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Perché fare
la presentazione?

1. | veri motivi della presentazione

Visto che parlare in pubblico pud essere abbastanza faticoso,
stressante e magari anche difficile, perché farlo? Con quali scopi?
Forse, mi risponderete, perché: «Me 1’ha chiesto il mio capo», o per-
ché: «E un male necessario della mia professione», o ancora: «Non
raggiunger0d mai i miei obiettivi professionali (di uomo politico, ma-
nager, sindacalista, giornalista, ecc.) se non riesco a fare una presen-
tazione in pubblico di buona qualita».

Una volta, pero, che avete accettato o deciso di fare la presentazio-
ne, la prima riflessione ¢ questa: perché? Solo per eseguire gli ordini
del capo, o per vedere il proprio nome sull’elenco degli oratori? An-
che se queste sono spesso le motivazioni superficiali, una considera-
zione piu approfondita vi portera a identificare altri obiettivi ben piu
significativi.

Potreste avere uno scopo informativo — chiarire ai dipendenti le
date di chiusura degli uffici per le festivita natalizie, comunicare
le decisioni raggiunte durante una riunione manageriale, mettere a
disposizione dell’uditorio informazioni tecniche, scientifiche o
culturali.
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Spesso ci sono anche degli obiettivi di persuasione — motivare il
gruppo di venditori per aumentare il fatturato, convincere gli altri
scienziati sulla validita delle vostre teorie o ricerche, persuadere il per-
sonale a mettere in pratica i cambiamenti attuati con la decisione del
consiglio di amministrazione.

Molti relatori, oltre agli scopi professionali, hanno degli obiettivi
di immagine personale, cio¢ essere visti come competenti e impe-
gnati, come persone sincere, 0 essere protagonisti e percepiti come
leader. O, per lo meno, non essere considerati incompetenti!! Lo
scopo potrebbe essere anche di fare “bella figura” all’interno
dell’azienda, del partito, del sindacato, o del gruppo di appartenen-
za. Ancora, per manifestare sentimenti appropriati alla situazione,
come, per esempio, il pensionamento di un dipendente molto ap-
prezzato dal gruppo.

2. Gli obiettivi di base

Qualunque siano le finalita dello specifico incontro, due obiettivi
SOno quasi sempre presenti:

e attirare I'attenzione dell’'uditorio;
e raggiungere un buon livello di chiarezza dei messaggi.

Non ci vuole una ricerca scientifica di Harvard per capire che, se
I’uditorio si addormenta o si distrae per la maggior parte del discor-
so, non recepira quasi nessuna delle idee proposte € non le potra
quindi ricordare o mettere in pratica.

Passiamo ora alla chiarezza: ¢ ovvio che, se 1 venditori capiscono
che devono raccogliere ordini per 10 mila euro e non per 100 milio-
ni di euro per ogni mese di lavoro, si avra non solo un grave danno
al fatturato, ma anche un serio pericolo per la vostra posizione come
capo vendita. Per non parlare delle infermiere di ospedale che som-
ministreranno il farmaco X anziché quello Y, mettendo in grave pe-
ricolo le condizioni fisiche dei pazienti.

Esistono anche eccezioni alle regole fondamentali — mantenere vi-
va ’attenzione dell’uditorio ed essere piu chiari possibile. Come al-
cune persone mi hanno piu volte suggerito, posso utilizzare I’esempio
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del politico poco scrupoloso, che si pone come obiettivo quello di
non attirare [’attenzione dell’uditorio sugli argomenti importanti e di
essere volutamente non chiaro. Pero, come si ¢ commentato piu vol-
te, questi atteggiamenti non sono generalmente graditi, e la mancanza
di consenso o di apprezzamento da parte del pubblico cosi “manipo-
lato” puo essere espresso al seggio elettorale.

Per garantire I’efficacia degli obiettivi che vi siete proposti, ¢ uti-
le elencarli per iscritto e poi chiedersi se sono questi i veri scopi del-
la presentazione:

Obiettivi della presentazione

Esempi: Efficacia? Significativita?

Informare i dipendenti su come
funzionera il nuovo sistema di
orario flessibile

Motivare i venditori per aumen-
tare i risultati della nuova cam-
pagna pubblicitaria

Creare I'impressione di essere
un tecnico competente, gua-
dagnando il rispetto dei colle-
ghi

Sopravvivere alla riunione sen-
za sudare troppo

Parlare dei problemi dell’inqui-
namento dell’aria

Qualunque sia lo scopo, la comunicazione ha sempre una finalita;
rendendola esplicita, elencando gli obiettivi, si guadagna automati-
camente in chiarezza e in consapevolezza con se stessi, prima ancora
di affrontare I’uditorio.
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Alcuni speaker confondono 1’obiettivo del discorso con il titolo o
con I’argomento. Nell’ultimo esempio riportato nella tabella, il rela-
tore intende parlare delle problematiche legate all’inquinamento
dell’aria. Mentre questo ¢ 1’argomento della discussione, il vero sco-
po dell’incontro potrebbe essere quello di convincere il pubblico a
diventare piu attivo nella lotta per ottenere leggi che assicurino una
migliore tutela dell’ambiente, o di sottoscrivere un comunicato di
protesta.

Ancora, nel primo esempio, il relatore dichiara che vuole sempli-
cemente informare 1’uditorio del nuovo sistema di orario flessibile.
Pensandoci bene, pero, c’¢ probabilmente un obiettivo sottointeso di
persuasione, cio¢ convincere i partecipanti che questo sistema ¢ stato
messo a punto dall’azienda come parte di una campagna per aumen-
tare I’efficienza lavorativa (rimanendo aperta pil a lungo, per esem-
pio). Contemporaneamente, si soddisfano le esigenze dei dipendenti
in materia di flessibilita dell’orario di lavoro. Possiamo dedurre che
alcuni degli obiettivi non sono che un tentativo di fare marketing in-
terno all’azienda.

Nel penultimo esempio, 1’obiettivo prioritario per lo speaker ner-
voso ¢ quello di “sopravvivere alla riunione sudando il meno possibi-
le”: questo sembrerebbe portare il discorso ad un livello minimo di
efficacia. Sicuramente, in questo caso gli obiettivi meno superficiali
riguardano I’argomento discusso e I’identita del gruppo che segue la
presentazione.

Molti relatori identificano 1’obiettivo del discorso nella trasmissio-
ne al pubblico, concentrandosi soprattutto sul passaggio di certi mes-
saggi ed esaminando in dettaglio i contenuti e la sequenza appropria-
ta. Sarebbe perd pill opportuno spostare I’attenzione dal trasmittente,
o speaker, verso i riceventi, cio¢ 1’uditorio. L’efficacia della presenta-
zione sara poi misurata tramite il grado di percezione dell’uditorio e
la risposta dello stesso. Questo cambiamento di fuoco richiede so-
prattutto un’attenzione al processo di comunicazione in atto, € non
semplicemente una buona conoscenza dei contenuti.

Indubbiamente, per determinare 1’obiettivo della presentazione, bi-
sogna avere ben chiaro come sara formato I’uditorio, per quali motivi
saranno presenti i diversi partecipanti e come vorreste che essi perce-
piscano i vostri messaggi. Identificare e comprendere ’uditorio €
percio il primo passo per poter arrivare alle finalita proposte.
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Chi mi ascoltera?
Ovvero: come coinvolgere
I’uditorio?

1. Cambiare fuoco

La presentazione di fronte a un pubblico ¢ 1’esempio per ec-
cellenza di comunicazione umana in cui si avverte la grande ten-
tazione di concentrarsi sul proprio messaggio e la sua trasmissio-
ne e di mettere in secondo piano la ricezione dello stesso da parte
del pubblico. Tanto vale parlare allora con noi stessi. Alcuni rela-
tori fanno esattamente questo... Bisogna invece spostare I’atten-
zione sull’uditorio, ovvero su come la presentazione ¢ stata per-
cepita, valutata, considerata interessante, utile e coinvolgente o
meno.

Per quale motivo i presenti sono venuti ad ascoltarvi? E stato
loro ordinato dai rispettivi capi? Dal loro sindacato? Sono venuti
per motivi di convinzione? Di legge (per ottenere un quorum, o
per votare)? Di interesse rispetto all’argomento? Per conoscervi
come speaker? O per conoscere le altre persone dell’uditorio? Per
dimostrare verso di voi 0 verso una vostra opinione il loro appog-
gio? O per attaccarla?
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