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@ L’enigma e I'estremo sono la regola.
| conflitti asimmetrici lo Scenario.

@ Nell’enigma il lavoro strategico e vitale.
Qualunque messaggio esiste solo in funzione dei pubblici.

@ La percezione geopolitica dei pubblici determina il successo.
Dell'identita e delle relazioni aziendali.

@ Occorre avere una sola voce a livello globale.
Ma tanti riferimenti a livello locale, per cogliere la trasformazione
costante delle percezioni geopolitiche.

Negli ambienti estremi, le alleanze vanno ripensate.
Diventano coalizioni di filiera.

[’agenda & globale.
Non e mai stata solo nazionale o «occidentale».

Ci vogliono «brand sovrani».
Per far fronte alla polarizzazione delle opinioni.

® ® ©® @

| fatti non sono pit rilevanti.
Il paradigma della realta oggettiva e finito.

®

Gli scenari asimmetrici portano la fine, che & sempre inizio.
Bisogna prepararsi a gestire le «apocalissi culturali» in corso.

®

La struttura deve seguire la strategia.
Incongruenze inteme e contraddizioni organizzative non possono che
ridurre l'efficacia di qualsiasi azione.



