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UNIVERSITA TELEMATICA PEGASO
Collana di Studi e Ricerche Aziendali

diretta da Giuseppe Paolone

La Collana di Studi e Ricerche Aziendali ¢ ideata per offrire un “prodotto edito-
riale” in grado di soddisfare le esigenze conoscitive e di rafforzare le competenze spe-
cifiche dei soggetti — ricercatori ed operatori del settore — interessati allo studio ed
all’approfondimento delle tematiche aziendalistiche.

I volumi che di essa fanno parte rappresentano uno strumento rigoroso e, nel
contempo, agile e pragmatico, di studio e di riscontro operativo; e cio per rispondere
all’esigenza di fornire una documentazione snella ed attuale che, partendo da una
base teorico-metodologica, si estende all’esame dei contenuti operativi individuabili
nell’ambito del sistema aziendale.

Tali volumi presentano, inoltre, la caratteristica di esprimere un contenuto scien-
tifico traducibile in pratica operativa, attraverso un linguaggio chiaro e semplice per
la comprensione dei fenomeni aziendali.

L’obiettivo primario della Collana é pertanto quello di coniugare la cultura teo-
rico-scientifica di base con quella pragmatico-empirica, in un approccio che sia in
grado di proporre uno strumento operativo utile a tutti coloro che agiscono in contesti
professionali, manageriali e imprenditoriali, oltre a quelli che intendono incanalarsi
nei faticosi percorsi della ricerca scientifica.

E noto che ogni acquisizione di elementi teorici di base presenti implicazioni di
ordine pratico e che, viceversa, ogni abilita pratica trovi la sua origine in un deter-
minato contesto teorico.

Il connubio tra teoria e pratica si presenta, pertanto, in modo reversibile ed in-
scindibile, per cui il “sapere scientifico” separato dalle “abilita pratiche”, pur costi-
tuendo un importante patrimonio culturale del singolo soggetto, non concorre piena-
mente allo sviluppo ed alla crescita del sistema aziendale. Ne consegue che il “sa-
pere” va affrontato partendo dalle competenze ed avviando un percorso circolare
teso a migliorare la qualita dei livelli che lo caratterizzano (teoria-pratica-teoria),
determinando cosi il successo di qualsiasi attivita economica.

Condivisi i principi teorici di base, sostenuti dalla prevalente comunita scientifica
di riferimento, i contributi dei vari studiosi e ricercatori, finalizzati alla migliore riu-
scita della Collana, saranno incentrati su tematiche operative che consentiranno di
reintervenire su tali principi, procedendo cosi alla revisione ed all’avanzamento della
ricerca scientifica.

La Collana presenta, in definitiva, la caratteristica di trattare argomenti di cultura
aziendale in generale, di approcci organizzativi, di tematiche professionali, di stra-
tegie operative, in una prospettiva interdisciplinare fruibile dai soggetti interessati,
sia in chiave di ricerca scientifica che di concrete applicazioni.



Gli Autori chiamati a collaborare con propri contributi monografici nella macro-
area aziendale sono tutti consapevoli di fornire uno strumento utile, sia per coloro
che ne fanno oggetto di studio e di ricerca, che per quelli che si confrontano nella
realta operativa.

In buona sostanza, la Collana vuole essere un utile strumento per una fruttuosa
ricerca scientifica e, nel contempo, un prezioso supporto per una efficace didattica;
ma vuole anche agevolare I’operatore nell’affrontare i problemi che si pongono alla
sua attenzione, portandoli a corretta soluzione.

Il coordinamento della Collana ¢ affidato all’Universita Telematica Pegaso, pre-
stigioso Ateneo operante nel campo della didattica avanzata e della ricerca scienti-
fica, in ambito nazionale e in quello internazionale.

Colgo I’occasione per ringraziare i Colleghi aziendalisti che hanno manifestato
il proprio consenso a comporre il Comitato Scientifico della Collana, nonché gli
Autori che vorranno fornire il proprio contributo per il successo dell’iniziativa edi-
toriale.

Giuseppe Paolone
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Procedura relativa alla accettazione dei volumi per la pubblicazione

La procedura relativa alla accettazione dei volumi da pubblicare nella Collana di
Studi e Ricerche Aziendali, si articola in due fasi: accettazione provvisoria e accet-
tazione definitiva.

Accettazione provvisoria.

Prima della presentazione del lavoro monografico, I’ Autore dovra inviare al Di-
rettore Scientifico I’indice analitico e una breve sintesi, evidenziando gli obiettivi, la
base scientifica di partenza, la metodologia adottata ed i risultati attesi. Dette infor-
mazioni dovranno essere trasmesse a due componenti del Comitato Scientifico che,
d’accordo con il Direttore Scientifico, potranno accettare il lavoro o rifiutarlo. In
caso di accettazione, verranno individuati due referees che dovranno esprimersi en-
tro venti giorni dall’invio della documentazione, indicando, in forma anonima, even-
tuali rilievi di cui I’ Autore dovra tener conto nella rivisitazione del lavoro.

Il Direttore Scientifico, sulla base del giudizio espresso dai referees, decidera se
accettare il lavoro, chiedendo, in caso contrario, all’Autore di revisionare la proposta
da sottoporre di nuovo al loro insindacabile giudizio.

Accettazione definitiva.

Nella fase finale, I’ Autore dovra far pervenire al Direttore Scientifico la bozza
del volume da pubblicare, da trasmettere ai due referees che si sono gia pronunciati
all’inizio della procedura. Entro trenta giorni, questi ultimi dovranno esprimere un
motivato giudizio per I’accettazione del volume nella Collana, nel pieno rispetto
della metodologia di ricerca dichiarata nella fase iniziale.

Il Direttore Scientifico, tenendo conto del giudizio espresso dai referees, deci-
dera di accettare 0 meno I’inserimento del volume nella Collana.
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CONSIDERAZIONI INTRODUTTIVE

Il messaggio che intendo trasmettere a studiosi e ricercatori della macroa-
rea aziendale, ma anche ad operatori del settore che svolgono funzioni im-
prenditoriali, manageriali e, piu in generale, lavorative, oltre che a professio-
nisti esperti dello stesso e di altri ambiti, quali aziendalisti, sociologi, psico-
logi, filosofi ed altre figure, riguarda I’analisi del processo di comunicazione
strategica, espletabile all’interno e all’esterno del sistema aziendale, al fine
di garantirne I’efficacia salvaguardando il suo corretto funzionamento.

E noto che i caratteri distintivi di un’azienda vanno ricercati nell’essere
la stessa un sistema (0, meglio, un subisistema) e nell’appartenere, quale cel-
lula vivente, al sistema economico complessivo (0 sovrasistema)’; i suoi
tratti specifici discendono dal carattere previsivo, dinamico ed evolutivo de-
gli accadimenti aziendali.

Da qui il concetto di amministrazione economica con i processi ad essa
collegati, intesa come governo dell’azienda finalizzata al perseguimento di
determinate finalita, le cui forze economiche vanno coordinate in conformita
delle operazioni che la stessa & chiamata a svolgere (I’organizzazione); de-
vVono, poi, essere determinate, in relazione alle condizioni ambientali, le cor-
relazioni, simultanee e successive, dei fatti aziendali piu convenienti (la ge-
stione); occorre, infine, far precedere, accompagnare e seguire gli accadi-
menti aziendali dalla determinazione elaborata dei vari aspetti della gestione
operativa (la rilevazione).

Cosi impostata, I’amministrazione aziendale, pur mantenendo la sua uni-
taria sistemicita, é stata da sempre considerata scomponibile nei tre momenti
classici dell’organizzazione, della gestione e della rilevazione, considerati
rami complementari di una unitaria conoscenza.

1 Per tale impostazione concettuale, si rinvia a: ALDo AMADUZzI, L’Azienda, nel suo sistema
e nell’ordine delle sue rilevazioni, Utet, Torino, 1986, p. 18 e ss.
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In essa i problemi vengono affrontati e risolti rispetto al fine che I’azienda
si propone, diverso e distinto dalla finalita globale rispetto alla quale ven-
gono affrontati i problemi economici generali.

La concezione sistemica dell’azienda (e dei suoi subsistemi che di essa
costituiscono i “particolari”’) ha portato alla inscindibile fusione tra i primi
due momenti (organizzazione e gestione) dell’amministrazione aziendale,
nel subsistema operativo, e il terzo momento (rilevazione) nel subsistema del
controllo.

Al primo subsistema corrisponde il contenuto teorico dell’economia
aziendale considerabile come teoria generale (ramo della scienza economica
destinato ad evolversi) e come specializzazione per tipo di operativita (rife-
ribile ad unita operanti nei settori industriale, commerciale, agricolo, banca-
rio, dei servizi, ecc.); al secondo subsistema, finalizzato alla quali-quantifi-
cazione degli accadimenti gestionali (in via previsiva, concomitante e suc-
cessiva) corrisponde il contenuto della ragioneria, in cui principi sono rife-
ribili alle diverse procedure di rilevazione con varie finalita di controllo.

Dalla concezione sistemica dell’azienda traggono origine i “principi”® ap-
plicabili sia alle aziende che producono che a quelle che erogano (beni e ser-
vizi), alle aziende private e a quelle pubbliche, variabili in relazione alle mu-
tevoli condizioni ambientali e discutibili sul piano scientifico®.

I principi dell’economia aziendale, riconosciuti validi e rispondenti alla
realta imprenditoriale e a quella politico-sociale sono, allo stato attuale, i se-
guenti*:

o il principio delle condizioni del tendenziale equilibrio prospettico;

o il principio dei profili (vantaggiosi o critici) di supporto alle condi-

zioni di equilibrio;

o il principio dell’autorigenerazione dei processi produttivi (degli inve-

stimenti);

2 Sul significato e sull’evoluzione dei “principi” di origine amaduzziana, si vedano: ALbo
AMADUZzI, L’Azienda, nel suo sistema e nei suoi principi, Utet, Torino, 1922; G. PAOLONE —
L. D’Amico (a cura di), | principi e i modelli de I’Economia Aziendale, Giappichelli, Torino,
2017; G. PAOLONE, L’economia aziendale, nella teorica di base e nella pratica operativa,
FrancoAngeli, Milano, 2014.

3 L’impostazione sistemica dell’azienda e I’elaborazione dei principi riferibili a tutte le
aziende avrebbe meritato, in considerazione della loro verificata validita spazio-temporale, un
pill ampio accoglimento da parte della qualificata scienza aziendalistica.

4 Di cui i primi tre ad opera di ALbo AMADUZzI, raccolti nel suo articolo “Il sistema degli
studi aziendali sulla base di principii”, Rirea, n. 1-2, 1990; gli altri, discendenti da quelli
amaduzziani e ad integrazione degli stessi, ideati e diffusi dal sottoscritto, rinvenibili nei se-
guenti lavori monografici: G. PAOLONE, L’Economia Aziendale, nella teorica di base e nella
pratica operativa, cit., p. 111 e ss.; G. PAOLONE— L. D’ Amico (a cura di), | principi e i modelli
de I’Economia Aziendale, cit., p. 319 e ss.
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o il principio della capacita di apprendimento e della conoscenza pro-
fonda;

o il principio dell’intelligenza globale (emotiva, valorizzativa, sociale e
manageriale);

e il principio della comunicazione aziendale.

In estrema sintesi®, il primo di essi — I’equilibrio prospettico —, detta con-
dizioni economiche, finanziarie, monetarie e patrimoniali da verificarsi nella
loro integrazione sistemica e da studiare per istituire I’azienda, farla conve-
nientemente funzionare e opportunamente cessare (se vengono meno dette
condizioni); tale equilibrio, modificabile a seguito dell’azione perturbatrice
delle variabili interne ed esterne all’azienda, puo essere considerato un obiet-
tivo finalistico, non necessariamente coincidente con il solo profitto.

Il secondo ordine di principi — i profili — pud essere inquadrato nell’am-
bito dei fattori di vita e di sviluppo (vantaggiosi) o dei fattori di crisi (critici),
da ricondurre rispettivamente al favore o al disfavore di economie interne ed
esterne.

Essi esprimono gli elementi identificativi dell’azienda, dalle sue origini e
nelle sue successive manifestazioni di vita, rappresentando le “linee di forza
o di debolezza” che tendono ad avvicinare I’ipotetica unita aziendale a quella
reale.

Tale principio intende affermare che i gradi di liberta aziendale, miranti
a soddisfare I’equilibrio prospettico, devono essere di guida, nei limiti di una
operativita legittima e deontologica. Risulta, pertanto, essere complementare
a quello dell’equilibrio prospettico, contribuendo ad integrare il sistema in-
formativo aziendale®, sia a finalita di controllo interno, che di comunicazione
a terzi operanti nell’ambiente con cui I’azienda stessa entra in contatto.

Coordinabili nella loro funzione segnaletica e riunibili in classi omoge-
nee, i profili hanno, in definitiva, il compito di informare attraverso quali
specifici caratteristiche I’azienda abbia operato, operi e possa continuare ad
operare.

Il terzo ordine di principi — I’autorigenerazione — consiste nella raccolta e
nella combinazione delle risorse finanziarie acquisite per svolgere processi
produttivi e nel loro ritorno (possibilmente maggiorato) per avviare nuovi suc-
cessivi processi di produzione; i nuovi volumi saranno condizionati dalla

5 In quanto gia ampiamente trattati nella citata bibliografia.

6 Come anche la funzione assolta dal bilancio di esercizio nelle sue successioni temporali,
atteso che il fine ultimo dell’azienda e quello di conoscere, periodicamente e nel futuribile, il
suo valore economico, valore che i bilanci seriali non sono in grado di rappresentare.
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rigenerazione dei processi precedenti. In definitiva gli investimenti di ric-
chezza devono essere, dalla gestione, rigenerati in nuove risorse da reinvestire.

Tale principio si traduce in una concreta analisi delle condizioni che de-
vono verificarsi per perseguire il tendenziale equilibrio aziendale’. Cosi, il
totale dei costi di esercizio (comprensivi di ammortamenti e imposte) deve
trovare copertura nei ricavi di esercizio, per consentire I’incremento del ca-
pitale proprio e/o I’erogazione di dividendi; tale reddito netto, ai fini del pro-
cesso autorigenerativo, deve riferirsi alla gestione caratteristica dell’azienda,
ma, in aggiunta delle altre gestioni (finanziaria e straordinaria) il relativo ri-
sultato complementare deve soddisfare le medesime condizioni di rigenera-
bilita; I’aspetto reddituale della rigenerazione deve trovare riscontro nei
flussi finanziari e monetari, in modo da ottenere liquidita sufficienti a fron-
teggiare i fabbisogni finanziari correnti e quelli necessari per effettuare nuovi
incrementali (e/o sostituivi) investimenti; dall’aspetto patrimoniale, il pro-
cesso di autorigenerazione deve poter realizzare una politica di scelta di in-
vestimenti correlabili alle fonti di finanziamento, interne ed esterne.

Il principio dell’autorigenerazione regola, infine, il grado di rischio che i
piani di investimenti e di recuperi comportano, ma anche la probabilita che
tale processo, verificato nel dato tempo, possa prospettarsi anche in tempi
successivi, consentendo cosi la costituzione di “riserve di operativita” atte a
fronteggiare cambiamenti imprevedibili, in generale, nel rapporto tra econo-
mie interne ed economie esterne.

Il quarto ordine di principi (I’apprendimento e la conoscenza) rappresenta
la dotazione della principale risorsa aziendale che da origine ad un lento e
graduale processo accumulativo di potenzialita; con la conseguenza che in
azienda viene a prevalere, rispetto al complesso dei beni materiali, il patri-
monio di informazioni, accumulato nel tempo con gradualita e indirizzato
verso formule che ne definiscono la strategia vincente.

Il quinto ordine di principi — I’intelligenza globale — riguarda la capacita
di adattamento a diversi contesti aziendali che prevede la partecipazione di
quattro tipologie di intelligenza in capo a vari soggetti aziendali (emotiva,
valorizzativa, sociale e manageriale).

L’intelligenza emotiva si sostanzia nella capacita di riconoscere i senti-
menti nel momento in cui sorgono (prima che si manifestino), di controllare
le proprie emozioni e di attivare relazioni empatiche; quella valorizzativa si
basa sulla capacita di identificare il potenziale positivo nei soggetti aziendali,
sia in termini di creativita che di originalita; quella sociale si articola nella
capacita di gestire, nell’azione di gruppo, i rapporti interpersonali grazie ad

7 Cfr. ALpbo AmADUZzI, “Il sistema degli studi aziendali sulla base di principii”, cit., pp. 8-9.
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un’influenza emotiva e relazionale; quella, infine, manageriale, rappresenta
la capacita di dedicarsi a piu funzioni, dando il proprio contributo di coordi-
namento all’interno di un gruppo.

Il sesto, ed ultimo, ordine di principi (la comunicazione aziendale) prevede
un sistema di relazioni tra due soggetti (o gruppi di soggetti), la cui attivazione
dipende dell’efficacia espressiva, dalle motivazioni di natura psicologica, dal
controllo razionale del proprio comportamento, dal livello di comprensione
delle altrui esigenze; il tutto al fine di veicolare i messaggi di varia tipologia
(verbali, comportamentali e simbolici) idonei a garantire e a rafforzare I’effi-
cienza e I’efficacia del corretto funzionamento del sistema aziendale®.

| sei ordini di principi, che segnano, come gia detto, il contenuto dell’eco-
nomia aziendale, vanno considerati nella loro congiunta affermazione, condi-
visione e verificazione (sistema dei principi) e vanno coordinati e correlati con
altri principi, parimenti riuniti a sistema, riguardanti I’elaborazione, la rileva-
zione e il controllo dei dati aziendali, tutti oggetto di studio della ragioneria®.

In conclusione, con la riunione a sistema dei principi dell’economia azien-
dale, correlati con quelli altrettanto sistemici della ragioneria, il sistema-
azienda acquisisce piena e totale autonomia, sia rispetto al soggetto economico
che agli individui che vi prestano la propria opera, nell’esplicazione della sua
prevalente funzione di “generazione di valori”, in virtu dei quali sara possibile,
grazie anche ai “profili” e al suo “patrimonio cognitivo”, rigenerare in modo
autonomo i processi finalizzati al perseguimento dei prefissati obiettivi, in pri-
mis I’equilibrio generale nelle sue tipiche manifestazioni.

Nella Figura 1, dopo aver rappresentato la scomposizione del sistema-
azienda nei due subsistemi, operativo (organizzativo-gestionale) e rilevativo
(del controllo), vengono evidenziati i principi riguardanti le due discipline
(economia aziendale e ragioneria) preposte allo studio dei due precisati sub-
sistemi.

8 Di tutto il processo comunicazionale si dira nel corso della presente trattazione.

9 Per I’approfondimento del legame di correlazione esistente tra i sistemi dei principi delle
due discipline a confronto, si veda: G. PAOLONE, La Ragioneria, nei suoi principi e nelle sue
applicazioni, FrancoAngeli, Milano, 2014, p. 13 e ss.
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Fig. 1 — Quadro dei principi riferibili ai due subsistemi aziendali (operativo e rilevativo)

A 4
Economia Subsistema operaivo I Subsistema rilevativo
Aziendale p (o del controllo) 9

Subsistema Subsistema Subsistema
organizzativo gestionale delle contabilita
I
Principi Principi Subsistema
— — - dell'analisi costi-prezzi
« efficienza « equilibrio prospettico
« congruita a fini di inte- o profil I
grazione « apprendimento e cono- Subsistema
« flessibilita alle innova- scenza dei programmi e dei piani
zioni « intelligenza globale integrati

« comunicazione |

Subsistema
delle situazioni periodiche
e dei bilanci

Il presente lavoro, dopo aver trattato i contenuti e le finalita della comu-
nicazione strategica, affronta il processo comunicazionale incentrando I’at-
tenzione sulla “persuasione” e sulla “manipolazione” nello sviluppo di tale
processo, per poi soffermarsi sulla comunicazione assertiva e sull’intelli-
genza emotiva.

Dopo questa parte preparatoria, il lavoro, effettuati alcuni cenni sull’in-
qguadramento giuridico e sugli effetti della trasformazione digitale del/sul
processo comunicativo, si dedica all’esame delle componenti socio-psicolo-
giche e filosofiche agenti su tale processo.

La parte centrale del lavoro riguarda la comunicazione aziendale di tipo
strategico, preceduta dalla leadership comunicativa, in cui vengono affron-
tati gli aspetti riguardanti la comunicazione interna ed esterna al sistema
aziendale, i soggetti preposti che evidenziano interessi convergenti, le forme
di comunicazione, fino al controllo del processo in tutti i suoi stadi intermedi.
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1. LA COMUNICAZIONE STRATEGICA
IN GENERALE: CARATTERISTICHE E LIMITI

1.1. La comunicazione, nella sua definizione e nel suo linguaggio
di trasmissione dei messaggi*

La comunicazione puo essere definita come quel processo di trasmissione
e di ricezione di messaggi comprensibili espressi da un soggetto verso un
altro (o verso gruppi di) soggetto/i. Essa & condizione fondamentale per la
creazione di rapporti relazionali che, a loro volta, sono alla base del processo
di socializzazione.

Comunicare vuol dire, pertanto, trasmettere delle informazioni a mezzo
di messaggi, usando un codice, avendo, nel contempo, la certezza che tali
informazioni siano state ricevute e correttamente comprese; il codice é fatto
di segni che, organizzati a sistema, definiscono il linguaggio.

Il linguaggio piu comune e pil usato a cui il soggetto, che intende tra-
smettere il proprio pensiero, fa ricorso & quello verbale, quale mezzo piu
diretto di comunicazione. Esso esplicita una serie di concetti facilitando pen-
sieri e azioni al soggetto trasmittente, consentendogli di comunicare con il
soggetto ricevente (comunicazione intra e interpersonale).

Se per comunicazione si intende la trasmissione di un messaggio,
I’espressione & la scelta di un codice (linguaggio) e di un canale di trasmis-
sione; essa € la forma in cui si manifesta la comunicazione, rendendo visibile
il messaggio canalizzato.

Il linguaggio verbale puo essere orale o scritto. La comunicazione orale
presenta il vantaggio di avere un immediato riscontro del livello di compren-

L 11 paragrafo & integralmente ripreso da: G. PAOLONE — L. D’Amico (a cura di), | principi e i
modelli de I’Economia Aziendale, cit., p. 339 e ss. e G. PAOLONE, L’Economia aziendale,
nella teorica di base e nella pratica operativa, cit., p. 163 e ss.
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