
 
 

Federico MIONI, Marco ROTONDI 

OBAMA 

LEADERSHIP 
Cosa possiamo imparare 

come manager e come persone 
FrancoAngeli. Milano 

! 23 
 

Il primo libro che analizza idee, azioni e percorso di Obama nell"ottica del management per 

scoprire come si costruisce una leadership.  

Ci sono due tipi di leadership che, nella propria vita, ognuno sa di dover affrontare: quella di sé 

stessi  e quella degli altri; leader di sé stesso vuol dire valorizzare al massimo le risorse che 

ognuno ha dentro; leader degli altri vuol dire tirar fuori da essi la parte migliore, saperli polarizzare 

sulle loro positività, aiutandoli a crescere e a dare il massimo, creando buoni processi relazionali di 

squadra e producendo i risultati attesi. Il libro, studiando la vittoria di Obama e la risposta positiva 

che tanti americani gli hanno accordato, ricerca indicazioni utili anche per la vita lavorativa in 

azienda (pubblica o privata che sia). Scopriamo allora una grande interdipendenza fra essere 

leader di sé stessi e degli altri, l"importanza del saper vedere, abbracciare il cambiamento e 

guidarlo, il coraggio di andare per primi e la credibilità che ne consegue, la grande energia che 

scaturisce dall"uso della coerenza e dalla pratica dell"etica, la necessità di non smettere mai di 

ascoltare, voler comprendere e imparare. Il libro ripercorre  l"esperienza del successo di Obama, 

ne analizza strategie, scelte, comportamenti per vedere se c"è qualcosa che possiamo imparare da 

quello che viene a delinearsi come lo stile di leadership di Obama.  



Uno stile caratterizzato da una grande coerenza e da una distanza molto breve fra il dire e il fare.  

Uno stile che può risultare utile non solo ai politici italiani ma anche ai manager di aziende private  

o pubbliche, ai leader che guidano il cambiamento in grandi imprese o in piccoli uffici, e anche a 

tutte le persone che vogliono sviluppare le proprie potenzialità, valorizzando al meglio i propri 

talenti per divenire leader del cambiamento di sé stessi.  
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Mi complimento con Federico Mioni e Marco Rotondi per aver tratto in modo 
acuto dai principali punti programmatici della campagna di Barack Obama 
“indicazioni utili a coloro che debbono progettare e gestire un percorso di 

cambiamento” per la propria azienda, organizzazione, e anche per sé stessi. 
Trovo la loro idea semplicemente geniale e l’opera che ne è partorita di 

grande  utilità pratica, e non solo per i manager, ma per chiunque voglia 
provare a costruire una  leadership intesa soprattutto, come diciamo in 
America, come empowerment: niente sogni di gloria, quindi, ma un’idea 
concreta di crescita, così come sono concrete e ambiziose le aziende italiane 
che hanno vinto la sfida del mercato globale, che Mioni e Rotondi conoscono 
bene. 

Noi cittadini di Chicago siamo fra i pochi nel mondo a non essere 
sorpresi per la vittoria di Barack Hussein Obama, per la semplice ragione che 
conosciamo da tempo le sue qualità, i suoi valori, la sua competenza, in una 
parola la sua eccezionale forza interiore grazie alla quale ha saputo così 
efficacemente superare le “barriere”, come dicono Mioni e Rotondi, che 
parevano rendere impossibile la sua vittoria.  

Obama è uno di noi in  una città popolata da 3 milioni di abitanti di 
etnia, razza, estrazione culturale e religiosa le più diverse tra loro: Chicago è 
stata quindi l’habitat naturale per sperimentare fino in fondo, non senza la 
durezza dei conflitti di adattamento tra persone di cultura diversa, il  valore 
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inestimabile di una cittadinanza prima ardentemente desiderata e poi coltivata 
giorno per giorno, con la perseveranza che ci è stata trasmessa dai nostri nonni 
o padri migranti, pronti a fare le occupazioni più umili in questa terra della 
“speranza” chiamata America. 

È il  senso di praticità che distingue la politica di Chicago ad aver 
orientato Obama nel progettare e gestire la propria campagna elettorale, 
considerato che Chicago da anni si è guadagnata  la fama negli Usa di “città 
che funziona”, nel senso che quello che conta veramente sono i risultati per i 
servizi ai cittadini, non le filosofie astratte o le raffinate teorie elaborate in 
qualche elitario campus universitario.  

Barack Obama non ha fruito nella sua vita dei vantaggi ereditari che 
contraddistinguono nel nostro paese le biografie di tanti uomini politici di 
successo: lui non ha dietro di sé una famiglia ricca o un padre influente; ha 
dovuto farcela da solo, ottenere quello che ha ottenuto con le sue  personali 
energie, costruendo la propria strada e sapendo mettersi ogni giorno in gioco 
sul piano del cambiamento nello stesso modo in cui, pur nella diversità del 
contesto socio-economico, tante piccole-medie aziende italiane hanno varcato i  
confini proiettando i propri traguardi in orizzonti più ampi. 

Obama ha dimostrato una capacità superiore di gestire la ampagna 
elettorale - durata oltre due anni con il supporto di milioni di volontari, 
affidandosi a collaboratori che garantissero piena  professionalità ed 
utilizzando i mezzi di comunicazione, internet in particolare, in maniera 
innovativa. 

Le idee-chiave che emergono nella proposta politica di Obama sono 
“merito, rispetto, affidabilità, serietà, concretezza”, vale a dire parole-guida 
capaci di infondere tra gli elettori il senso della speranza contro il cinico 
disincanto che sopravviene  per l’impossibilità di vedere realizzati i propri 
obiettivi. 

Obama ha avuto l’intuizione di cogliere il desiderio profondo della 
psicologia collettiva degli americani: il suo slogan “il cambiamento in cui 

possiamo credere” ha contribuito a smuovere le energie di tanti cittadini, che 
sembravano passivi di fronte a una politica guidata dal linguaggio degli addetti 
ai lavori di Washington. 

Il tema del cambiamento è stato di volta in volta declinato da Obama 
nelle proposte per una società più giusta, dalla ricchezza meno sperequata, in 
cui l’educazione e la sanità non siano appannaggio solo della parte ricca della 
popolazione, e con un ambiente sociale reso vivo e dinamico dai 



comportamenti adottati nell’esercizio del diritto più importante per ogni 
persona: la libertà. 

Proprio per seguire questa “ricerca della felicità”, alla quale ogni 
cittadino americano aspira secondo quanto riconosciuto dalla nostra 
Costituzione, Obama si è avvalso di collaboratori e professionisti di alto livello, 
impegnando il proprio staff in ogni stato per studiarne le esigenze e formulare 
le proposte di riforma, soprattutto con riferimento alle leggi che incidono sulla 
vita delle persone. 

La proposta politica di Obama è stata vincente perché ha sprigionato 
negli Americani la voglia di credere in un’idea innovativa di società, sorretta da 
una visione capace di tenere viva la speranza per affrontare ogni situazione, 
anche la più complessa e problematica, in modo concreto e al servizio del bene 
comune. Tutti possono e devono lavorare per la propria crescita personale e per 
la società in cui vivono, con un’idea di leadership alla quale Obama può dare 
una serie di indicazioni molto interessanti. 
Il libro di Mioni e Rotondi è quindi uno strumento molto utile in quanto, 
attraverso l’approfondimento dei temi e valori nel programma di Obama, e 
collegando tutto questo alle tematiche manageriali e della crescita delle 
persone, aiuta a capire un’idea molto cara a Obama: l’idea che, senza 
esaltazione e con un’umiltà coraggiosa, ognuno può sviluppare anche in parte 
una leadership, intesa come forte crescita personale.  


