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Il narcisismo sano riesce
a offrire strumenti

di crescita alle imprese
Illibro/3

Michele Costabile
1temalo aveva analizzato Sigmund Freud.
Ma € con Otto Kernberg che la
comprensione profonda del narcisismo
evolve in una teoria articolata e capace di
spiegare come, quello che nellinguaggio
comune ¢ considerato patologia o difetto,
in dosi modiche sia invece utile e forse pure
necessario. Il “narcisismo sano” infatti, spiega
Kernberg, determina autostima stabile e positiva,
senso realistico delle proprie capacita e dei propri
limiti, agevolando le relazioni interpersonali (e
inter-organizzative) autentiche e reciprocamente
gratificanti. Il narcisismo sano, insomma, ¢ una
componente essenziale per il benessere
psicologico, individuale e organizzativo, e
consente di affrontare sfide, raggiungere obiettivi,
mantenere I’autostima e potenziare la resilienza;
senzaricorrere a difese patologiche comela
grandiosita, la tracotanza o I'idealizzazione.
Ebbene nella prospettiva delle organizzazioni e del
loro darsilustro, Luca Josi ce lo spiega con
I’evidenza di fatti e risultati straordinari e
magistralmente (il)lustrati: il narcisismo sano
genera buona pubblicita e la buona pubblicita
rafforza e sviluppal’impresa e il valore della sua
marca (brand equity).
Protagonista mai scontato, nella comunita politica
prima, in quella imprenditoriale poi e in quella
professionale dei creativi pubblicitari e dei C-level
aziendali pit di recente, Josi ci propone un volume
che e il racconto di un viaggio iniziatico durato,
appunto, un lustro. Iniziatico perché meritevole di
essere codificato, dopo opportuna meditazione,
per diventare un’esperienza di cambiamento
condivisa. Natura questa che Josi chiarisce con un
calembour fulminante in copertina: & un distant
book. Dallo stile audacemente patinato, con una
prima progettata quale twin simbolico della quarta
di copertina, che riproduce il mito per come I’arte
lo ha pili intensamente rappresentato
(Caravaggio), e con un titolo che gia da solo
ispirerebbe una recensione: Il lustro del lustro
(Rizzoli, pagg. 240, € 30).
Come su tanti altri temi sui quali Luca Josi studia,
medita ed esprime argomenti che denudano anche
le piu scaltre ipocrisie della convenzione, la
pubblicita viene presentata per quel che é: I'arte di
esercitare la vanita aziendale. Un’arte, tuttavia, che
genera valore, misurabile con metriche standard e
inequivocabili (perché in God We Trust, all the
others bring data), se esercitata con metodo e
rigore, quali strumenti di una visione che solo un
sano narcisismo sa nutrire. Ecco chelabuona
pubblicita spinge individui, imprese e ogni altro
genere di organizzazione verso un futuro migliore,
apartire dalla produzione di valore a cui dare
adeguato lustro.

Del resto, la componente narcisistica della
pubblicita &€ ben nota a chi la pratica. Ogni buona
agenzia, per esempio, rende ben visibili le
campagne pubblicitarie con adeguati mezzi geo-
localizzati (affissioni in primis) anzitutto in
prossimita delle sedi aziendali (a beneficio di tutti i
dipendenti) e lungo il percorso “casa-lavoro-casa”
pili frequente per i vertici aziendali (il capo &
sempre il capo).

Nel volume si racconta una storia di successi
pubblicitari, con struttura ed estetica del racconto
che implicitamente chiariscono I’essenza della case
history longitudinale: la comunicazione lungo il
periodo compreso fra il 2016-2017 e il 2021-2022 ¢
stata molto eterogenea, per finalita, contenuti,
media, tecnologie, budget e altro ancora. E invece
identicalalogica di fondo con cui € stata progettata
e realizzata sia per principi strategici che la
ispirano sia per modalita di concatenazione delle
singole iniziative di comunicazione nel tempo. Il
principio ¢ semplice ma solidissimo: ogni strategia
si fonda sull’identita di chila formula. Un leader ¢
un leader se comunica da leader e con ileader,
concentrandosi e quindi scegliendo ovvero
soffrendo quanto basta le esclusioni. Solida
I'identita e il senso di sé, si affrontala
sperimentazione, la contingenza, la tecnologia e
tutto cio che creal’identita del futuro, di un’offerta,
di una marca o di un’impresa nel suo insieme.

Il problema identitario, peraltro, € davvero
complesso quando si opera su mercati
molteplici, ciascuno dei quali composto da
segmenti di domanda eterogenei e con prodottie
offerte per cui la continua innovazione é la
norma. E, cio che pili conta, silavora con una
sola marca aziendale (corporate).

Ecco qui emergere con forzale risorse centrali nel
c.d. story telling pubblicitario di successo: la
capacita di concatenazione. Una capacita su cui e
evidente che la storia dell’autore rappresenti un
premio. La politica prima e I'impresa di produzione
televisiva poi, lo rendono infatti professionalmente
caleidoscopico, dotandolo di una potente teoria
della mente. Teoria che non solo consente di
interpretare i “microbiomi” del mercato — e quindi
una pancia solidamente in asse con la mente —, ma
anche il miglior palinsesto di un brand, generalista
per storia e missione, e i pili efficaci format-
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contenitori di prodotti e servizi sempre nuovi.

In termini tecnici, insomma chi legge il volume
apprende un caso esemplare di story teliing
pluriennale e non di maniera; anzi sottile, implicito
e quindi elegante e coinvolgente. I dati parlano a
inizio e fine volume, e senza doverli torturare.
Tanti anchei contributi dei “compagni di viaggio”
dell’autore, attore e regista del lustro aziendale di
cui si tratta. Poliedrici e indiscussi leader nei
rispettivi campi, collegati dalla trama tecnica che
guida tacitamente tutto il quinquennio. Molte pure
le iniziative collaterali, congrue e coerenti, alcune
tanto brillanti da conquistare mostri sacri come
Mark Zuckenberg.

Lalettura, divertente e istruttiva, infine, conferma
— ove servisse — due principi che aiutano, nella
pubblicitd ma non solo: la creativita non & per caso
anzi, come insegnava Borges, nulla & pil
strutturato della fantasia; vizi e difetti ben
temperati sono virtl — Sant’Agostino docet — che
conducono al successo, e magari anche alla felicita.

Universita Luiss Guido Carli di Roma
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