¢ impegnativa piu ¢ necessario prepararsi, ricordate anche che quando siete
impegnati in altre attivita non ¢ facile concentrarsi. Questo vale sia se chiamiamo
noi sia se riceviamo la telefonata.

20 Ho scritto queste righe per dovere documentale. Sono rimasto sorpreso quando ho scoperto che
molti ragazzi non sanno riconoscere la cornetta di un telefono.
21 Giulia Bertani - Acquisire clients, Imprese e Professionisti (Aprile 2013).
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Preparatevi anche psicologicamente, chi risponde potrebbe essere la persona cet-

cata, un altro in sua vece o anche una voce preregistrata.

Credo che le cose utili da fare siano:

- Presentatevi e cercate di sapere con chi state parlando. Poi chiarite le ra-
gioni della telefonata, cosi il quadro sara chiaro a tutti. Quando chiamate par-
late lentamente, in modo da permettere all’interlocutore di riordinare i pensie-
ri e identificare chi chiama. Cosi avra tempo di sentirsi a proprio agio. Se ave-
te bisogno di un determinato servizio, cercate il nome preciso della persona
che se ne occupa.

- Prendete nota delle domande e delle informazioni. Per essere pronti e
non far aspettare I’altro, tenete a portata di mano carta e penna.

- Prima di fare la chiamata bevete un po’ d’acqua; il nervosismo puo far
seccare la bocca e, specialmente dopo un intervallo in silenzio, schiarite la go-
la e provate la voce.

3. Stabilite il momento giusto.

Se possibile, pianificate la telefonata in un momento in cui ¢’¢ tempo, per voi e per
Paltro. E non esitate, prima cominciate prima farete la telefonata con successo:
chiamate

Non attendete piu di quattro squilli prima di rispondere, dopo il quarto squillo si
rischia che il chiamante si scoraggi ¢ riagganci®2.

4. Evitate i rumori di fondo e le distrazioni.

I rumori di fondo rendono difficile comprendere e farsi comprendere, in piu gene-
rano stress, rischiando di dare un tono “spazientito” alla voce. L’esigenza di essere
sempre reperibili non deve portare a rispondere nelle situazioni pitt impensate?’3.
Eliminate anche le distrazioni: spegnete televisione, stereo e computer; cercate un
luogo dove nessuno interrompa o disturbi; mandate i bambini a giocare fuoti o in
un’altra stanza.

5. La conclusione ¢ importante!

Concludete sempre con un breve riassunto di quanto detto, anche con gli amici.
Per questo ¢ importante prendere nota della telefonata. Ringraziate sempre
I'interlocutore per il tempo concesso e non riagganciate in fretta, aspettate in silen-
zio che sia I’altro a chiudere la conversazione.

Saper concludere ¢ ancora piu necessario se abbiamo a che fare con un logorroico.

292 Qualcuno pensa che rispondendo prima si puo dare Pimpressione di “non avere troppo da fare” e di
non essere quindi molto richiesto. Io questo tischio non lo vedo.

293 Andate in bagno prima di fare la telefonata, i rumori della toilette non sono il massimo da sentire
per un interlocutore al telefono.
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LLa messaggistica telefonica (SMS)

Come abbiamo visto, molti non amano parlare al telefono perché non possono
controllare cio che vogliono dire e non possono sapere quanto durera la chiamata.
Telefonare li fa sentire insicuri, inviare messaggi ¢ Ialternativa per chi vuole man-
tenere il controllo. Certamente i messaggi sono efficaci ma non sono del tutto
esaustivi, ¢ difficile capire cosa prova la persona che I’ha inviato, mentre sentirne la
voce puo rivelare lo stato emotivo. In generale, possiamo osservare che:
e Messaggiamo di piu e parliamo di meno.
Le statistiche indicano che si inviano e ricevono cinque volte piu messaggi che
chiamate vocali.
e Chi invia troppi messaggi cerca di mantenere il controllo.
I messaggi non sono solo efficaci e pratici ma danno una sensazione di con-
trollo che riduce la complessita delle relazioni.
e I messaggi permettono di stabilire una distanza emotiva.
I messaggi sono lo strumento ideale per mettere una distanza tra mittente e de-
stinatario. Questo riduce I’ansia e permette di dire cose che non si avrebbe mai
avuto il coraggio di dire in faccia?*.

Usare messaggi piuttosto che chiamare puo rivelare molto della personalita.

e Le persone insicure, che cercano I'approvazione degli altri, inviano molti mes-
saggl per trovare sicurezza, legata anche al numero di messaggi di risposta.

e Per le persone che hanno paura di essere respinti, o abbandonati, i messaggi
diventano una strategia che permette loro di sentirsi al sicuro.

e Chi usa meno i messaggi, e preferisce comunicare con le chiamate, non ha bi-
sogno della costante approvazione degli altri ed ¢ in grado di stabilire relazioni
mature, senza dipendenza emotiva.

Alcuni psicologi dicono che I'abuso di messaggi ostacoli le nuove generazioni nello
sviluppo delle necessarie competenze sociali per affrontare la vita con serenita. E
la conversazione ¢ un’abilita che deve essere coltivata perché aiuta a costruire una
rete di sostegno sociale.

Per quanti emoticon?® possiamo usare, ¢ molto piu facile stimolare una tisata con
una chiamata che con un messaggio di testo.

2% Sono sempre di pitr le coppie o gli amici che rompono le relazioni attraverso messaggi, questo pet-
mette loro non avere un coinvolgimento emotivo, non dover sopportare le conseguenze delle loro de-
cisioni sull’altro. Ultimamente ¢ anche un mezzo usato da alcune aziende per licenziare.

2% Le emoticon o faccine (o ancora smiley) sono riproduzioni stilizzate di quelle principali espressioni
facciali umane che esprimono un'emozione.
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Concludo con un’osservazione: in alcuni casi ¢ preferibile interfacciarsi con la
messaggistica (SMS, WhatsApp, email), specialmente quando non si riesce a stabi-
lite un contatto con una telefonata. A me succede spesso con gli uffici pubblici
dove, grazie alle mail, ho risolto rapidamente patrecchie questioni.

I messaggi vocali

I messaggi vocali sono spesso preferiti a telefonate e SMS.

In effetti sono pratici e sbrigativi, possono essere inviati mentre si cammina, si fa
sport o qualsiasi altra attivita. Non sempre sono altrettanto comodi nella ricezione.
Ci sono caratteristiche che i messaggi vocali dovrebbero avere, per esempio durata
o contenuto, per far sentire a proprio agio 'intetlocutore.

La durata del messaggio non deve essere troppo lunga (non oltre il minuto). Se
si hanno molte cose da dire ¢ preferibile una telefonata e non dovrebbe nemmeno
essete troppo breve, se si devono comunicare solo poche parole puo bastare un
messaggio scritto o un’emoticon. La regola ¢ di non mettere in difficolta I'altro per
ascoltare, e poi scoprire che I'audio non conteneva nulla d’importante. Sarebbe
bene evitare divagazioni e concentrarsi soltanto su cio che si vuole comunicare, il
destinatario potrebbe spazientirsi e decidere di smettere di ascoltare. Per questo, e
anche per evitare pause e interruzioni, ¢ meglio raccogliere le idee prima di preme-
re ’icona del microfono.

Non sottovalutate i segnali dell’interlocutore, se ai messaggi vocali risponde per
iscritto, vi sta dicendo che preferisce un’altra forma di comunicazione.

Sapendo che Paltro si trova in una situazione scomoda (¢ a lavoro o a cena con
amici), evitiamo I'invio di monologhi lunghi ed estenuanti e scriviamo cio che pro-
prio non possiamo fare a meno di comunicare.

E importante conoscere la modalita comunicativa degli altri: se una persona prefe-
risce una telefonata, a quella persona voi telefonate. Questo ¢ conveniente, prima
di tutto, a voi perché se non vi adeguate perdete 'occasione di comunicare?”.

Infine, teniamo sempre a mente che il detto seripta manent, nel 2022 vale anche per i
messaggi vocali: potrebbe restare traccia delle nostre dichiarazioni ... o delle no-
stre promesse.

Letture utili per approfondire:
e M. Friedman e J. Weiss - Saper usare il telefono - Armenia

2% Se ¢ I'altro ad adeguarsi, vuol dire che ha degli interessi precisi.
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La prospezione

Prospezi6ne®” [da lat. prospicére «guardare innanzi». - 1. Esplorazione del sotto-
suolo. 2. Per estensione, il grafico, il diagramma che rappresenta il risultato di certe
prospezioni. 3. In statistica, previsione dei risultati definitivi di una consultazione elet-
torale fondata sull’elaborazione elettronica e la proiezione dei risultati parziali.

La prospezione era 'argomento del capitolo conclusivo del Corso degli anni No-
vanta, questo perché mi aveva colpito la sua interpretazione, data a quel tempo,
nell’ambito della vendita: la prospezione era vista come la capacita strategica di
“andare oltre” cio¢ di capire come un certo comportamento e soprattutto una cer-
ta comunicazione potessero aprire nuove opportunita. Come dire “faccio o dico nna
certa cosa per ottenere qualcosa subito ¢, allo stesso tempo, preparo il terreno per il futuro”.
Quindi, nell’ambito della comunicazione e dei rapporti interpersonali, significa an-
dare pit a fondo e piu lontano: impostare e costruire qualcosa di duraturo sin
dall’inizio, oltre ad allargare 'ambito delle relazioni?®.

Sin dall’inizio ho avuto il dubbio se inserire anche qui il capitolo “Prospezione”,
anche perché ho trovato poca documentazione in merito. Alla fine ho deciso di
trattare I'argomento perché credo aiuti a riflettere da un’ulteriore prospettiva il
modo di progettare la nostra comunicazione e le nostre relazioni.

Cominciamo con vedere il ruolo della prospezione nella vendita.

3 :, 299
La prospezione nella vendita

Qualsiasi sia 'oggetto del processo di vendita esiste un passato, un presente e un
futuro. Il passato ci da il consolidato (un dato di fatto, non modificabile), il presen-
te ci impegna al raggiungimento degli obiettivi, il futuro dipendera dall’andamento
generale ma anche da come noi lo prepariamo, da cui la progettualita e anche la
prospezione (lavoro nel presente e anche per il futuro).

Esistono tre verita al riguardo.

Law of need (la legge del bisogno).

Quando le opportunita del mercato diminuiscono, il cliente diventa un “limone da
spremere”. E una trappola che porta a un comportamento tale che il cliente per-
cepisce negativamente il nostro bisogno di vendere e di conseguenza i risultati di-
minuiranno.

27 Vocabolario Treccani.
2% La relazione ¢ un aspetto fondamentale anche per la Scuola di Palo Alto.
2% Da Jeb Blount, saggista e CEO di Sales Gravy, societa di formazione e consulenza nelle vendite.
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30 day rule (la regola dei 30 giorni).

I contatti fatti in 30 giorni portano risultati nei 90 giorni successivi. Saltare un
giorno non sembrera avere conseguenze, continueremo ad avere risultati ancora
per un po’ ma ne subiremo le conseguenze nei tre mesi successivi.

Law of Replacement (la legge del rimpiazzo).

Alcuni contatti hanno una maturazione piu lenta rispetto ad altri. Si tende a dimen-
ticarlo ma questa & una perdita enorme, di tempo e denaro. E meglio tenerli in una
lista’" apposita a cui dedicare un lavoro specifico.

Gli atteggiamenti pitl comuni riguardo la prospezione.

e Taccio prospezione solo dopo aver curato i miei contatti attuali.

e Non ho tempo per fare prospezione.

e Se curo i miei tanti contatti, non avro bisogno di fare prospezione.
e Solo i comunicatori nati (i talentuosi) sanno fare prospezione.

Considerazioni operative.

e Considerando i contatto previsti in lista: sei soddisfatto del loro numero e
quanti di questi rappresentano un’opportunita per la prossima settimana?

e Ia lunghezza della lista ¢ un falso problema, non ¢ una questione di “avere
tanti contatti in lista”, ma di “avere quelli giusti”.

e J.a massima produttivita si ottiene con una lista di qualita: prima di iniziare
Pattivita di prospezione, individuiamo chi ci interessa. Altrimenti I'efficacia sara
bassa perché significhera girare a vuoto.

Le cose di cui essere consapevoli.
e I contatti diretti sono efficaci: nessuna paura di essere invasivi.
e Se fossimo certi di fare la differenza non ci preoccuperemmo di disturbarli.

e Se ci credessimo veramente, non smetteremmo di contattarli per tutto il tempo
necessatio.

e Conoscere il cliente ci permette di essergli veramente utile.

300 Lista vale per qualsiasi elenco, schedario, tabulato, ... dove raccogliere il “database delle occasioni”.
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In conclusione.

Potremmo essere i migliori venditori al mondo ma se non abbiamo un contatto
sara stata tutta preparazione inutile. F nostra responsabilita mantenere alto il nu-
mero di opportunita in agenda.

Come vedete, nella vendita la prospezione rappresenta un metodo per aumentare
in futuro i contatti, cio¢ le occasioni.

La prospezione nella comunicazione

Nella comunicazione puo valere lo stesso principio: interagisco oggi per quello che
voglio comunicare oggi ma cerco anche di costruire le occasioni per future comu-
nicazioni.

Questo vuol dire aumentare le relazioni, “conquistare” l'interlocutore che ci sara
piu legato tanto piu sara stato coinvolto e, in piu, ci aiutera a trovare altre persone
per costruire ulteriori relazioni.

Senza dimenticare che allargare la comunicazione pud voler dire anche allargare gli
argomenti da trattare, cio¢ si puo far prospezione anche all’interno delle relazioni
consolidate.

Chindo qui, anche se ci sono e ci saranno sempre
margini di miglioramento
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Conclusione

Non so se state leggendo questa conclusione dopo avere affrontato tutto il libro,
solo qualche capitolo o se cominciate proptio da queste righe®.

Va bene tutto®?!

Gli argomenti sono diversi e ognuno di voi ha interessi diversi.

Questo ¢ un “utility-book”!

Ho trattato le varie parti con l'obiettivo di datvi il massimo delle informazioni e di
stimolo per trovarne altre (libri, corsi, ...).

Quindi se cio che avete letto vi risulta poco chiaro vi invito, dopo averlo letto una
seconda volta, a ricorrere alla bibliografia dato che ho aggiornato la documenta-
zione, pet cui ho cercato i testi®? e frequentato 1 corsi piu attuali®**.

Le ultime raccomandazioni (con educazione e gentilezza):

e siate preparati, con le idee chiare;

e siate riposati, per essere lucidi;

e siate pazienti e gestite le emozioni;

e siate tenaci, vince chi vede I'insuccesso come una lezione, impara, si corregge e
continua fino a raggiungere il suo obiettivo;

e con occhi e orecchi sempre aperti e con il cervello collegato.

E ricordate sempre che, per migliorarsi, servono
motivazgione, pratica e ascolto

Letture utili per approfondire:
e D. Pennac - Come un romanzo - Feltrinelli

301 Per 1 “lettori selettivi” spero sia stato utile il sommario.

302 Provate a leggere il libro che ho segnalato qui sotto, ¢ un vero manifesto dei diritti del lettore.
303 Nelle note ho citato solo libti, vecchi e nuovi, che ho letto.

304 Questo momento, ricco di corsi a distanza, mi ha favorito.
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A questo punto, concluso il progetto, penso sia opportuno ricordare tutti quelli
che hanno contribuito alla sua realizzazione.

Comincio con chi, nel tempo, mi ha aiutato in modo indiretto stimolandomi a ri-
flettere e migliorare il mio modo di comunicare: tutti i 600 collaboratori cui ho fat-
to il corso iniziale e tutti gli aggiornamenti, tutti i colleghi, i medici (in particolare
gli psichiatri all’inizio della mia attivita) e i formatori (trainer e “capi” che mi han-
no seguito, a vario titolo) che ho incontrato nella mia vita lavorativa, gli studenti e i
professori delle mie vite scolastiche e chiaramente tutti gli amici, vicini e lontani,
che mi hanno accompagnato nella vita.

Infine ringrazio chi, conoscendo il progetto, mi ha supportato e corretto durante
la lavorazione: la mia famiglia e soprattutto i “revisori” mia moglie Laura e Marco,
collega e amico, che ha anche scritto la Prefazione.

Post Scriptum
Grazie anche a te che sei arrivato fino in_fondo®.
Attento che ti manca ancora la Bibliografia.

305K, se vorrai, potrai mandare un feedback alla mia mail (la trovi in ultima pagina).
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Sono Roberto Turri e sono nato a Monfalcone giusto nel mezzo del “baby boom”,
il 28 settembre 1955.

Sono sposato con Laura da ... sempre.

Ho preso la maturita scientifica e la laurea in Farmacia.

Per quanto riguarda lo sport, ho giocato a baseball fino a quando sono tiuscito a
vedere la palla (poi ho allenato) e a rugby.

Durante gli studi ho lavorato in un’officina navale come tubista, meccanico, calde-
raro e, alla fine, in ufficio.

Dopo la laurea ¢ cominciata la mia carriera “farmaceutica”: prima in una farmacia
privata poi, come ufficiale farmacista, nelle farmacie ospedali della Marina Militare
a La Spezia e Taranto.

Finita la leva, sono entrato in Big Pharma. Qui ci sono rimasto piu di trent’anni,
ho fatto carriera, ho girato per tutta I'Italia (quelli erano anni d’oro)... poi ¢ artrivata
la crisi ¢’¢ stata una ristrutturazione e ne sono uscito. Negli ultimi anni ho lavorato
piacevolmente in un’azienda di amici.

Dopo un anno dalla pensione, come ho scritto nell’introduzione, ho iniziato a
scrivere questo libro ...
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