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Marco Polo descrive un ponte, pietra per pietra. “Ma qual è la pietra che sostiene il ponte?” Chiede Kublai Kan.

“Il ponte non è sostenuto da questa o quella pietra, - risponde Marco, - ma dalla linea dell’arco che esse formano.”

Kublai Kan riflette in silenzio. Poi soggiunge: “Perché mi parli delle pietre? E’ solo dell’arco che m’importa.”.

Polo risponde: “Senza pietre non c’è arco”.

Calvino, Le città invisibili (la mostra dedicata a questa opera di C. è da poco aperta alla Triennale).

L’oggetto di questa relazione, la comunicazione, è il ponte al quale chiediamo di collegare in modo bidirezionale emittenti e riceventi. E Marco Polo, anzi Calvino, esprime perfettamente il paradosso della comunicazione come ci si manifesta oggi:

· costituita di un grande numero di mezzi, attività e tecnologie diverse; 

· nessuna appare quella chiave; 

· di nessuna sembra possibile fare a meno; 

· l’effetto finale è eterogeneo sia rispetto a ciascuna delle componenti, sia al loro insieme, e appare difficilmente controllabile dall’emittente.

Paradosso ben noto, già da alcuni anni e forse decenni, nel mondo della comunicazione d’azienda, ma che oggi impatta anche sulle università, un ambiente fino a poco fa protetto, la cui speciale sacralità istituzionale aveva forse nascosto o attenuato la criticità del problema.

Siamo certamente, per il nostro lavoro, in un momento di profonda trasformazione. La sensazione è che lo stiamo affrontando prigionieri di vecchi schemi e paradigmi professionali. E’ assai probabile che la resistenza a introdurre cambiamenti nel nostro approccio e alla nostra operatività derivi in primo luogo dalla difficoltà di percepire, analizzare, e razionalizzare il cambiamento del contesto.

Per questo, nell’affrontare il tema di questo incontro, occorre partire da alcune brevi riflessioni sulla natura della comunicazione delle U., il suo sviluppo negli anni, e confrontare questo percorso di evoluzione col percorso che nello stesso tempo compiono le U, e il contesto nel quale tutto ciò avviene. 

L’UNIVERSITÀ COME “SOGGETTO COMUNICANTE”

In passato, l’U comunicava solo attraverso gli accademici, agli altri accademici e alle istituzioni del potere, e ovviamente agli studenti.

Nella sua storia secolare, l’U è sempre stata per natura un “soggetto comunicante”, non solo ai fini della trasmissione della cultura, ma anche per costruire e mantenere la propria notorietà: fin dal medioevo le U erano attentissime alla loro fama di eccellenza - ponevano in atto sofisticate politiche di brand ante litteram.

Pochi anni fa – dieci o forse meno -  con notevole ritardo rispetto ad altre grandi istituzioni della società e della cultura, le U realizzano che il contesto nel quale operano e col quale devono relazionarsi è divenuto più complesso e si sono aggiunti altri interlocutori: l’U deve parlare come istituzione, non solo attraverso la dottrina dei dotti, perciò gli accademici cominciano ad essere affiancati da comunicatori professionali, e in alcune situazioni si tenta la strada di un governo centralizzato della comunicazione. Questo modello dura in parte tutt’oggi. Ma chiari segni indicano che stiamo entrando, o siamo già entrati, in una fase nuova.

Infatti, anche le U entrano nel grande turbillon della comunicazione di massa, e anche questa volta in grande ritardo sull’agenda del cambiamento sociale ed economico. Ma non appena si pongono il problema, questo sfugge loro di mano e si trasforma. Siamo a oggi, le U si interrogano su come usare i mass media, ma mentre si arrovellano su questi problemi, intorno a loro scompaiono le masse e i media subiscono profonde mutazioni.

DALL’UNIVERSITÀ ALLA MULTIVERSITÀ

Contemporaneamente, anche l’U vede cambiare il proprio ruolo nel sistema della “riproduzione” culturale. Sotto l’influsso di fattori diversi, assistiamo all’emergere, in tutti i paesi del mondo, di differenti modelli di università, con posizionamenti e strategie diverse. In primo luogo si nota la divergenza sempre più marcata fra università di insegnamento (dove la ricerca di fatto tende a scomparire come core activity) e università di ricerca.

Nelle prime (research uni) i molteplici livelli della competizione portano a una forte estensione della comunicazione: relazioni con le aziende, le istituzioni, il territorio, il network internazionale, ecc., oltre che con studenti, famiglie ecc. Qui la comunicazione tende a essere processo diffuso, decentrato, non governabile secondo i criteri  e i metodi tradizionali della comunicazione aziendale. 

Nelle seconde (teaching uni) tende a rafforzarsi il ruolo istituzionale “centralizzato” della comunicazione, che si rivolge prioritariamente alle famiglie, agli studenti, alle istituzioni locali, ecc. La comunicazione tende verso il modello aziendale, ma le forti differenze di finalità e struttura organizzativa non rendono completamente applicabili gli schemi aziendali.

Nella realtà italiana abbiamo assai pochi esempi di research uni; per questo la nostra esperienza conosce assai di più una naturale inclinazione verso il modello della comunicazione aziendale.

Anche quest’ultima, d’altra parte, è oggi in cerca di nuove strade, adatte alla nuova situazione socio-economica entro la quale le imprese competono e alla nuova configurazione del sistema mediatico. La nascita e l’affermarsi della Network Society, per usare l’espressione di Manuel Castells, modificano infatti profondamente l’ambiente operativo, per le imprese e per i comunicatori.

Ma in entrambi i casi, nelle aziende come nelle U, si è tuttora alla ricerca di un nuovo modello di gestione della comunicazione.

Per le U la situazione è resa più complicata dal fatto che mentre esse cercano di affrontare il cambiamento di ruolo, funzioni e contesto competitivo – non tutte insieme e non con gli stessi ritmi – il contesto della comunicazione, o meglio, il sistema dei media, proprio sotto i nostri occhi, sta cambiando fortemente, e questo cambiamento invece le riguarda tutte.

LA COMUNICAZIONE, DALLA MASSA ALLA PERSONA

I cambiamenti più rilevanti nel sistema dei media sono :

· L’effetto di sovra-estensione della comunicazione. Il richiamo è alle leggi dei media di M.McLuhan: quando una attività si estende oltre il suo potenziale, spesso le sue caratteristiche si rovesciano. La conseguenza della sovra-estensione della comunicazione di massa è che i messaggi faticano a raggiungere la percezione del target. In molti casi non la raggiungono. Gli emittenti nel tentativo di farsi sentire “alzano la voce” (cioè aumentano gli investimenti sulla comunicazione tradizionale). Poiché lo fanno tutti, ottengono esattamente l’effetto opposto.

A questo proposito c’è un dato illuminante. Secondo una recentissima ricerca della Nielsen, non ancora resa pubblica, l’investimento pubblicitario delle U nel 2002 è cresciuto del 37,4% rispetto al 2001, e questo mentre il settore è calato del 4%.

Gli aumenti più vistosi si sono registrati nella TV (+67%), nei periodici (+90%) e nella radio (+49%). Minore l’aumento nei quotidiani (19%); il risultato è che la quota di investimento sui quotidiani passa dal 75% a circa il 50%. 

· La scomparsa del “pubblico massa” e della “comunicazione di massa”, nei termini in cui questi concetti erano nati e utilizzati, nella nostra professione, una quarantina di anni fa. Il fenomeno non è recentissimo, data da circa 15 anni, ma le tecniche e le politiche di comunicazione stentano tuttora a prendere atto del cambiamento. 

Il primo attacco al concetto di comunicazione di massa è venuto dalla ricerca sociale e di mercato. Sono cominciati ad arrivare dati empirici che dimostravano che nel processo di comunicazione partono mcontenuti certi, ma arrivano assolutamente incerti. 

Vi è una fatale trasformazione dei contenuti del messaggio trasmesso dai mass media, causata dal bias ambientale e soprattutto dagli incontrollabili e diversissimi codici interpretativi dei riceventi, per cui l’emittente non può essere mai certo dell’effetto dei suoi messaggi sul pubblico – anzi, su un agglomerato di pubblici diversi per culture, valori, gusti, stili di vita.

Il secondo e più decisivo colpo è stato sferrato dalle tecnologie degli anni 80’-90’, con l’esplosione dell’offerta globale di comunicazione da parte di un sistema mediatico imperniato sulla televisione, liberata dai controlli di stato, potenziata dall’inserimento nel business, cresciuta enormemente nel numero di proposte, di canali, di programmi. 

Dagli anni ’90, infatti, in quasi tutto il mondo i governi hanno rinunciato al controllo monopolistico delle televisioni. Fa eccezione, come al solito, l’Italia, dove è stata la televisione ad assumere il controllo del governo…

L’effetto è stato di frammentare ancora di  più il pubblico, permettendo a ogni individuo di creare il proprio palinsesto, o viceversa di destrutturare qualsiasi palinsesto in uno zapping individuale e frammentario dominato dalla casualità, ma in ogni caso incontrollabile dagli emittenti.

Già all’inizio dei ’90 ci hanno avvertito che la cosiddetta mass society era sparita, lasciando al suo posto una società segmentata (in base a ideologie, valori, gusti, stili di vita), dove i media danno vita a un nuovo sistema, e dove la celebre definizione di McLuhan si rovescia: il messaggio “è” il mezzo, cioè sono le caratteristiche del messaggio a dare forma al mezzo, e non più il contrario, per riuscire a soddisfare i bisogni di un pubblico non più indifferenziato ma finemente segmentato.

DIGITAL DIVIDE: INTERAGENTI E INTERAGITI

L’effetto dell’avvento di Internet e del sistema di comunicazione multimediale. 

Il primo effetto delle ICT è di creare un digital divide, fra chi ha l’accesso e chi non l’ha (J.Rifkin). Accesso in entrata e in uscita, in quanto il nuovo paradigma è l’interattività: non solo prelevare informazione dalla rete, ma saper utilizzare la rete per comunicare agli altri.

Per le U, l’Internet è lo strumento di massima criticità. L’Internet nasce nelle U americane, si sviluppa come strumento di connessione fra università e ricercatori, è il più potente strumento di connective intelligence mai inventato da Gutemberg in poi. Chi riesce a utilizzare queste potenzialità “è dentro”; gli altri sono fuori – anche se usano l’internet per altri scopi, di entertainment ecc. 

Nel mondo della aziende, la capacità di usare le ICT per accrescere la condivisione di conoscenza (intelligenza collettiva, come la definisce Pierre Levy) separa l’azienda di successo dalle altre. Nel mondo degli studenti, separa i migliori potenziali dagli altri.

Nel mondo delle uni, il digital divide separa quelle che stanno in rete con la comunità scientifica internazionale dalle altre.

“Il mondo dei multimedia sarà abitato da due popolazioni fondamentalmente distinte: gli interagenti e gli interagiti, ovvero quelli che sono in grado di selezionare i propri circuiti multidirezionali di comunicazione e quelli cui viene offerto un numero limitato di scelte preconfezionate” (Castells, La nascita della società in rete).

Occorre riflettere sulle conseguenze che questo digital divide ha (attualmente e avrà sempre di più nel prossimo futuro) sulla definizione degli interlocutori delle U. 

Già oggi non solo nella ricerca, ma nelle imprese, nei media, nelle istituzioni internazionali si fanno strada generazioni di quarantenni per i quali la rete è non solo una modalità normale di comunicazione e relazione con i propri gruppi sociali di appartenenza, ma anche uno status symbol, non nel senso di ostentazione pura e semplice, ma in quello sociologico di elemento caratteristico e distintivo – potremmo dire culturale – del gruppo sociale.

Non solo gli studenti di oggi, che saranno i decision makers di domani, partecipano alla cultura della rete, ma anche quote rilevanti di decision makers di oggi. E non occorre spiegare perché questo fatto sia di vitale interesse per le U.

Ma vi è una seconda conseguenza, i cui effetti sono, per il nostro mondo, almeno altrettanto importanti. Con l’Internet è definitivamente tramontato il modello della comunicazione uni-direzionale. Se la televisione (ma anche la lezione cattedratica) è “da uno a molti”, il telefono, insieme al marketing relazionale più sofisticato, è “da uno-a-uno”, l’Internet impone un modello “da molti a molti”, dove il feed back ha importanza pari a quella dello stimolo. 

Un modello perfettamente coerente alla cultura dei gruppi sociali più evoluti – gli interlocutori privilegiati delle U – che è poi lo stadio più avanzato e diffuso della me culture delle avanguardie sociali degli anni ’60.

La sfida implicita nel nuovo modello di comunicazione è la capacità di tener conto e di rispondere al feed back dell’interlocutore, ovvero attivare flussi plurimi e pluri-direzionali, di dare proposte e risposte personalizzate.

E’ chiaro che la combinazione di questi processi di cambiamento – nelle università, nel contesto sociale e nel sistema dei media– ci pone di fronte a una serie di problemi nuovi.

Problemi che riguardano:

· gli emittenti della comunicazione: chi sono oggi i soggetti comunicanti, e chi – e come - governa la comunicazione; anzi, se sia ancora possibile un governo secondo le modalità tradizionali.

· I destinatari della comunicazione: la loro molteplicità e varietà impongono di gestire una forte complessità; ma la criticità di alcuni target non è uguale per tutte le uni, perciò anche il mix delle attività e dei mezzi di comunicazione può variare in modo sostanzioso, rendendo impossibile teorizzare un modello comune di comunicazione per le università

· I contenuti della comunicazione, e i fini della stessa, in funzione della trasformazione del ruolo delle università e della loro differenziazione, alla luce del contesto socio-economico

Gli emittenti
Oggi la propagazione della reputazione di una università non è più affidata al nomadismo culturale dei clerici vagantes, ma avviene in un contesto ipercomunicativo, dentro il frastuono multimediale, esposta alle richieste, agli stimoli, alle suggestioni e alle emozioni che bombardano il soggetto ricevente e ne distraggono la capacità di valutare e scegliere razionalmente.

In questo bias di fondo, la “comunicazione dei comunicatori” sembra non essere di alcuna utilità agli scienziati... perlomeno nelle loro relazioni. Nella ristretta comunità degli scienziati vi è una efficientissima circolazione di informazione riguardo alla ricerca e ai punti di eccellenza.

L’informazione su chi è bravo e in che cosa, è disponibile e trasparente: tipica situazione nella quale la possibilità di barare è ai minimi termini e – corrispondentemente - il fabbisogno di comunicazione è zero.

Come comunicatori entro la propria comunità, gli scienziati non sono mai stati chiusi nella torre d’avorio. Anzi, si sono sempre dimostrati attentissimi alla loro immagine, ed è ovvio, perché uno scienziato lavora per la fama, la reputazione; dunque spesso nell’accademia si trovano veri maestri della gestione della brand. E la maggior parte è comunque convinta di essere “grande comunicatore”, convinzione che accomuna grandi scienziati e normali insegnanti – per tutti loro, una attività d’aula soddisfacente dipende anche dal possesso di alcune abilità comunicative.

Le università, dunque, hanno un fabbisogno di comunicazione che non coincide col fabbisogno di comunicatori, intesi come professionals (non accademici): i comunicatori (professionals) servono quando e se l’università vuole parlare a pubblici differenti da quelli accademici – in particolare se vuole svolgere verso di essi un ruolo attivo e propositivo.

Anche l’U ha dovuto, in questi ultimi anni, prendere atto della inevitabilità del sistema dei media, e arrendersi di fronte all’idea che l’esistenza nella coscienza del pubblico dipende dalla presenza nel sistema dei media; e che per questo occorre pagare un prezzo, che consiste nel piegarsi alla logica di esso, ai suoi linguaggi, ai suoi modi e alle sue regole.

Per non concedere troppo al trionfalismo del sistema dei media, non dirò che “esiste solo ciò che appare sui media”, ma certamente che “senza la presenza sui media, l’esistenza rimane un fenomeno privato”.

Frammenti di questa consapevolezza introiettata anche nel mondo conservatore dell’accademia hanno portato a strutturare servizi di comunicazione interni alle università, con uffici stampa, relazioni col pubblico, relazioni istituzionali, old e new media e quant’altro, in una grande varietà di modelli organizzativi, livelli di delega, specializzazione, relazioni con professionisti esterni eccetera.

La realtà oggi presenta una grande varietà di situazioni, che non sono semplicemente variazioni di una formula base. Assai più di altre istituzioni e organizzazioni, le università, “soggetti comunicanti per natura”, gestiscono la comunicazione con modalità diversissime. E’ quindi impossibile definire un modello ottimale in astratto. 

Se passiamo dallo schema astratto ai casi concreti, nell’esperienza di ciascuno vi sono università italiane dove i flussi di comunicazione sono molteplici e intrecciati nei loro target, gli attori numerosissimi e despecializzati, il protagonismo dei docenti italiani – in mancanza di Nobel o cooptazioni all’Acadèmie – crescente: tutto questo costituisce ciascun caso come categoria a sé.

L’elemento comune – forse – a tutte è che il processo tende a sfuggire dalle mani del comunicatore professionista, solitamente erede di prassi aziendali, che nel migliore dei casi ne gestisce alcuni pezzi, ma deve condividere la comunicazione con molti altri soggetti, assai più che in una situazione di tipo aziendale.

Questo innesto azienda-università, fino a oggi posto nei termini tradizionali (una attività specialistica da far gestire a specialisti), ha indirizzato la discussione sull’organizzazione e sulle tecniche, finendo ben presto nel cul de sac della inconciliabilità col modello aziendale.

Come uscirne? Probabilmente si dovrebbe riconsiderare la situazione, cioè uscire dal dilemma di “cosa fa il comunicatore e come” per aprire una analisi del comportamento dell’U come entità, olisticamente considerata, che si manifesta al mondo comunicando. Mediante una pluralità di flussi, soggetti, strumenti, audience, messaggi. Ma non anticipiamo la conclusione.

I contenuti 

1) posizionamento strategico e contenuti

I fattori che influenzano i contenuti della comunicazione delle U riguardano il loro ruolo quali operatori culturali. Ruolo profondamente mutato, in tutto il mondo, ad opera del cambiamento del mercato del lavoro, del fattore demografico, della globalizzazione dell’economia e della nuova divisione del lavoro, delle tecnologie, della competizione sulle risorse della conoscenza, e, in Italia, della recente riforma.

Facciamo un passo indietro e consideriamo cosa è avvenuto nel nostro settore, in Italia, negli ultimi 20-30 anni.

Si è passati dalla “Università torre d’avorio – elitaria”, - uno schema che ha retto fino alla fine degli anni ’60, in un ambiente protetto e scarsamente competitivo, e totalmente disinteressato alla comunicazione, alla situazione attuale, dove si compete per le risorse finanziarie (fondi pubblici, progetti di ricerca pubblici e privati, donazioni, ecc.) e per il numero di studenti (in quanto correlati ai fondi pubblici e/o al volume delle rette).

La trasformazione in università di massa ha avuto due fasi: negli anni ’70 lo studente-massa veniva subìto come una sciagura, e si deprecava l’U  “esamificio” che distoglieva gli accademici dalla ricerca; poi, con la recente riforma il ciclo di studi post scuola secondaria viene triennalizzato, semplificato e riconosciuto a tutti gli effetti come ciclo di massa. 

L’atteggiamento deprecatorio dei docenti rimane comunque una costante, sempre in nome di un supposto sacrificio della attività scientifica a favore della didattica.  Per inciso, vanno ricordati gli innumerevoli tentativi (falliti) di rompere i tradizionali meccanismi di selezione-cooptazione del personale accademico, che, per ammissione degli accademici stessi, sono fra i maggiori fattori che influenzano la qualità.

Si tenta di spostare al biennio successivo (laurea specialistica) l’elemento selettivo che mezzo secolo fa era proprio della laurea. 

Non è detto che questo tentativo riesca, in quanto le particolari caratteristiche del mercato del lavoro italiano, fortemente basate sul curriculum formale, potrebbe riversare sul biennio la maggior parte dei laureati triennali. E’ la vexata quaestio del valore legale delle lauree, un vero tabù italiano che nemmeno la riforma è riuscita ad affrontare.

La trasformazione in U di massa (focalizzate sulla didattica) e la competizione sulle risorse sono stati i fattori fondamentali della nuova fase della comunicazione delle uni. Fattori che hanno condizionato la comunicazione orientandola/confinandola al target degli studenti potenziali/famiglie, mentre la ricerca  continua a essere la grande assente.

Un altro taglio della questione è: se la comunicazione si propone come una risposta alla competizione, il problema è dove avviene la competizione, con chi si compete.

Quali saranno le mosse strategiche delle U? E’ ipotizzabile che ci sarà una differenziazione, assai maggiore di oggi, nel loro posizionamento di mercato. Alcune vorranno competere a livello internazionale con le più famose; altre sceglieranno una competizione nazionale, altre regionale/locale.

E’ ovvio che un brand internazionalmente riconosciuta è indispensabile alle prime, ma non necessariamente alle altre; la qualità percepita della didattica e dei servizi sarà importante per studenti disposti a trasferirsi all’interno dell’Italia; i vantaggi della vicinanza e i costi bassi saranno invece l’argomento dei local competitors.

Le strategie di comunicazione esigeranno la massima sofisticazione al vertice della stratificazione, mentre scendendo verso la base richieste e opportunità saranno più semplici e convenzionali.

Per esempio, per la gestione del brand si dovrà ricorrere al massimo di tecniche relazionali, mentre per la gestione di un mercato più indifferenziato e di base si porrà il problema dell’utilizzo di più tradizionali strumenti di comunicazione “di massa” – come l’advertising – ma con tutti i limiti e le problematiche che abbiamo visto prima e che – a mio avviso – mettono in serio dubbio l’efficienza e l’efficacia di questi strumenti.

Questo vale sia per la comunicazione al target scientifico o istituzionale (dove l’aspetto relazionale non può che essere fortissimo) sia per quella ai potenziali studenti, dove se per esempio ci poniamo l’obiettivo di ottenere una buona selezione è necessario utilizzare strumenti ad alto contenuto di relazionalità.

2) La credibilità

Un’altra domanda concerne la credibilità della comunicazione delle U, un issue che riporta a un tema di etica professionale meritevole di riflessione.

Non tocco l’area della ricerca.  Ormai, come ho detto prima, nella comunità internazionale dei ricercatori l’informazione è abbondante e trasparente. E’ perfettamente noto chi fa buona ricerca e dove, chi invece copia e da chi, chi non produce nulla del tutto. 

C’è solo un anello da completare, cioè che tale informazione informi, alla fine, anche il processo di selezione e avanzamento dei docenti delle nostre U.   Solo allora si realizzeranno le condizioni che permetteranno alle U italiane di competere effettivamente col resto del mondo. Ma questo non è attualmente un problema dei comunicatori, ma solo un dato di fatto.

Vi sono state, recentemente, alcune polemiche in relazione a una propensione al marketing che alcuni hanno giudicato “sconveniente” per le U; in effetti ritengo che si volesse esprimere una cautela nell’utilizzo di forme eccessivamente promozionali di comunicazione pubblicitaria. 

Perché se le U devono muoversi in un ambiente competitivo, è inevitabile che facciano “marketing”, nel senso di essere attente al mercato. 

Il marketing di una U può significare – almeno, dovrebbe significare – che i prodotti formativi vengono confezionati e offerti non sulla base delle alchimie di potere baronali, ma (anche) di una verifica delle esigenze di formazione espresse dagli individui e dal mondo del lavoro;  dico “anche” perché certo l’U non deve andare a rimorchio delle richieste delle associazioni imprenditoriali locali, ma nemmeno può prescindere da tali indicazioni.

Mi rendo perfettamente conto dei termini del dilemma, e di tutta la discussione retrostante, ma forse è stato mal posto.  Intendo dire che se è indispensabile tener conto del mercato, una U che si limiti a reagire alle richieste di oggi si scoprirebbe inevitabilmente obsoleta domani; il ruolo dell’U dovrebbe essere proprio quello di “vedere avanti”, tenere conto delle tendenze, progettare per il futuro, su un orizzonte di medio e lungo termine; cosa che non si può pretendere dalle aziende, soprattutto non in questo momento, nel quale tutte sono strangolate dai quarterly report.
Marketing dovrebbe inoltre significare che si pone una certa attenzione alla cosiddetta “soddisfazione del cliente”: cioè che si tengono presenti le esigenze di apprendimento e le condizioni nelle quali esso avviene per gli studenti; il che non significa inseguire la naturale propensione al minimo sforzo degli studenti, ma cercare di erogare la massima qualità, tenendo sempre d’occhio i migliori benchmark sul mercato e verificando costantemente i processi interni, grazie a una sistematica attività di rilevazione della customer satisfaction.

Il marketing delle U tuttavia dovrebbe guardarsi da alcune possibili inclinazioni deteriori.

Le U non dovrebbero mai scendere sul terreno della suggestione, vendendo agli studenti promesse o garanzie inattendibili che compromettono il futuro degli studenti stessi. Si può vendere una lozione per i capelli, ma è diverso assicurare che i capelli ricresceranno grazie alla lozione.

Possiamo garantire una formazione di qualità, che darà ai laureati gli strumenti per competere nel migliore dei modi sul mercato del lavoro, non possiamo promettere carriere da amministratori delegati.

Un caso particolare e molto delicato riguarda quelle attività definite “orientamento”. Troppo facilmente, infatti, esse si prestano a veicolare messaggi oggettivamente disorientanti.

Se e quando l’orientamento è gestito come attività di comunicazione, non si può dimenticare che vi è un interesse collettivo primario da salvaguardare, che è l’esigenza di una informazione quanto più possibile oggettiva, precisa, completa, che metta lo studente nelle migliori condizioni per effettuare la scelta dei propri studi.

E’ un interesse pubblico perché occorre – fra l’altro – migliorare la bassissima efficienza del sistema universitario, che ha negli abbandoni un sintomo grave, e assai costoso per la collettività, e una delle cose che si possono fare è cercare di migliorare la capacità di scelta da parte dei giovani, metterli in grado di capire le proprie attitudini e compiere scelte conseguenti.

Siamo al di fuori della legittima competizione fra U; siamo in un area pre-competitiva dove è interesse comune che l’attività informativa agli studenti e alle loro famiglie sia al massimo grado credibile. 

In più, la credibilità della comunicazione non è solo un issue etico per le U. Le U hanno una relazione speciale col loro utente, che vive sulla fiducia. Il consumatore ormai non crede alla pubblicità della lozione per capelli; forse è ancora disposto a credere a quanto gli dice una U. 

La credibilità è uno dei beni primari per una istituzione che produce idee. Se chiediamo al pubblico di condividere le nostre idee, dobbiamo essere in primo luogo degni di fede.

Metterla a rischio con un approccio di comunicazione sbagliato è, secondo me, il peggior esercizio masochista che potremmo inventare.

I target

Nella nuova galassia della comunicazione, anche i target audience rilevanti si identificano e si gerarchizzano in modo diverso a seconda della situazione concreta dell’emittente.

Per l’U non è solo questione di “scelta”, se raggiungere o meno un certo target; per esempio, la comunità scientifica, oppure il mondo delle aziende, oppure i decision makers nelle aree politiche, economiche, o ancora, gli studenti ad alto potenziale all’estero; ecc. ecc.

Raggiungere il target dipende dal fatto che la “linea dell’arco” sia completa di tutte le pietre necessarie, e cioè possa avvenire uno scambio utile per l’interlocutore, in termini di contenuti, ed efficiente in relazione al mezzo (si torna anche, ma non solo, al digital divide).

I cambiamenti del sistema della comunicazione – il sistema dei media – ha anche l’effetto di cambiare le regole tradizionali di individuare, segmentare, trattare i target audience.

Il “pubblico” oggi si attende una comunicazione sempre più personalizzata. Le migliori practices di comunicazione ci avevano già portato una sofisticata segmentazione, che già imponeva un rilevante stress gestionale e organizzativo. E’ probabile che questa non sia , già oggi, più sufficiente. 

Lo verifichiamo in tutte le attività, dall’ufficio stampa, dove la press release è diventata materiale di routine per le testate di terza categoria, nella comunicazione agli studenti delle medie superiori, dove il tipico materiale informativo valido per tutti è necessario ma non più sufficiente – la comunicazione va articolata regione per regione, scuola per scuola, fino a studente per studente; nelle attività verso gli studenti dell’U, dove si tenta di applicare un approccio personalizzato di customer care; non parliamo delle attività di follow up con laureati ecc., dove non è possibile se non la più elevata personalizzazione.

Se poi pensiamo alla comunicazione verso alcuni tipi di target – la business community, le istituzioni politiche – amministrative, quelle scientifiche-accademiche nazionali e internazionali, entriamo in aree dove la gestione di relazioni a livello individuale è la situazione normale.

CONCLUSIONI

Siamo certamente in pieno in un punto di svolta, che giunge a investire le U in Italia con un certo ritardo rispetto al resto del mondo e ad altre realtà istituzionali e organizzative.

Tale ritardo potrebbe rendere ancora più forte l’impatto, perché vengono a cadere improvvisamente le barriere che avevano tenuto le nostre U al riparo da molte perturbazioni.

Dobbiamo prendere, e in fretta, le misure alla nuova situazione. Che possiamo sintetizzare così:

1. Dall’Università alla Multiversità: non esiste più un concetto univoco di U. Già oggi ma ancora più in futuro, ciascuna istituzione deciderà il proprio posizionamento sul mercato, il proprio bacino geografico di utenza, il livello dei servizi formativi che potrà e vorrà fornire.   Perciò non potremo più parlare in modo indifferenziato di ruolo sociale, missione, portato culturale delle U.  Anche nelle attività di comunicazione, il modo di organizzarle, gestirle, erogarle dipenderà dalle scelte di posizionamento strategico di ciascuna U, e, ancora meno di oggi, potremo riferirci a paradigmi o modelli.

2. Cambiano gli interlocutori, nel senso che non tutti i possibili target avranno la stessa importanza strategica per tutte le U; da qui, ulteriori differenziazioni nelle policy di comunicazione, nelle scelte degli strumenti e dei canali.

3. E’ cambiato (non possiamo dire “cambia” perché ormai è già avvenuto) il sistema dei media, cioè le determinanti esterne della nostra attività. Ho cercato di descrivere il modo in cui impatta sul nostro lavoro, e qui vorrei tentare una conclusione.

Se si conviene sul concetto che è necessario partecipare alla fiera del sistema mediatico, per non essere esclusi dalla visibilità globale,  - mi esprimo col “se” perché qualcuno potrebbe sostenere una tesi opposta, e sarebbe legittimo – allora ne consegue che occorre comprendere bene le nuove regole del gioco e adeguare i comportamenti.

Quali sono queste regole? Questa è la domanda che vorrei sottoporre al dibattito – non solo in questa occasione, perché non esauriremmo i problemi, ma a un dibattito che potrebbe continuare per le prossime settimane o mesi, se basta.

Il mio contributo perciò si limiterà a qualche ballon d’essai, che spero verrà raccolto e rilanciato.

Prima regola: essere pronti a pagare il conto

Conquistare la visibilità nel nuovo spazio multimediale è orribilmente costoso. Lo era anche nel vecchio, dove il livello minimo di efficacia di una campagna di advertising tradizionale è calcolato a partire da milioni di euro. Nel nuovo, potrebbe essere ancora peggio, e lo sa chi ha recentemente investito su Internet in modo più evoluto del “sito-brochure”.

Seconda: accettare tutte le conseguenze del multimediale

Per esempio: la criticità della televisione. Non basta farsi sentire, occorre farsi vedere, nel gioco di specchi catodici che assicura (noi stessi per primi) del fatto che esistiamo veramente. Significa competere col resto del mondo per qualche decina di secondi sui programmi delle tv? O dobbiamo considerare la scelta che molte aziende all’avanguardia stanno facendo, di creare proprie house-tv, spesso integrate sul web?

Terza: l’interattività prima di tutto

I target veramente strategici per le U (business community, professionals, decision makers, ricercatori, studenti) non accettano più una comunicazione mono-direzionale. Con essi, senza interazione, niente comunicazione. E senza personalizzazione, niente relazione.

Quarta: rassegnarsi a gestire il caos

Più cresce la complessità, meno è possibile una gestione centralizzata. Si rischia la sindrome del dinosauro: una testa molto piccola su un corpo immenso, che non sapeva più dove fossero i piedi…  Il decentramento è inevitabile, la molteplicità dei soggetti attivi nella comunicazione anche, e ciò significa, probabilmente, la necessità di dirigere per stimoli, indicazioni di policies, moral suasion, feed back eccetera, ma non certo immaginando di canalizzare ordini e circolari dal centro alle periferie, controllando tutto preventivamente. Accettare il caos (il titolo di un famoso libro di management di alcuni anni fa suonava “prosperare sul caos”) e gestire l’incoerenza.

Se trasportiamo queste problematiche generali all’interno delle nostre U, le troviamo ancora più stressate. Vi è la crescita del protagonismo dell’accademia, la tendenza a gestire i corsi in logica di marketing come product management, la disponibilità degli strumenti di comunicazione che il  multimediale assicura a tutti, professional o meno, la strumentalizzazione dei media in competizione per i contenuti.

In questo contesto, il nostro ruolo di comunicatori non può che cambiare, per assumere le vesti di consulente, formatore, facilitatore. Consulente dell’U per assicurare che a monte vi sia chiarezza di strategie, di obiettivi, di posizionamento – tutto ciò che riguarda la costruzione del sistema di relazioni strategiche dell’U; formatore per insegnare ai numerosi individui implicati nella comunicazione, a utilizzare correttamente strumenti e tecniche; facilitatore per organizzare la cornice organizzativa e operativa che consente a tutti i soggetti di ottimizzare il risultato.  Se sapremo interpretare questi ruoli con la più elevata qualità professionale, sarà possibile trasformare il caos da rischio a risorsa.

Esiste poi un altro livello che richiede l’impegno della nostra professionalità, ed è quello della natura e del ruolo dell’U.

E’ chiaro che i tempi gloriosi dell’U di Humboldt sono alle nostre spalle, e oggi anche le migliori U non hanno più il monopolio della creazione di conoscenza.  Centri di ricerca pubblici e privati sono altrettanto e forse più importanti. 

L’U “senza condizioni”, tempio esclusivo della ricerca, di cui parla Derrida nel suo ultimo saggio, è forse un utopia.

Tuttavia non vorremmo che questa considerazione portasse a dimenticare del tutto il ruolo culturale ed educativo che le U dovrebbero svolgere nella società.  C’è da dubitare che le naturali tendenze in atto portino in questa direzione. Tuttavia, il senso alto del nostro operare, come di qualunque altro professionista, non può venire auto-limitato dalle determinazioni del contingente, non avere una visione, rinunciare a qualunque missione. Se ve n’è una per i comunicatori delle U, credo sia quella di ricordare sempre, nella propria istituzione e alle persone che ne fanno parte, come pure all’esterno - ai propri interlocutori - che, anche e soprattutto nella nuova pluralità e complessità dei ruoli, la qualità dell’U è fondamentale per la capacità del paese di crescere e migliorarsi. 

Forse non ci è dato il sogno di far rivivere le gloriose U del passato, vertice e fucina di scienza. Nondimeno, è legittimo sognare un sistema di istituzioni che nel campo dell’educazione superiore – e nelle diverse articolazioni di esso – si impegnino in una giusta competizione per la qualità e l’eccellenza, in ciò incoraggiate e sostenute da illuminati governanti.

E, parlando di sogni, vorrei concludere con il sogno del comunicatore: che è riconquistare una comunicazione inscindibilmente legata ai contenuti, una comunicazione parte integrante del processo di elaborazione della conoscenza e del sapere.
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