Comunicare l'innovazione
di Ferdinando Crespi
Intervista ad Andrea Granelli

sul suo nuove libro: Comunicare 'innovazione.
Perché il successo del nuovo dipende

dalla capacita di spiegarlo, ok :
collana promossa dalla Fondazione Cotec. Andrea Granelli

“Non ci sard mai pia di un milione di automobili al monde perché non & possibile ri-
wscire a trovare pia di un milione di artigiani da addestrare per fare gli chauffeur”. dice-
vano gli amministratori delle Mercedes nel 1903. In un altro settore, guello telefonico,
wna nota interna della Western Union Telegraphs, alla fine dell'Ottocenta, cosi chinde-
va le porte in faccia a una strana invenzione, il telefono: “Questo ‘telefono’ ha troppi di-
fetti per essere seriamente considerato un mezzo di comunicazione e non ha nessun va-
lore per noi”. Due esempi sui tantissimi che si potrebbero citare sul destino, glorioso o
fallimentare, di invenzioni che avrebbero potuto o hanno cambiato la storia del mondo.
E da considerazioni come queste che nasce lo spirito di un libro appena pubblicato e dal
titolo evocativo: Comunicare ['innovazione. Perché il successo del nuove dipende dalla ca-
pacita di spiegarlo, curato da Andrea Granelli (ed. il Sole 24 ore) al quale chiediamo che
differenza ci =1a tra I'innovazione e I'invenzione:

“perché la comunicazione dell'innovazione e I'innovazione sono inseparabili. E la dif-
fusione dellidea, del progetto, del prodotto a fare la differenza tra invenzione —fatto tec-
nico— e innovazione, fatto economico, sociale culturale. E la comunicazione a far com-
prendere ai consumatori, ai cittadini, agli interlocutori il valore d'uso, la logica, il fun-
zionamento della novitd”.

Quali benefici arrecano o hanno arrecato in passato le invenzioni che oggi sono diven-
tate di uso quotidiano?

Gl asempi sono infiniti, e tutti legati alla comunicazione che ha accompagnato qualsia-
&l inVenzione: penmamu aeli ‘evangelisti’ come Steve Jobs della Apple Cumpul;er MNe1
suoi seminari lui e i suoi collaboratori furono straordinariamente efficaci nel non pro-
muovere i loro computer, ma spiegavano con parole semplici ed efficaci, le incredibili
funzionalita dei neonati personal computer, suggerendo nel contempo che erano alla
portata di ognuno. Cosa alla quale altri, in passato, avevano rinunciato, quando si an-
dava a leggere su Popular Mechanics che “i computer in futuro non dovrebbero pesare
piit di 1 tonnellata e mezzo™.

Non sono pii sufficienti 1 'muscoli tecnologici'. Serve altro. Occorre spiegare, fare ap-
pello agli aspetti simbolici ed emozionali, muovere verso un futuro desiderabile, maga-
ri incerto nella sua definizione, ma produrre simboli significa imboccare strade consi-

derate prima irraggiungibili,

Le parole di Ian Pearson, futurologo della British Telecom, sono molto efficaci, quan-
do sostiene che ogni innovazione nasce da un atto di ribellione. Ribellione contro le con-
suetudini, contro I"ovvio, contro i limiti del possibile. Dopotutto, I'innovazione comin-
cia dagh occhi di chi guarda la realtd e pensa di poterla m1g|lﬂmre anche attraverso cla-
morosi errori: innovare significa fare meglio quello che si faceva ien, fare ugg1 cid che
ieri era impossibile, fare oggi o che teri era impensahile. Pensiamo all’innovazione tec-
nologica recente: gli sms, i notebook, la tecnologia applicata alle automobili: cose incre-
dibili, impensabili fino a pochi anni fa, talune sino a pochi mes fa.
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;puinni errori; quali?

dell'autentica cultura dell' innovazione,

: ':hum.ﬁ.nm:bﬂﬂn L errore devedi-
g pnlulﬂr.imhma-nﬂgm come sostene-

detto: Ia rivoluzione agriesla di metd Mevecen-
;pnpumdalbdtdmw. in realtd, dalla sua scoperta
ﬂm‘-pe:ahﬂm.(:mlmpm, decennidopo, se
- ne scopri la necivita: ¢ molto frequente che le mativa-
zioni intuite dal suoinventore non diventine le succes-
_sive motivazioni d"usn. Idem per il Viagra, nats dalla
ricerca per combattere "angina pectoris.
Un altro caso clamoroso?
Edison, dopo aver costruite il prototipo del registrato-
re mel 1877, scrisse un articolo in cui proponeva died
possibili usi per il nuove oggetto: fissare per sermpre le
ultime parale dei moribondi, registrare libri da far ascol-
tare ai ciecht, annunciare |'ora esatta e cosi via, Niente
musica. che é stato il mercato pill grande e ticco per la
SUA 1N VENZIONT.
Oggi la tecnica fa ancora sognarei
focanto al movimento trionfante che artribuisce alla
tecnica una fiducia incondizionata —che spesso scivola
nel fideismo- se ne sta formands uno contrario, che in-
comincia a temere la tecnica. La tecnofobia & sempre
esistita; i alcuni cast era di
fatto una manifestazione fi-
siologica legata alla paura
della nowitd; inalin casiera
il prodotto di una ideclogia
che vedeva nella macehina = Hn i
lummeﬂmmmdlmntmllmeahtmel uomao.
Le immagini di filmcome Metropolis di Fritz Lang ne
sono la sublimazione artistica Ma ogpi la paura tecno-
logica che inizia a serpeggiare & qualcosa di diverso.
Nom é pitt |a pauradi un muove che non si riescead af-
ferrare, ma é la certerza che molte promesse fatte dalls
tecnica non si sono verificate. Si incomincia a pensare
che |a tecnica sia 'scappata di mano' (¢ e figure di Fran-
kenstein ¢ del Golem escono dai topei della letteratura
per diventare incubi contemporanei). E un timore di-
verso rispetta alla "paura della bomba' diffusasi duran-
tela fredda, dove i filosofi teorizzavano la possi-
bilitd dell'usme di cancellare la sua razea con un sem-
plice gesto. Lo tsunama, le alluvioni, addirittura "in.
fluenza del pollo, che alcuni anni f avrebbero reso ri-
dicolo chi ne paventava le minacee, oggi diventano ele-
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ment] caratteristici del nuovo scenario della tecnica. L'm-
quinamento, la fragilita ¢ rmpida obsolescenza delle tec-
nologie digital.. lincapacita della super- potenza tec

logica i i

mento della mente, sono tutti segnali di una tecnica che
bha deluso molte attese. Qu.mtomhmmtupnvadﬁn—
che il mondo scientifico. La prestigiesa rivista q.,_-m
nel numero di luglio 2005 che festeggia il 125 anni-
versario dells sus prima pubblicazione, titola a-ulltm-—
pertina The 125 Questiors. What Don’t Wi Know? T"ar-
ticolo di fondo analizza infatti le 125 domande pit im-
portanti a cui la scienza non ha ancora dato una rispo-
sta. Leggiamone alcune- “di cosaé fatto'umiverse”™s Oudl'e
la base biologica della mup:mlm?";"ﬁuumﬁcﬂa
la rigenerazione degh organi? ™ “Siamo soli nell'um
verso!”;, “Cosa determina la diversita delle specie?”; la:
mmmnemhd;unupm scientifico prossime
alla 'fine della stenza’, per parafrasare il celebre librodi
Francis Fukuyama. Per questi motivi il saper comuni:
care comrettamente | mnovazione diventa ancora pid im-
poriante,
L'attuale cultura depressiva del declino italiano forse
peggiore la situazione?
Certamente la cosa non aiuta. Ma il imore dell'inng-
vazinne ha sempre accompagnate la storia della socie-
ta. L imprenditore deve essere innanzitutto una perso-
na comggiosa, capace di ‘comunicare linnovazione’ poi-

getti ambiziosi ma :m:em
nella loro definizione, ni-
uscendo a far ‘matenalizza.
re’ achi li segue il futuro de-
siderabile. Non & un plagia-
tore, poich¢ parte da evi-
dmu:pmmenhhmd:e se rinute —1 segnali deboli-
a cui riesce perd ad attribuire valori emozionali e con-
cretezza straordinarie. E questa capacit di ‘produrre
simbali’ che lo rende capaci di ottenere risultati consi-
derati dai pits irraggiungibili. Sono quest: leader che i
possone liberare da questa "intontimento da decling' e
incoraggiare la gente a uscire dal noto. Volendo fare una
battuta, oggi, piliche fare proliferare ‘incubatori di im-
presa’, dovremmo rilanciare —anche nell uso del nome—
iniziative come quella lanciata 2 Milano nel 153% con
I'ebiettive di “migliorare e arti utili ¢ le manifatture |
della provincia di Milana”, dal nome programmatico
‘Cassa d'incoraggiamento pe:rlcartlemesnen

Cosa si pus fare per migliorare la comunicasione del-
IMinnovazione?

Zeil terrenodell sccettazione diffusa delle innovazioni
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diviene via via meno fertile, & anche req:onsabilitﬁ.del-
le aziende il dover saper comunicare la propria sttivita
innovaniva: & un dralogo continuo, tra chi propone ¢ chi
consurma, tra chi offre & chi accetta ¢ condiziona sem-
pre pidl cif che viene proposto. Torno ancora alla Ap-
ple: il messaggio che diffuseroal mercato era chela Ap-
plz era un'azienda innovativa non salo per i prodotti
che concepiva, ma anche per il mode in cui sonaibiliz-
gava e diutava i consumatori a comprendere le meravi-
ghe della tecnica. Ogmi & ancora casi:lo I-Pod non ¢ so-
Joun nuove "walkman'. E uno stile di vita, un simbolo,
un modo di ezsere: nel mercato di rifenmento & 1l pro-
datto pit: venduto, pur non essendo "unico, Dietroc'é
tutte un discorso di comunicarione mirata, puntuale.
E le istituzioni?
Lo stesso discorso vale per le istituzioni: la parte fina-
ledel libro & dedicata proprie al raclo delle istituzion:
in quest ambito. Pensiamo ad esempio all importanza
della comunicazione all'estera, laddove 1 pregiudiz nel
confronti del caos e dell improvvisazione italiani sono
all'crdine del giomo.,
Esco dall"ambito dell innovazione tecnologica per cita-
reun recente caso in cul le istituzion italiane hanno da
to prova di grande efficienza davanti al mondo: quanty
giornali, radin & TV stranier: &1 sonn sorpres: del per-
fetto ordine 1 cu s sono svolt & funerah di Gisvanni
Paolo [17 Erano stupiti, meravighati, increduli. Invece
na: abbizmo comunicaro al mondointero che siamobra-
vi, ¢ siamo ribellati allopinione diffusa. Una ribellio-
ne che deve coinvolgere tutte le istituzioni
Come la Fondazione Cotec?
Precisamente. Cotec &1 acronimo di'Competitivits tec-
nologica’, e questo libro inaugura una nuova collana
chizmata "Innovazione e Competitivita’, nata con'm-
tento di sostenere e orientare la capacita innovativa ¢
industriale italiana.
La Fondazione Cotec ha un progetto serio, organico,
cui le istituzioni hanne yoluto garantire un autorevole
sostegno: ne fa fede la presidenza onorania del Capo del-
ko Stato. La Fondazione Cotec ha la funzione di coor-
dinamento delle p-;:]il.it:l'lc pubbliche per I'innovazione
fra | dicasteri interessati, fra Stato e regioni € fra mon-
do industriale e sisterna pubblico della ricerca ed inno-
vazione. Ricordo la battuta del direttore della 20th Cen
iury Fox, Darryl Zanuk, sulla nascente televisione: “La
tv non potra reggere il mercato per pits di sei mesi. La
| gente 51 stanchera subito di passare le scrate a guarda-
re dentro una scatola di legno™. Erail 1946, masembra
| chesiann pazsati dei gecoli. Lo scetticismo, dungue, ha
| colpito anche le invenzioni che sono state destinate poi
| aconescere uno straordinariosuccesso. Proprio per que-

st il libro voluto dalla Fondazone Cotec ribadisce I'1-
dei dell'inscindibilits tra la comunicazions el'innova.
zione: occorme incoraggiare le imprese ad affrontare il
campo eciveloso dell innovazione, Come & gia stato fat-
to nel secolo scorso.

Comunicare Pinnovazione. Perché il successs
del nwove dipende dalla capacita di spiegarla

1|

PERSOMEACTMOSCEMIE M 36



