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Prefazione

di Marco Bardazzi

Cosa hanno in comune una cantante, un professore di liceo, un calciato-
re, una Ong, un’azienda di biscotti € un primo ministro? In realta si potrebbe
modificare questa lista inserendo mille altri soggetti e la risposta non cam-
bierebbe. Tre fattori entrano sempre in gioco quando si tratta di definire I’im-
magine o la percezione di una persona comune, di un politico, di una istitu-
zione o di una multinazionale: identita, brand e reputazione.

L’identita ¢ il nostro Dna, chi siamo veramente, qual ¢ la nostra storia e
il percorso che abbiamo fatto per “entrare” nella societa, come individui o
come organizzazioni complesse.

Sotto la definizione di brand sono racchiuse invece tutte quelle azioni che
abbiamo fatto o che facciamo per cercare di raccontare la nostra identita e per
ritagliarci il nostro spazio nel mondo. Un post su Facebook se sei una perso-
na qualunque, una campagna pubblicitaria se sei un’azienda, un comizio se
sei un politico: sono tutte azioni di brandizzazione di noi stessi, tentativi di
convincere gli altri ad apprezzare la nostra identita e a vendere loro un’idea
o un prodotto. Strumenti per farci apprezzare dagli altri in classe, al circolo
del tennis, in oratorio o nell’aula del Senato.

Le cose diventano pit complesse quando entra il gioco il terzo fattore, che
¢ il protagonista del libro prezioso che vi apprestate a sfogliare. Perché tra i
tanti meriti del lavoro di Daniele Chieffi, c’¢ quello di chiarire bene e subito
un grande equivoco: noi in un certo senso “siamo” la nostra reputazione, ma
quest’ultima non ci appartiene. E un ulteriore contributo decisivo che trove-
rete nelle prossime pagine ¢ la spiegazione del perché, in questa fase storica,
in tema di reputazione le cose siano molto, molto pit complicate di quanto
non lo siano state nelle epoche precedenti.

La reputazione € un po’ il giudizio che gli altri danno rispetto a come
ci presentiamo. Ogni brand, personale o aziendale, tenta di imporre cid per
cui vorrebbe essere riconosciuto: il dentifricio pill sbiancante, il politico piu
onesto, I’auto che inquina meno. Investiamo tempo e denaro in questo con-
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tinuo sforzo per piacere o per vendere. Ma la reputazione che abbiamo non
¢ determinata solo da questi sforzi. Pud esserne influenzata, ma tiene conto
di molteplici altri fattori. Primo tra tutti, il fatto che non abbiamo una sola
reputazione: ne abbiamo una diversa per ciascun stakeholder con cui ci con-
frontiamo. Un’azienda, per esempio, pud avere una certa reputazione con i
clienti e una completamente opposta con i fornitori.

Gia questo aiuta a capire la complessita del tema. Ma nelle prossime pa-
gine 1’autore, partendo dall’esperienza maturata in importanti ambiti pro-
fessionali, vi spieghera perché oggi la faccenda & ancora piu sfidante. Nel
grande gioco della reputazione, sono infatti drammaticamente cambiati sia il
campo, sia le regole. Ci si muove in quella che Chieffi definisce una “biosfe-
ra mediatica” in continua evoluzione e ancora difficile da delineare. Molte
aziende, cosi come molti politici, si muovono oggi in ambito reputazionale
come se fossimo ancora immersi nell’era industriale che ha caratterizzato i
due secoli passati. Nel frattempo pero il mondo ¢ entrato in una information
age che ha presupposti completamente diversi.

Tutto questo perd non deve scoraggiare. Seguendo il percorso conoscitivo
che propone Daniele Chieffi, scoprirete la cassetta degli attrezzi di cui occor-
re dotarsi per fare i conti con la reputazione nel XXI secolo, mitigando i (tan-
ti) rischi del momento. Capirete I’importanza della trasparenza per costruire
valore reputazionale anche in un’epoca di fake news e trappole mediatiche.
E alla fine, a mio avviso, emergera con evidenza che il fattore decisivo nel-
la triade identita-brand-reputazione non ¢ il secondo, ma il primo. Solo se ¢
chiara la nostra identita, solo se si ¢ genuini e capaci di “metterci la faccia”,
si potra pensare di poter costruire una solida reputazione anche in mezzo al
caos dell’infosfera digitale.

Marco Bardazzi
Direttore Comunicazione Esterna Eni
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Premessa

di Giovanni Boccia Artieri

Una ragazza cerca di costruirsi un’identita online che sia compatibile con
I’immagine patinata che gli altri si aspettano di vedere prodotta da lei. Gli
altri fanno altrettanto con i propri aggiornamenti di stato, i contenuti prodotti
e mostrati alla propria rete di contatti al fine di vederli validati. Tutti vengono
giudicati sulla base di post online e di azioni che svolgono offline attraverso
una piattaforma, che sulla base di questi giudizi assegna un punteggio che
regolamenta 1’accesso a dei benefit. Il mondo ¢ su misura della percezione
che gli altri hanno di noi.

Sebbene quella descritta fin qui sia I’ambientazione di un episodio di
una nota serie televisiva americana — la prima puntata della terza stagione
di Black Mirror, “Nosedive” —, spesso ci si interroga sulle possibili derive
apocalittiche che la centralita della reputazione ricopre nella complessita di
gestione di una vita connessa.

Mentre in passato la reputazione, specie per individui che non ricopriva-
no ruoli pubblici, era un concetto spesso volatile e legato a concatenamenti
di racconti fatti da altri, oggi assistiamo alla costruzione continua di poten-
ziali biglietti da visita ad opera dei singoli utenti che si espongono al pub-
blico in prima persona. Aziende, istituzioni, volti noti e individui si trovano
ad armeggiare con tecnologie che permettono da un lato di costruire concre-
tamente dei racconti pubblici e dall’altro di confrontarsi continuamente non
solo con lo sguardo dell’altro, ma anche con il giudizio concreto esprimibile
in ogni momento in modo pili 0 meno pubblico. Concreto poiché permane in
forma scritta e facilmente raggiungibile da qualsiasi persona.

Si tratta quindi di una rivoluzione concettuale generata dalla forte acce-
lerazione della diffusione di Internet, che ha raggiunto una massa critica tale
da imporsi come I’ambiente mediale di riferimento. In questa rivoluzione gli
strumenti del web 2.0, grazie alle caratteristiche alla base del loro funziona-
mento, rappresentano un modo di monetizzare tali opinioni e giudizi capita-
lizzando I’attenzione altrui.
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Le piattaforme del web sociale ricoprono un ruolo centrale nella determi-
nazione della reputazione. Viene infatti costantemente richiesto di lasciare
commenti, producendo recensioni dei reciproci comportamenti, e in alcuni
casi di giudicare direttamente le prestazioni lavorative in qualita di clienti
finali. Questi giudizi formano una ‘pagella pubblica’ che permette ad altri
utenti di decidere velocemente se avere uno scambio — di tipo economico alle
volte — con un altro utente.

Cio significa che tali racconti fatti in prima persona o subiti — tramite
commenti, like, recensioni di terzi — vanno monitorati, indirizzati e favori-
ti. Per le aziende monitorare, difendere e valorizzare la propria immagine
significa creare una rendita per il futuro, basata sulla fiducia del pubblico e
sulle emozioni positive associate ai suoi prodotti e servizi e allo stesso tem-
po gestire una proficua cassa di risonanza per i propri messaggi e il proprio
posizionamento.

A livello individuale, in rete, la cura della propria reputazione passa dalla
creazione di un rapporto consapevole tra la propria identita e gli altri utenti,
al fine di:

* monitorare i contenuti associati al proprio nome;

* promuovere la propria immagine professionale per creare un network di
contatti rilevanti per la propria attivita e costruire opportunita lavorative;

 tutelare e controllare la propria privacy, sicurezza e credibilita.

A questo proposito ¢ infatti possibile osservare una modalita di presen-
tazione del s€ online come la cosmesi promozionale, strategia finalizzata a
creare interesse per le proprie attivita personali, professionali, di intratteni-
mento permettendo all’utente di ritagliarsi il ruolo di opinion leader attraver-
so i contenuti che sceglie di condividere. Questa modalita viene incarnata
dalla figura — professionale — dell’influencer che lavora per creare un auten-
tico “personal brand” che pud essere messo a disposizione delle aziende. Si
tratta quindi di un utente che si impegna attivamente nell’acquisire una pro-
pria reputazione in un contesto regolato da una logica produttiva legata ai
contenuti generati con il fine di un riconoscimento reputazionale, in equili-
brio problematico fra economia del dono e logica neoliberale.

Ma il principio di celebrita con i social media si ¢ generalizzato e molti-
plicato in rivoli micro sino a rendere evidente che ogni utente puo essere in
qualche modo influente per un altro a partire dai gradi di fiducia che li le-
gano. Le vite private una volta connesse diventano vite maggiormente pub-
bliche e quindi ricercabili e giudicabili sia dalle proprie reti costruite che da
nodi potenziali, che potrebbero per via dei contenuti prodotti pregiudicare
possibilita future: si pensi ad esempio alla figura dei recruiter per i quali la
ricerca sul web diventa uno dei modi di valutare il profilo di un candidato per
una posizione lavorativa. La vita digitale risulta quindi essere una parte della
vita di un individuo, cosi come la sua identita che deve venire curata in modo
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tale da essere credibile e coerente se si vuole essere cittadini di un mondo
(anche) connesso. L’evoluzione del digitale e lo stato di interconnessione ha
reso la reputazione centrale, e fornire una propria narrazione dissonante dalla
realta non sara semplice né auspicabile per via della co-presenza e partecipa-
zione in questa narrazione degli altri che possono attivamente commentare.

In questo senso la posizione che i primi approcci alla Rete proponevano.
ovvero che online e offline fossero due dimensioni separate, vede invece il
decisivo contrapporsi di una lettura della continuita, secondo la quale online
e offline rappresentano due facce della stessa medaglia.

In questo testo Daniele Chieffi affronta con competenza e chiarezza il
tema reputazionale mettendo a sistema I’intera infosfera, facendo cosi emer-
gere come non solo non esista pill la distinzione fra reale e virtuale ma anche
che le dinamiche psicologiche e cognitive siano diventate la cifra distintiva
di un mondo che prima non le seguiva, ma le sfruttava. Ora soggetti come le
aziende o i media devono rispettare queste logiche, trovandosi nel web socia-
le a non essere i soli detentori del racconto reputazionale ma ricostruendo la
loro accettabilita dal basso. Diventa cosi una tematica essenziale confrontarsi
con la “percezione” online degli utenti per capire quale sia la propria reputa-
zione. Come scrive I’ Autore: “L’esistenza dell’infosfera non ha solo sottopo-
sto aziende, enti, istituzioni, organizzazioni, media alle stesse regole socia-
li, psicologiche e cognitive delle “reti fisiche”, imponendo di costruirsi una
reputazione: ha anche mutato profondamente la precedente organizzazione
sociale e i relativi ruoli e gerarchie, costringendo questi soggetti a ricostrui-
re il proprio ruolo, la propria missione, finanche la propria ragion d’essere.”

A questo proposito vengono inserite delle possibilita di misurare e mo-
strare il gradimento attraverso delle classifiche basate sulla reputazione in
modo tale da fornire agli utenti e ipotetici consumatori una forma di garan-
zia. Tali metriche agiscono non solo come indicatori della qualita presente
ma anche come mezzi per incoraggiare particolari comportamenti secondo
un sistema che li incentiva attraverso feedback positivi. Si pensi alla rilevan-
za che puo avere una recensione positiva all’interno di una piattaforma che
ospita annunci di alloggi per un piccolo affittacamere, aumentandone appeal
e visibilita che risulteranno poi fare la differenza in termini economici. Le
piattaforme del web sociale quindi rendono possibile non solo prendere vi-
sione delle narrazioni degli altri ma anche esprimere giudizi su tali contenuti
nella forma che il design della piattaforma decide. In questo modo si re-di-
stribuisce il potere, portando I'utente comune ad essere empowered poiché
tali giudizi, preziosa moneta di scambio, vengono resi visibili e sommati,
rendendo possibile soppesare i profili degli altri secondo indicatori di succes-
so (o insuccesso) quali numero di like, numero di utenti raggiunti, e cosi via.
Non a caso, infatti, spesso si cerca di piegare questi meccanismi per sfruttar-
li a proprio vantaggio, talvolta in modi non del tutto trasparenti o legittimi.

Ma questo ¢ comunque il contesto che erediteremo e in cui gia ci trovia-
mo a vivere. L’ analisi di Chieffi ci porta per mano all’interno di questa realta
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disintermediata che paragona a uno scenario da “Caduta degli Dei”, dove gli
Dei sono le gerarchie, le posizioni consolidate e i punti di riferimento gene-
rati da una realta fatta di filtri “dall’alto”. Siamo invece ora in una sorta di
realta rovesciata in cui chiunque puo dire la propria, pubblicare e condividere
contenuti e in cui i filtri sono “dal basso”, in cui le persone selezionano per
le persone. Una realta che richiede nuove bussole interpretative per capire la
direzione che stiamo prendendo, capaci di orientarci, come questo libro di
Chieffi fa.

Giovanni Boccia Artieri
Sociologo, Direttore Dipartimento Discui,
Universita di Urbino Carlo Bo
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Presentazione

Da tempo ormai si parla di reputazione in modo sempre pil insistente.
Il termine & apparso in ambiti dove prima era assente: nella comunicazio-
ne aziendale, nel marketing, nella comunicazione politica. Si preoccupano
di reputazione, della propria reputazione, gli Enti, le organizzazioni, i pro-
fessionisti, i politici e gli attori, i giornalisti e i giornali, le Istituzioni e, ov-
viamente le singole persone. Improvvisamente, per chi come me ¢ nato nel
mondo degli anni *70 del secolo scorso, I’intera realta pare avvitarsi su come
“gli altri” ci giudichino, su cosa pensino di noi e, dato inedito, del giudizio
di “altri” si preoccupano, appunto, anche le aziende e le organizzazioni. Da
comunicatore mi sono trovato sempre pill spesso a immaginare piani di co-
municazione che avessero come obiettivo la “tutela e la valorizzazione” del-
la reputazione di un brand o di un prodotto e per questo obiettivo ho visto
investire budget sempre piu ricchi e spendere energie creative e produttive
sempre pil rilevanti.

Scrivono Michael Fertik e David C. Thompson': “La reputazione & potere.
Stabilisce come ci vedono gli altri e che cosa faranno per noi. Determina se la
banca ci prestera i soldi per comprare una casa o un’auto; se il padrone di casa
ci accettera come inquilini; quali datori di lavoro ci assumeranno e quanto ci
pagheranno. Potrebbe influenzare anche le nostre prospettive di matrimonio.
Oggi la capacita di condizionamento esercitata dalla reputazione ¢ pill potente
che mai e, grazie alla tecnologia digitale, chiunque puo accedere a un enorme
tesoro di informazioni su di noi le nostre abitudini di acquisto, le nostre finan-
ze, le reti professionali e personali, compresa la posizione in cui esattamente
ci troviamo — in qualsiasi momento. Nell’Economia della Reputazione, in cui
la tecnologia consente ad aziende e individui non solo di raccogliere tutti que-
sti dati, ma anche di aggregarli e analizzarli con una rapidita spaventosa, con
precisione e in modo sofisticato, la reputazione digitale sta velocemente di-

1. Fertik M., Thoimpson C.D., Reputation economy. Come ottimizzare il capitale delle no-
stre impronte digitali, Egea, 2015.
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ventando la nostra moneta pil preziosa. Fertik ci introduce agli strumenti del
mestiere, alle intuizioni e ai segreti per gestirla e ci mostra, una volta scoperto
quel che succede nell’Economia della Reputazione, come sfruttarne al meglio
le dinamiche per migliorare le nostre prospettive professionali, finanziarie e
sociali, ma anche come creare tracce false e cortine fumogene digitali per na-
scondere le informazioni negative che si diffondono nella rete. Con buone im-
pronte digitali, il mondo ¢ ai nostri piedi”.

Un potere basato su quello che il mondo pensa di qualcosa o di qualcu-
no. Un potere che una comunita concede e toglie e chi lo riesce a ottenere lo
esercita proprio sulla stessa comunita che glielo riconosce.

Quello che non appare immediatamente chiaro ¢ perché tutto questo ac-
cada. Perché improvvisamente la reputazione sia diventata I’architrave del-
la Realta che viviamo e nella quale lavoriamo. Perché per le aziende sia
diventato il principale asset economico immateriale, cosi come per le orga-
nizzazioni.

Questo libro propone una teoria complessiva per spiegare questo perché.
Cosa rende la reputazione il motore e I’obiettivo di una nuova realta che
chiamo infosfera. Realta a trazione digitale o meglio che esiste solo grazie al
digitale ma che ha assorbito anche il contesto analogico, creando di fatto un
unico ecosistema che ha inglobato non solo le persone, noi tutti, ma anche
le aziende, le organizzazioni, gli enti. Un ecosistema che funziona secondo
scale di valori e regole cognitive prima proprie solo delle reti fisiche umane
e che ora invece riguardano qualsiasi soggetto.

Nelle pagine che seguono affronto innanzitutto una definizione del con-
cetto di reputazione nella sua dimensione, per cosi dire, “umana’: quali nor-
me sociali la regolino, secondo quali processi questa si formi, si rafforzi o si
indebolisca e che ruolo giochi nel contesto comunitario, quali dinamiche co-
gnitive la influenzino e come i meccanismi della percezione e dell’influenza
sociale ne siano i reali artefici.

Nella seconda parte esamino in che modo il digitale abbia prima modifi-
cato e amplificato queste dinamiche percettive e sociali e poi abbia inserito
ulteriori elementi e meccanismi che, complessivamente, hanno costruito la
nuova realta chiamata infosfera e mutato profondamente il significato stesso
del concetto di reputazione.

Infine, nella terza parte, analizzo come gestire questa nuova realta e quin-
di riuscire a costruire e difendere la propria reputazione o quella di un brand
o di un’organizzazione. Gli strumenti operativi si basano sostanzialmente
sulla capacita di comprendere le mappe valoriali dell’infosfera, per riuscire
a governare la percezione e quindi il giudizio, da parte degli altri soggetti, di
ogni atto o scelta compiuta in maniera esposta e visibile. La parte finale & poi
dedicata alla difesa del proprio capitale reputazionale, attraverso le attivita di
risk management e di crisis management.
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