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Quando si parla del marchio, come
nel libro di Ferdinando Cionti

Made in Italy (Spirali), che offre lo
spunto per il dibattito di questo numero,
sembra che si tratti di un problema sol-
tanto per le aziende o le Camere di com-
mercio. Eppure, già Naomi Klein, con il
suo best-seller mondiale, No logo,
aveva evidenziato che la questione del
marchio ha implicazioni economiche,
finanziarie, politiche e culturali che,
nell’era della globalizzazione, investono
l’intero pianeta con importanti conse-
guenze per ciascuno. 

Perché c’è indifferenza, se non timore,
attorno al marchio? Il termine marchio
rimanda al verbo marchiare: si marchia-
vano gli schiavi, si marchiava l’infame,
e il marchio restava per sempre. Una
definizione del valore che sorga improv-
visa e resti per sempre viene considerata
con sospetto, perché è presunta fissare in
modo indelebile.

Inoltre, il marchio si estende, supera i
limiti dell’inventore o del prodotto con
cui è sorto. Un marchio diventato famo-
so per la qualità dell’azienda che lo ha
lanciato può, successivamente, essere
utilizzato per vendere un altro prodotto,
magari non eccellente, ma che trae valo-
re dalla forza del marchio. Questo indi-
ca che il marchio non ha fine, tanto che
può sfuggire anche a chi l’ha creato,
quando viene venduta l’azienda, e può
valere più dell’azienda stessa. Per que-
sto sorge il sospetto diabolico attorno al
marchio: il marchio crea valore al di là di
chi l’ha inventato, al di là del prodotto.
Sembra vivere di vita propria. Come
scrive Ferdinando Cionti, è una merce
che, proprio perché svuota se stessa di
contenuti, può inglobarli tutti, ovvero
diviene come un re Mida che trasforma
in oro tutto ciò che tocca. Il marchio sot-
tolinea che il valore non è ancorato a ciò
che sta sotto, a una sostanza o a un sog-
getto, ma trova la sua condizione nell’a-
strazione, non nell’origine. 

Questo procedimento del marchio è
prossimo a quello del denaro secondo le
teorie dell’economia: come il marchio, il
denaro è una merce, tant’è che può esse-
re comprato e venduto, che non ha un
valore intrinseco, ma condiziona il valo-
re della circolazione delle merci. Allora
la paura e il sospetto che il logo mette in

gioco sono prossimi alla paura e al
sospetto suscitati dal denaro. Potremmo
dire che il logo è il denaro della globaliz-
zazione. Da sempre coloro che hanno
criticato il denaro e attaccato il capitali-
smo ora denunciano il logo perché lo
considerano strumento del capitale, con
lo stesso timore che aveva Lutero quan-
do definiva il denaro “sterco del diavo-

lo”. Il rifiuto del marchio è il rifiuto del
capitale, del profitto, del valore. 

Qual è il valore dell’Italia? Il libro
Made in Italy è la storia del capitalismo
come storia del made in Italy. Sostiene
che il capitalismo stesso è made in
Italy, non sorge dall’etica protestante,
così moralista contro il denaro e il pro-
fitto finanziario, definito usura.
Proviene dalla bottega rinascimentale,
dall’artigiano, che è a un tempo artista e
imprenditore, come nota Graziano
Benazzi in questo numero. Ha  la sua
base nei prodotti  finanziari inventati in
Italia, attraverso i quali il valore si
sgancia dal riferimento a un prodotto
concreto, come accade con il logo. Non è
il prodotto, infatti, a  imporre il valore al
logo, ma è il logo che impone il valore
alla merce prodotta e al mercato, valore
che può aumentare ancora più del mer-
cato che doveva essere il suo terreno di
coltura. C’è, quindi, una connessione
tra i due libri di Ferdinando Cionti
Made in Italy e Sì logo. Made in Italy
non indica qui il marchio di una serie di
prodotti, ma è il logo stesso del capitale,
cioè del libero mercato, della libertà del-
l’impresa e della vendita, che con il rina-
scimento si svincolano dai criteri mora-
li e religiosi e dalla sudditanza nei con-
fronti del potere politico.

La libertà del capitale è criticata e

temuta, soprattutto ora che i governi
non riescono più a gestire le multinazio-
nali e la cosiddetta “massa finanziaria”
sparsa nel pianeta, a cui è attribuita la
causa della crisi presente. La crisi è il
prezzo della cupidigia, intitolava il
“Time” un recente articolo. Ma così
resta nell’ideologia secondo cui la crisi
richiederebbe un ritorno all’economia e
alla finanza concrete, sostanziali, in una
demonizzazione della formalizzazione,
dell’astrazione, dell’intellettualità. Mai
come ora occorrono prodotti e procedure
intellettuali che, come nota Carlo Sini,
traggano dalla memoria come cultura e

dalla memoria come arte, linfa per l’in-
novazione. Come nota Davide Passoni
in questo numero, il made in Italy non
designa un territorio, ma una combina-
zione di cultura e industria, scienza e
finanza, arte e invenzione che si rivolge
al valore intellettuale, alla cifra come
qualità.

La cifra dell’Italia è il capitale intellet-
tuale. Un  capitale che non nasce, come
credeva Marx, da un’accumulazione
originaria, dunque da una violenza
sociale. È il prodotto della mano intellet-
tuale, annunciata dalla combinazione
tra lavoro manuale e lavoro intellettuale
attuata dalla bottega di Leonardo. Da
questa bottega nasce il logo, non dalle
multinazionali. Per questo, come nota
Enrico Vento in questo numero, il mar-
chio è incompatibile con la standardiz-
zazione e con le economie di scala. Il
logo è indice di un capitale intellettuale
ovvero di un processo di valorizzazione,
in cui il valore non viene dato dal tempo
impiegato per produrre o da un capitale
di partenza. E, per questo, con il mar-
chio la produzione di valore non toglie
nulla, è acquisizione in qualità e restitu-
zione in cifra. Il marchio non marchia,
perché comporta che la scrittura dell’e-
sperienza giunga alla perennità del
valore, non alla permanenza dell’iden-
tità.
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Non dei pertanto sperare in alcu-
na cosa, fuora che nella tua

industria”. Con queste parole, nel
1300, il condottiero Castruccio Ca -
stracani degli Antelminelli, ormai
anziano, si congedava dal giovane
allievo Paolo Guinigi. Questo testo
giunge a noi con la biografia di
Castruccio Castracani che Niccolò
Machiavelli scrisse nel 1520, ispirato
dalle opere del capitano virtuoso
che fu “in ogni fortuna principe”.
Con Niccolò Machiavelli, entra in
scena un nuovo principe, ben lonta-
no dall’ideologia sostanzialista feu-
dale, ricattata dal possesso delle
cose, e s’aprono nuove città con infi-
nite strade che esigono un nuovo
capitale. Così, con il rinascimento
delle arti e delle invenzioni, nasce in
Italia il made in Italy, già molto
prima che divenga marchio. 

Ferdinando Cionti nota nel libro
Made in Italy (Spirali) come mercanti
e artigiani, pur non avendo capitali
“di partenza”, trovino un nuovo
capitale viaggiando per la città e cita
Carlo Sini che, nel libro La libertà, la
finanza, la comunicazione (Spirali),
precisa come il primo modo dello
scambio avvenga con la parola,
senza cui non c’è commercio e con
cui incomincia un’altra economia. Il
rinascimento inventa il viaggio, che
è narrativo: le cose si fanno, viag-
giando, perché si dicono. Questo
viaggio si struttura narrando e
facendo secondo l’occorrenza,
secondo la logica particolare a cia-
scuno, giungendo al valore, che dis-
sipa l’identità delle cose, e proce-
dendo per integrazione, senza setta-
rismi, senza sistemi, senza morali-
smi. Sta qui il processo intellettuale,
proprio all’impresa e alla ricerca,
proprio al racconto. Sta qui l’indu-
stria e le sue due facce: l’arte e l’in-
venzione, nell’integrazione tra la
mano e il cervello. Fino alla mano
intellettuale, annunciata dal rinasci-
mento, nelle sue botteghe artigiane,
italiane. 

Con la lezione del “made in Italy”,
il prodotto industriale racconta per
la prima volta al pianeta un altro

valore delle cose, sottratto alla logica
algebrica che lo significa nella
somma di forza-lavoro, tempo e
organizzazione impiegati per la
costruzione e la diffusione della
merce. Perché, come nota acutamen-
te Ferdinando Cionti, “valorizzare
non è aggiungere”. Il valore che
l’Italia annuncia al pianeta attiene
propriamente a ciò che resta, ma si
tratta di un resto che punta all’astra-
zione, di un resto non sostanziale.
Resto materiale, che, come per la
vicenda dell’industria, non è da
intendere come riduzione dell’intero
a una parte, ma come la produzione
di qualcosa: rende, infatti, ciò che
ancora non è, al colmo dell’ironia e
dell’audacia. Soprattutto nell’impre-
sa, si tratta allora di mettere in gioco
un capitale nuovo, un capitale che
s’inventa “facendo”, incontrando,
discutendo, senza pregiudizi. Si trat-
ta di un capitale che s’inventa per
astrazione. Non è un caso che le
banche nascano in Italia e che in
Italia s’inventi la lettera di cambio,
che scambia qualcosa di reale, cor-
rente, attuale, con qualcosa che
ancora non è, ma che avverrà. 

Il primo atto culturale avviene con
il commercio, che si struttura lungo
l’equivoco, su uno scambio inquan-
tificabile. Nota infatti Ferdinando
Cionti che “il valore del bene non è
determinato e fisso come la cosa –
ammesso e non concesso che la cosa
sia determinata e fissa –, in quanto il
bisogno umano non è un’entità
determinabile una volta per tutti,
ma una volta per ciascuno, in occa-
sione di ciascuno scambio”. Perché,
prosegue l’Autore, “la merce vale
quanto chiunque altro vuole dare in
cambio”.

Impossibile non tenere conto allo-
ra del fatto che nell’integrazione fra
cultura e impresa si trovi un altro
valore: il capitale intellettuale, un
valore non sostanziale – come indica
il marchio – che segue a un processo
di astrazione, perciò pragmatico
perché costituito lungo l’esperienza
e la sua memoria. Questo capitale
non è soggetto a crisi, non è sogget-

to al ricatto della perdita perché non
è sostanziale, ma pragmatico. Il
valore non è mai in crisi. La crisi che
oggi si rappresenta è la crisi della
sostanza. Semmai, quello che sta
avvenendo in ambito economico-
finanziario indica che la crisi esige
l’affinamento dell’astrazione, lungo
il processo di valorizzazione della
memoria. La questione dei titoli tos-
sici, che nessuno vede e sa dove
siano andati a finire è stata rappre-
sentata come segno dell’astrazione
intesa come un male e contrapposta
alla concretezza, per cui da più parti
si auspica un “ritorno” all’economia
reale, dove si scambiano le cose che
si vedono. Invece, mai come in que-
sto momento, si tratta di puntare al
valore insostanziale, al capitale
intellettuale e al marchio, per non
azzerare la civiltà, perché l’impresa
di ciascuno si avvalga ciascun gior-
no del disagio e della crisi per cre-
scere, costruire e inventare. Non a
caso, è proprio in alcuni momenti di
crisi che nella scienza, nella storia,
come nell’impresa sono avvenute
invenzioni straordinarie. Crisi, dun-
que, come occasione che trae a un
altro profitto: la qualità, la salute, la
cifra dell’impresa. Di questo profitto
s’interessa il brainworker, lavoratore
di cervello che si avvale del disposi-
tivo intellettuale, dispositivo di dire-
zione che, per costruire e vendere,
non si basa su un presunto bisogno
sostanziale. Il brainworker, dando
un apporto all’avvenire dell’impre-
sa, ne coglie il valore assoluto, un
valore che non è soggetto alla crisi. Il
brainworker s’interessa alla valoriz-
zazione della memoria, senza cui
non c’è vendita. La riuscita allora è
questione di cervello, di strategia
per chi si trova nel rischio d’impresa
e quindi si trova a fare avvalendosi
dell’industria propria della parola. 
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Nonostante il marchio, in quanto
argomento di natura tecnico-

giuridica, possa sembrare piuttosto
noioso, il libro di Naomi Klein, No
logo – dove troviamo un’obiezione
radicale al marchio –, gli ha fatto
assumere una popolarità e un valore
tale da suscitare molto interesse,
soprattutto per le sue implicazioni
con la globalizzazione. Si può essere
favorevoli o meno, ma non si può
prescindere dal marchio, che è uno
degli strumenti fondamentali della
globalizzazione, ed è anche appas-
sionante capire come una semplice
parola possa assumere sia un valore
economico enorme sia un’importan-
za fondamentale nella cultura e
nella società.

Allora cercherò di riassumere gli
ultimissimi sviluppi di questo antico
istituto che nell’ultimo secolo è l’isti-
tuto giuridico più interessante e ha

suscitato molte polemiche sia perché
è in continua formazione sia perché
ha un valore economico un tempo
inimmaginabile.

Incominciamo dalla sua funzione
distintiva. Il marchio è prima di
tutto una creazione degli imprendi-
tori e, soltanto in seguito, i giuristi
sono riusciti a capire ciò che era
accaduto nei diversi passaggi in cui
gli imprenditori avevano plasmato
questo strumento. Nel marchio, la
legge difende una funzione distinti-
va, che originariamente è quella che
consente di avvertire le differenze
che intercorrono fra il prodotto o la
merce che esso contraddistingue e
gli altri prodotti o merci simili offer-
ti sul mercato, senza un marchio o
con un marchio diverso. Più in par-
ticolare, poiché col termine prodotto
o merce non s’intende un pezzo sin-
golo bensì una serie di unità, il mar-

chio dovrà fare avvertire, da un lato,
gli elementi di identità, o assenze di
differenze, che collegano le unità
della serie che costituisce il prodotto
e, dall’altro, gli elementi di differen-
za che li separano dai prodotti che
non portano quel marchio. Tuttavia,
vedremo che questo concetto si è
dovuto necessariamente modificare
e in modo decisivo. Per capire come,
partiamo dal marchio collettivo.

Questo (per esempio “Aceto Bal -
samico Tradizionale di Modena”) è
caratterizzato da due elementi: il
primo è quello di garantire la qualità
del prodotto, il secondo è quello di
non appartenere a chi lo usa ma a un
terzo soggetto, per esempio un con-
sorzio, il quale se ne fa garante e lo
concede a tutti coloro che, rispettan-
do i criteri stabiliti, hanno diritto a
usarlo. Ma allora il marchio colletti-
vo in realtà non distingue qualcosa
di materiale, e cioè le unità di pro-
dotto di cui abbiamo parlato a pro-
posito del concetto di distinzione,
ma quegli elementi che sono comuni
a tutte le unità e che le caratterizza-
no. Quindi, pur restando nei limiti
della definizione iniziale di distin-
zione, risulta che il prodotto non è
qualcosa di materiale che si identifi-
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I testi di Ferdinando Cionti e seguenti fino a pagina 15 sono tratti dagli interventi al dibattito Il logo, il made in Italy e il capitale intel-
lettuale per la riuscita (Provincia di Bologna, 16 aprile 2009).



ca nelle varie unità di prodotto, ma
qualcosa di ideale.

Con il marchio individuale succe-
de qualcosa che è quasi incompren-
sibile, perché esso non significa,
anzi, non deve significare nulla: non
può essere il nome del genere del
prodotto che viene identificato (per
esempio “vestiti”) – altrimenti
sarebbe una definizione comune o
una parola comune e nessuno ha
diritto di appropriarsi di una parola
comune – e non può garantire la
qualità, perché solo il marchio col-
lettivo può garantirla. Tra l’altro non
esiste un disciplinare di riferimento
per confrontare le unità di prodotto
contrassegnate dal marchio indivi-
duale, che non può nemmeno iden-
tificare un prodotto nuovo o esteti-
camente pregevole, perché un pro-
dotto nuovo è frutto di un’invenzio-
ne, ma l’invenzione va brevettata
con relativa concessione di un’esclu-
siva per un periodo limitato di
vent’anni, mentre il marchio è con-
cesso per dieci anni ma è rinnovabi-
le all’infinito.

In pratica, il marchio non ha fine, è
l’elisir di lunga vita. Il passaggio
dalla ditta individuale alla società

doveva garantire la vita dell’impre-
sa al di là della morte del suo titola-
re: il marchio supera anche la vita
dell’impresa, che può fallire – come
nel caso Parmalat –, ma i prodotti
sono ancora venduti con il relativo
marchio.

Ma c’è di più: da sempre sono pos-
sibili i cambiamenti del prodotto,
nonostante continui ad essere con-
trassegnato dallo stesso marchio.
Quindi, anche se di fatto si verificas-
se una identificazione molto generi-
ca e molto discutibile tra marchio e
prodotto, questa neppure potrebbe
essere presa in considerazione per-
ché il titolare del marchio può cam-
biare il prodotto in qualsiasi
momento. Anzi, con il marchio indi-
viduale è possibile fare una cosa che
con il marchio collettivo sarebbe
impossibile: di un marchio colletti-
vo, per esempio Parmigiano
Reggiano, un altro formaggio non
può assolutamente fregiarsi, mentre
il marchio individuale consente non
solo di cambiare prodotto nello stes-
so genere ma anche di contrassegna-
re con lo stesso marchio generi affi-
ni, prodotti che non si confondereb-
bero mai, come una cintura e una

borsa. Allora è chiaro che il marchio
non significa assolutamente nulla,
eppure è il bene immateriale di gran
lunga di maggior valore, special-
mente da mezzo secolo a questa
parte, rispetto ai beni materiali.

A questo punto ci chiediamo se il
marchio sia ancora un segno distin-
tivo, se distingua ancora qualcosa e
in che modo. Per capirlo pensiamo a
due squadre di calcio. Quando
vogliamo formare due squadre di
calcio, la prima cosa che facciamo è
fare indossare a una la maglietta
rossa e all’altra la maglietta azzurra.
Anche se non conosciamo i compo-
nenti delle singole squadre, li distin-
guiamo nettamente dal colore della
maglietta. Quindi, il solo fatto di
applicare sulle unità di prodotto un
marchio distingue quelle unità di
prodotto da tutte le altre che non ce
l’hanno. Questo è sufficiente?
Diciamo che la differenza tra il mar-
chio collettivo e il marchio indivi-
duale è la differenza che passa tra
un quadro figurativo e un quadro
astratto. Nel marchio collettivo
abbiamo la descrizione del prodotto,
una descrizione parziale – esatta-
mente come avviene nel quadro
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figurativo in cui non può essere rap-
presentata tutta l’immagine, perché
è un punto di vista determinato in
determinate condizioni di tempo,
quindi è una rappresentazione par-
ziale –, ma è pur sempre una rappre-
sentazione. Nel quadro astratto
invece abbiamo un segno che rinvia
a qualcosa, ma non abbiamo un rife-
rimento o una descrizione specifica.
Diciamo che la distinzione c’è, ma è
soltanto formale, non sostanziale, e
non sappiamo quanto questo possa
giovare all’imprenditore all’inizio.
Se, per esempio, in un’osteria com-
pro vino sfuso, la volta successiva,
anche se sono stato scontento, corro
il rischio di prendere lo stesso vino.
Mentre, se acquisto un vino di
marca e non sono soddisfatto, la
prima cosa che faccio è non com-
prarlo più.

Quindi il marchio può essere un
grandissimo vantaggio, ma inizial-
mente è un rischio ed è estremamen-
te difficile decidere che cosa può
determinare il successo di un mar-
chio, non ci sono criteri oggettivi.
Generalmente, il consumatore non è
in grado di valutare obiettivamente,
ma si affida a sensazioni assoluta-
mente soggettive e non prevedibili.
Dopo l’acquisto, accade che l’acqui-
rente si faccia un’idea, molto sogget-
tiva e molto parziale, di quel prodot-
to. 

Questa idea nel suo pensiero è
un’immagine astratta del prodotto,
che può essere richiamata, da quel
momento in poi, soltanto dal mar-
chio. E questa idea, che con il tempo
cambia, se non altro perché si sbiadi-
sce il ricordo, viene sempre e in ogni
momento rispecchiata dal marchio.
Ogni volta che io nomino quella
parolina, risorge il ricordo, cioè la
mia immagine del prodotto esatta-
mente com’è in quel momento. Non
solo, ma parallelamente alla mia
immagine, c’è quella di chiunque
altro in qualsiasi momento e può
aggiungersi, in alcuni casi, a milioni
e milioni di altre immagini. E questa
è proprio e soltanto la funzione di
una parola che non significa nulla e
anzi non deve significare nulla, per-
ché solo non significando nulla può
rispecchiare l’immagine ideale di
ciascuno in modo fedele e costante-
mente fedele, accanto a milioni di
altre immagini, tutte differenti e
mutevoli.

Le associazioni di categoria inter-
vengono nello sviluppo del mar-

chio collettivo geografico, che,
diversamente dal marchio d’impre-
sa, ha due funzioni: indicare il terri-
torio di provenienza e garantire il
consumatore riguardo all’origine. Il
Codice della proprietà industriale
prevede forme di garanzia nei con-
fronti dell’utilizzatore, stabilendo
condizioni paritetiche di utilizzo per
coloro che intendono disporre di un
marchio collettivo geografico. Un
regolamento generale definisce le
regole per la gestione e il rilascio
della concessione d’uso. Occorre
distinguere la differente finalità tra
un marchio collettivo ad alta valen-
za commerciale generale e un mar-
chio d’origine, ad esempio DOC o
DOP: il primo ha valore per l’espan-
sione nei mercati nazionali e inter-
nazionali; il secondo ha lo scopo di
proteggere la specificità organoletti-
ca di un prodotto o le caratteristiche
di un processo di produzione.

La nostra Associazione ha contri-
buito alla creazione e allo sviluppo
di due marchi della città di Bologna.
Il primo, Botteghe storiche della
provincia di Bologna, è nato da un
censimento delle botteghe e dei mer-
cati storici come testimonianze della
cultura, della tradizione e del tessu-
to urbano. Sono stati stabiliti criteri
univoci per fregiarsi del marchio di
Bottega storica o di Mercato storico
– di cui il Mercato delle erbe è l’uni-
co esempio – fra cui il fatto che l’at-
tività abbia almeno cinquant’anni
(venticinque, per le osterie) e il loca-
le abbia particolari caratteristiche
legate alla sua struttura architettoni-
ca, alle vetrine e agli arredi. Per
commercializzare, valorizzare e
diffondere questo marchio, sono
stati prodotti un atlante delle botte-
ghe storiche provinciali, un sito
internet e una serie di iniziative, tra
cui la concessione di contributi alle
botteghe storiche e la promozione di
percorsi guidati sul territorio.

L’altro marchio, DegustiBo, è nato
circa un anno fa per la tutela e la cer-

tificazione dei prodotti tipici bolo-
gnesi per la vendita nei negozi di
gastronomia della provincia di
Bologna e per il loro utilizzo nei
menù dei ristoranti. Il marchio
DegustiBo valorizza l’accoglienza,
l’ospitalità e la qualità dei prodotti,
in modo da dare impulso allo svi-
luppo commerciale, identificando
gli esercizi e le aziende che produco-
no, utilizzano e commercializzano
prodotti tipici locali e costituiscono
un patrimonio della nostra cultura
agroalimentare. L’aspetto grafico del
logo è importante per la valorizza-
zione del marchio, come la promo-
zione tramite canali istituzionali e
commerciali. I requisiti per potere
fregiarsi del marchio sono comples-
si: bisogna partecipare a un bando
di concorso e attenersi a una serie di
disciplinari distinti per le gastrono-
mie e le rosticcerie, per gli agrituri-
smi, per le botteghe alimentari e per
le trattorie e i ristoranti. Un ristoran-
te, per esempio, per poter fregiarsi
del marchio DegustiBo, deve garan-
tire un menù con pietanze esclusiva-
mente bolognesi e di stagione e, a
ogni stagione, deve cambiare menù,
presentando almeno dieci prodotti
tra quelli identificati nel paniere
come prodotti tipici bolognesi e
almeno cinque vini della zona. Sulla
base di questo ragionamento, gli
esercizi commerciali, insieme al
marchio DegustiBo, devono esporre
in vetrina prodotti tipici locali che
fanno parte del paniere. 

Questi sono due esempi locali di
valorizzazione del marchio, ma, in
ambito nazionale, ci sono anche
esperienze di marketing territoriale,
come per esempio quella della
Tuscia Viterbese, che, accanto ai pro-
dotti tipici e ai ristoranti, valorizza
gli alberghi e gli ostelli, attribuendo
loro un marchio di qualità che si
estende anche alle feste e alle sagre
paesane. Sono esperienze che com-
portano un’identificazione tra il
marchio e il territorio e consentono
di creare opportunità di mercato a
livello nazionale e internazionale.
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Non stupitevi se incomincerò
con un esempio molto sempli-

ce, che prende spunto dalla celebra-
zione del centenario di Darwin. È
risaputo che Darwin sviluppò la sua
idea dell’evoluzione naturale tenen-
do molto conto, fra l’altro, dell’evo-
luzione artificiale. Questo tipo di
evoluzione è stata applicata dagli
allevatori sin dai tempi antichi
quando, per la necessità di avere
mucche che producessero molto
latte, facevano riprodurre un anima-
le con questa caratteristica. Di fatto,
si trattava di una selezione sessuale
per la sopravvivenza del latte, non
per quella delle mucche. Fino a cin-
quant’anni fa questo procedimento
non creava grandi complicazioni,
quando invece ha assunto un anda-
mento globalizzato – nel senso che
oggi questo tipo di selezione artifi-
ciale è meno praticata da parte del-
l’allevatore sul suo terreno e nel suo
territorio, nel mondo ambiente in
cui vive l’animale, ma si effettua in
vitro, in laboratorio, per cui si può
fare la stessa operazione a Hong
Kong come a San Francisco, a Roma
o a Parigi – il risultato è stato disa-
stroso, in quanto gli animali vengo-
no selezionati in un non mondo e in
un non ambiente che impedisce loro
di sviluppare tutte quelle difese
naturali che li rendono idonei non
solo a resistere in maniera efficace
agli ambienti concreti, ma anche alle
modificazioni che l’ambiente natu-
rale sempre comporta. Risulta chia-
ro che, inseriti nel mondo reale, que-
sti che possiamo chiamare “animali
robot” sono molto più fragili degli
altri, si ammalano più facilmente,
non resistono alle variazioni climati-
che ambientali, perché è venuto
meno il terreno, l’humus, il territorio,
la tradizione e, in qualche modo,
anche la storia.

A questo punto, veniamo a quanto
c’interessa questa sera: cosa deve
fare l’Italia e cosa dobbiamo fare noi
nel mondo globalizzato? Qual è l’in-
venzione italiana? Qual è il marchio
italiano? Credo che il capitale che

potremmo avere in Italia e che
abbiamo senz’altro, se non conti-
nuiamo a sperperarlo, è un capitale
costituito fondamentalmente dalla
cultura, come ha affermato anche
Sergio Dalla Val: il capitale è costi-
tuito dalla cultura, intesa non solo in
modo folkloristico. Rispetto profon-
damente questo tipo di cultura e ne
apprezzo le grandi virtù, credo che
sia evidente l’interesse di salvaguar-
dare alcune tradizioni, attraverso i
costumi, i cibi, il territorio e credo
che, tra l’altro, sarebbe fondamenta-
le farlo maggiormente. Nonostante
questo, ritengo che la cultura così
intesa acquisti un sapore turistico e,
quindi, grossomodo globalizzato,
pertanto ne riconosco le virtù ma
non credo sia questo il fulcro. La
vera questione è che noi veniamo da
una tradizione culturale e storica
estremamente complessa e ricca, che
ha avuto la capacità di assorbire cul-
ture e tradizioni differenti, ritradu-
cendole e costituendole nella pro-
pria genialità nazionale, e perdere
questo vorrebbe dire diventare insi-
gnificanti. Insignificanti perché non
abbiamo altro, non abbiamo grandi
capacità imprenditoriali e non
abbiamo materie prime paragonabi-
li a quelle di altri paesi, però abbia-
mo una grande cultura. Certamente
avevamo e forse abbiamo ancora
una grande cultura, per la quale i
nostri ragazzi, quando vanno all’e-
stero – pur venendo da università
molto diroccate e affaticate, molto
povere e con biblioteche mal ridotte
–, sono più bravi degli altri. Non lo
sto dicendo per amore, ma perché è
ciò che constato spesso. Mi sono
chiesto diverse volte il motivo: la
risposta sta nel fatto che sanno più
cose, perché hanno avuto una scuo-
la più ricca, perché hanno una gran-
de tradizione alle spalle, perché que-
sta tradizione la leggono sui muri
delle loro città, finché riescono anco-
ra a leggerla, perché queste tradizio-
ni le vivono e perché, in breve, cono-
scono la nostra storia, che è impara-
gonabile con quella di qualunque

altro popolo dell’occidente. Nel
quattrocento, quando nella Bor -
gogna era ancora pieno medioevo,
nel nostro paese era già rinascimen-
to. Nel cinquecento alla corte di
Elisabetta parlavano italiano e ne
erano onorati, anche Spinoza parla-
va italiano.

Detto questo, ho l’impressione che
abbiamo salvaguardato male,
soprattutto negli ultimi tempi, que-
sto capitale, che non può essere limi-
tato alla tradizione locale. Dob -
biamo salvaguardare la grande cul-
tura italiana, che non è locale ma
universale, per quanto possa esserlo
una cultura occidentale. È la cultura
di Dante Alighieri, di Petrarca, di
Boccaccio, di Machiavelli e della
loro lingua, senza la quale oggi non
ci sarebbe nessuna letteratura
romanza. Chi ricorda queste cose ai
nostri ragazzi? Chi gliele fa vivere?
Chi gliele dà? Chi li nutre di questa
cultura? 

Sono tre le grandi tappe che pos-
siamo individuare nella storia della
nostra penisola: la prima ha il suo
fulcro nella Chiesa che, per lunghi
secoli, ha detenuto la cultura. Le
chiese erano enciclopedie viventi e
la gente vi si recava per imparare la
storia sacra e la storia profana. Nei
conventi e nelle grandi abbazie si
copiavano testi antichi che costitui-
vano la base di quella che sarebbe
diventata la futura cultura e sapien-
za, sulle quali si esercita il dominio
temporale, oltre che spirituale, della
Chiesa stessa.

La tappa successiva è quella che
arriva con il rinascimento, con la
libera iniziativa di cui le botteghe
artigianali sono il gancio trainante.
Con il rinascimento incominciano la
ricchezza, il lusso, l’amor profano, il
gusto di vivere su questa terra, non
contro la religione cristiana ma in
quella che possiamo chiamare una
trasformazione dell’interpretazione
della religione cristiana.

La terza tappa è nel passaggio da
una produzione artigianale a una
industriale, da una moneta locale a
una universale, il cui luogo è l’im-
presa, è l’industria, fino alla globa-
lizzazione. Ma l’impresa, l’industria
non è riuscita ad assorbire la cultura,
così come la cultura non è riuscita
ad assorbire l’impresa. Questo è il
grande problema intellettuale che
abbiamo oggi, perché dal 1800 in
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avanti l’alta cultura ha prevalente-
mente combattuto contro l’impresa,
la quale, a sua volta, si è appropria-
ta di un potere senza legittimarlo
con la cultura. L’ha legittimato uni-
camente con la tecnica e con il profit-
to, forze indiscutibili ma, come tali,
violente, fatto che è sotto gli occhi di
tutto il mondo che ormai ne è deva-
stato.

Dunque, il problema vero è riusci-
re a riagganciare tecnica, scienza ed
economia a quel quadro generale
che definiamo normalmente con la
parola cultura. Non che le prime tre
non lo siano, ma sono cultura che si
è separata dal fondamento degli ani-
mali nati in quel territorio e non in
un’officina genetica. Dobbiamo,
quindi, riportare qui la produzione
industriale. Dobbiamo fare un’ope-
razione in un certo senso inversa a
quella che normalmente si è indotti
a fare per ragioni squisitamente eco-
nomiche, che, nonostante siano
molto comprensibili, tendono a un
prodotto che vada a camminare per
tutto il mondo e per tutti i mercati
del mondo: dobbiamo pensare a un
prodotto che fa venire nel nostro
paese coloro che lo desiderano, anzi-
ché trasferirci all’estero. I nostri
intellettuali, che cambiano stato
ogni sei mesi, sono sguatteri consi-
derati come un prodotto, si potrebbe
dire che sono considerati alla stre-
gua di buoni pagliacci. Ho visto miei
colleghi sforzarsi di far ridere gli
americani, ai quali piace essere sem-
pre molto spiritosi, tanto che, per
esempio, il loro Presidente deve
sempre dire una battuta e, a costo di
non dormire la notte, deve pensare a

una battuta per la mattina seguente,
solo per non correre il rischio di
essere considerato non abbastanza
politicamente corretto. 

Noi abbiamo la cultura, pertanto
ritengo che gli altri debbano venire
da noi e non viceversa. Ma per fare
questo bisogna avere l’orgoglio
della nostra tradizione, essere orgo-
gliosi delle nostre capacità, della
nostra scuola e non avere alcuna
tendenza all’imitazione pedissequa
di altri modelli, che sono nati da noi
e dopo di noi. Questo è un rovescia-
mento che non so se riusciremo a
fare, perché tutti gli indizi sono con-
trari. Quello che sta succedendo
negli ultimi vent’anni, indipenden-
temente da chi è al governo o da chi
è il ministro dell’istruzione, è una
sorta di tendenza malsana basata su
un timore reverenziale, su un’auto-
denigrazione e auto-mortificazione,
che portano all’incapacità di avere
quell’autorevolezza che nasce dalla
consapevolezza. Noi siamo il paese
del mondo che traduce più di qua-
lunque altro, ma non per vendere
libri in Italia, ma per gli stranieri. I
miei colleghi universitari ungheresi,
per esempio, studiano l’italiano per-
ché così, conoscendolo, sono in
grado di leggere libri di autori ingle-
si, francesi e spagnoli, grazie alle
innumerevoli nostre traduzioni.
Ritengo molto giusto che noi tradu-
ciamo autori stranieri, però mi chie-
do il motivo per il quale non appog-
giamo la traduzione dei nostri libri
nelle altre lingue. Quando all’estero
vogliono tradurre un nostro libro,
anche non di alta cultura, ci viene
chiesto chi paga la traduzione.

Diversamente da noi, i tedeschi, i
francesi e gli inglesi pagano le tra-
duzioni dei loro autori. Il punto non
è la mancanza di soldi, anche perché
non si parla di cifre esorbitanti; si
tratta di una specie di sciovinismo
alla rovescia, una sorta di cinismo e
di indifferenza. 

Questi sono piccoli esempi di
come noi mandiamo alla rovina,
lasciandola cadere nel nulla, una tra-
dizione grandissima senza cui ho
l’impressione che noi saremmo pic-
coli imitatori di quello che altri
sanno fare molto meglio di noi e con
mezzi molto migliori dei nostri. Non
utilizziamo quello che, invece,
abbiamo come tradizione, come sto-
ria, come potenzialità e anche come
intelligenza, perché ritengo che i
nostri ragazzi siano molto intelligen-
ti, salvo che non sviluppino un codi-
ce che sostituisca il cervello. Prima
che si crei questa mutazione darwi-
niana, credo che siamo ancora fra le
popolazioni più vivaci e più brillan-
ti del globo. Allora la cultura e l’im-
presa devono cominciare a intender-
si. È difficile, naturalmente, perché
l’impresa ha molti problemi, fa fatica
a sopravvivere e noi le stiamo dicen-
do che è importante ricordarsi di
avere avuto Orazio; però qualcuno
lo capisce e comprende che un ani-
male che nasce qui, fecondato dalla
sua terra, dai suoi poeti, dalla sua
cultura, dalla sua scienza e dalla sua
lingua, sarà inventivo anche sul
piano culturale, non per spostamen-
to diretto ma per una sorta di rifles-
so, sarà inventivo nel modo giusto,
perché avrà orrore di fare quelle cose
che invece oggi facciamo. 
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Leonardo da Vinci è l’Europa”,
nota Armando Verdiglione, nel

suo libro Niccolò Machiavelli
(Spirali), “disegna, narra e scrive la
carta intellettuale d’Europa, la sua
galleria, la sua tipografia, la sua
cifratica. Corollario di Leonardo,
Machiavelli è l’Italia, la sua scrittu-
ra, la sua qualità. Egli disegna, narra
e scrive la carta intellettuale
d’Italia”. Ebbene, chi scrive oggi la
carta intellettuale d’Italia? E come
scriverla? Questo dobbiamo chie-
derci, oltre che promuovere il made
in Italy in tutto il mondo e conside-
rarlo uno strumento per ottenere
risultati impareggiabili, soprattutto
in un momento in cui la crisi della
finanza non ha risparmiato nessun
settore. Molti ormai sono pronti a
riconoscere al marchio Italia la voca-
zione alla qualità. Pochi invece
intendono che, per approdare alla
qualità, occorre un itinerario di cul-
tura e di arte, un itinerario intellet-
tuale. Questo itinerario non può
limitarsi allo sviluppo delle pur utili
e indispensabili competenze specifi-
che di settore e neppure all’erudizio-
ne, che talvolta non esclude il pre-
giudizio e l’ottusità dei luoghi
comuni più diffusi, per esempio, in
materia di impresa. 

Per scrivere la carta intellettuale
d’Italia occorre incontrare Dante,
Petrarca, Boccaccio, Machiavelli –
come pare suggerire Carlo Sini in
questo numero –, ma anche ciascuno
che oggi si trova in un itinerario in
direzione della qualità. La qualità, la
cifra è il vero capitale, il capitale
intellettuale. Finché pensiamo che
nell’impresa si tratti di formare le
“risorse umane” – come se fossero
qualcosa di sostanziale e esauribile,
accumulabile e gestibile da plasma-
re e da usare –, eludiamo la lezione
di Ma chiavelli, che, nella famosa let-
tera a Francesco Vettori del 10
dicembre 1513, narra in che modo
egli “fa capitale” della sua conversa-
zione serale con gli “antiqui huomi-
ni”. Dopo una giornata in cui instau-
ra con ciascuno – dai tagliatori del
bosco all’oste, dal beccaio al

mugnaio, ai passanti – vari disposi-
tivi di parola, dispositivi del dire,
del fare e dello scrivere, “Venuta la
sera”, racconta all’amico Vettori,
Magnifico ambasciatore fiorentino
presso il Sommo Pontefice, “mi
ritorno in casa; et in su l’uscio mi
spoglio quella veste cotidiana, piena
di fango e di loto, et mi metto panni
reali et curiali; et rivestito condecen-
temente entro nelle antique corti
degli antiqui huomini, dove, da loro
ricevuto amorevolmente, mi pasco
di quel cibo, che solum è mio, et che
io nacqui per lui; dove io non mi
vergogno parlare con loro, et
domandarli della ragione delle loro
actioni; et quelli per loro humanità
mi rispondono; et non sento per
quattro hore di tempo alcuna noia,
sdimentico ogni affanno, non temo
la povertà, non mi sbigottisce la
morte; tucto mi transferisco in loro”.
Ecco come, di sera in sera,
Machiavelli è giunto a scrivere una
delle opere che inventano e costitui-
scono il testo dell’Italia e la sua lin-
gua, Il principe: “io ho notato quello
di che per la loro conversazione ho
fatto capitale et composto un opu-
scolo De principatibus”. “Quel cibo,
che solum è mio” è il nutrimento
intellettuale, senza cui la qualità
sarebbe standard, la vita stessa
rischierebbe di rincorrere lo stan-
dard, basandosi sull’idea di sostan-
za, che può finire e quindi è da accu-
mulare in quantità sempre maggiori,
alimentando il conflitto, l’ideologia
della vendetta, del ricatto e del
riscatto. Perché la formazione degli
italiani – giovani, imprenditori,
manager, politici, amministratori –
dovrebbe basarsi su questo approc-
cio sostanzialista esente da intellet-
tualità, derivato dal discorso occi-
dentale e radicato nelle ideologie
che propugnano il sistema come
antidoto alla presunta debolezza di
una nazione?

Se c’è qualcosa che caratterizza il
made in Italy sono i marchi, che pro-
ducono effetti di senso incodificabili
– come ci spiega Ferdinando Cionti
nel suo libro Sì, logo (Spirali) –, e non

hanno la funzione di stabilire una
genealogia che sancisca la volontà di
bene o di male del prodotto, ma
hanno la funzione di nome nella
parola. L’Italia che non rincorre l’i-
deologia della sostanza e della fina-
lizzazione della riuscita è costituita
innanzitutto da nomi, artisti, scritto-
ri, imprenditori, banchieri, scienziati
che scrivono la sua carta intellettua-
le e che compiono il loro viaggio nel
nostro paese. Di questo paese sta a
ciascuno fare capitale, anziché fug-
gire in cerca di sistemi, modelli
organizzati secondo una presunta
volontà di bene, che non hanno mai
fatto parte della nostra cultura, in
quanto è troppo forte il loro richia-
mo all’idea d’impero. 

La cifra della produzione italiana
– che avvia il suo itinerario con il
marchio – non si avvale di un’ideale
unità nazionale per affermarsi, ma
della funzione di Altro nella parola,
per cui la differenza e la varietà non
sono rappresentabili né assegnabili
a una regione, città o provincia. 

Considerare l’Italia il paese di vizi,
perfidie e corruzioni è oggi, come
all’epoca di Machiavelli, frutto di un
attacco alla particolarità e all’ano-
malia e dell’intolleranza verso la dif-
ferenza e la varietà, che dal rinasci-
mento a oggi contribuiscono alla ric-
chezza del nostro paese, al nostro
capitale. 

Grazie a Machiavelli, l’Italia
inventa la politica altra, la diploma-
zia, la politica dell’ospite, dove le
cose si fanno secondo l’occorrenza e
si scrivono, senza l’idea di unità e
d’impero. Su questa scia, come nota-
no alcuni imprenditori intervistati in
questo numero, occorrerebbe in
Italia una politica industriale, un
programma di governo con investi-
menti decisi a favore di attività che
contribuiscono al made in Italy. Ma
questa politica non deve basarsi
sulla fine del tempo: il tempo non
finisce, non è una risorsa da misura-
re e da risparmiare. Il tempo non
finisce e, come ha affermato
Armando Verdiglione al Festival Il
valore dell’Italia (Milano, 30 novem-
bre-3 dicembre 2006), “la politica
che am mette ciò che il rinascimento
ha instaurato, ovvero il tempo nella
parola, il fare nella parola, nella
struttura dell’Altro, è l’altra politi-
ca”, quella in cui si scrive la carta
intellettuale d’Italia.
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Lei è poeta cinese, ma conosce anche la
poesia europea e, in particolare, quella
italiana. Qual è, a suo parere, la diffe-
renza tra i due modi d’intendere la poe-
sia?

Nella poesia cinese classica sono
molto importanti il ritmo e la rima,
due aspetti a cui noi cinesi siamo
molto sensibili. Senza ritmo e senza
rima, per noi, non c’è poesia. A noi
cinesi interessa la musicalità, invece,
in Occidente, soprattutto da qualche
decennio, trionfano i versi liberi.

Lei è celebre per avere scritto vari
saggi tradotti in più lingue intorno alla
pittura europea e, specificatamente, ita-
liana. In particolare, alcuni saggi suoi e
di Dong Chun intorno a pittori italiani
quali Alfonso Frasnedi, Ferdinando
Ambrosino, Antonio Vangelli e Antonio
Vacca sono stati pubblicati dalla casa
editrice Spirali, nella collana “L’arca.
Pittura e scrittura”. Cosa colpisce mag-
giormente della pittura italiana uno
studioso di poesia e arte cinesi? 

Dei pittori italiani che lei ha citato

mi ha colpito soprattutto la libertà
d’espressione. La pittura razionale
porta all’arte astratta, alla quale noi
cinesi siamo meno sensibili.
Abbiamo compiuto uno sforzo per
capire l’arte italiana contemporanea,
perché per noi è più immediata la
pittura tradizionale italiana, per
esempio, la Gioconda di Leonardo
da Vinci o la pittura di Tiziano, quel-
la di Botticelli o quella di Raffaello
hanno un linguaggio molto più
diretto. Invece, l’arte italiana con-
temporanea è difficile, e occorre fare
notevoli sforzi per comprenderla. A
noi interessa maggiormente la
libertà d’espressione. 

Ho collaborato alla grande mostra
di pittura italiana contemporanea,
organizzata dal Museo del secondo
rinascimento in occasione delle cele-
brazioni per il decimo anno della
municipalità di Chongqing, con
opere degli autori di cui ho scritto. È
stato un grande successo di critica e
di pubblico, con oltre 50000 visitato-

ri in un mese. Eppure, le difficoltà a
capire l’arte italiana contemporanea
non sono mancate. Ma è importante
che gli autori siano stati considerati
molto interessanti: è un inizio, in cui
traspare il desiderio di comprendere
l’altro. L’arte italiana è differente
dall’arte cinese, ma sono sicuro che
sono proprio le differenze a permet-
terci di comprendere l’altro e noi
stessi. 

Quali sono, secondo lei, le qualità
dell’Italia che possono più interessare i
cinesi? 

Se parliamo di pittura, ribadisco, i
cinesi amano molto Leonardo da
Vinci, Botticelli, Tiziano, Raffaello,
considerano l’Italia il paese della
pittura occidentale per antonoma-
sia. Ma poi ci sono anche tante altre
cose, come le vostre calzature, rino-
mate in tutto il mondo. 
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Questo numero della rivista è dedica-
to al tema La cifra dell’Italia e ospita la
testimonianza di chi persegue la cifra, la
qualità, nei vari settori. La Maison du
Monde, sin dal suo ingresso nel mercato
immobiliare, ha avviato una politica
sempre più orientata alla valorizzazione
degli immobili di lusso a Bologna e non
solo. Lei ritiene che il lusso, attualmen-
te, sia espressione del made in Italy?

Le case sono forse l’espressione
primaria della cultura di un paese e
l’Italia, con i suoi monumenti e
palazzi storici, testimonia di una
grande attenzione al bello e alla qua-
lità. Solo in questo paese, infatti, tro-
viamo case con caratteristiche uni-
che, per le quali si usa la definizione
“case italiane”, che indica un preciso
stile di vita. Il made in Italy, nel
nostro settore, trae la sua importan-
za da quest’aspetto: nelle principali
città d’Italia c’è un numero conside-
revole d’immobili con caratteristi-
che che rimandano alle origini italia-
ne dell’architettura e della pittura e
ai grandi maestri dell’arte, da
Leonardo a Michelangelo. La Mai -
son du Monde offre la possibilità di
acquistare e di vendere le case
straor dinarie che sono in queste
città. Proponiamo case da sogno a
persone che hanno la capacità di
coglierne la storia, grazie anche alla

mano di importanti architetti che
hanno saputo restaurarle e riportar-
le all’antico splendore. È nostro
intento far comprendere che le case
devono essere capite e amate perché
sono il primo modo per avviare uno
stile di vita che influenzerà il nostro
avvenire. Operando nel mercato
bolognese già da qualche tempo,
abbiamo individuato anche i criteri
che portano le persone a scegliere
un’abitazione piuttosto che un’altra.
La ricerca del buon vivere e della
qualità della vita sono fondamentali,
e la casa è il primo passo in questa
direzione. 

Lei ritiene dunque che un investimen-
to come quello che proponete con le
vostre case sia soprattutto una questio-
ne culturale?

Quando parliamo di chi ama il
lusso parliamo soprattutto di una
persona che sa vivere bene e che ha
cura di ciò che ama, per questo spes-
so risulta anche vincente nelle atti-
vità che svolge. L’attenzione alla
qualità della vita è alla base del
lusso. Perciò è molto importante
conoscere quali sono gli elementi
che danno veramente valore a un
immobile e, attraverso le nostre ini-
ziative, cerchiamo d’illustrarli sia a
chi vende sia a chi affitta.

Intende dire che “La Maison du
Monde” è di per sé un mar-
chio che garantisce la qua-
lità degli immobili che
vende o affitta?

Cerchiamo di offrire
un prodotto di qualità
abbinato a un servizio
eccellente, che diventerà
sempre più raffinato, in
modo che, man mano
che cresciamo, possiamo
offrire ai nostri clienti un
servizio sempre più im -
portante, professionale e
esclusivo. Già da settem-
bre, infatti, “La Maison
du Monde” ha avviato
un’importante ristruttu-
razione, che ve de la par-
tecipazione di nuove

figure professionali che offrono ser-
vizi extra per meglio tutelare la
clientela. Inoltre, sarà attivo un uffi-
cio legale all’interno dell’azienda in
modo da offrire un servizio di tuto-
ring sia a chi vende sia a chi acqui-
sta. I nostri clienti entrano in un per-
corso con precisi parametri che sono
anche garanzia di serietà da parte
nostra. A breve uscirà anche la

nostra rivista, “House lifestyle”, e,
dal mese di ottobre, condurrò il pro-
gramma televisivo settimanale con
lo stesso titolo della testata, sulla
rete “La7 Gold”. 

Secondo lei, il lusso può essere inteso
anche come una questione che concerne
la salute? 

Ritengo che sia una questione di
stile di vita. L’entusiasmo per le cose
che facciamo è alla base della nostra
esistenza. Uno stile attento alla qua-
lità nelle cose che facciamo diventa
il modo migliore per rendere unica e
speciale la nostra vita, e questo
giova anche alla nostra salute. Gran
parte delle nostre proposte immobi-
liari d’acquisto si basano su questa
constatazione. 

C’è chi ritiene che il bello non sia
utile. Lei che propone case belle cosa ne
pensa? 

Aristotele diceva che esistono l’u-
tile, il bello e il buono, che sono
anche i tre obiettivi che l’anima si
pone. Tra l’utile e il bello noi prefe-
riamo il bello perché, in qualche
modo, ciò che è bello è anche utile.
La bellezza, come la intendiamo noi,
racchiude l’utile e non solo. Noi
miriamo al bello e tendiamo all’ec-
cellenza e alla qualità assoluta, inte-
sa anche come qualità di vita. 
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La cultura imprenditoriale del
nostro paese differisce notevol-

mente, da un punto di vista filosofi-
co e organizzativo, da quella delle
nazioni concorrenti: tale diversità si
traduce a livello pratico nella realiz-
zazione di prodotti altamente identi-
ficabili e in un approccio progettua-
le a prima vista poco sistematico, ma
in realtà estremamente creativo.
Questa cultura è alla base del
made in Italy, che a nostro avvi-
so non deve essere declassato a
banale caratteristica geografica:
esso può essere meglio definito
come la trasposizione, all’inter-
no della produzione industria-
le, dei noti concetti di alta qua-
lità, elevato valore aggiunto,
continua innovazione tecnolo-
gica, uniti al senso estetico e
alla bellezza. La genialità tecni-
ca e il gusto sono le parole chia-
ve che guidano le nostre realtà. 

Ma come può essere sostenu-
to un approccio di questo tipo?
Essen zialmente attraverso alcu-
ni fattori imprescindibili: amore
per la propria azienda, orgoglio
dell’italianità, elevatissima fles-
sibilità nel pensare e nell’agire.
È chiaro che queste caratteristi-
che possono essere coltivate e
fatte crescere solo in una strut-
tura organizzativa di piccola o
media dimensione, poiché andreb-
bero irrimediabilmente disperse in
realtà dove la grandezza è sì sinoni-
mo di potenza, ma anche di estrema
lentezza nell’azione. Ecco perché le
piccole e medie imprese risultano
fondamentali per lo sviluppo del
made in Italy, anzi, rappresentano il
suo principale veicolo di diffusione:
perché nelle nostre aziende, piccole
ma non così “provinciali” come si
potrebbe pensare di primo acchito,
l’imprenditore è il fondatore e lo svi-
luppatore della propria creatura, un
capitano capace di guidarla con pas-
sione e senso di responsabilità. In
poche parole, non è un manager

asettico dalle “scarpe a punta”, ma
un portatore di sana mentalità
imprenditoriale, capace di calarsi
con disinvoltura in ruoli differenti,
orgoglioso della propria terra. Nelle
nostre aziende, la flessibilità è porta-
ta al massimo livello, sia in campo
propriamente tecnico che commer-
ciale.

La SIR ne è un chiaro esempio: tra
i maggiori system integrator a livello
internazionale, può essere definita
come una vera e propria bottega
rinascimentale di meccatronica, una
sartoria tecnologica in grado di pro-
gettare e costruire applicazioni robo-
tizzate su misura, in base alle speci-
fiche esigenze del cliente. La partico-
larità di questa azienda consiste nel
realizzare automazioni che rappre-
sentano veri e propri prototipi, in
tutti i campi di applicazione della
robotica e nei più svariati comparti
industriali. La ricerca della soluzio-
ne più innovativa ed elegante è l’at-
tività principale di SIR: per districar-

si in un mondo dove lo standard
non esiste, occorre possedere l’istin-
to del problem solver unito alla capa-
cità di astrazione e di trasferimento
tecnologico tra settori a prima vista
incompatibili. Una flessibilità porta-
ta al massimo livello, che a volte non
viene nemmeno compresa appieno,
per lo meno all’estero, dove i con-
correnti tendono a specializzarsi in
una sola tipologia di applicazioni.
Erroneamente scambiata per sterile
tuttologia, tale creatività si sposa
all’orgoglio territoriale (tanto che su
tutte le nostre realizzazioni campeg-
gia lo slogan “Cuore italiano”) e alla
dedizione incondizionata del pro-
prio fondatore, Luciano Passoni,
ingegnere. SIR rappresenta un

esempio lampante, anche in
questi tempi bui, dell’impor-
tanza delle piccole e medie
imprese nell’ambito del tessuto
tecnologico italiano: eppure, da
più parti si continua a discutere
di come questo paese sia con-
dannato dalla sua struttura
industriale troppo frammenta-
ta, senza però rendersi conto
che è grazie alla flessibilità di
tale organizzazione che siamo
ancora in grado di reggerci in
piedi.

Il nostro è un paese basato
sulla produzione di beni reali
in aziende che, per la loro
dimensione, tendono a non
essere troppo legate al mondo
della grande finanza. Cer -
tamente qualcosa andrà cam-
biato per favorire l’internazio-
nalizzazione e per garantire
una presenza più incisiva sul
mercato globale, ma il nostro
modello resta vincente. Crisi a
parte, la causa del declino eco-

nomico va semmai ricercata in altri
motivi: scarsa disponibilità di aiuti
statali e di strumenti finanziari,
costo elevato dell’energia e delle
materie prime e, in ultimo, la pro-
pensione di alcune zone industriali
a realizzare pezzi e non prodotti. Il
made in Italy andrebbe rilanciato
proprio in questo senso, converten-
do le realtà dedite alla produzione
di componenti ripetitivi e a basso
contenuto tecnologico in strutture
impegnate nella realizzazione di un
vero prodotto inequivocabilmente
“italiano”. Non è un’operazione
impossibile: tante piccole aziende
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hanno fatto questo passo, raggiun-
gendo notorietà e successo al di
fuori dei confini nazionali. La riusci-
ta di SIR, per esempio, si fonda sulla
valorizzazione dei propri prodotti
attraverso un’attenta attività proget-
tuale, commerciale e organizzativa.
È un’operazione di fondamentale
im portanza, che ha lo scopo di
distinguere la nostra realtà dalla
massa produttiva che offre soluzioni
standardizzate e poco flessibili, con
scarse possibilità di personalizzazio-
ne. In breve, siamo su un piano dia-
metralmente opposto rispetto ad
Henry Ford e alle sue Model T “di
qualunque colore purché siano
nere”: SIR e le aziende similari
devono cogliere questo momento
come un’opportunità irrinunciabile
per mirare a una sempre maggiore
differenziazione dalla grande indu-
stria. Per tale motivo, stiamo pun-
tando a un miglioramento qualitati-
vo del prodotto, al fine di aumentar-
ne il valore aggiunto, avviando al
contempo una costante opera di
penetrazione in nuovi comparti
dove la robotica rappresenta ancora
una frontiera tecnologica: energie
rinnovabili, settori aerospaziale e
nucleare, industria di fabbricazione
dei sanitari, logistica avanzata.

Ma il prodotto di qualità tipico del
made in Italy non basta: il problema
è valorizzarlo, convincere il cliente
che una Ferrari ha un costo maggio-
re di un’utilitaria perché offre di più.
La vera sfida è proprio questa: fare
compiere al possibile investitore o
acquirente un salto culturale, in
modo che possa comprendere l’im-
portanza del valore aggiunto, del-
l’innovazione tecnologica, ma
soprattutto della flessibilità, della
capacità di realizzare un abito su
misura. Non è facile, ma si può fare:
il segreto sta, per dirla con un con-
traddittorio gioco di parole, nella
“standardizzazione della persona-
lizzazione”. Come si può ottenere?
Semplicemente tramite l’ingegneria:
progettando in modo semplice e
razionale, in una parola ingegneriz-
zando ciascuna singola soluzione ad
hoc, affinché appaia (e sia) non sola-
mente un’improvvisazione geniale,
ma un vero prodotto nel senso glo-
bale del termine. Per fare questo è
necessario rivedere la struttura
organizzativa e il servizio, ma
soprattutto occorre migliorare quali-

tativamente quella che è la nostra
più grande risorsa, il vero propellen-
te della piccola-media impresa: l’uo-
mo, inteso come dirigente o mae-
stranza, poiché tutti devono sentirsi
parte del miglioramento e del pro-
cesso di valorizzazione. 

Parallelamente, occorre portare a
un nuovo livello quello che solita-
mente è il punto debole della picco-
la dimensione: il settore commercia-
le. Per rimanere competitivi sul mer-
cato globale, occorre visibilità e
forza distributiva: per questo SIR sta
potenziando la rete italiana, ma
soprattutto quella estera, in zone
geografiche e settori tradizional-
mente non battuti. Si tratta di opera-
zioni complesse, che ciascuno di noi
tende spesso ad affrontare secondo
la propria metodologia, diciamo in
modo quasi individualistico. Per -
ché? Perché la piccola-media impre-
sa si sente sola, anzi, a tutti gli effet-
ti è sola: mancano appoggi e soste-
gni, sia da un punto di vista politico
che finanziario. Se da un lato sareb-
be auspicabile un ritorno a una
finanza reale, trasparente e oculata,
dall’altro le banche dovrebbero
divenire reali strumenti di sviluppo,
capaci di finanziare le aziende che
possano vantare progetti seri, con-
creti e innovativi. È risaputo quanto
la piccola-media impresa, che solita-
mente non può vantare una liquidità
e un patrimonio di grandi dimensio-
ni, dipenda dal meccanismo del cre-
dito bancario. Eppure, a tutt’oggi,
malgrado se ne parli da anni, non ci
sono segnali incoraggianti che fac-
ciano sperare in un maggiore coin-
volgimento degli istituti bancari nel
tessuto produttivo reale. Occor -
rerebbero nuovi strumenti e fonti di
finanziamento, ma soprattutto il
coraggio di percorrere, assieme agli
imprenditori seri e concreti, la stra-
da che porta alla costituzione di
nuove realtà industriali o al varo di
progetti di rilancio e rivalutazione di
quelle esistenti. In breve, le banche
dovrebbero tornare a svolgere il
compito per cui sono nate, come
accadeva negli anni sessanta.

D’altro canto, anche lo stato
dovrebbe impegnarsi ad arginare il
parziale smantellamento del tessuto
produttivo, creando incentivi a chi
investe nel territorio nazionale evi-
tando la delocalizzazione. Ma tutto
questo non basta ancora: per non

disperdere al vento il patrimonio
industriale custodito e coltivato
dalla piccola-media impresa e quella
cultura generalizzata e diffusa del
“saper fare”, che tanto benessere ha
donato alla nostra terra, è necessario
che la politica sappia creare un
ambiente fertile, sia per la nascita di
nuove realtà, sia per lo sviluppo
delle esistenti. Con terreno fertile
intendiamo grandi opere, infrastrut-
ture idonee, sgravi fiscali, snelli-
mento dei meccanismi burocratici,
sovvenzioni statali dove la dimen-
sione aziendale rappresenti un crite-
rio discriminante. Non è più accetta-
bile uno stato che elargisce sovven-
zioni a pioggia o, ancor peggio, che
carica sulle spalle del cittadino le
spese atte a garantire la sopravvi-
venza di quelle poche grandi indu-
strie rimaste, mentre i piccoli
imprenditori, vera rappresentanza
del nostro tessuto produttivo, rac-
colgono solo le briciole. Mancano
pure incentivi per favorire la nascita
e la diffusione di strumenti atti a
creare l’aggregazione delle piccole-
medie imprese in consorzi o in realtà
di dimensioni maggiori, al fine di
poter contare su un accresciuto pote-
re commerciale e distributivo, unito
a più ampie possibilità di ricerca e
sviluppo. Questa aggregazione
dovrà avvenire senza scalfire l’iden-
tità e l’indipendenza di ciascuna sin-
gola azienda, che proprio sulla
libertà di scelta e azione basa le sue
caratteristiche di flessibilità.

E, infine, ancora una volta, l’ele-
mento fondamentale: l’uomo. Sem -
bra banale, ma nel mondo delle
imprese, la chiave di volta è sempre
il fattore umano. Il successo di tutti
noi si basa su capitani coraggiosi che
hanno saputo rischiare e inventare.
Coraggio e genialità, cuore e intellet-
to: queste caratteristiche umane non
dovranno essere disperse. In defini-
tiva, occorre garantire a questa
nazione un adeguato ricambio gene-
razionale, creando un percorso for-
mativo di qualità ben più elevata
dell’attuale, che sia in grado di con-
segnarci i manager di domani. Se,
come tutti speriamo, al termine di
questo periodo economicamente
buio, freddo e drammatico, pren-
derà piede un nuovo Rinascimento
dell’industria, saranno proprio que-
sti uomini a essere chiamati a rico-
prire il ruolo di maestri di bottega.
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Lei ha investito molto nel marchio
made in Italy, rilevando l’antica azienda
Pezziol e fondando la società di produ-
zione di capsule col marchio Caffitaly…

Caffitaly è sinonimo di un prodot-
to italiano con caratteristiche parti-
colari, perché il nostro è un espresso
unico al mondo. Anche Pezziol, sto-
rica azienda fondata nel 1840 a
Parma, ha nel suo marchio la ban-
diera italiana, che attesta l’autenti-
cità della provenienza dei prodotti e
conferisce loro un valore aggiunto
inestimabile sui mercati di tutto il
mondo. Tant’è che teniamo molto a
evidenziare che i nostri sono prodot-
ti italiani, non mediterranei. A que-
sto proposito, auspichiamo che i
controlli sul marchio “made in Italy”
diventino sempre più serrati e non
lascino spazio a confusioni che dan-
neggiano i nostri prodotti, come
accade spesso, per esempio, per l’o-
lio extravergine di oliva, che va sul
mercato con la qualificazione di
“mediterraneo”. Ma dire mediterra-
neo e dire italiano non è proprio la
stessa cosa. Nel settore delle macchi-
ne da caffè, per esempio, alcuni pro-
dotti sono realizzati in Cina, in
Romania e in altri paesi in cui la
manodopera ha costi molto inferiori
ai nostri. Noi, invece, abbiamo man-
tenuto in Italia il cuore della tecnolo-
gia e abbiamo trasferito all’estero
solo l’assemblaggio, perché è impos-
sibile delegare la progettazione, l’e-
sperienza e lo studio del prodotto
senza comprometterne la qualità. 

È stata una scelta ben precisa quella
di marchiare i prodotti delle sue aziende
come italiani, indicando così di puntare
all’eccellenza...

La nostra è la qualità del prodotto
italiano. Occorre tempo per far capi-
re un prodotto e divulgarlo nel
mondo. I nostri derivano dalla cul-
tura italiana di un tipo di lavorazio-
ne che difficilmente si può riprodur-
re, perché le attrezzature o gli
impianti per l’erogazione del caffè
sono frutto di anni di ricerca e acqui-
sizioni di tecnologia avanzata, che

consentono di realizzare prodotti
con ottime caratteristiche che vanno
incontro alle richieste del cliente.

Con la Pezziol avete puntato a fare
prodotti di nicchia. Perché?

Credo che il piccolo negozio spe-
cializzato, dove si possono trovare
articoli particolari, in futuro avrà
sempre maggior successo. Un pro-
dotto di nicchia che entra nella gran-
de distribuzione perde parte delle
sue caratteristiche, perché è impossi-
bile che mantenga il suo prezzo,
mentre il prodotto di alta qualità
dovrebbe avere un riconoscimento
anche nel prezzo. Quindi, per il
momento, vogliamo affermare i pro-
dotti Pezziol sul mercato continuan-
do a lavorare sulla qualità e, solo in
un secondo momento, entreremo
nella grande distribuzione, quando
saranno i clienti a chiedere i nostri
prodotti anche ai supermercati.
Questa è la nostra politica: non pos-
siamo fare un prodotto di qualità e
rischiare di mettere in difficoltà l’a-
zienda perché dobbiamo venderlo a
un prezzo inaccettabile pur di
garantirci la presenza nella grande
distribuzione, come spesso accade.
Il nostro è un prodotto di qualità con
precise caratteristiche e il suo prezzo
indica il valore del marchio e della
qualità.

Il cliente che chiede il prodotto fa pen-
sare a un ritorno alla logica della botte-
ga ...

Sia con Pezziol che con Caffitaly, il
nostro miglior veicolo di promozio-
ne è il passaparola: chi acquista il
nostro prodotto poi continua ad
acquistarlo perché lo trova buono.
Ottenere questa attenzione esige un
percorso lungo e difficile, perciò
occorre costanza e impegno per pre-
sidiare il mercato, che cresce tutti i
giorni. Non è facile, perché questo
non è il modo migliore per fare
grandi volumi. Quando abbiamo
incominciato l’attività di produzio-
ne delle macchine da caffè Saeco in
una piccola bottega, i nostri clienti
erano i negozianti e i rivenditori. La

grande distribuzione è venuta dopo,
quando il pubblico richiedeva il pro-
dotto.

Quale importanza ha oggi il marchio
made in Italy nel mondo? In particolare,
qual è la chance di un prodotto marchia-
to made in Italy?

Il made in Italy ha una lunga sto-
ria, ma costellata da una miriade di
contraffazioni sui mercati di tutto il
mondo, perché purtroppo non sem-
pre è tutelato come occorrerebbe, ma
anche perché capita che siano gli
stessi produttori italiani a non
garantire la provenienza. L’olio d’o-
liva greco o quello spagnolo, per
esempio, costano molto meno di
quello italiano, ma la qualità è com-
pletamente diversa, e così il nostro
pomodoro e il nostro caffè. Eppure,
soprattutto all’estero, spesso non c’è
alcuna tutela di questi prodotti
made in Italy e addirittura vengono
messe in vendita confezioni che
riportano la bandiera italiana anche
se sono prodotte in Cina o a Hong
Kong. Per uno straniero è difficile
riconoscere il prodotto italiano, se
non lo ha mai provato. Allora, occor-
re una battaglia a livello istituziona-
le perché il messaggio sia chiaro e
inequivocabile: occorre che il mar-
chio “made in Italy” divenga garan-
zia di provenienza, quindi che i pro-
dotti italiani siano identificabili e
certificati.

Nei viaggi che lei fa spesso nei paesi in
cui le sue aziende hanno una sede, che
cosa ha potuto constatare a proposito del
valore dell’Italia nel mondo?

L’Italia può vendere in tutto il
mondo e in tutti i settori: dalla tec-
nologia alla meccanica, all’alimenta-
re, all’elettronica. Ma il grande limi-
te degli italiani è che non sanno
valorizzare le proprie eccellenze. Per
affermare i nostri prodotti nel
mondo sono essenziali le capacità
tecniche e commerciali, compresa la
conoscenza della lingua e della cul-
tura dei paesi di riferimento. Anche
la scuola dovrebbe garantire ai gio-
vani la formazione alle lingue e alle
culture di altri paesi, prima dell’in-
serimento nel lavoro, ma anche per
consentire loro di compiere viaggi
culturali, anziché soltanto turistici.
Un imprenditore può certamente
avvalersi di un interprete, ma non è
la stessa cosa, perché conversando
direttamente con il proprio interlo-
cutore si riesce a trasmettere di più e
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meglio, ma s’instaura anche un
clima di fiducia difficilmente rag-
giungibile attraverso l’intermedia-
zione di un terzo.

In che modo l’impresa in Italia dà un
contributo al valore dell’Italia e alla
città?

Di recente, ho tenuto una confe-
renza sul valore dell’impresa nel
nostro territorio. Molti politici si
ostinano a non capire qual è il valo-
re dell’impresa. Eppure, il primo
articolo della nostra Costituzione
recita che l’Italia è “una repubblica
fondata sul lavoro”. E chi crea lavo-
ro? 

Se è vero che l’Italia è una repub-
blica fondata sul lavoro e l’impresa
crea lavoro, l’impresa deve essere
valorizzata in modo diverso.
Valorizziamo l’impresa e gli impren-
ditori, diamo loro
lo spazio che meri-
tano e applichiamo
le sanzioni solo nei
casi in cui non
fanno il loro dove-
re. 

C’è da dire, tutta-
via, che la nostra
cultura del lavoro
ha subito passaggi
talmente forti e
rapidi che non c’è
stato il tempo per
elaborarli: nell’arco
di una sola genera-
zione, siamo passa-
ti da un’economia
agricola a una in -
dustriale. Lad dove
questo passaggio è
avvenuto in tre o
quattro generazio-
ni, le im prese sono
più solide, più pre-
parate, meno im -
provvisate e anche
m a g g i o r m e n t e
valorizzate. Oggi
occorre attribuire
un nuovo valore
all’impresa e
soprattutto capire
che non è un
danno. Non biso-
gna considerare
l’im  presa solo
quan do non dà
risultati, per effet-
to, molto spesso, di
una mancata valo-

rizzazione. Questa è una questione
culturale di estrema importanza –
che coinvolge la formazione, il rap-
porto tra la scuola e l’impresa e tra
l’impresa e il territorio – perché ne
va della continuità del lavoro in una
società. Per non parlare del cambio
generazionale nelle imprese, ambito
in cui gli italiani peccano di un indi-
vidualismo talmente accentuato da
bloccare spesso la trasmissione. È
vero che nell’impresa occorre un
punto di riferimento, ma occorre
anche che ci sia continuità, e per
garantirla gli imprenditori devono
dare spazio ai giovani e formarli nei
tempi giusti. 

Non si può cedere l’impresa dopo
averla condotta per cinquant’anni in
modo solipsistico, bisogna accom-
pagnare il passaggio: l’integrazione

tra le varie generazioni è fondamen-
tale. L’Italia è il paese in cui le
imprese muoiono e rinascono più
velocemente. 

Dovremmo chiederci come mai,
per esempio, molte bellissime azien-
de di Bologna non esistono più. Se
non c’è il passaggio generazionale,
l’impresa muore. Ma non è detto che
debbano essere i figli degli impren-
ditori i destinatari del passaggio: se
la seconda generazione non è in
grado di gestire l’azienda, forse riu-
scirà la terza, ma l’impresa non deve
morire. 

Siamo noi imprenditori a sbagliare
il più delle volte perché vogliamo
tenere le redini fino all’ultimo gior-
no, mentre sul calesse deve esserci
sempre chi guida il cavallo e chi gli
sta vicino e impara.
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Presto entrerà in vigore il disegno di
legge “Collegato energia”, che considera
reato la mancata indicazione del luogo
di fabbricazione dei prodotti di marchi
italiani, della cui qualità finora si rende-
va garante l’imprenditore. Il marchio
Bompani – che nel settore della cottura è
sinonimo del miglior rapporto qualità-
prezzo attraverso la ricerca e l’innova-
zione nel prodotto, nel design e nei ser-
vizi ai clienti di vari paesi – identifica
sempre un prodotto fatto in Italia?

Noi proponiamo come made in
Italy soltanto la nostra produzione. I
prodotti del nostro core business –
cucine a libera installazione e forni e
piani da incasso – sono progettati,

fabbricati e controllati da noi, il
nostro marchio identifica sempre un
prodotto fatto in Italia. Viceversa,
non proponiamo come made in Italy
eventuali articoli a completamento
di gamma prodotti fuori dall’Italia.
Esiste una significativa produzione
di elettrodomestici nei paesi a basso
costo. Per esempio, oggi, la stragran-
de maggioranza del piccolo elettro-
domestico è di produzione cinese, di
Taiwan o di altri paesi asiatici. A
favore del made in Italy possiamo
tuttavia dire che il prodotto che ha
più successo in Italia è la macchinet-
ta da caffè, che invece è prodotta con
design e tecnologia italiani. Il pro-
dotto italiano avrà sempre un prez-

zo più elevato. La differenza di prez-
zo è dovuta a costi di produzione,
più onerosi nel nostro paese, e quin-
di il maggiore prezzo si giustifica
solo se il prodotto italiano dà un
valore aggiunto rispetto a un altro.

Quali caratteristiche contribuiscono
al valore aggiunto di un prodotto italia-
no e ne giustificano il prezzo?

Oltre alla sicurezza e all’affidabi-
lità – che nel caso di un prodotto
come il nostro, che utilizza il gas,
non sono secondarie –, un know-
how diffuso legato alla filiera, il
design che esprime uno stile e
comunica una cultura forte, un con-
testo che stimola lo sviluppo conti-
nuo delle competenze specifiche sul
prodotto. Un marchio che ha un
valore aggiunto identifica uno stile,
un know-how di azienda e di filiera,
una cultura che fa sì che un prodot-
to continui a evolvere e vengano
mantenuti elevati standard di qua-
lità e sicurezza. Se, invece, a un’a-
zienda non interessa dare questo
tipo di contenuto o a un utente non
interessa riceverlo, ma ne fa solo
una questione di prezzo, è un’osti-
nazione assurda. Un aspetto impor-
tante è il contenuto culturale. Oc -
corre capire che oggi il cliente decide
di acquistare prodotti che hanno
altri contenuti proprio perché ven-
gono da altre culture: chi, per esem-
pio, deve acquistare il fornellino da
tavolo per fare la cucina giapponese,
preferisce quello giapponese, perché
ha una serie di accorgimenti che
sono stati sviluppati grazie a un con-
testo culturale specifico per quel
tipo di cucina. Lo stesso deve valere
all’estero per il prodotto cottura ita-
liano.

Chi come voi esporta in vari paesi,
deve conoscere anche le esigenze di cot-
tura differenti per ciascun paese…

Sicuramente. Ciascun prodotto si
arricchisce per il contesto culturale a
cui si rivolge. In questo senso, l’arte
italiana della cucina offre molti van-
taggi ai nostri prodotti: se pensiamo
che, nel raggio di soli trenta chilo-
metri, abbiamo tipi di cucina diversi
per ingredienti, gusti e modi di cuci-

nare. L’Italia è molto variegata, per
cui i prodotti che vendiamo al nord
sono differenti da quelli che vendia-
mo al centro o al sud; a parte un
minimo di standardizzazione, ci
sono esigenze che li fanno variare, e
questo per noi significa anche l’ac-
quisizione di un know-how specifi-
co che fa evolvere continuamente il
prodotto. Se molti elettrodomestici
come frigoriferi o lavatrici oggi sono
prodotti all’estero, è anche perché
sono produzioni che puntano a eco-
nomie di scala che non sono percor-
ribili per il nostro prodotto, che
richiede tanti piccoli accorgimenti
che ne impediscono la standardizza-
zione: in una cucina possono cam-
biare i fuochi, l’abbinamento fuoco-
forno, il forno può essere a gas o
elettrico, e così via. In paesi come la
Francia c’è stato un appiattimento
causato dall’imposizione di stan-
dard da parte della grande distribu-
zione. Noi da questi mercati siamo
usciti, come i produttori francesi dal
loro stesso paese, dove non si pro-
duce più una cucina, se non quelle
di elite, e ormai si vendono soltanto
prodotti turchi e, fra poco, cinesi. 

Ma quali sono le iniziative del settore
per l’affermazione del made in Italy sui
mercati internazionali?

Purtroppo, nonostante l’esigenza
di difendere il made in Italy e di far
capire nei paesi in cui esportiamo la
sua ricchezza di contenuti, ricono-
sciuta e apprezzata, ovunque riu-
sciamo a comunicarla – in Australia,
in Medio Oriente, in Russia, nei
paesi dell’Est –, le iniziative sono
veramente poche. Di recente, abbia-
mo riunito un tavolo di lavoro che
ha anche una presenza all’interno
dell’As so cia zione europea di pro-
duttori di elettrodomestici, il
CECED, il cui ramo italiano è asso-
ciato a Con findustria. Una volta al
mese c’incontriamo per discutere
delle iniziative che possono pro-
muovere il brand made in Italy nel
mondo. Ma questi argomenti non
trovano un grande appeal presso i
grandi gruppi, che pure sono pre-
senti, perché proporre il made in
Italy va addirittura contro il loro
interesse: hanno la tendenza a stan-
dardizzare il prodotto per rifornire
ampie aree geografiche con l’obietti-
vo di raggiungere economie di scala
e, per i prodotti di nicchia o con
maggiore differenziazione, si rivol-
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gono ancora a noi piccoli produttori.
La conseguenza di questo scarso
interesse è la mancanza di sostegno
da parte delle istituzioni, per le quali
noi rappresentiamo una realtà che,
anche se non è marginale, non com-
prende la maggioranza dei produt-
tori del settore. Eppure, almeno a
livello regionale, le istituzioni
dovrebbero essere più attente all’oc-
cupazione che le piccole e medie
imprese garantiscono a centinaia di
persone, sono aziende che danno
lavoro direttamente e, indirettamen-
te, mantengono un indotto ancora
più ampio. Però lo stato preferisce
incentivare l’acquisto di frigoriferi,
che non danno alcun beneficio al
paese o ne danno poco, perché le
fabbriche italiane di frigoriferi sono
state spostate all’estero. 

Ancora una volta, le istituzioni
confondono l’importanza con la dimen-
sione: nel nostro paese ci sono aziende
piccole e medie, come la vostra, con un
tale livello di know-how da essere un
riferimento per il settore. Un’azienda di
grandi dimensioni, che persegue econo-
mie di scala, in qualsiasi momento può
essere spostata altrove perché il contesto
culturale non è strategico per il suo
business. Non capire questo vuol dire
essere privi di cultura d’impresa…

Purtroppo l’Italia è anche priva di
una vera e propria politica indu-
striale, non ha individuato i settori
su cui puntare: quelli strategici che
non devono essere spostati all’este-
ro. A me pare che il nostro sia un set-
tore su cui puntare in assoluto, con-
siderando che l’Italia ha nell’agroali-
mentare e nella cucina un grande
asset. Non a caso Parma è sede euro-
pea dell’agroalimentare, siamo i
primi produttori di cibi biologici in
Europa e la nostra cucina è ricono-
sciuta in tutto il mondo come eccel-
lente e sana. La sinergia tra chi pro-
duce gli strumenti per cucinare e chi
produce i cibi che vanno sulla tavo-
la, con una cultura che spesso vanta
tradizioni secolari, dovrebbe avere il
massimo sostegno da parte delle
istituzioni, perché non possiamo
considerare strategiche solo le atti-
vità che incidono dal punto di vista
delle dimensioni. Soprattutto nel
nostro paese, che non è ricco di
materie prime, dobbiamo distin-
guerci, più che per la quantità, per la
qualità dei prodotti, frutto di arte e
invenzione.
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In che modo vengono percepiti oggi i
marchi italiani sui vari mercati interna-
zionali e che cosa possono fare le aziende
del settore abbigliamento per aumentare
il valore dei loro brand?

Sicuramente i marchi made in
Italy, indipendentemente dal fatto
che il prodotto sia fabbricato o meno
in Italia, hanno un’incidenza note-
vole nel mondo, ma in un momento
come quello attuale, in cui tutti i set-
tori hanno subito una contrazione in
seguito alla congiuntura internazio-
nale, penso che le imprese debbano
adoperarsi per fare emergere quegli
aspetti che sono intrinseci al made
in Italy, anche attraverso una più
incisiva politica del brand, che, nel
settore moda, vuol dire prima di
tutto ricerca e formazione che con-
tribuiscano a rendere consapevoli le
identità stilistiche che il marchio
deve veicolare sul mercato, quel
connubio di elementi in cui la buona
manifattura è solo un aspetto.

Ciascun marchio ha in sé codici di
identità stilistica che vengono rico-
nosciuti dal cliente. Lavorare su
questi codici vuol dire potenziare il
proprio marchio, far sì che si affermi
e che abbia un riscontro sempre
maggiore sul mercato. Questa è
un’operazione che, soprattutto le
aziende piccole e micro hanno fatto
molto poco. 

Nella provincia di Modena e in
Emilia Romagna in genere, c’è una
tradizione di aziende che toccano
punte massime di efficienza in tutti
gli aspetti del ciclo produttivo, ma
hanno parecchi deficit dal punto di
vista commerciale, quindi fanno
ottimi prodotti, forniscono ottimi
servizi, ma poi hanno difficoltà nella
vendita. E soprattutto hanno sempre
l’ansia di saturare i mercati anche
quando i mercati perdono ricettività
in seguito a una caduta dei consumi
come nell’attuale crisi internaziona-
le. Sicuramente lavorare secondo
l’orientamento al mercato e alla
distribuzione, anziché alla produ-
zione, comporta uno sforzo ingente,
però nel medio e lungo periodo que-

sta politica dà i suoi frutti: oltre che
all’affermazione e al rafforzamento
del brand, giova dal punto di vista
economico, perché la filiera si accor-
cia ancora di più e, di conseguenza,
le aziende possono ottenere quei
feedback diretti che provengono dal
mercato e che sono determinanti per
la definizione dei propri obiettivi,
ma che è difficile percepire quando
la filiera è troppo lunga.

Capire quali sono i contenuti che
si vogliono veicolare attraverso il
marchio, qual è la propria cifra stili-
stica e lavorare per farla emergere o,
se necessario, per modificarla è
essenziale per riuscire ad affermarsi
sul mercato. Occorre fare lo sforzo di
capire cosa percepisce il pubblico
del proprio prodotto e cosa l’azien-
da deve fare per accentuarlo. Pur -
troppo, soprattutto nelle piccole
aziende, nei momenti di crisi si
affrontano i problemi urgenti smet-
tendo di pensare a lungo termine e
credendo che basti lavorare di più.
Ritengo che invece in questi casi
occorra pensare a ciò che si deve fare
per lavorare meglio.

Maria Rosa Confezioni, che in qua-
rant’anni di esperienza ha eseguito
lavorazioni di alta qualità sartoriale per
grandi firme, è un esempio di azienda
che sta trasformando il suo business,
soprattutto in seguito all’acquisizione
in licenza dei brand Snob Inside e Upper
Class. A chi si rivolgono in particolare le
vostre collezioni?

La donna Snob Inside e Upper
Class esprime un connubio di
romanticismo e d’intrinseca elegan-
za senza tempo, caratterizzato da
una ricercata allure bon-ton, dal
giorno fino alla sera; è una donna
cosmopolita, affascinata dai tessuti
di pregio. Upper Class in particolare
è la linea della Snob Inside dove
ritroviamo alcuni precisi codici
come il colore, i ricchi particolari, la
mano artigianale di un lusso mai
ostentato. Lavorare sul codice stili-
stico vuol dire lavorare anche sul-
l’età e sull’identificazione di una
forma, di un colore o di uno stile.

Ma riuscire a farlo emergere e a
rafforzarlo non è scontato, richiede
un percorso di formazione, che con-
sente anche alle piccole aziende di
acquisire un nuovo approccio nel
fare impresa. Oggi anche se un’im-
presa come la nostra lavora nella
subfornitura, deve guardare al di là
dei propri confini, che non sono la
provincia o il comune di residenza, e
presidiare i mercati esteri sia per
cogliere opportunità che il mercato
interno non riesce più a garantire sia
per uscire dal proprio guscio e
comunicare ciò che è in grado di
fare.

Lei ritiene che occorrerebbe valorizza-
re il patrimonio della subfornitura, l’ar-
te, il mestiere e tutto ciò che si impara
solo con anni e anni di esperienza e che
non si può improvvisare?

La subfornitura è fatta di compe-
tenze tecnico-professionali che costi-
tuiscono un bacino di know-how
preziosissimo, ma che non ha molto
tempo dinanzi, considerando che
sta venendo a mancare il ricambio
generazionale, per diverse ragioni. Il
grande rischio è che in questi
momenti di difficoltà economico-
finanziarie si vada a perdere quel
che è stato costruito in tanti anni ed
è irriproducibile.

Purtroppo, però, sono quasi assen-
ti politiche di valorizzazione e stra-
tegie a medio e lungo termine, e
questo è un handicap enorme per-
ché un aggregato economico che
smette di pensare a lungo termine
non investe più sulle future genera-
zioni, mentre soltanto una costante
alimentazione permette di avere una
rigenerazione dell’innovazione i cui
benefici si potranno trarre nei pros-
simi anni.
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Specializzata nell’editoria tessile dal
1977, Fregni & Calzolari veste le più
belle case degli italiani, e non solo,
attenti alle tendenze della moda, ma
anche al pregio di tessuti che fanno di
una semplice tenda un elemento d’arre-
do con una storia da raccontare. Un
marchio come il vostro in che modo fa
onore al made in Italy?

È risaputo che utilizziamo da sem-
pre fornitori di tessuti italiani, e nei
tessuti per le tende gli italiani sono i
primi al mondo, insieme a Francia e
Germania. I negozi di tende per
interni, biancheria per la casa e
accessori per l’arredamento – che
sono nostri clienti da anni in Italia,
Francia, Germania, Olanda e Russia
– sanno che possono trovare, nelle
cinque o sei collezioni che proponia-
mo all’anno, il massimo della ricerca
e della combinazione tra il mondo
dei tessuti, quello della tecnica e
quello della sartoria. Scegliere i tes-
suti che rispondono maggiormente
alle esigenze del mercato e alle ten-
denze moda vuol dire anche cono-
scere tutte le possibilità che offre la
materia prima per proporre finissag-
gi, stampe o abbinamenti nuovi. Per
questo collaboriamo costantemente
con i fornitori, che incontriamo
quattro volte l’anno, anche quando
magari non ci sono novità, perché le
idee nascono dal confronto. 

Ci sono nuovi tessuti che sono nati in
seguito a vostri suggerimenti?

Sì, per esempio, un lino stropiccia-
to, realizzato utilizzando una mac-
china per stropicciare permanente-
mente, o un tessuto che può andare
sia all’interno che all’esterno e resi-
ste alla salinità, ai raggi UVA, alle
intemperie e all’acqua di piscina,
rivoluzionario perché in precedenza
per l’esterno si potevano utilizzare
solo tessuti plastificati e acrilici.

Inoltre, di recente avevo notato
che le tende a rullo stavano tornan-
do fortemente di moda negli
ambienti moderni, anche se doveva-
no essere realizzati in tessuto tecni-
co, per un’esigenza di rigidità. Ma il
tessuto tecnico non ha mai incontra-
to il gusto del pubblico italiano di

fascia medio alta. Quando segnalai
il problema al fornitore, mi disse che
stavano lavorando proprio alla pos-
sibilità di rendere rigidi, attraverso
un particolare finissaggio, i tessuti
fashion in lino, lana e seta. E presto
il risultato sarà sotto gli occhi di
tutti.

Come riesce ad anticipare le tendenze
moda?

Osservando quelle persone che
capiscono prima degli altri che lo
stile di vita sta cambiando e che
anche loro devono cambiare abbi-
gliamento, colori e accessori di arre-
do. Sono consiglieri inconsapevoli,
che captano il cambiamento e lo tra-
smettono con il loro stesso stile di
vita.

Oggi si parla tanto di ecologia e soste-
nibilità. Lei pensa che questi temi influi-
scano anche sull’arredamento e i suoi
accessori?

Assolutamente sì, non solo per le
tendenze – con un’attenzione cre-
scente ai tessuti naturali come il lino,
la lana e la seta, e ai colori della
terra, agli ecru, ai sabbia –, ma anche
per la sostenibilità dei prodotti e la
loro tracciabilità. In questo senso, è
piuttosto rilevante che il prodotto
sia “fatto in Italia”, per le garanzie
che dà al cliente. Oggi le persone di
vent’anni sono molto sensibili ai
temi dell’impatto ambientale, quin-
di recepiscono il messaggio dell’eco-
logia anche nella moda. Ecco perché
nel nostro settore sono molto impor-
tanti le ricerche che consentono di
trasformare un tessuto naturale al
cento per cento per un utilizzo nella
casa moderna.

Come nelle botteghe del rinascimento,
lei e sua moglie Patrizia Zani, insieme
ai vostri collaboratori, siete impegnati
in una costante ricerca della combina-
zione degli elementi che contribuiscono
a produrre collezioni made in Italy.
Considerando che il nostro paese non ha
mai avuto disponibilità di grandi quan-
tità di materie prime, forse la nostra cul-
tura e la nostra arte, oggi come nel rina-
scimento, stanno proprio nella combina-
zione… 

Nel rinascimento le botteghe

assemblavano, elaboravano, combi-
navano prodotti che venivano da
altri paesi. Anche le nostre tende
sono frutto della combinazione e
dell’elaborazione dei tessuti che riu-
sciamo a trovare dai vari produttori
italiani. La filosofia è la stessa del
rinascimento: inventare qualcosa
che dia soddisfazione prima di tutto
a chi lo realizza. Per questo i prodot-
ti copiati non sono altrettanto belli, e
il cliente dotato di sensibilità lo rico-
nosce.

Di rinascimento ci sarebbe biso-
gno in tutti i settori, anche come
rinascita intellettuale. Sarebbe un
volano molto importante se rico-
minciassimo a pensare in termini di
rinascimento. Invece, mi sembra che
si proceda a rilento, nonostante nel
nostro paese abbiamo tante persone
preparate. Un esempio evidente è
Milano, capitale della moda, che

anche per il settore dei tendaggi
ospita fiere importanti. Il fatto che,
in vista dell’Expo 2015, stia rina-
scendo nel suo centro storico ci fa
capire come, quando c’è l’urgenza,
siamo capaci di fare cose straordina-
rie, mentre di solito, dinanzi a un’i-
dea grandiosa, intervengono tanti
freni dettati soprattutto dalla paura
delle speculazioni, delle ideologie
dominanti o dei cosiddetti poteri
forti. Anziché realizzare nuovi pro-
getti, ci si arena dietro l’ideologia.
Ma se, per esempio, dobbiamo
costruire delle botteghe, non possia-
mo fermarci dinanzi alla paura che
l’artigiano potrebbe darsi una mar-
tellata sul dito e quindi il suo non
sarebbe un lavoro abbastanza sicu-
ro. Può capitare che con la colata del
ferro fuoriesca qualche vapore, ma
se indossa una maschera protettiva
non corre grandi pericoli.
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Secondo produttore nazionale di PC
industriali, dal 1978 S.C.E. ha svilup-
pato partnership con aziende di vari
paesi nel settore dell’automazione indu-
striale e dei sistemi elettronici di con-
trollo. Nonostante il mercato dei vostri
prodotti sia da tempo maturo, quest’an-
no avete presentato una novità assoluta
che coniuga la funzionalità con l’esteti-
ca made in Italy: la nuova serie di PC
industriali Maranello Made in Red… 

In un mercato in cui la saturazione
delle idee è arrivata all’esasperazio-
ne, fare qualcosa di nuovo vuol dire
cercare di capire un bisogno e
rispondervi con un prodotto che,
oltre a essere elegante e funzionale,
abbia anche un valore economico
interessante. In periodi come quello
attuale, in cui viene richiesto un
abbassamento dei prezzi, tuttavia,
noi puntiamo a far riconoscere il
valore aggiunto del made in Italy. I
PC serie Maranello Made in Red
coniugano, da una parte, l’elevata
affidabilità delle interfacce uomo-
macchina tipica delle soluzioni
S.C.E., frutto della ricerca e dell’e-
sperienza dei nostri progettisti e,
dall’altra, un innovativo e accatti-
vante design, opera della creatività
dell’architetto Paolo Santandrea.
Veri e propri gioielli, offrono un
insieme di soluzioni: l’innovativo
chassis, caratterizzato da una strut-
tura interna in alluminio, con alette
per la dissipazione passiva del calo-
re; l’innovativo sistema laterale di
aggancio, che permette una perso-
nalizzazione del fissaggio del com-
puter e la connessione meccanica
degli accessori; il cover frontale e
posteriore in plastica termoforata,
che ha la molteplice funzione di con-
tenitore, sostegno e protezione per
l’intero PC. Privi di hard disk e libe-
ri da cablaggi – poiché comunicano
in bluetooth con le periferiche ester-
ne e in wireless con il server di siste-
ma –, questi PC sono particolarmen-
te adatti per impieghi su mezzi
mobili, consentendo una continua
connessione alla rete aziendale e alle
periferiche di carico e scarico in ope-
razioni di logistica.

E i vantaggi del marchio Made in Red?

È un marchio che parla da sé e
accompagna in tutto il mondo il
nome di Modena, Maranello e tutti i
nostri prodotti. Dal 2008, abbiamo
acquistato dal Comune di Mara -
nello, che ne è proprietario, la licen-
za d’uso del marchio per tutti i pro-
dotti caratterizzati da alta tecnolo-
gia, elevati standard costruttivi ed
elevata qualità dei materiali utilizza-
ti nella loro produzione: oltre ai PC
industriali e relativi monitor LCD,
gruppi di continuità, Pen Drive
USB, PC per la domotica e tracer per
la localizzazione satellitare. Il mar-
chio ha sicuramente un vantaggio
per il legame con un territorio in cui,
non a caso, ha potuto nascere e svi-
lupparsi un’azienda come la Ferrari,
ma il suo valore aumenta se anche i
progetti a cui è associato si distin-
guono per le soluzioni innovative
che offrono. 

Lei ritiene che il made in Italy sia
soprattutto espressione d’invenzione? 

Oltre a tutto ciò che ci ha caratte-
rizzato nel mondo, oggi, made in
Italy vuol dire inventare nuovi pro-
dotti per soddisfare nuovi bisogni. A
questo proposito, le nostre proposte
per la domotica hanno riscontrato
molto interesse all’ultima edizione
di EnerMotive a Milano (26-30 mag-
gio 2009), dove abbiamo ricevuto la
visita di aziende leader nel mondo,
con cui abbiamo avviato progetti
interessanti per i prossimi mesi. Non
dimentichiamo che noi, pur essendo
una piccola azienda, abbiamo pro-
poste con un alto contenuto tecnolo-
gico e d’immagine, che tengono
conto delle differenti esigenze del-
l’utilizzatore: trattandosi di prodotti
a uso quotidiano e domestico, i
dispositivi della domotica devono
essere accessibili e intuitivi tanto per
il ragazzo esperto di computer
quanto per l’anziano meno abituato
ai mezzi informatici. 

Quali trasformazioni ha portato o
porterà la crisi nel vostro settore? 

Nel settore dell’automazione in -
dustriale, il mercato è molto cambia-
to, riducendo drasticamente le nic-
chie in cui si operava. Le multina-
zionali, per conquistare fette di mer-

cato, si sono combattute fra loro a
colpi di sconti, con la conseguenza
del contenimento dei margini di
guadagno in valori percentuali che
non consentono alle piccole aziende
di vivere e, tanto meno, d’investire.
Per questo occorre che, accanto ad
alcuni mestieri che scompaiono, ne
nascano altri. Per esempio, quelli
che vertono intorno alle soluzioni in
affitto. Oggi, non solo l’automobile
si può acquistare in leasing, ma
anche il lavoro, ci sono agenzie che
vendono personale in affitto per
mesi o anni. E lo stesso accade per
prodotti maturi come i computer o
altri dispositivi elettronici: il cliente
affitta le apparecchiature, con il van-
taggio di un servizio di alto livello e
la copertura assicurativa per il furto
e le riparazioni compresi nel prezzo. 

Noi abbiamo incominciato a inve-
stire in nuovi mestieri in tempi non
sospetti, sette anni fa, in ambiti che
oggi vengono considerati il futuro
del settore: le macchine elettriche, la
rintracciabilità, l’energia eolica, la
componentistica per il fotovoltaico e
la domotica. Se nel 2000 qualche
scettico si meravigliava dei nostri
progetti, oggi possiamo dire che,
grazie a queste intuizioni, il nostro
gruppo sta vivendo un’esperienza
nuova, con ampie prospettive, nono-
stante il periodo di difficoltà.

A questo proposito, vorrei dire che
ormai, per molte aziende italiane
che fanno gli stessi prodotti, è arri-
vato il momento di raggrupparsi,
anziché fare concorrenza singolar-
mente a cinesi, indiani e africani, e
di cogliere le opportunità nell’Africa
del Nord e in Sud America, per
esempio, dove politicamente siamo
ben accettati. Come ci ha più volte
esortati il Presidente Napolitano,
facciamo di questa crisi un’occasio-
ne per migliorarci e, se occorre, ade-
guiamo i mestieri. E perché i nuovi
mestieri non dovrebbero essere
migliori di quelli vecchi?
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Dopo una battaglia di quattordici
anni – che ha visto la vostra famiglia
protagonista fra i produttori, insieme al
Consorzio di cui lei è stata presidente
per cinque anni – l’Aceto Balsamico di
Modena lo scorso 3 luglio è stato iscrit-
to nel registro delle denominazioni d’o-
rigine protette e delle indicazioni geo-
grafiche protette. Che cosa comporta
questo riconoscimento?

Il riconoscimento dell’IGP dà una
maggiore sicurezza nella tutela del
prodotto, perché le regole ci aiutano
a difenderlo da quanti in questi
anni, da vari paesi, ci hanno attacca-
to con tentativi di usurpazione del
nome “Balsamico” per aumentare
l’appeal dei loro prodotti sul merca-
to. Nonostante sia stato messo in
ombra dagli stessi modenesi – a
favore della valorizzazione dell’ec-
cellenza che rappresenta l’Aceto
Balsamico Tradizionale di Modena
– dobbiamo ricordare, infatti, che
l’Aceto Balsamico di Modena è una
perla della nostra tradizione usata
dagli chef più famosi e la sua grande
diffusione ha contribuito a fare
conoscere nel mondo il Tradizionale.

La battaglia è stata lunga anche
perché, man mano che il prodotto
veniva portato sulle tavole di tutto il
mondo suscitava l’interesse econo-
mico di produttori stranieri, che
volevano indebitamente godere di
questo successo. È chiaro che un
prodotto come il Balsamico è inimi-
tabile, anche e soprattutto per la cul-
tura e la tradizione in cui nasce, e
non solo per gli ingredienti che lo
compongono. Anzi, potremmo dire
che degli ingredienti fanno parte il
territorio e la sua storia, ovvero la
storia delle famiglie che hanno tra-
mandato l’arte e la sapienza di que-
sta produzione di generazione in
generazione. Sembra che anche noi a
Modena abbiamo iniziato a capire
che entrambi i prodotti sono profon-
damente radicati nella nostra tradi-
zione e nella nostra storia, per quan-
to differenti e con ruoli diversi ma
complementari. Questo riconosci-
mento rappresenta un’occasione per

valorizzare il nostro territorio, e non
solo le sue produzioni tipiche. Non
dimentichiamo che il turismo eno-
grastronomico, nonostante la crisi,
non ha subito grandi cali, e che,
anzi, potrebbe essere un volano
importante per rilanciare la nostra
economia. Le aziende modenesi,
nuove e antiche, devono vedere il
riconoscimento come un punto di
partenza: abbiamo protetto la deno-
minazione ma non possiamo fer-
marci, perché il rischio di una IGP è
di codificare o di appiattire un pro-
dotto, mentre noi dobbiamo fare il
salto di qualità e avviare un proces-
so di valorizzazione, non solo della
produzione ma anche del territorio. 

Il Consorzio Aceto Balsamico di
Modena aveva già avviato nel 2002
operazioni di promozione, ma i
tempi erano prematuri, mentre nel-
l’ultimo periodo anche le ammini-
strazioni locali si sono dimostrate
molto più sensibili. Il Presidente
della Provincia di Modena, per
esempio, ha inserito nel programma
dei prossimi cinque anni la valoriz-
zazione dell’agroalimentare e del
prodotto tipico. È doveroso sottoli-
neare la particolare tenuta del nostro
settore rispetto ad altri comparti sto-
rici della provincia, come il biomedi-
cale, la ceramica e la metalmeccani-
ca. In questo periodo di grandi diffi-
coltà, puntare sull’agroalimentare,
quindi, non è soltanto un’operazio-
ne culturale, ma anche economica,
che può offrire al territorio una rete
di salvataggio. 

La vostra famiglia ha anche contribui-
to alla nascita del Consorzio Aceto
Balsamico di Modena. Con quali fina-
lità? 

Nel 1993, mio padre Adriano
Grosoli e altri produttori storici
hanno costituito questo Consorzio
per tutelarsi dalle imitazioni e con
l’obiettivo di conseguire il riconosci-
mento Europeo per riuscire a pro-
teggere la nostra tradizione. Nel
2000, quando c’erano solo regole
blande, si sono spinti oltre e hanno
redatto un disciplinare al quale si

poteva aderire mediante un’autocer-
tificazione volontaria, lo stesso che è
alla base del disciplinare IGP. Fu
un’operazione volontaria di valoriz-
zazione e di miglioramento della
qualità del prodotto, ma anche di
tutela nei confronti del consumato-
re. I criteri furono stabiliti iniziando
a codificare più puntualmente quel-
lo che una legge del 1965 aveva
abbozzato. Era una legislazione
molto avanzata per quel periodo in
cui non si parlava ancora di denomi-
nazione di prodotti tipici. L’unico
rammarico è che nell’attuale disci-
plinare dell’IGP si precisa la tipolo-
gia del vitigno anziché la territoria-
lità della coltivazione, nonostante le
nostre battaglie affinché fosse indi-
cato l’utilizzo di mosti dell’Emilia
Romagna, per mantenere un legame
più stringente con il territorio. 

È curioso che un prodotto tanto lega-
to al territorio abbia una tale vocazione
internazionale da raggiungere quote
export del 70 per cento… 

Se il nostro prodotto è così diffuso
nel mondo è soprattutto grazie al
lavoro dei singoli imprenditori, che
lo promuovevano in America e in
altri paesi, attirando l’attenzione su
Modena e la sua storia, in un’epoca
in cui le istituzioni erano decisamen-
te “distratte”. Quando, nel 1974, mio
papà Adriano ha deciso di dedicare
la sua attività di piccolo artigiano
all’Aceto Balsamico di Modena e ha
iniziato a girare il mondo, molti pen-
sarono che fosse quantomeno
imprudente: invece la sua fu vera-
mente un’incredibile intuizione:
l’Aceto Balsamico di Modena inizia-
va allora la sua diffusione nei merca-
ti di tutto il mondo.
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Dopo quattordici anni di battaglia –
alla quale la vostra azienda ha contri-
buito, insieme al Consorzio Aceto
Balsamico di Modena, di cui attualmen-
te è presidente il vostro stesso presiden-
te, Cesare Mazzetti –, è arrivato il rico-
noscimento IGP per l’Aceto Balsamico
di Modena…

È una conquista molto importante
per la protezione di un prodotto
tipico locale, che da troppo tempo è
stato oggetto di imitazione da parte
di produttori europei, in particolare
di quei paesi che hanno fatto oppo-
sizione alla nostra domanda: Grecia,
Germania e Francia. Ma è un risulta-
to che aiuta a trovare un po’ di unità
fra gli stessi produttori e i loro con-
sorzi, poiché il disciplinare per l’uso
della denominazione IGP è abba-
stanza stringente e stabilisce regole
certe e chiare, comuni e uguali per
tutti sotto il profilo della produzio-
ne, della commercializzazione e
della presentazione del prodotto,
mentre la normativa del 1965 lascia-
va molto spazio ai produttori.

Un primo effetto importante è la
diffida dei tre consorzi uniti
(Consorzio Aceto Balsamico di
Modena, Consorzio Produzione
Certificata Aceto Balsamico Mo -
denese e Comitato Produttori In -
dipendenti Aceto Balsamico di
Modena) contro un produttore greco
che, poche settimane fa, ha presenta-
to e messo in commercio, in Austria,
un prodotto denominato Greek
Balsamessig, usando proprio la
denominazione “aceto balsamico”.
Prima della pubblicazione del rego-
lamento per il riconoscimento
dell’IGP, c’erano iniziative dei sin-
goli consorzi senza il coinvolgimen-
to delle istituzioni, mentre ora pare
che l’ottenimento del riconoscimen-
to nel settore un’unità di cui, peral-
tro, si sentiva la necessità: i litigi
sull’Aceto Balsamico sono famosi a
Modena.

Può citare alcune regole contenute nel
disciplinare?

Per esempio, adesso i produttori

sono obbligati a usare almeno il 20
per cento di mosto con una densità
minima relativa a 20° C di 1,24 e
questo porterà all’innalzamento
della qualità minima. 

Inoltre, la produzione è legata a
sette vitigni storicamente utilizzati
per la produzione (Trebbiani e
Lambruschi, tipici della nostra zona)
e vitigni predominanti nella Regione
Emilia-Romagna (Sangiovese, For -
tana, Montuni e Lancellotta). Questo
è sicuramente un fattore importante
per legare il prodotto al territorio e
porterà a una localizzazione degli
approvvigionamenti. A dire il vero,
il nostro Consorzio si era battuto
perché venisse introdotta nel regola-
mento la delimitazione delle zone di
origine, affinché si potessero utiliz-
zare solo mosti provenienti dal -
l’Emilia-Romagna, ma la CE ha
dichiarato questa delimitazione con-
traria al libero scambio e alla libera
circolazione delle merci. Anche se
questa dichiarazione è incoerente,
considerando che stiamo parlando
di un prodotto tipico, abbiamo
dovuto accettarla. Ma, tutto somma-
to, questo non annulla il risultato
ottenuto, che finalmente ci consente
di difendere il prodotto dalle con-
traffazioni. 

Un altro aspetto molto positivo è
la chiarezza che viene introdotta per
la presentazione delle confezioni al
pubblico. È stata mantenuta la capa-
cità minima per l’Aceto Balsamico
di Modena (250 ml) – anche per evi-
tare confusioni con il prodotto
Tradizionale –, sulle etichette verrà
indicata la denominazione IGP, uti-
lizzando il marchio della Comunità
Europea, e non si potranno più mar-
care le etichette con aggettivi qualifi-
cativi o numeri, che potrebbero trar-
re in inganno il consumatore con
allusioni all’invecchiamento del pro-
dotto. Di fatto, saranno tolti dal mer-
cato quei prodotti borderline che uti-
lizzavano l’aggettivo “tradizionale”
in maniera più o meno esplicita e
lecita. 

Il vostro presidente Cesare Mazzetti,
essendo stato impegnato in prima perso-
na nelle riunioni che in questi mesi si
sono tenute al Ministero delle Politiche
Agricole e Forestali, potrebbe rivelare
anche qualche retroscena di questa bat-
taglia…

Quello che posso dire è che durante
quest’ultima legislatura il Ministero
ha profuso un notevole impegno,
soprattutto mantenendo una posizio-
ne decisa nei confronti degli stati che
hanno fatto opposizione alla richiesta
di riconoscimento. Addirittura, arri-
vando a minacciare, che, se fosse
mancato il rispetto nei confronti dei
nostri prodotti, noi, di conseguenza,
avremmo mancato di rispetto ai loro.
Di fronte a questo, i francesi hanno
fatto retromarcia. Era incontestabile
l’origine di prodotti come l’Aceto
Balsamico di Modena e l’Aceto
Balsamico Tradizionale di Modena: la
storia è ricca di testimonianze mille-
narie che la confermano. Sarebbe
stato come mettere in discussione l’o-
rigine dello champagne o del cognac.
La Grecia, invece, ha assunto una
posizione più subdola, pubblicando
una legge che autorizza la produzio-
ne di aceto balsamico. Ma il Ministero
ha già presentato opposizione alla CE
per cercare di risolvere la vicenda.

L’Aceto Balsamico è un’eccellenza
apprezzata in tutto il mondo che porta
ricchezza al nostro paese. Questo nuovo
riconoscimento può contribuire a un’a-
zione congiunta di produttori e consorzi
per la sua promozione e diffusione?

Certamente. Tutti gli sforzi e le
risorse che fino ad oggi i consorzi
hanno profuso per ottenere l’IGP
potranno essere deviati, dirottati e
utilizzati verso la comunicazione e
la promozione. Anzi, sarebbe auspi-
cabile anche la costituzione di un’u-
nione dei consorzi, in modo da
avere obiettivi comuni e chiari e
maggiore potere contrattuale.
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Cosa significa l’IGP per l’Aceto
Balsamico di Modena per chi, come la
sua famiglia, si è tanto impegnata negli
anni per il suo ottenimento?

È il coronamento di una battaglia
per il riconoscimento di ciò che
abbiamo sempre considerato un
pieno diritto dei territori modenese
e reggiano, guadagnato con il perpe-
tuarsi nei secoli di questa antichissi-
ma tradizione, indubbiamente unica
al mondo, di produrre aceto diretta-
mente dall’uva. In famiglia abbiamo
sempre creduto nel grande ruolo
commerciale che il balsamico può
avere come simbolo trainante dell’a-
groalimentare modenese. Già oltre
vent’anni fa, a causa della posizione
sempre più contrastante nei con-
fronti dell’Aceto Balsamico di
Modena da parte di molti produtto-
ri di Aceto Balsamico Tradizionale,
mio fratello Angelo riunì tutte le
maggiori aziende modenesi in un
consorzio (Consorzio Tutela Aceto
Balsamico Tradizionale di Modena)
che potesse vigilare sulla salvaguar-
dia e promozione del prodotto
(quello “Tradizionale”), nella consa-
pevolezza che non fosse competitivo
ma sinergico all’Aceto Balsamico di
Modena. Dopo aver raggiunto l’o-
biettivo di imbottigliare il primo
prodotto DOP, alla fine del 2003
Angelo diede le dimissioni per per-
mettere alle Istituzioni (Provincia,
Con sorteria e Camera di Com -
mercio) di rifondare il Con sorzio
con propri rappresentanti. Da allora,
chiamato come consigliere, io stesso
ho prestato la mia opera per pro-
muovere, in Italia ed all’estero, l’im-
magine del Balsamico Tradizionale,
sempre accanto a quella dell’Aceto
Bal samico di Modena. Insieme al
presidente Enrico Corsini e agli altri
consiglieri abbiamo lavorato molto
anche per certificare e valorizzare
un gran numero di acetaie familiari
e per sostenere anche i piccoli pro-
duttori. Così siamo riusciti a dimo-
strare non solo al mondo dei consu-
matori, ma anche ai modenesi, che i

due balsamici sono diversi ma com-
plementari, ciascuno con proprie
peculiarità, dignità e potenzialità. 

Oggi quindi la IGP che si è venuta ad
affiancare alla DOP costituisce un van-
taggio? 

Certamente un gran vantaggio,
poiché stabilisce definitivamente la
titolarità modenese e reggiana di
un’antica tradizione che non ha
eguali nel mondo ma oggi sempre
più imitata. Questo è però solo un
buon inizio per difendere il balsami-
co a pieno titolo dalle contraffazioni.

Come considera la designazione dei
vitigni anziché della territorialità delle
uve tipiche per l’approvvigionamento
dei mosti? 

A torto o a ragione, la limitazione
alle uve della regione veniva consi-
derata a Bruxelles una violazione
alle norme europee della libera cir-
colazione delle merci. Per questo,
proprio la Provincia di Modena fece
la proposta dei sette vitigni che poi è
stata adottata. Personalmente, penso
che sia positiva: per mantenere
grandi potenzialità un prodotto
deve avere un prezzo competitivo.
Limitare l’origine delle uve alla
regione Emilia Romagna avrebbe
causato un importante aumento
della richiesta, con proporzionale
innalzamento dei prezzi, che avreb-
be danneggiato le potenzialità di
vendita non solo del balsamico ma
anche, per esempio, dei nostri vini
tanto apprezzati all’estero. Invece, la
scelta dei sette vitigni porta diverse
opportunità: al produttore quella di
utilizzare, almeno per i prodotti di
più alta qualità, proprio le uve
regionali (obiettivamente superiori);
ai nostri viticoltori quella di avere, a
condizione di competitività, un mer-
cato alternativo a quello dei vini; al
consumatore quella di poter acqui-
stare l’aceto a un prezzo non troppo
maggiore rispetto anche alle even-
tuali contraffazioni. 

Quindi la tipicità è limitata alla pro-
duzione, ma non all’origine della mate-
ria prima?

Certamente. D’altra parte la DOP,
per l’eccellenza dell’Aceto Bal -
samico Tradizionale, stabilisce l’ob-
bligatorietà delle aree tipiche per i
mosti, la produzione e l’invecchia-
mento, oltre che per l’imbottiglia-
mento del prodotto. Questa IGP
invece, per l’aceto da grandi volumi,
vuole certificare con il prodotto
anche la proprietà intellettuale
modenese-reggiana, intesa come
“antico saper fare” o, come si dice
oggi, “originale” know-how. Per
questo le uve possono non essere
locali. I nostri bravi produttori
avran no interesse a lavorare meglio
per garantire una qualità superiore
che promuova sempre più la tipicità,
mentre l’imbottigliamento fuori zo -
na permetterà comunque di non
perdere la larga fetta di mercato
oggi costituita da imbottigliatori
esteri o da industrie conserviere che,
se limitati nella attività, si rivolge-
rebbero inevitabilmente al mercato
della contraffazione. In definitiva,
anche se da molti viene considerato
troppo ampio e insufficiente, il disci-
plinare della IGP ci permette di
cominciare a difendere il diritto del
territorio di godere dei frutti delle
nostre tradizioni. Certamente se
molti anni fa ci fosse stato accordo
fra tutti i produttori, il disciplinare
IGP avrebbe potuto essere molto più
ristretto; anche questa IGP però, allo
stato attuale, è sicuramente un buon
punto di partenza che permetterà
anche, eventualmente, di migliorare
le norme non ottimali, ma a patto
che fin da ora produttori e istituzio-
ni collaborino per una sempre
migliore promozione dei nostri pro-
dotti. Questa IGP apre un capitolo
nuovo per l’economia modenese e
dobbiamo darne merito a tutti colo-
ro – produttori, istituzioni e Mi -
nistero – che si sono tanto impegna-
ti per l’ottenimento.
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Con la promulgazione da parte del
Ministero delle Politiche agricole, ali-
mentari e forestali dei decreti relativi al
riconoscimento della DOC. “Modena” e
alle modifiche dei disciplinari di produ-
zione dei vini DOC. Lambrusco di
Sorbara, Lambrusco Salamino di Santa
Croce e Lambrusco Grasparossa di
Castelvetro, i produttori avranno la pos-
sibilità di affiancare il marchio DOC.
“Modena” ai vini tipici delle nostre
zone. Con quali vantaggi?

È stata una scelta importante da
parte dei produttori perché, a
distanza di quasi quarant’anni, in
questo modo si sono rinnovate le
DOC. del 1970 (Lambrusco di
Sorbara, Lambrusco Salamino di
Santa Croce, Lambrusco Gra  s -
parossa di Castelvetro), con una
revisione dei prodotti e, finalmente,
con l’introduzione della DOC.
Modena, un nome molto importante
nel campo agroalimentare che
auspichiamo possa dare ulteriore
impulso alla vendita dei nostri pro-
dotti, soprattutto nei mercati esteri. 

Anche perché Modena gode della fama
di altri prodotti tipici…

Pensiamo all’Aceto Balsamico, al
Parmigiano Reggiano e al Prosciutto
di Modena, per non parlare del mito
di cui la nostra città gode nel settore
delle auto sportive, dalla Ferrari alla
Maserati. Quindi, il marchio DOC.
Modena per i produttori di
Lambrusco è un biglietto da visita
importante. 

Un’altra novità di questo ricono-
scimento sta nell’individuazione
della tipologia spumante in tutte le
DOC. di Modena, anche nei tre
Lambruschi storici. Con il supporto
di documenti che risalgono al 1840
abbiamo dimostrato la presenza nel
nostro territorio della tipologia spu-
mante, confermando tra l’altro che
esiste una grande correlazione tra i
nostri Lambruschi e lo champagne.
All’esposizione universale di Parigi
del 1900 l’unico vino italiano pre-
miato fu il Lambrusco di Modena,
nonostante tra noi e i francesi ci

fosse già una certa rivalità. Lo cham-
pagne e il Lambrusco sono ottenuti
entrambi da rifermentazione o da
fermentazione naturale in bottiglia,
con metodo tradizionale, o in auto-
clave, con l’ausilio di una tecnologia
moderna. 

Il Lambrusco è un vino che si fa
apprezzare per la sua immediatezza, ma
di recente, anche grazie al lavoro del
vostro Consorzio, sta incominciando a
essere valorizzato al pari di altri vini più
impegnativi… 

È un vino fresco, semplice, di
degustazione immediata, ma ciò
non ha impedito che guadagnasse
rapidamente terreno presso gli
intenditori. Quest’anno, per esem-
pio, al concorso internazionale del
Vinitaly, i Lambruschi modenesi –
che hanno partecipato per la prima
volta come vini frizzanti – hanno
conquistato ben tre medaglie d’oro
delle quattro disponibili.

Quanto contano le metodiche di pro-
duzione per il raggiungimento di questi
risultati?

In questi ultimi vent’anni le meto-
diche di produzione dei Lambruschi
si sono avvalse di importanti inve-
stimenti nelle tecniche di coltivazio-
ne, nelle cantine di trasformazione e
nei sistemi d’imbottigliamento.
Anche gli investimenti nella ricerca
– non inferiori a quelli necessari a
produrre altri vini di qualità – sono
finalizzati a ottenere la possibilità di
conservare e mantenere al massimo
il profumo e le caratteristiche orga-
nolettiche del prodotto, attraverso
l’utilizzo di tecnologie molto raffina-
te e il supporto di enologi esperti:
quindi grande professionalità e
aggiornamento costante e continuo. 

Le tecnologie acquisite dai produttori
di Lambrusco sono quelle ritenute indi-
spensabili a mantenere la tradizione…

Sicuramente le tecnologie sono
state una vera e propria testa di
ponte attraverso cui è stata recupe-
rata anche quella tipologia spuman-
te che era sempre stata presente
nella nostra realtà vitivinicola.

Alcune aziende produttrici, pur non
potendo vendere al pubblico con la
sigla DOC. il prodotto spumante, lo
commercializzano comunque come
vino spumante di qualità e sappia-
mo che da circa vent’anni esiste una
buona presenza di questo prodotto
non solo nella ristorazione modene-
se: molti ristoranti rinomati offrono i
vini spumanti di qualità prodotti
nelle cantine modenesi. 

In che modo i prodotti tipici, come
rappresentanti del made in Italy, diven-
tano anche ambasciatori del nostro
patrimonio culturale nel mondo?

I prodotti agroalimentari che
hanno un legame con il territorio
sono una forma di cultura e di pro-
mozione del patrimonio culturale,
artistico e industriale del nostro
paese. Ma credo che non esista un
altro paese al mondo con un patri-
monio agroalimentare come il
nostro. E se l’Italia e i suoi prodotti
non riescono a ottenere i riconosci-
menti, la valorizzazione e la tutela
che meriterebbero è soltanto a causa
del nostro minore peso politico in
ambito comunitario. Le azioni di
tutela legale dei nostri prodotti in
ambito comunitario sono sempre
molto sofferte. Ne sappiamo qualco-
sa nelle nostre battaglie per tutelare
il Lambrusco dalle scimmiottature
messe in atto da produttori della
Spagna e di alcuni paesi dell’Est
ammessi di recente nell’Unione
Europea. Oltre a sottrarre quote di
mercato ai nostri produttori, queste
usurpazioni del marchio, spesso
abbinato a nomi di fantasia, richie-
dono forti azioni legali con il conse-
guente impiego di ingenti risorse
finanziarie, che invece potrebbero
essere destinate alle necessarie ini-
ziative di promozione del prodotto e
della cultura che esso porta con sé.

41

ERMI BAGNI
direttore del Consorzio Marchio Storico dei Lambruschi Modenesi

LA DOC “MODENA”, UN NUOVOLA DOC “MODENA”, UN NUOVO
STRUMENTO PER LA VENDITASTRUMENTO PER LA VENDITA
DEI VINI TIPICI NEL MONDODEI VINI TIPICI NEL MONDO

Ermi Bagni





Lei collabora con suo fratello
Francesco alle Cantine Condè, che con-
tribuiscono a valorizzare i migliori cloni
del “Sangue di Giove”, come qualcuno
ama chiamare il Sangiovese, facendo
allusione all’antico legame fra vino e
divinità. Quando nasce questa bella
esperienza?

Cinque anni fa, con uno sforzo
straordinario, mio fratello costitui-
sce un’azienda vitivinicola degna di
quelle che di solito si ereditano dai
propri avi, nate dalla passione del-
l’uomo per il vino, per la terra e il
territorio e per questa antica arte
millenaria tramandata nei secoli
come cultura dei popoli. Non è stato
facile acquistare centoventi ettari da
diciannove proprietari, consideran-
do anche il fatto che la Comunità
Europea ha contingentato i diritti
d’impianto in Italia.

Noi abbiamo scommesso su un
unico vino, il Sangiovesino di
Predappio che racchiude tutte le
caratteristiche del Sangiovese di
Romagna, esaltato dalle doti raffina-
te d’invecchiamento in barrique di
rovere francese, e prende il nome
dalla zona in cui è situata l’azienda
Condè, a Fiumana, un piccolo
comune confinante con Predappio e
con la Rocca delle Caminate, che era
la residenza estiva di Mussolini. Ma
la sfida più grande non è stata quel-
la della quantità – quasi un milione
di bottiglie all’anno –, ma produrre
un vino di qualità. 

Anche se oggi stanno emergendo
nuove realtà come la Cina o il Cile,
l’Italia rimane, con la Francia, una
fra le più importanti nazioni per la
produzione di vino di qualità.
Quindi, investire nei vini made in
Italy dà molte soddisfazioni. Ma il
principio ispiratore di ciascun
imprenditore per valorizzare il
made in Italy non dovrebbe essere
quello del guadagno immediato,
perché un marchio così importante
esige un progetto per l’avvenire, con
collaboratori capaci, che non mirino
soltanto al profitto economico. 

Il Sangiovese finora è stato consi-

derato un vino mediocre. A torto,
perché è usato per la produzione dei
migliori vini italiani, dal Chianti al
Brunello di Montalcino e tanti altri.
Con l’aiuto di enologi esperti, abbia-
mo scommesso di portarlo a livelli
altissimi, anche grazie alla presenza
di terreni che si prestano bene e
danno risultati eccellenti. Co -
munque, quando si lavora con la
natura, bisogna usare il calendario e
mai l’orologio. Come dicono i conta-
dini, siamo noi a dover adattarci alla
natura e non il contrario.

Da dove vengono i pregiudizi sul
Sangiovese? 

Finora, non c’è stato un lavoro
forte di consorzi e associazioni che
potessero valorizzarlo e quindi è
stato sempre considerato un sempli-
ce vino da tavola, consumato preva-
lentemente in Romagna. Chi produ-
ce Sangiovese, inoltre, a volte si
accontenta di una qualità mediocre,
perché non è facile ottenere l’eccel-
lenza. Basti pensare che, nei nostri
vigneti, il 50 per cento dell’uva
viene buttato, in considerazione del
fatto che l’uva è migliore in una vite
che ne produce due chili, piuttosto
che in una che ne produce dieci. La
qualità dipende anche da questo
tipo di selezione, che s’impone per
chi non punta a produrre tante bot-
tiglie, ma l’eccellenza.

La vostra azienda si estende per oltre
cento ettari in tutta la vallata di
Predappio, in un paesaggio suggestivo
in cui la natura appare in tutta la sua
generosità. In che modo la vostra azien-
da ha trovato un’integrazione con gli
abitanti della zona?

Attualmente, lavorano con noi
ventisei giovani, che s’impegnano
con grande dedizione. Abbiamo
avuto la fortuna che hanno capito lo
spirito con cui lavoriamo per
costruire un progetto importante e ci
hanno seguito con grande umiltà. E
noi abbiamo ascoltato i loro consigli,
che sono frutto delle esperienze da
cui provengono e che hanno acquisi-
to in famiglia, a scuola o nei corsi di
enologia. Gli abitanti del paese sono

molto entusiasti, perché hanno visto
come abbiamo trasformato oltre
cento ettari di sterpaglia in un’azien-
da pettinata e pulita sul modello
francese, dove la domenica passeg-
giano volentieri. 

La vostra azienda valorizza un pro-
dotto tipico, ma i prodotti tipici hanno
anche la funzione di valorizzare un ter-
ritorio…

Certamente, perché con l’azienda
viene promosso il territorio di
Predappio e possono arrivare visita-
tori da tutto il mondo anche nella
residenza estiva di Mussolini, che
dista cento metri dall’azienda e che
ci piacerebbe far diventare enoteca
regionale. In questo periodo di ven-
demmia, si possono gustare prodot-
ti tipici emiliano-romagnoli, alla
“Cittadella del vino”, appena inau-
gurata, che ha anche un pub per i
giovani e un hotel con venti camere.
E, per mantenere un’atmosfera di
tranquillità, all’interno dell’azienda
si potranno utilizzare solo auto elet-
triche, come quelle che si usano nei
campi da golf.

Questa politica di promozione del ter-
ritorio da parte dei fratelli Condello è
praticata anche a Bologna, attraverso
l’Hotel Porta San Mamolo…

Anche questa è stata una grande
sfida perché abbiamo acquistato un
hotel su cui nessuno avrebbe scom-
messo. Era una pensione a una stel-
la con un impatto decisamente privo
di ogni accoglienza. Addirittura,
nella hall, campeggiava un cartello
con la scritta: “Si paga in contanti, in
anticipo e si prega di non disturba-
re”. I risultati adesso sono eccellenti.
Nel social forum di internet
Tripadvisor, che premia gli alberghi
migliori, siamo al primo posto da
circa cinque anni. Tradotto in termi-
ni economici questo ci porta un fat-
turato annuo rilevante, perché il
viaggiatore moderno non si affida
più soltanto al giudizio dell’agenzia,
ma considera molto ciò che centi-
naia di migliaia di persone dicono
sulla loro esperienza negli hotel. Ma
anche Bologna usufruisce delle
migliaia di clienti che riceviamo
durante l’anno e credo che il nostro
sforzo – unito a quello di altri alber-
gatori, ristoratori e operatori del set-
tore turistico – aiuti a pubblicizzare
una città che merita, considerando
che il Comune purtroppo non fa
molto in questa direzione. 
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L’Italia è il maggior produttore euro-
peo di biologico e il quinto nel mondo,
con vendite soprattutto all’estero. Alce
Nero & Mielizia S.p.A. è una grande
azienda alimentare biologica di portata
nazionale e internazionale, con un fat-
turato in crescita, nonostante la crisi. A
che cosa si deve?

La crisi di questi ultimi mesi ha
portato a razionalizzare i consumi
alimentari, soprattutto quelli fuori
casa, e una parte crescente di consu-
matori ha compreso l’importanza di
nutrirsi in modo sano e corretto. I
prodotti biologici, e in particolare
quelli a marchio Alce Nero, sono in
crescita sia nel canale GDO (super-
mercati e ipermercati) sia nel canale
specializzato dei negozi di alimenta-
zione biologica.

I soci della vostra azienda sono sia
agricoltori sia produttori di alimenti
trasformati. In entrambi i settori, la
condizione del vostro modo di operare è
l’eccellenza.

L’attenzione al modo di produrre,
la scelta delle varietà da seminare e
coltivare, i metodi produttivi rispet-
tosi di materie prime, temperature e
tempi di lavorazione, le ricette senza
conservanti sono gli ingredienti per
la qualità della nostra produzione.
Tra i prodotti di maggiore successo
segnalo la linea dei sughi, delle
polpe e delle passate di pomodoro
ottenute da pomodori coltivati
esclusivamente nella zona del Delta
del Po, raccolti e trasformati entro
dodici ore; i frollini con olio extra-
vergine di oliva e privi di oli vegeta-
li poco salubri; le composte di frutta,
senza pectina aggiunta, con 270
grammi di materia prima per 270
grammi di prodotto finito, disponi-
bili in vari gusti, come pesca, albi-
cocca, fragola, ciliegia, mirtillo, mar-
roni, prugna.

Lavoriamo insieme ai produttori
con un obiettivo comune: prodotti
buoni, perché organoletticamente
eccellenti; puliti, perché biologici,
quindi, rispettosi dell’uomo e del-
l’ambiente; giusti, perché gli agricol-

tori sono protagonisti e il loro lavoro
viene riconosciuto in maniera equa.

La sicurezza alimentare del biologico
deriva da proprietà intrinseche, ma
anche dal controllo dell’intera filiera.
Spesso si denunciano alimenti a mar-
chio italiano prodotti con materie prime
di origine estera e comunque non con-
trollata e questo crea una diffidenza giu-
stificata. Se il “made in Italy” indica
l’eccellenza della produzione italiana,
tuttavia non può rappresentare un tito-
lo per escludere la collaborazione con
altri paesi produttori, tenendo conto
della vocazione del loro territorio. Alce
Nero & Mielizia è un esempio dell’im-
portanza di questo aspetto e, parimenti,
dell’importanza del controllo che assicu-
ra la qualità. Questo si traduce, per la
vostra azienda, nella linea di prodotti
equosolidali. 

L’attenzione alla vocazione del
territorio si ritrova in tutti i nostri
prodotti, sia italiani sia equosolidali.
Coltiviamo le diverse varietà nei ter-
ritori più vocati e li valorizziamo in
quanto tali. Per esempio, il nostro
riso proviene dalle risaie del vercel-
lese, il miele di arancio dalla Sicilia e
dalla Calabria, quello di acacia dal
Piemonte e dalla Lombardia, mentre
per i succhi di frutta utilizziamo le
pere e le pesche della Romagna e le
albicocche della Basilicata.

Allo stesso modo, la linea di pro-
dotti biologici ed equosolidali Alce
Nero utilizza caffè, zucchero di
canna e cacao provenienti dai paesi
particolarmente vocati alla loro pro-
duzione. I produttori equosolidali
che collaborano con noi condivido-
no i nostri valori e lavorano con lo
stesso impegno e la stessa passione.

In Italia, il biologico è ancora un pro-
dotto di nicchia o la tendenza sta cam-
biando?

Il biologico è un pro-
dotto di nicchia e tale
resterà, anche se si
tratta di una nicchia in
forte crescita.

Che cosa influisce
mag giormente sulle pro-

prietà nutrizionali superiori riconosciu-
te al biologico?

Il biologico può avere proprietà
nutrizionali superiori se è lavorato
con attenzione, nel senso che anche
il metodo di trasformazione è fonda-
mentale nella salvaguardia dei prin-
cipi nutritivi.

Il biologico ha anche più gusto.
Questo è un aspetto nuovo che sfata una
sorta di pregiudizio. 

Noi lavoriamo molto sul tema del
gusto e spesso partiamo da questa
parola chiave per avvicinare nuovi
consumatori: un prodotto biologico
può e deve essere più buono di uno
convenzionale.

Un altro pregiudizio riguarda il costo
dei prodotti biologici, che forse è più ele-
vato per il modo in cui avviene la loro
trasformazione, anche nel senso di
garantire più materia prima.

Il costo più elevato è dato dalle
rese diverse in agricoltura, inferiori
anche del 40 per cento rispetto alla
stessa coltivazione effettuata con
metodo convenzionale. A questo si
aggiunge un metodo di trasforma-
zione, come dicevamo prima, rispet-
toso della materia prima e di conse-
guenza più costoso.

Parliamo del miele e delle marmellate
a marchio Mielizia.

Protagonista importante della
nostra azienda è Mielizia, il brand
dedicato al mondo del miele che è
una delle filiere principali, oltre che
storica, dell’azienda. Mielizia pro-
pone mieli biologici, dove per biolo-
gico s’intende non solo l’assenza di
chimica nelle diverse specie floreali,
ma anche nella cura delle api. Le api
come tutti gli animali si ammalano,
ma per l’apicoltura biologica è
escluso l’uso di antibiotici a favore
di prodotti naturali. La causa princi-
pale della moria delle api è legata ai
neonicotinoidi utilizzati per il tratta-
mento delle sementi. In questo
momento, il loro utilizzo è vietato
grazie a Conapi (Consorzio Api -
coltori ed Agricoltori Biologici
Italiani), che ha richiesto questa
misura protettiva a tutela delle api.

45

LUCIO CAVAZZONI
presidente di Alce Nero & Mielizia S.p.A.

L’IMPORTANZA DI NUTRIRSIL’IMPORTANZA DI NUTRIRSI
IN MODO SANOIN MODO SANO

agricoltori biologici, apicoltori, produttori fairtrade



I serramenti Luppi, oltre ad avere
risposto in anticipo alle esigenze del
risparmio energetico – che oggi sono
divenute obblighi di legge –, s’inserisco-
no bene sia nelle nuove costruzioni sia
nelle ristrutturazioni di abitazioni e
palazzi storici. Ma in che modo si com-
binano i parametri dell’efficienza con
quelli dell’estetica, come si addice a un
vero prodotto made in Italy?

I requisiti termoacustici in edilizia
oggi vengono imposti dalle leggi
nazionali e le leggi locali spesso
impongono prestazioni superiori a
quelle nazionali. Inoltre, in seguito
alla realizzazione, la conformità del-
l’edificio viene controllata dai
Certificatori Energetici che effettua-
no prove in cantiere e rilasciano la
certificazione energetica dell’immo-
bile. Questo però limita molto la
creatività di progettisti e architetti,
che spesso devono utilizzare pro-
dotti “preconfezionati” e incontrano
serie difficoltà nel coniugare le esi-
genze tecniche con quelle artistiche
e architettoniche. Da questa conside-
razione è nata l’idea di un ciclo di
eventi formativi, mirati a migliorare
la conoscenza del prodotto infisso,
delle modalità d’installazione, dei
margini di discrezionalità che le nor-
mative consentono, in modo che il
professionista possa, attraverso
un’accresciuta conoscenza specifica,
praticare le migliori scelte di com-
promesso tra estetica e prestazione.

Le regioni del Nord Est d’Italia hanno
anticipato l’applicazione di queste nor-
mative europee e internazionali...

Se hanno incominciato prima di
noi, ci sono anche motivi geografici
e climatici. In effetti, man mano che
ci si sposta verso i paesi del sud,
viene data sempre meno importanza
ai parametri d’isolamento termico e
al risparmio energetico, fino ad arri-
vare all’Africa, dove le case non
hanno le finestre. Al contrario, nelle
regioni del Nord Europa, compreso
il Trentino, dove esiste una cultura
radicata e diffusa sull’efficienza
energetica, questi parametri sono
stati introdotti molto anticipatamen-
te. Tuttavia, gli infissi prodotti da
aziende di quelle aree sono piuttosto
standardizzati e non adatti, per
esempio, a interventi di ristruttura-
zione di palazzi storici. Noi stiamo
cercando di fare qualcosa di diverso:
creare prodotti ad alte prestazioni
che permettano tuttavia al progetti-
sta, all’architetto e all’utente finale
di avere maggiore flessibilità di uti-
lizzo anche dal punto di vista esteti-
co. 

Tra l’altro, voi siete tra le poche azien-
de in Italia ad avere ottenuto recente-
mente la certificazione anche sui serra-
menti scorrevoli…

Sì, e questo dà la possibilità ai pro-
gettisti di realizzare vetrazioni ad
alte prestazioni certificate molto
grandi e molto belle: un prodotto in
più, che ora possiamo proporre al
progettista. Stiamo inoltre studian-
do la cosiddetta finestra passiva, ad
altissime prestazioni, con tripla
camera nel vetro, che raggiunge il
grado d’isolamento termico di un
buon muro e che contiamo di certifi-
care presso il Passivhaus Institut.
Ma già oggi i nostri infissi permetto-
no al costruttore di rientrare nella
“classe A” energetica. Il mercato del-
l’alta prestazione, anche se per ora è
ancora di nicchia, pensiamo possa
diventare un riferimento futuro per
le aziende del nostro settore. 

Un’altra novità recente in casa

Luppi è il servizio di analisi delle
termografie prodotti, elaborata sul
progetto del cliente: per intenderci,
quando realizziamo un’offerta a
un’impresa o a uno studio di archi-
tetti o di ingegneri, ci occupiamo
anche dell’elaborazione del nodo tra
la muratura e l’infisso e realizziamo
il disegno con AutoCAD, sviluppan-
do con un apposito software lo stu-
dio della termografia, con le relative
isoterme e grafici con cui illustriamo
la prestazione complessiva del
nodo, non soltanto quella del serra-
mento. Questa è materia da certifica-
tori, ma noi vogliamo offrire uno
strumento in più ai progettisti e agli
architetti, che così hanno la possibi-
lità di verificare a priori se il prodot-
to rientra nei parametri richiesti nel
progetto e di operare la scelta più
equilibrata. Come può constatare, il
nostro investimento nella ricerca
prosegue anche in periodi difficili. 

È un bellissimo esempio dell’Italia che
contribuisce allo sviluppo…

Siamo consapevoli che l’avvenire
del nostro tessuto economico passi
attraverso il miglioramento degli
standard attuali. La crisi costringe
ad accelerare il passo, ma anche a
lavorare con minor spreco e più qua-
lità, e le aziende che proseguiranno
saranno quelle che riusciranno a
dare veramente tanto al mercato. Fra
le nostre idee commerciali, c’è quel-
la della vendita attraverso terzi, i
piccoli artigiani, che non possono
permettersi di sostenere i costi della
certificazione dei loro prodotti e
saranno sempre più orientati a ven-
dere prodotti già certificati come i
nostri. Per quanto riguarda la nostra
strategia d’investimento e di produ-
zione, invece, sarà sempre più orien-
tata al mercato. Molti imprenditori
in passato non hanno avuto i risulta-
ti attesi perché si sono ostinati a rin-
correre una loro idea, che purtroppo
non era quella del mercato. Il succes-
so o l’insuccesso di un prodotto è
decretato dalla capacità di risponde-
re a una precisa esigenza del merca-
to, che non è sempre facile intuire.
Tutti i comparti dell’azienda devono
quindi diventare dei “ricettori” delle
esigenze del mercato e operare in
continuo scambio con i colleghi.
Oggi, più che mai, la soddisfazione
del cliente è l’elemento primario a
cui vanno orientati gli investimenti
aziendali. 
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Noto al vasto pubblico per il suo ruolo
di portiere con importanti squadre di
Serie A, come Inter, Bologna, Parma,
Modena e Lazio, dove ha giocato fino
all’anno scorso, lei ha deciso di giocare
un’altra partita, quella dell’energia rica-
vabile da fonti geotermiche, fondando
con altri soci la Geosaving S.r.l., che, in
soli tre anni di attività, ha già superato
i cento impianti installati in edifici pri-
vati e industriali, strutture alberghiere e
ospedaliere su tutto il territorio nazio-
nale. Quali sono i vantaggi di questa
nuova e antica fonte di energia?

Il primo vantaggio è sicuramente
di tipo economico: l’80 per cento
dell’energia termica prodotta dal
sistema Geosaving è gratuita e rin-
novabile e, una volta ammortizzato
l’investimento iniziale nell’arco di
sei-otto anni, a seconda del tipo di
impianto, l’unica spesa residua è
quella dell’elettricità per il funziona-
mento della pompa di calore, che ha
l’ulteriore pregio di non richiedere i
controlli obbligatori di combustione
e di pulizia annuali delle normali
caldaie. 

Un altro vantaggio è quello per la
sicurezza e la salute: l’assenza di
combustioni di prodotti petroliferi
annulla i rischi di perdite da condot-
te di distribuzione del gas o da ser-
batoi interrati ed elimina l’inquina-
mento dell’ambiente domestico
dovuto a fumi e residui di gas
incombusti come il monossido di
carbonio.

Dallo stesso principio di drastico
abbattimento delle emissioni di CO2
e di gas a effetto serra nell’atmosfera
deriva poi un inestimabile vantag-
gio ecologico. Non a caso, le ammi-
nistrazioni centrali e locali introdu-
cono sempre più agevolazioni e
sgravi fiscali per l’installazione di
impianti a energia rinnovabile.  

Se pensiamo alle case isolate, in zone
di mare o di montagna, o anche ad alcu-
ne aree del Sud in cui il gas non arriva
e gli abitanti sono costretti a usare la
bombola, installare il geotermico vuol
dire ridurre notevolmente costi e rischi
per la sicurezza…

I benefici del geotermico per la
sicurezza sono notevoli dappertutto,
anche in grandi condomini, come ci
ricordano le notizie di cronaca a pro-
posito di esplosioni dovute a perdite
di tubature obsolete o altre inadem-
pienze alle norme di sicurezza dei
fabbricati. Eliminando gas e brucia-
tori, la sicurezza aumenta in modo
incommensurabile. 

Come viene calcolato il potenziale di
energia di cui una casa ha bisogno e
quello che un impianto può produrre
attraverso le sonde geotermiche?

La legge 10 stabilisce le “Norme in
materia di uso razionale dell’ener-
gia, di risparmio energetico e di svi-
luppo delle fonti rinnovabili di ener-
gia”, quindi dà un’indicazione del
fabbisogno energetico di ciascun
edificio, tenendo conto della sua
dispersione, dello stato e della qua-
lità degli infissi e di altre caratteristi-
che. Prima di progettare l’impianto,
eseguiamo il cosiddetto Ground
Response Test, con uno strumento
insostituibile, soprattutto nei grandi
palazzi e condomini: mettiamo in
pressione la sonda per sei giorni e
poi rilasciamo il documento che cer-
tifica la resa energetica del terreno,
in base alla quale calcoliamo l’esatto
fabbisogno dell’immobile, così
com’è strutturato in quel momento,
per evitare sprechi da una parte o
stress delle sonde dall’altra. È chiaro
che il cliente può decidere anche di
coibentare meglio o di cambiare gli
infissi, e allora occorre eseguire
nuovi calcoli. Il proble-
ma non si pone per le
case di nuova costruzio-
ne, perché hanno molte
possibilità di sfruttare le
tecnologie più moderne:
per esempio, possono
installare i riscaldamenti
a pavimento che, funzio-
nando a bassa tempera-
tura, fanno risparmiare
ulteriormente. 

Quindi sarebbe meglio
installare l’impianto di
geotermia in fase di costru-

zione di un fabbricato? 
Sicuramente, ma si può interveni-

re anche su impianti esistenti, con
pressoché lo stesso risultato. Per
quanto riguarda invece il vantaggio
per i costruttori, vorrei sottolineare
che una casa in cui è installato il geo-
termico ha un valore aggiunto che la
rende più appetibile sul mercato. Il
geotermico si può anche abbinare
alle pompe di calore tradizionali, ma
la combinazione ottimale resta quel-
la con il fotovoltaico, per avere una
casa completamente indipendente,
che consuma l’energia pulita che
essa stessa produce. I nostri studi di
progettazione possono affrontare le
situazioni, gli allestimenti e le instal-
lazioni più consone alle differenti
esigenze, anche dal punto di vista
del risparmio: dalla progettazione
alla perforazione ai collegamenti
esterni alla pompa di calore, siamo
in grado di fornire il pacchetto com-
pleto, in modo che il cliente abbia un
unico referente. Tra l’altro, di recen-
te, siamo stati interpellati per valu-
tare l’allestimento di impianti nei
caselli autostradali. 

Quali sono i paesi che adottano mag-
giormente il geotermico?

La Svezia, la Germania, la Sviz -
zera, la Spagna, la Francia e i paesi
più freddi, nei quali c’è un maggiore
fabbisogno energetico per il riscal-
damento. 

Al Sud apparentemente ce n’è
meno bisogno, ma non dimentichia-
mo che lo stesso impianto consente
un eccezionale risparmio per raffre-
scare gli edifici rispetto al tradizio-
nale condizionatore: con la tecnolo-
gia Geosaving Natural Cooling e
con l’ausilio di impianti radianti e di
deumidificazione ambientale, l’aria
esce dal terreno ed entra negli
appartamenti fresca e pura.
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In questo numero discutiamo del valo-
re del made in Italy in vari settori. Geco
Costruzioni da sempre ha dato un con-
tributo al settore edile con il restauro di
beni immobili di pregio e nell’edificazio-
ne di fabbricati con una forte valenza
tecnologica. In che modo la vostra espe-
rienza si distingue come esempio del-
l’arte italiana del costruire?

Nella nostra attività abbiamo sem-
pre cercato di curare tutti i parti-
colari affinché ciascun dettaglio
fosse connotato dal bello, da
una buona fattura, oltre che da
un’ottima fruibilità. Dopo una
significativa  esperienza nel-
l’ambito della ristrutturazione e
del restauro, incominciata negli
anni ottanta, ho costituito con i
miei fratelli, Eugenia e Paolo, la
società di costruzioni Geco S.r.l.
Nel 2004, è nata l’idea di costrui-
re un nuovo edificio che avesse
qualità di eccellenza non solo
nella cura di tutti gli aspetti
architettonici, ma anche per l’ef-
ficienza energetica. Anche gra-
zie alla collaborazione di vari
tecnici specializzati, quando
ancora, soprattutto a Bologna, le
tecnologie per il risparmio ener-
getico erano poco diffuse, abbia-
mo incominciato a lavorare al
progetto Abitalto, un’iniziativa
residenziale a Trebbo di Reno (in
provincia di Bologna), che dedica
particolare attenzione al cosiddetto
involucro casa, sviluppando strate-
gie per un uso efficiente delle risorse
energetiche della casa, che viene iso-
lata termicamente, in modo da evi-
tare sprechi energetici spesso causa-
ti da un insufficiente isolamento ter-
mico.

Con un fabbisogno termico annuo
di 30 kilowattora per metro quadra-
to, Abitalto soddisfa ampiamente le
condizioni minime necessarie per
rientrare in classe A, secondo la deli-
bera n. 1730 del 16 novembre 2007
della Regione Emilia Romagna. Per
quanto riguarda l’aspetto tecnologi-
co, in Abitalto abbiamo installato
impianti centralizzati con caldaie a

condensazione e ad alta efficienza
energetica; riscaldamento a pavi-
mento, che garantisce un maggiore
risparmio di energia funzionando a
bassa temperatura, grazie al riscal-
damento per irraggiamento dal
basso verso l’alto anziché lateral-
mente; abbiamo poi adottato sistemi
di ventilazione meccanica controlla-
ta, che recuperano energia tramite il

prelevamento dell’aria viziata della
casa, la sua espulsione e la simulta-
nea aspirazione di aria dall’esterno
che, passando sottoterra, viene
immessa nell’abitazione. Questo
sistema permette un ricambio di aria
senza bisogno di aprire le finestre e
quindi evita una dispersione di
energia del 30 per cento circa. 

Nel progetto Abitalto grande cura
è stata dedicata all’isolamento ter-
mico dell’edificio, utilizzando lastre
di poliestirene di dodici centimetri
di spessore in tutte le pareti, con
l’applicazione di un’ulteriore came-
ra d’aria e l’eliminazione di tutti i
ponti termici che possono disperde-
re il calore. Inoltre, abbiamo fornito
questo edificio di finestre ad alto
risparmio energetico con tre lastre di

vetro a doppia camera. Anche il cas-
sonetto viene contenuto nella mura-
tura e opportunamente isolato per
evitare dispersioni. La stessa logica
è stata applicata al tetto, prevedendo
l’installazione di tre materassini di
fibra lignea di diversa densità, per
svolgere le funzioni d’isolamento
termico. Usiamo il termine involu-
cro proprio per indicare questo iso-
lamento in continuità: non ci sono
punti che non isolino l’abitazione.
Inoltre, effettuiamo uno specifico
test, già ampiamente utilizzato in
altri paesi, il Blower Door Test: dopo
aver chiuso completamente la casa,
viene fissato un aspiratore sulla
porta d’ingresso, che consente di

mettere l’appartamento prima
sotto pressione e poi sottovuo-
to, per verificare se ci sono
dispersioni di aria. 

Quindi, il progetto Abitalto si
qualifica perché punta all’eccellen-
za non soltanto nell’aspetto esteti-
co, ma anche nell’efficienza energe-
tica e nell’attenzione alle esigenze
dell’ambiente…

Tra l’altro, con l’ausilio di
pannelli solari che installiamo
sul tetto dell’edificio, si ottiene
il 50-60 per cento della produ-
zione di acqua calda sanitaria.
E, nei periodi meno soleggiati,
per il riscaldamento dell’acqua
entra in funzione la centrale ter-
mica che integra l’attività dei
pannelli. In ciascun apparta-
mento la temperatura è regolata
da appositi termostati presenti
in ogni stanza. Il vantaggio ulte-
riore è che il proprietario, grazie

a questi sistemi, paga solo la quan-
tità di energia utilizzata.

Il progetto Abitalto, “nuove residenze
dal cuore tecnologico”, ha anche il van-
taggio di essere edificato praticamente a
Bologna…

Trebbo di Reno è a soli nove chilo-
metri dal centro della città e il pro-
getto (che comprende quarantaquat-
tro appartamenti) è inserito in un
nuovo comparto che prevede la rea-
lizzazione di un parco adiacente.

Geco Costruzioni ha curato anche il
restauro di edifici storici…

Sono edifici di proprietà dei soci
Geco, acquisiti a Bologna e in altre
regioni, che sono stati ristrutturati e
valorizzati cercando anche in quei
casi di raggiungere l’eccellenza e la
qualità.
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L’ADSI (Associazione Dimore Sto -
riche Italiane) nasce all’inizio degli anni
ottanta per aiutare i proprietari di
palazzi storici ad affrontare i costi di
manutenzione…

Negli anni ottanta non esistevano
ancora incentivi fiscali o altre agevo-
lazioni per i proprietari di immobili
storici. La prima legge in materia fu
suggerita nel 1982 da Nicolò
Pasolini dall’Onda, che prese spunto
dagli altri paesi europei. Con -
siderare i costi di manutenzione
come oneri deducibili dalle imposte
incentiva il privato a conservare
l’immobile senza chiedere contributi
allo stato che, tra l’altro, non ne
avrebbe disponibilità. L’ADSI ha
avuto un ruolo essenziale nel fare
emergere l’importanza dei proprie-
tari per la manutenzione del patri-
monio storico italiano.

Roberto Cecchi, direttore generale del
Ministero dei Beni culturali, sottolinea
l’esigenza di superare la paralizzante
nozione di vincolo. È un passo notevole
da parte dell’istituzione più autorevole
in materia di tutela dei beni architetto-
nici.

Concordo pienamente con Ro -
berto Cecchi, molto meno con l’in-
terpretazione che è alla base della
Carta del restauro, secondo cui tutto
è storicizzato, quindi nulla si tocca.
Durante il restauro di Corte Isolani a
Bologna, per esempio, secondo que-
sto criterio restrittivo non avremmo
potuto demolire il muro di tampo-
namento di un portico quattrocente-
sco perché storicizzato. Era stato
costruito nel 1800, dipinto di bianco
e sotto l’intonaco non nascondeva
affreschi. Allora, perché non demo-
lirlo per ripristinare l’apertura di un
portico molto più antico?

È indispensabile superare la
nozione restrittiva di vincolo quan-
do diventa un ostacolo a modifiche
che nulla tolgono al nostro patrimo-
nio architettonico. Un compito
dell’ADSI, a sostegno dei suoi soci, è
quello di far capire che, se non si dà
una funzione economica agli immo-
bili storici, è sempre più difficile la

loro conservazione. C’è chi, grazie ai
proventi di altre attività, riesce a
tenere bene la propria dimora, ma è
impensabile che il numero di perso-
ne provviste di mezzi sia sufficiente
a mantenere tutti i palazzi esistenti.
Occorre, allora, introdurre innova-
zioni al loro interno: l’apertura di un
abbaino in una falda non principale,
per esempio, permette al proprieta-
rio di un palazzo di utilizzare una
soffitta e di avere così un contributo
al suo mantenimento, nonché di
controllare eventuali perdite dal
tetto e di intervenire prima che pro-
vochino macchie sul cassettone del
piano sottostante.

Non è necessario che un edificio
mantenga per sempre il suo uso ori-
ginario, se questo porta al suo dete-
rioramento, anzi, è essenziale la sua
conversione in senso economico. Per
fortuna, molti funzionari delle dire-
zioni regionali e delle soprintenden-
ze territoriali intendono la portata di
questa esigenza, anche se, per ora,
vale la discrezionalità del singolo.
Da trent’anni mi occupo degli
immobili di nostra proprietà e posso
affermare che i costi di manutenzio-
ne e restauro sono aumentati note-
volmente, sia per le norme in mate-
ria di sicurezza sia per la manodope-
ra, e continueranno ad aumentare,
tanto più se consideriamo che il
restauro non si può affidare a un’im-
presa edile qualsiasi.

Occorre che le soprintendenze col-
laborino alla riconversione degli
edifici storici. ll giro in elicottero, di
qualche anno fa, a caccia degli
“antiestetici” velux installati sui tetti
equivaleva a non capire che il velux
consente di utilizzare un sottotetto
che, altrimenti, rimarrebbe abban-
donato. Cum grano salis, si può risol-
vere il problema.

Non a caso, il tema del convegno La
materia del restauro, che si terrà il 16
ottobre prossimo, sarà la conservazione
e l’innovazione nel restauro. È essenzia-
le procedere per integrazione nel conser-
vare e nell’innovare, anziché cancellare
l’esistente, come si faceva, per esempio,

negli anni sessanta o settanta…
In quegli anni, mancando i mezzi

e la collaborazione con i comuni, che
si disinteressavano della questione,
le soprintendenze non controllava-
no. Probabilmente, molti interventi
sono stati eseguiti senza autorizza-
zione. Negli anni sessanta, i beni
architettonici malmessi venivano
demoliti per costruire, magari, un
campo sportivo. Poi, sono stati con-
siderati un onere pubblico. Oggi,
per fortuna, c’è la collaborazione del
privato, che porta vantaggi sia al
luogo circostante il bene storico sia
ai comuni, i cui investimenti non
basterebbero nemmeno per la
manutenzione ordinaria. La collabo-
razione tra l’amministrazione pub-
blica e il privato, nel settore dei beni
culturali italiani, è essenziale.

L’innovazione, insieme alla conserva-
zione, consente la fruizione del bene.

Sicuramente. Sappiamo che dai
paesi arabi e orientali, in particolar
modo, ci sono richieste di trascorre-
re qualche giorno in un castello o in
una villa italiani, condividendo il
soggiorno con i proprietari. Anche
questi sono modi di reperire fondi
per la manutenzione, soprattutto
per quegli edifici situati al di fuori
dei circuiti turistici. L’apertura al
pubblico degli immobili storici
potrebbe avvenire sia per convegni
o ricevimenti sia per un’accoglienza
sul modello del “bed and breakfast”.
Anche questa è innovazione.

Si tratta di idee e di invenzione.
L’invenzione è compito del priva-

to che diventa imprenditore, ma
occorre che gli enti preposti alla
tutela non ostacolino le idee, se l’in-
novazione riguarda l’interno dell’e-
dificio e, soprattutto, se all’interno
non c’è qualcosa che debba essere
conservato come tale. Altrimenti, si
rischia l’abbandono degli immobili.
Già da molti anni, ad esempio, il
centro storico di Cosenza crolla a
pezzi perché nessuno ci vive più.
Ma anche sul nostro Appennino si
trovano ville, torri e cappelle che,
essendo in disuso da anni, degrada-
no progressivamente fino a diventa-
re ruderi. Recuperarli avrebbe costi
spaventosi. 

D’altronde, molto spesso, le
dimensioni di questi edifici sono
veramente notevoli, quindi, anche il
solo costo di manutenzione ordina-
ria è estremamente elevato.
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Con il Codice dei beni culturali e del
paesaggio del 2004, il paesaggio è

considerato a pieno titolo nell’ambi-
to dei beni culturali in quanto parte
costitutiva di un territorio e patri-
monio di una comunità e della sua
storia. La sua nozione attuale deriva
anche dalla Convenzione europea del
paesaggio, secondo cui il paesaggio
non consiste nelle astratte bellezze
panoramiche e naturali, di cui parla
la legge 1497 del ‘39, ma è un territo-
rio abitato da una comunità che lo
percepisce in un certo modo e lo
conserva di conseguenza. Questa
nozione non è nella nostra tradizio-
ne di legge, però, l’abbiamo fatta
nostra con la ratifica della
Convenzione, nel 2006.

In quanto alle competenze in
materia di tutela esiste una netta
distinzione: allo stato, e per esso al
MiBAC, quella dei beni culturali;
alle regioni, quella del paesaggio. In
realtà, la delega della tutela paesag-
gistica alle regioni risale al 1977,
quando la materia “paesaggio”
viene riunificata all’urbanistica. Fin
da allora, alle regioni spetta la stesu-

ra del piano paesaggistico, già previ-
sto, pur senza risultati, dalla legge
1497. Sette anni dopo, però, il decre-
to Galasso assegnava allo stato la
facoltà di valutare a posteriori la
legittimità delle autorizzazioni rila-
sciate dagli enti locali, poiché, al di
là delle migliori intenzioni legislati-
ve, la delega alle regioni aveva, in
molti casi, vanificato i vincoli pae-
saggistici. Dal 2008, con il Dlgs 63, le
soprintendenze possono nuovamen-
te dare un parere preventivo in
merito ai progetti che riguardano il
paesaggio, anche se questo nuovo
sistema non è ancora entrato in
vigore a causa della continue proro-
ghe. La materia è resa molto com-
plessa dall’intreccio di normative
statali e regionali derivante dal siste-
ma delle deleghe e delle subdeleghe.

Il decreto Galasso vincolava per
legge alcune zone importanti sotto il
profilo paesaggistico, come le coste
o i rilievi appenninici e alpini al di
sopra di una certa altezza, e rendeva
obbligatoria la stesura dei piani pae-
saggistici. Alcune regioni, Emilia
Romagna in testa, hanno adempiuto

all’obbligo, altre, invece, vi si sono
sottratte, almeno fino al 2001.
Tuttavia, la pianificazione spesso si
risolveva nel riconoscimento dei
valori del territorio e nella loro
descrizione cartografica, priva di
una normativa d’uso. Era, cioè, uno
studio del paesaggio regionale, non
un piano paesaggistico, cui spetta
stabilire la tutela e l’uso del territo-
rio, in base alla sua organizzazione e
alla sua possibilità di crescita edifi-
catoria o di gestione. Non a caso, il
piano paesaggistico rientra nel
cosiddetto piano del territorio, le cui
analisi di respiro regionale fornisco-
no le linee guida cui si rifanno, poi,
le pianificazioni successive delle
province e dei comuni.

La normativa del piano paesaggi-
stico deriva dall’esame del paesag-
gio e delle cosiddette singole unità
di paesaggio (ad esempio, la fascia
marina, quella pedecollinare, ecc.),
che, indipendentemente dalla sud-
divisione amministrativa, esprimo-
no valori uguali in una fascia territo-
riale. Oggi, in base al Dlgs 63/2008,
c’è l’obbligo di copianificazione fra
le regioni e il Ministero solo per le
aree tutelate, ma, poiché il concetto
di “paesaggio” è esteso all’intero
territorio, stiamo lavorando con la
Regione Emilia Romagna per porta-
re a termine, entro l’anno, l’accordo
che ci condurrà a copianificare sul-
l’intero ambito regionale.
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Ottagono è un noto marchio e una
sala-mostra per la vendita di materiali
per pavimenti, nati proseguendo il per-
corso avviatosi, negli anni settanta, con
il consorzio EdilCaripal. Quali sono i
vantaggi che le piccole aziende possono
trarre dal consorziarsi?

Nel 1972, un gruppo di esperti
artigiani, fra cui mio padre, decise di
costituire il consorzio di rivestitori,
levigatori e pavimentatori Caripal,
poi divenuto EdilCaripal. Il consor-
zio offriva agli artigiani associati
innanzitutto la possibilità di cresce-
re, consentendo loro condizioni di
acquisto dei materiali molto più
favorevoli di quanto avrebbero otte-
nuto singolarmente. Inoltre, per lo
stesso motivo, dava l’opportunità di
lavorare in grandi cantieri e di forni-
re un servizio più accurato, forte
dell’esperienza di più figure profes-
sionali, costantemente informate e
aggiornate dai corsi organizzati dal
consorzio stesso. In questo modo,
l’incremento delle commesse ha
portato, nel giro di qualche anno, a
trasferire il magazzino e gli uffici
nella nuova sede di via Commenda
2, a Calderara di Reno.

Ottagono nasce nel 1996, nel
momento in cui abbiamo sentito l’e-
sigenza di proporci anche al privato.
Così, è stata aperta la struttura di via
Persicetana Vecchia, a Bologna, che è
diventata il nostro fiore all’occhiello.
Rinnovata di recente, ha una sala-
mostra ariosa e moderna con un’am-
pia varietà di materiali di qualità per
pavimenti da interno e da esterno.

Nonostante l’attuale periodo di
stasi del mercato, gli artigiani asso-
ciati sono una realtà consolidata che
permette di portare a termine il
lavoro richiesto dal privato, qualun-
que sia la sua esigenza. Se il privato
preferisce il marmo alla ceramica,
siamo in grado di fornirgli un arti-
giano specializzato nella posa di
quel materiale. Sicuramente esisto-
no realtà in cui è facile trovare un
factotum, magari anche bravo e pre-
parato, ma fornire al cliente l’artigia-
no specializzato in un determinato
mestiere è un valore aggiunto inesti-
mabile.

Qual è lo specifico della vostra atti-
vità?

Ci occupiamo di pavimentazioni
per interni e per esterni e siamo spe-
cializzati tanto nei materiali quanto
nella loro posa in opera. Forniamo e
siamo in grado di posare il cotto,
anche se oggi è un po’ in disuso, il
klinker, i marmi, i graniti, le pietre di
vario genere, i mosaici, le ceramiche
fatte a mano, i vari tipi di parquet,
tra cui i listoni e le tavole.
Eseguiamo lavorazioni come il pavi-
mento alla veneziana e i pavimenti
composti da sassi di fiume tagliati,
montati su una griglia, come il
mosaico, poi su reti e, infine, stucca-
ti. Inoltre, svolgiamo le lavorazioni e
i trattamenti richiesti da questi
materiali. 

Sta dicendo che il lavoro dell’artigiano
è cambiato?

Sì. Le specializzazioni portano a
evolversi continuamente. Con la
ceramica non si riesce a fare molto
perché è smaltata. Invece, avendo
l’attrezzatura e la mano giusta, con
il legno e con il marmo si possono
realizzare finiture che cambiano l’a-
spetto della casa.

È un lavoro da artista, che sfata il pre-
giudizio che oppone l’artigiano al vero
artista…

Con la passione, il tocco d’arte
emerge. L’artigiano è un tecnico che
lavora con la mano e nessuno, in
questo ambito, fa le cose in modo
uguale a un altro. Poi, la qualità sta
nel posare i materiali a norma e a
regola d’arte. La possibilità di varia-
re dipende molto anche dai materia-
li usati. Gli stessi venditori sono
abbastanza specializzati e, ogni
anno, seguono corsi di aggiorna-
mento sulle varie tecniche di lavora-
zione; di recente, per esempio, si è
tenuto un corso sulla resina biocom-
patibile per la bioarchitettura, una
tecnica nuova che abbiamo appena
incominciato ad acquisire.

Quindi, Ottagono non è solo lo show-
room di EdilCaripal, è anche un labora-
torio. Il made in Italy si fonda sulla
forza dell’artigianato perché l’artigiano,
nonostante, come si dice, “si sporchi le
mani”, non lo fa senza cervello, quindi

dissipa il pregiudizio sul lavoro manua-
le come lavoro poco nobile. Quanto è
importante per voi la direzione dei lavo-
ri?

L’artigianato è la struttura portan-
te del tessuto economico del nostro
paese. Molte grandi aziende si affi-
dano agli artigiani, commissionando
loro una parte del proprio lavoro,
proprio perché si accorgono della
maggiore vivacità che contrassegna
la loro realtà, anche se questo non
vuol dire che possano lasciare ogni
cosa alla fantasia dell’artigiano.

Occorre una pianificazione per la
progettazione, poi controlli durante
lo svolgimento del lavoro e al
momento della consegna. È preferi-
bile che il controllo sia effettuato
prima della consegna piuttosto che
ricevere lamentele successivamente.

La vostra carta vincente sta anche nel
fatto che non abbandonate il cliente
dopo la conclusione del lavoro…

Questo è uno degli obblighi previ-
sti dalla certificazione ISO 9001, ma
noi non lo facciamo per dovere,
bensì come un compito che deve
diventare parte del DNA della pro-
duzione.

Qual è il rapporto tra la realtà dell’ar-
tigianato e quella dell’industria?

La realtà dell’artigianato è stata
falsata dal rapporto con l’industria.
La parola “artigiano” oggi viene
usata in maniera impropria e generi-
ca, mentre c’è una cultura artigiana-
le senza la quale non ci sarebbero né
impresa né qualità del lavoro.
Nell’artigianato si tratta di tante
specializzazioni, non di un mestiere
unico. Tuttavia, c’è qualcosa che
contraddistingue tutti i tipi di arti-
gianato nella loro maggiore prossi-
mità all’arte e al fare le cose ad arte,
rispetto all’industria, che nasce per
la produzione in serie e comporta
una maggiore omologazione. 
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In oltre trent’anni di attività, Abitel
Ascensori ha maturato una grande espe-
rienza nel settore degli elevatori sia per i
privati che per le imprese, rispondendo
alle più svariate richieste…

Un’esperienza di trent’anni signi-
fica una dimestichezza con il pro-
dotto che consente di studiare e rea-
lizzare pezzi unici, proprio come
avviene per gli abiti sartoriali.
Sicuramente la nostra è una piccola
azienda, che non può competere nel
mercato dei prodotti di largo consu-
mo, ma si rivolge a un mercato di
nicchia, che ha come caratteristica
proprio ciò che ha reso famoso il
made in Italy nel mondo: la qualità
del prodotto realizzato su misura
per il cliente. 

In che modo il vostro settore sta
affrontando questo momento di diffi-
coltà dell’economia?

Noi, come molte altre aziende del
settore, ci stiamo organizzando per
superare questo momento ed essere
pronti per la ripresa, che ci auguria-
mo arrivi nei prossimi mesi. Ma
penso che la nostra forza stia, come
sempre, nell’estrema attenzione al
cliente, per esempio, mantenendo
alta la qualità, senza che questo
comporti un aggravio economico
eccessivo sul costo finale. In questi
momenti è indispensabile una
gestione aziendale molto attenta e
oculata, in cui i collaboratori siano
motivati e guidati da chi ha più
esperienza all’interno dell’azienda. 

Nel nostro settore attualmente
non ci sono grandi rivoluzioni dal
punto di vista tecnologico, ma le
novità non mancano, perché il bello
dell’economia italiana è che non è
mai ferma e che, grazie all’impegno
degli imprenditori, riesce a mante-
nersi ad alti livelli qualitativi e inno-
vativi. 

Mi riferisco in particolare a quegli
imprenditori che si mettono in
discussione e continuano a cercare
soluzioni nuove e alternative nei
momenti di difficoltà. Il vero
imprenditore è quello che non si

accontenta di un prodotto, anche se
magari è considerato già perfetto, e
non pone freno alla sua intelligenza
e alla sua voglia di scoprire cose
nuove. 

Questi imprenditori appartengo-
no a una sorta di circolo ristretto che
scambia informazioni tra i suoi
membri. Sono questi che producono
idee e le confrontano con altri per
capire dove collocarle e come otti-
mizzarle. 

Non dimentichiamo che i prodotti
italiani sono ricercati per il loro alto
contenuto tecnologico innovativo. I
giapponesi o i cinesi si distinguono
per la loro capacità di fare prodotti
di serie a basso costo, ma le idee e
l’integrazione tra i vari elementi
sono caratteristiche prettamente ita-
liane. 

Questa è la forza che noi possedia-
mo e che dobbiamo continuare a
mettere sul mercato. Ma per farlo
occorrono sinergie, come quelle che
si stanno costruendo anche nella
nostra provincia fra associazioni,
consorzi o gruppi di aziende.
Questo vale ancora di più per le pic-
cole aziende come la nostra, che
devono imparare a dialogare fra
loro, malgrado molti piccoli impren-
ditori siano convinti di essere i
migliori e di non avere nulla da
imparare, avendo sempre fatto bene
il loro mestiere. Creare sinergie vuol
dire uscire da questo periodo di crisi
migliorando il proprio lavoro e cre-
scendo, senza necessariamente
spendere di più.

Qual è l’importanza che la vostra
azienda attribuisce al marchio come
garanzia per il cliente?

Negli ultimi anni abbiamo punta-
to molto sulla visibilità del nostro
marchio, perché crediamo che esista
una fidelizzazione del cliente nei
confronti di un marchio, quando
questo ha un significato. Diver sa -
mente da quanto avviene nel merca-
to dei prodotti di largo consumo, nel
caso di prodotti specifici come il
nostro, che si rivolgono a nicchie di

mercato – che siano elevatori o siste-
mi di trasporto –, il futuro cliente
non ha molti strumenti per capire
quale azienda può risolvere il suo
problema. Per questo abbiamo deci-
so di renderci visibili con campagne
pubblicitarie mirate, utilizzando sia
i mezzi di stampa più diffusi sia
quelli di settore, in modo da rag-
giungere diverse tipologie di pub-
blico. 

È vero che la nostra attività nel
corso degli anni è sempre cresciuta
soprattutto grazie al passaparola,
ma quando il cliente – che è rimasto
soddisfatto e ha consigliato a cono-
scenti, parenti e amici di rivolgersi a
noi – vede la nostra immagine su
una rivista o un quotidiano, si sente
gratificato, perché capisce che noi ci
esponiamo attraverso un messaggio
implicito nella pubblicità, che sotto-
linea che faremo di tutto perché il
nostro lavoro di oggi e di domani
abbia la stessa qualità e cortesia di
quello di ieri. 

Questa nostra politica di diffusio-
ne dell’immagine ha anche un’altra
faccia della medaglia, che rende il
nostro lavoro sempre più impegnati-
vo: affidandosi a un’azienda che ha
un nome e una visibilità, il cliente
pretende qualcosa che si avvicina
alla perfezione, cosa non facile
quando si confezionano prodotti su
misura e ci s’imbatte in richieste che
sono irrealizzabili così come vengo-
no poste. 

Instaurando un ragionamento con
il cliente, però, devo dire che, anche
le lavorazioni più complesse, che
richiedono l’intervento di diversi
artigiani, vengono portate a termine
nel migliore dei modi e, finora, nes-
suno si è mai lamentato del risulta-
to. 

Inoltre, Abitel Ascensori oggi può
accogliere i propri clienti nella nuova
sede…

La nuova sede, sempre a Cal -
derara di Reno, nella zona industria-
le del Lippo, accanto all’aeroporto di
Bologna, è raggiungibile con facilità,
a soli tre chilometri dall’uscita della
tangenziale, e consente ai clienti di
rendersi conto della nostra organiz-
zazione. 

Inoltre, stiamo allestendo uno
showroom in cui esporre il prodotto
e offrire al cliente la possibilità di
costruire insieme a noi il proprio
abito su misura.
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In qualità di presidente sia della
SACA sia di Coop. E. R. Fidi, lei sotto-
linea spesso nei suoi interventi l’atten-
zione al lavoro come valore e all’etica
anche come criterio per una valutazione
delle imprese, che non può basarsi sol-
tanto sui numeri. A questo proposito,
cosa pensa del problema del ritardo nei
pagamenti da parte di grandi clienti in
un momento già difficile per le piccole e
medie aziende? 

Con questa crisi, la mancanza di
liquidità incide notevolmente sulle
imprese che non hanno un patrimo-
nio forte. Intanto, continua a valere
il noto criterio per cui le banche con-
cedono finanziamenti a chi non ne
ha bisogno, anziché a chi vuole
entrare nel mercato con una nuova
idea. Dobbiamo sperare che, prima
della fine dell’anno, i pagamenti che
le aziende aspettano dalle istituzioni
pubbliche – 60 miliardi di euro –
arrivino a destinazione. Se questa
liquidità, o anche soltanto la metà,
venisse messa sul mercato, gran
parte dei problemi che le aziende
hanno in questo momento si risolve-
rebbe. Bisogna insistere su questo
argomento, perché non si possono
stipulare contratti che specificano il
pagamento in sessanta giorni e pun-
tualmente non lo rispettano, metten-
do in crisi le imprese. Senza certezze
non si va molto in là, mentre le
imprese ne hanno un bisogno asso-
luto, oggi più che mai. 

Inoltre, in troppi ambiti siamo
governati da dirigenti che hanno la
necessità di conquistare sempre più
spazio, sempre più potere, e viene il
dubbio che tendano a mettere in
moto meccanismi grazie ai quali
promettono certezze e salvezza,
senza industriarsi veramente e assu-
mere responsabilità dirette. 

Lei pensa che la crisi possa contribui-
re a valorizzare la cultura del lavoro
come ambito che consente a ciascuno di
trovare soddisfazione?

Credo che questa crisi in qualche
modo abbia riposizionato i nostri
progetti e i nostri programmi e ci
abbia assolutamente messo in condi-

zione di riflettere. Il messaggio che
dovrebbe risultarne è che non si pos-
sono sopravvalutare le vie facili per
ottenere profitto. L’economia reale,
alla quale mi auguro di dare un
apporto, è la vera essenza dell’uo-
mo, ed è lì che sta il valore del lavo-
ro. Invece, l’economia virtuale è
quella in cui il valore è deciso giorno
per giorno. Tra questi due valori si
crea un gap la cui differenza la fa l’e-
tica. 

Oggi si parla tanto dell’esigenza di
patrimonializzare le piccole e medie
imprese, alle quali però spesso manca la
cultura per dotarsi degli strumenti
necessari…

Se fossi un ministro dell’economia
o un assessore regionale, la questio-
ne della patrimonializzazione delle
imprese sarebbe una delle prime che
affronterei, perché un’azienda senza
patrimonio è come una barca senza
timone. Ritengo che debba essere
compiuto uno sforzo di tipo cultura-
le, perché gli sforzi culturali in qual-
che modo pagano sempre, e che
debbano essere investiti tempo e
risorse in questa direzione. Tutti gli
attori che ruotano attorno all’impre-
sa dovrebbero essere convinti che
patrimonializzare un’impresa equi-
vale ad acquisire strumenti per la
riuscita. L’apporto dei soci al capita-
le sociale è un atto che permette di
far capire ai propri interlocutori e
alle banche che si è disponibili a
rischiare. Poi è importante che anche
le associazioni di rappresentanza –
da quella degli artigiani alla Con -
findustria, dal settore della coopera-
zione al terziario – abbiano tra gli
obiettivi primari quello di patrimo-
nializzare le imprese associate.
Inoltre, le istituzioni, lo stato e le
regioni in particolare, dovrebbero
essere molto virtuose e recuperare
risorse da mettere a disposizione
della patrimonializzazione delle
imprese. Queste sono scelte politi-
che che, laddove sono state adottate
in passato, hanno comportato un
maggiore sviluppo dell’economia
reale. La patrimonializzazione assi-

cura un rapporto più interessante
con le banche, in virtù dell’innalza-
mento del proprio rating, che dà la
possibilità di ottenere maggiore cre-
dito e quindi di poter sopportare
trenta giorni in più i ritardi nei paga-
menti che, come dicevamo, oggi
purtroppo stanno diventando la
norma. 

Lei ritiene che nel nostro paese le rego-
le vengano seguite meno rispetto ad altri
paesi come la Germania o la Francia, per
esempio? C’è una complicità della poli-
tica che non mette in campo sanzioni
precise, oppure occorre una trasforma-
zione culturale che richiede tempo?

Intanto vorrei precisare che la
Germania e la Francia non hanno lo
stesso nostro tessuto economico,
costituito per il 98,2 per cento di pic-
cole e medie imprese, un tessuto for-
tissimo per un verso, ma debolissi-
mo per altri. Omogeneizzare il terri-
torio europeo secondo il tema del
rispetto delle regole non è facile.
Sono convinto che in Italia soppor-
tiamo questa crisi molto meglio che
in altri paesi, perché abbiamo mag-
giore elasticità. 

Ma, per tornare alla sua domanda,
mi chiedo come possa lo stato ema-
nare un decreto per sanzionare il
ritardo dei pagamenti la cui scaden-
za è stabilita per contratto quando è
il primo a non rispettarla. Do -
vrebbero essere prima di tutto i
nostri governanti a promuovere la
cultura della certezza. Credo che sia
fra i primi compiti di un governante
dare quelle certezze che oggi non
esistono e diffondere valori basati
sull’educazione, il senso civico e il
rispetto delle persone. Oggi il paese
sta chiedendo norme concrete, così
come Emma Marcegaglia ha chiesto
esplicitamente “soldi veri”. E ormai,
con tutto questo senso di responsa-
bilità al quale si sta facendo appello
da più parti, è venuto il momento
perché qualcuno dia risposte di con-
tenuto.
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Oltre ad avere compiuto un secolo di
vita, nel 2008, la CMB (Cooperativa
Muratori e Braccianti) ha registrato un
aumento di fatturato del 26 per cento,
un risultato importante, soprattutto se
teniamo conto del momento critico che il
settore edile stava già attraversando
l’anno scorso. Lei ritiene che i valori del
lavoro, su cui si basa una cooperativa,
costituiscano un fattore decisivo per la
tenuta di un’impresa? 

Il 2008 ci ha consentito di consoli-
dare risultati importanti: ormai
abbiamo raggiunto i 600 milioni di
giro d’affari e i 180 milioni di patri-
monio e, complessivamente, fra
diretti e indiretti, lavorano per CMB
circa 1400 persone. Per far fronte al
rallentamento che sta subendo il
mercato privato italiano, inoltre,
abbiamo costituito, con la cooperati-
va Unieco di Reggio Emilia, un con-
sorzio stabile (Eureca) per affronta-
re, in modo più strutturato rispetto
al passato, lo sviluppo dei grandi
lavori sia in Italia che all’estero, nei
vicini paesi europei e nord-africani,
dove possiamo esportare alcune
nostre specializzazioni.

La crescita della nostra Co ope -
rativa nel 2008 è frutto del fatto che
opera su commesse pluriennali e
buona parte dei risultati economici

dipende dallo stadio di sviluppo dei
lavori in corso, ancora poco influen-
zati dalla crisi. In questa delicata
fase la crescita costituisce un fatto
straordinario che tuttavia, probabil-
mente, continuerà anche nel 2009. 

Tenendo conto del fatto che gli
effetti di una crisi, nel nostro settore,
sono ritardati nei due o tre anni suc-
cessivi, è ragionevole ipotizzare che
nel 2010-2011 si verificherà, se non
un calo, quanto meno un assesta-
mento delle dimensioni aziendali.
Questo risultato è frutto non solo
delle commesse su cui siamo posi-
zionati, ma anche delle particolari
scelte che ci distinguono da altre
imprese del nostro settore, forte-
mente esposte nell’attività immobi-
liare, mentre CMB opera prevalente-
mente per grandi committenze pub-
bliche. Non dimentichiamo che, fino
agli anni settanta, l’attività immobi-
liare in cooperativa era quasi avver-
sata ideologicamente, perché intesa
come attività speculativa, mentre la
cooperativa esisteva per offrire lavo-
ro ai soci, quindi per lavorare conto
terzi e realizzare un buon prodotto.
Solo successivamente – grazie anche
alle nuove generazioni di soci – si
sono incominciate a sviluppare atti-
vità immobiliari, con lo scopo prin-

cipale di produrre lavoro e suppor-
tare l’attività industriale. Una coo-
perativa è una “macchina” orientata
alla durata nel tempo, alle lunghe
distanze più che agli scatti brevi,
quindi non abbiamo mai concepito
l’attività immobiliare in modo pre-
valentemente speculativo, ma come
un’evoluzione delle caratteristiche
dell’impresa.

Quanto ai valori del lavoro, in
generale, nel mondo della coopera-

zione di produzione e lavoro, si è
tutti concordi nel mantenere come
elemento distintivo, che caratterizza
la forma d’impresa, una particolare
attenzione ai lavoratori e alle esigen-
ze e ai bisogni che esprimono. Un
vero e proprio valore aggiunto di
questa forma d’impresa.

Oltre che alla realizzazione di grandi
opere – per citarne solo alcune dello
scorso anno: il nuovo carcere di Trento,
l’autostrada A28 Pordenone-Treviso, la
Variante di Valico sull’A1, l’ospedale
maggiore di Trieste, la tangenziale di
Forlì, il Mercato Andrea Doria di Roma
e gli Alberghi della Fiera di Milano –, la
CMB è impegnata nel project finan-
cing…

La finanza di progetto – ovvero le
iniziative di partenariato pubblico-
privato – rappresenta un altro fatto-
re di successo che probabilmente ci
consentirà di contenere gli effetti
della crisi. Cito, per esempio, gli
appalti per la riqualificazione del
Niguarda, il più importante ospeda-
le di Milano, e la costruzione del
nuovo ospedale di Ferrara, che
abbiamo ottenuto attraverso la for-
mula del project financing, che c’im-
pegnerà nella gestione futura, una

58

CARLO ZINI
presidente della CMB (Cooperativa Muratori e Braccianti di Carpi)
e dell’Associazione Nazionale Cooperative di Produzione e Lavoro

CMB: UN SECOLO DI LAVOROCMB: UN SECOLO DI LAVORO
SEMPRE IN CRESCITA SEMPRE IN CRESCITA 

BRAINWORKING IL CERVELLO DELL’IMPRESA IN ITALIA E IN EUROPA

Carlo Zini

L’Ospedale Cona a Ferrara, realizzato dalla CMB



volta ultimati i lavori. 
Ancora una volta, si affronta un

processo di profonda trasformazio-
ne e innovazione per continuare, in
ultima analisi, a restare se stessi. Ben
ancorati ai propri valori. 

Una volta, i soci della cooperativa
erano muratori e braccianti, oggi
abbiamo prevalentemente ingegne-
ri, architetti ed economisti. L’evo -
luzione verso attività a maggior con-
tenuto di servizi oggi è una tenden-
za diffusa in tutta la società moder-
na. 

È un percorso d’innovazione, sia
nei prodotti sia nei processi, che
investirà sempre più i campi di atti-
vità di cui ci occupiamo. Nel settore
ospedaliero, per esempio, dove oggi
siamo impegnati nelle attività colla-
terali di ristorazione e pulizie, forse
in futuro saremo chiamati a fare un
ulteriore salto di qualità e a occupar-
ci anche dell’attività medico-assi-
stenziale. Sono passaggi consistenti,
ma ritengo che la nostra struttura si
può prefiggere questi obiettivi, vista
la grande attenzione che rivolgiamo
ai processi formativi delle risorse
umane e anche in virtù del forte
radicamento in tutto il paese, con la
presenza attiva, fra l’altro, a Roma e
Milano da oltre mezzo secolo.

Un maggior contenuto di servizi e
di qualità dovrà essere fornito anche
nelle costruzioni residenziali, offren-
do poi ai clienti polizze decennali a
garanzia della gestione dei servizi
forniti. Non il classico specchietto
per le allodole, ma un insieme di
garanzie di qualità che serve a tran-
quillizzare il cliente con proposte
concrete. Per esempio, quando si
afferma che la casa che ci si accinge
a vendere è certificata in classe A, ci
si deve assumere la responsabilità di
garantire un dato consumo energeti-
co annuale e quindi che non si spen-
derà più di una certa cifra per il
riscaldamento, eventualmente inter-
venendo direttamente nella gestione
per poterla ottimizzare ed evitare la
diffidenza che sovente aleggia nei
rapporti con la clientela.

Lei è anche Presidente del l’As -
sociazione Nazionale Coope rative di
Produzione e Lavoro, aderente a
Legacoop, che raggruppa un migliaio di
cooperative che sviluppano tredici
miliardi di fatturato. Questo è un
momento particolarmente favorevole per
le imprese dell’economia sociale. Che

cosa può dirci a proposito della respon-
sabilità sociale d’impresa di cui oggi si
parla tanto? 

Soprattutto dopo la grande riso-
nanza dell’ultima Enciclica del
Papa, che ha posto molta attenzione
sul mondo del lavoro, sono via via
emerse aziende che non avrebbero i
requisiti per parlare di impresa
sociale. Tutto considerato, però non
è un male: più si afferma che l’im-
presa è uno strumento non per mas-
simizzare il profitto, ma per creare
una situazione di benessere diffuso,
e maggiore è il valore che si restitui-
sce al territorio. È un importante
fenomeno di emulazione positiva,
infatti le imprese non traggono gio-
vamento dalla concorrenza sfrenata,
quanto piuttosto dall’appartenere a
un forte sistema paese. In questo
senso una maggior affermazione dei
presupposti dell’economia sociale
produrrà, a mio giudizio, benefici
per tutti. 

Le date, le storie e i numeri della
CMB mostrano lo sviluppo lungo un

secolo di una cooperativa nella
quale si fa della responsabilità socia-
le un elemento importante. Tra l’al-
tro, si è appena conclusa in questi
giorni la visita ispettiva degli orga-
nismi nazionali per la Certificazione
del Sistema di Gestione della
Sicurezza: possiamo dire con orgo-
glio che siamo una delle prime
imprese di costruzioni ad averla
ottenuta. La sicurezza sul posto di
lavoro è un argomento sul quale
insistiamo da trent’anni e che in
questa impresa trova terreno fertile
perché i lavoratori sono anche soci.
Essere fra i primi ad avere i requisiti
per ottenere una certificazione, non
obbligatoria, come quella di qualità,
è un segnale della predisposizione
sociale presente all’interno dell’a-
zienda. 

Fa parte di uno stile che speriamo
costituisca un valore aggiunto per
resistere e per migliorarci, come lo è
stato finora, consentendoci di essere
fra le poche imprese centenarie di
queste dimensioni in Italia.
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Via Bellaria 1/d
Tel. 051.6242163
Fax 051.6240031

agenzie.casa.it/immobiliarecamerini.htm
www.immobiliarecamerini.com

Vendere casa non è semplice come sembra. 

La casa è per ciascuno il bene più prezioso, racchiude

sacrifici, ricordi, momenti vissuti intensamente.

Per questo Camerini Immobiliare

vuole dare alla tua casa 

la giusta importanza, garantendo la massima visibilità

accompagnata da competenza, professionalità e serietà.

Il passaparola sta facendo grande una piccola agenzia.

Chi è pronto ad acquistare casa tua c’è.

Camerini Immobiliare sa come trovarlo.



Sul numero precedente del giornale,
lei notava come la crisi stia portando a
una trasformazione radicale del lavoro,
che rende sempre più indispensabile
“Puntare sull’esportazione del capitale
intellettuale che non ha la possibilità di
esprimersi in Italia” e, “a tale scopo, le
nostre istituzioni dovrebbero promuove-
re accordi con altri paesi, per portare
all’estero le nostre aziende e le nostre
risorse umane, dando così una mano ai
paesi che ne hanno bisogno, ma soprat-
tutto offrendo agli italiani una speranza
e un avvenire che magari oggi non
intravedono”. 

Quali sono le novità che avvertite
rispetto a questa esigenza, anche a par-
tire dall’attività di Cramaro Italia sia
nelle vostre filiali in Francia, Spagna,
Germania, Ungheria e Cina, sia nei
paesi in cui avete realizzato importanti
lavorazioni come India, Bulgaria e Gran
Bretagna?

Gli sviluppi sono quotidiani, cia-
scun giorno c’è una richiesta impor-
tante e ciascun giorno cresce la
volontà d’imparare. Anche se pur-
troppo sono ancora poche le persone
che intendono che la ricchezza – sia
materiale sia in termini di crescita
personale – sta nell’uscire dall’abitu-
dine per capire meglio le esigenze
degli altri e trovare i prodotti, i ser-
vizi e le competenze da offrire per
portare benessere al più grande
numero di persone possibile. I paesi
sviluppati sono attanagliati dalla
pigrizia intellettuale e fisica, frutto
della credenza di avere ormai con-
quistato tutto. Ma quando inaspetta-
tamente si troveranno poveri, non
saranno capaci di reagire e allora ci
sarà il rischio che la violenza e la
pazzia prendano il posto dei valori
che sono sempre stati alla base dello
sviluppo economico e sociale: l’u-
miltà, il sacrificio, la ricerca e la for-
mazione. Nel nostro territorio, in
particolare nel veronese, c’è un bel
fermento, grazie anche alla preva-
lenza di una cultura del lavoro,
attenta al confronto con l’esterno,
ma in generale è difficile trovare nei
vari paesi persone che non si rispar-

miano e intendono la ricchezza del-
l’innovazione e del movimento. 

Oggi si parla tanto delle opportunità
che l’Africa offre, ma forse occorre un
nuovo approccio ai paesi in via di svi-
luppo. Tra l’altro, considerando che in
Italia il mercato dei beni di largo consu-
mo è saturo, creare sviluppo in altri
paesi significa anche creare nuovi mer-
cati…

Questa è l’altra faccia del lavoro
che abbiamo svolto all’estero, ma
non basta: occorre portare esempi di
produttività e di organizzazione
aziendale, insegnare come produrre.
Non è solo una questione di conve-
nienza economica. 

Nei paesi dove siamo più presenti,
come il Senegal, c’è un fermento
enorme, con una voglia di imparare
e uno spirito di sacrificio inimmagi-
nabili, anche se il dislivello di espe-
rienza crea non poche difficoltà.
Attualmente, la domanda del -
l’Africa è tale da poter assicurare ric-
chezze straordinarie, ma è un pro-
blema riuscire a coinvolgere lavora-
tori italiani disposti a trasferirsi là. 

Tuttavia, oggi il vero problema
dell’Africa è la Cina, che sta drogan-
do il sistema e il mercato: chi come
noi vuole stabilire accordi con gli
agricoltori africani per impiantare
coltivazioni specifiche da cui ottene-
re biomassa, per esempio, deve fare
i conti con la concorrenza cinese, che
offre cinque volte di più. Noi
imprenditori italiani, che scommet-
tiamo sulla crescita degli africani e
che gestiamo il terreno in collabora-
zione con loro, dobbiamo affrontare
una concorrenza che non si basa sul
valore del prodotto, ma è una con-
correnza di stato, che compra un ter-
reno su cui issare la propria bandie-
ra e fare lavorare i cinesi, rendendo-
lo arido e non lasciando nulla in
cambio. 

Non ho mai sentito parlare i politi-
ci di questo problema, si parla tanto
dei prodotti cinesi che invadono i
nostri mercati, ma l’urgenza è di
affrontare la concorrenza di uno
stato che obbliga i suoi cittadini a

emigrare nei paesi in cui ha compra-
to spazi produttivi, che dovrebbero
appartenere e essere coltivati dai
nativi. I pochi italiani che accettano
di trasferirsi in Africa portano cultu-
ra, civiltà, tecnologia, progresso; i
cinesi, che sono costretti a muoversi
per ordine dello stato, fanno terra
bruciata. Questo tipo di coloniali-
smo della Cina è assolutamente
nuovo nella storia e sta prendendo
piede perché, da una parte, i cinesi
che vanno in Africa costano meno
degli africani – ossia meno di 250
euro al mese – e, dall’altra, la Cina
deve creare ogni anno dai quaranta
ai cinquanta milioni di posti di lavo-
ro, per rispondere alla massiccia
emigrazione dalle campagne in
città. 

Sono vere e proprie deportazioni…
E questo avviene sia in Africa,

dove i cinesi sono già un milione, sia
in Sud America. È un fenomeno che
coinvolge il Senegal, che conoscia-
mo bene, ma anche altri paesi della
costa occidentale di quella orientale.
Il procedimento è semplice: i cinesi
costruiscono centrali elettriche,
ospedali e tutto ciò di cui gli africani
hanno bisogno, ma in cambio diven-
tano proprietari di migliaia di ettari
di terreno da coltivare a riso o fru-
mento per la Cina. Gli imprenditori
italiani ed europei invece sono pre-
senti solo con i tecnici e scelgono la
manodopera tra gli africani, a cui
insegnano il lavoro e la manutenzio-
ne, partendo dal presupposto che
centrali elettriche, dighe e impianti
sono muri vuoti se non si sanno
usare e controllare.

È molto grave che i giornali non
diano molto spazio a questo proble-
ma, perché se oggi gli economisti
pronosticano che l’Africa sarà la
nuova fonte di ricchezza e il nuovo
mercato da esplorare, occorre che
sappiano che, in realtà, è una terra
già colonizzata. 
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La responsabilità sociale d’impresa è
considerata sempre più un fattore indi-
spensabile alla costituzione del valore
delle aziende. Soprattutto le più grandi
sono orgogliose di contribuire allo svi-
luppo del territorio attraverso le sponso-
rizzazioni di opere di restauro e di altre
iniziative importanti. Tuttavia, sono
poche quelle che, nonostante la loro
importanza e dimensione – a volte addi-
rittura quotate in borsa –, si attengono e
rispettano gli impegni di pagamento
pattuiti verso i loro fornitori, spesso pic-
cole e medie imprese.

In che modo questo può essere tollera-
to in un momento di difficoltà come
quello attuale?

Mai come oggi emergono più i vizi
che le virtù. 

Da troppo tempo in Italia, pur
essendoci una disposizione comuni-
taria, accade che in un contratto
tutto venga rispettato – la qualità, il
servizio, il prezzo –, tranne il paga-
mento, che viene considerato dal
debitore come un’ipotesi. Vi sono
aziende che pretendono pagamenti
dilazionati, senza accettare una
forma (come la ricevuta bancaria)
che li impegni a rispettare la scaden-
za fissa pattuita, riservandosi così di
pagare quando più fa comodo.
Restando creditore impotente, il for-
nitore arriva ad essere costretto a
sua volta a non far fronte ai propri
impegni, dando inizio così a un cir-
colo vizioso estremamente dannoso
per l’attività delle imprese. 

È un problema enorme, frutto di
malcostume. In questo paese trovia-
mo non la mancanza di leggi e di
regole, ma l’assoluta mancanza di
rispetto delle leggi e delle regole.
Quando la classe politica tenta di
emanare un provvedimento restritti-
vo in qualsiasi settore o direzione,
trova un’opposizione di principio
affinché le cose restino sempre
uguali. In questo paese pare che
abbiano successo le leggi o i regola-
menti che si prestano a tre interpre-
tazioni: “Li rispetto, non li rispetto,
faccio quel che mi pare”.

Questo è il nostro paese. Adesso

diamo la colpa allo tsunami finanzia-
rio che effettivamente ha messo il
mondo di fronte a una situazione
imprevista e imprevedibile – è venu-
to meno il mercato, la gente si è spa-
ventata, quindi ha ragione chi ha
responsabilità a diffondere ottimi-
smo e positività –, però il problema è
politico: diamo la colpa agli ameri-
cani, ma ci sono complici in Europa
e in tutto il mondo. Anche nel
mondo finanziario italiano c’è chi ha
giocato a questa roulette. Queste
cose sono successe perché i politici,
ancor prima dei banchieri, hanno
consentito e consentono che in que-
sto paese si gestiscano i problemi
sempre di più in forma consociativa. 

In altri paesi europei le regole vengo-
no rispettate?

Senza voler invidiare i nostri
parenti europei, credo che noi siamo
un paese particolare, se è vero che
abbiamo il debito più alto del
mondo, o il secondo più alto, se è
vero che abbiamo gli ospedali che
non funzionano, se è vero che abbia-
mo le prigioni piene e a denunciare
le cose che non vanno in Italia
dev’essere Striscia la notizia. 

Da che cosa deriva tutto ciò? Di chi
sono le eventuali responsabilità?

Non c’è dubbio che nei principali
paesi europei il pagamento è sacro,
ma non c’è altrettanto dubbio che
l’Europa unita dal punto di vista
politico non esiste.

Allora, in questo momento, in che
modo si possono sfruttare nuovi mercati
e strategie? 

Che cosa può fare la piccola e media
impresa italiana?

Il refrain che bisogna fare ricerca e
sviluppo fine a se stessi spesso si
riduce all’invenzione dell’acqua
calda e risulta insopportabile in
quanto incapace di risolvere i veri
problemi. È evidente che bisogna
aguzzare l’ingegno. 

Fino al 2006, non ero mai stato in
Cina e da allora ci sono tornato
quindici volte, ma quante piccole e
medie aziende possono andare in
Cina, quante possono finanziare l’a-

pertura di nuovi rapporti con un
paese così lontano, con costi tanto
elevati? Magari per accorgersi, in un
secondo momento, che si tratta di
nuovi mercati in cui ormai sono pre-
senti quasi tutti. 

Sono stanco di sentire tanti luoghi
comuni, ma sono ancora più stanco
di ascoltare economisti che, ammes-
so che siano in buona fede, dicono
cose che vanno bene in laboratorio,
ma che in pratica non sono applica-
bili. Invece, è essenziale che il consu-
mo si riequilibri con la capacità pro-
duttiva installata. E questo è il com-
pito dei politici: devono decidere se
è giunta l’ora di andare a sfamare la
gente che muore in Africa e magari
vendere loro anche la cucina a gas,
la lavatrice e il televisore, perché qui
nessuno ha più bisogno di niente. 

Con la globalizzazione, vogliamo
andare tutti in Cina, però poi ci
lamentiamo che i cinesi vengono
qui. 

I politici stanno lasciando sole le
imprese?

Stanno lasciando solo il popolo, la
società. 

Chi ha responsabilità politiche
deve governare in modo tale che ci
sia benessere per le aziende, perché
se ci sono le condizioni affinché le
aziende possano gestire e guada-
gnare, allora possono dare occupa-
zione. 

Se non creiamo ricchezza come
possiamo distribuirla? An diamo a
rubarla a chi più o meno degnamen-
te se l’è conquistata in questi ultimi
trenta, quarant’anni? Mettiamo una
tassa sui ricchi? Ma chi è ricco e chi
non lo è? Per di più, dopo avere pre-
levato dai cosiddetti ricchi una tan-
tum, una volta, due, tre, le risorse si
esauriranno. 

Allora, bisogna gestire bene l’a-
zienda pubblica, gestire bene l’a-
zienda stato perché, a ben guardare,
c’è da vergognarsi a vedere tutti
questi baracconi e carrozzoni di
destra, di centro o di sinistra che
siano.

Credo che sia un’impresa immane
e quasi forse disumana mettere a
posto questo paese. Confido solo
nella possibilità che i politici, di cui
spesso non condivido il modo di
agire, nel tentativo di evitare che
questa crisi morda anche le loro cal-
cagna, siano costretti a diventare
virtuosi.
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Molto spesso si crede che, nei momen-
ti di crisi, tutto ciò che in un’azienda
non produce reddito immediato debba
essere posto in secondo piano. Pertanto,
l’investimento nelle attività che contri-
buiscono ad aumentare il capitale intel-
lettuale vengono rimandate a tempi
migliori, salvo poi constatare che, pro-
prio le aziende che, come Tec-Eurolab,
hanno fatto di questo investimento una
costante negli ultimi anni sono le stesse
che riescono a trovare le risposte più effi-
caci per affrontare le difficoltà…

Trovare risposte immediate ed
efficaci non è facile, ma, se ci pensia-
mo, è una questione di cervello, di
capitale intellettuale. Quali sono
oggi i due grandi focus su cui riten-
gono, non a torto, di dover concen-
trarsi le imprese? Finanza e mercato.
Da un lato, devono affrontare il pro-
blema della restrizione del credito
da parte delle banche, dei mancati
pagamenti da parte dei clienti e

della diminuzione del fatturato e,
dall’altro, devono rilanciare il loro
mercato. Ma quali sono le loro armi
per fare la battaglia su questi campi?
In entrambi i casi, gli uomini: la
capacità di acquisire un nuovo mer-
cato, essenzialmente, è quella di un
bravo venditore; la disponibilità ad
accogliere le trasformazioni, a man-
tenere vedute di largo respiro, a
capire che il mondo non sarà più
come prima e che c’è l’esigenza d’in-
novare i sistemi di produzione, il

prodotto e i processi dipende dal
capitale intellettuale dell’azienda;
ma anche sul piano finanziario, la
capacità di negoziazione per ottene-
re una nuova linea di credito da un
istituto, per esempio, è ancora una
volta basata sul capitale intellettua-
le. Ecco perché le aziende da sempre
attente al capitale umano sono, ten-
denzialmente, portate a soffrire
meno nei periodi di crisi. 

Quindi, l’Italia che lavora e che si
basa sul capitale intellettuale, si scontra
come sentiamo sempre più spesso, con
una grande restrizione del credito,
nonostante qualche intervento da parte
della BCE?

Il rapporto banca-impresa è diffi-
cile in questi tempi ed è tanto più
difficile quanto più l’impresa è pic-
cola. 

E, se la strada per uscire dalla crisi
sta nel capitale intellettuale, teniamo
presente che la valorizzazione del
capitale intellettuale è tanto più dif-
ficile quanto più l’azienda è piccola:
l’artigiano che ha tre operai, per
esempio, faticherà a valorizzare il
capitale intellettuale, probabilmente
non ne sente nemmeno l’esigenza,
nel suo caso comanda la produzio-
ne. 

Eppure, anche lui deve fronteggia-
re la crisi di mercato e quella finan-
ziaria. Molto spesso è una crisi
finanziaria che dipende dal fatto che
il suo mercato è legato alle grandi
imprese, è un subfornitore. E qui
occorre aprire una parentesi impor-
tante sul rapporto tra le grandi
imprese e i piccoli fornitori. La gran-
de impresa rischia di comportarsi
nei confronti della piccola peggio
dell’istituto di credito, ritardando i
pagamenti, usando una posizione di
predominanza e, in questo modo,
rischiando di distruggere letteral-
mente un patrimonio di piccolissime
imprese che non hanno altri stru-
menti per combattere, se non il loro
lavoro. 

Questo è il momento in cui le
grandi imprese devono assoluta-
mente compiere un’azione di patro-
cinio e non rovesciare sui piccoli for-
nitori anche il peso finanziario delle
loro crisi, come in realtà sta succe-
dendo: basta chiedere a qualsiasi
piccolo imprenditore quale sia il
tenore delle lettere che riceve da una
qualsiasi delle grandi imprese, in
questo periodo in particolare: “Si
capisca il momento congiunturale
tale per cui chiediamo di posticipare
i pagamenti di ulteriori sessanta
giorni”. Bene. Questo vuol dire che
il piccolo imprenditore non solo non
avrà le risorse finanziarie che si
aspettava, ma, essendo piccolo, non
potrà neppure reperirle in banca,
anche in considerazione del fatto
che, come dicevamo, in questo
momento le banche sono meno che
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mai disposte a finanziare perdite di
credito. Andando di questo passo,
corriamo il rischio che non una, ma
cento, duecento aziende siano
costrette a chiudere i battenti sul
nostro territorio e questo, per quan-
to a livello occupazionale abbia lo
stesso impatto di quello che potreb-
be avere la ristrutturazione di una
grande azienda (la perdita di due-
cento, trecento posti di lavoro), in
termini di patrimonio di esperienza,
di flessibilità, di “capacità territoria-
le”, comporta una perdita rilevante
che potrebbe avere ripercussioni
anche sulla capacità del territorio di
sfruttare in pieno una ripresa che
tutti ci auguriamo non tardi troppo
a manifestarsi.

Mi chiedo perché le grandi impre-
se non paghino e non facciano fron-
te ai loro debiti nei confronti delle
piccole. 

Questo è un tema etico ed econo-
mico importantissimo, che non
viene sollevato, anche perché le pic-
cole imprese non possono pensare
di fare guerra a quelle che, appena ci
sarà un po’ di ripresa, garantiranno
nuovo lavoro. 

Le grandi imprese, in questo
momento, dovrebbero far valere il

loro potere contrattuale con le ban-
che, anziché chiedere alle piccole di
fungere da banca. 

Sono d’accordo con la necessità di
mettere in atto strategie volte ad
aumentare le dimensioni della pic-
cola e piccolissima impresa, ma que-
sto è un processo difficile, che richie-
de anni, non mesi. Per uscire da una
crisi che rischia di falcidiare centi-
naia di piccole e micro-imprese non
possiamo pensare di mettere in
campo strategie che daranno i loro
frutti fra alcuni anni. Occorre che
ciascuno, il governo, le banche, ma
anche gli imprenditori e le big com-
panies si assumano, o meglio “onori-
no”, le proprie responsabilità adesso
e che non mettano in difficoltà le
piccole e micro-imprese che hanno
sempre garantito loro qualità, prez-
zo, flessibilità.

È anche una questione di “respon-
sabilità d’impresa” o corporate
responsibility, per dirla con un termi-
ne alla moda.

E questo dovrebbe essere scritto nel
bilancio della responsabilità sociale
d’impresa…

Proprio perché, molto spesso, si
tratta di imprese leader nella
responsabilità sociale d’impresa –

aziende d’eccellenza che fanno
interventi encomiabili sul territorio
e al di fuori –, è inaccettabile questo
approccio verso i fornitori come se
fossero limoni da spremere fino allo
stremo, per cui il loro lavoro può
essere pagato quando si vuole o
addirittura non pagato, se ci si eser-
cita nell’arte di trovare cavilli.
Voglio sperare che la ragione di que-
sta schizofrenia – per cui con una
mano creano e distribuiscono valori
e con l’altra strozzano chi è debole –
sia dovuta a una tradizione tutta ita-
liana per cui il responsabile finan-
ziario dell’azienda deve essere
disposto ad “asfaltare” chiunque
per raggiungere il suo obiettivo,
nonostante la direzione dell’azienda
coltivi la responsabilità sociale d’im-
presa con iniziative estremamente
lodevoli. 

Allora, bisogna trovare un po’ di
equilibrio e ricordare che la prima
responsabilità sociale di un’impresa
è verso i propri stakeholders: i
dipendenti, il territorio in cui opera,
i clienti e i fornitori. 

Se, una volta soddisfatta questa, si
ha una forza tale da costruire un
ospedale in Uganda o a Ravarino, è
meraviglioso. 
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In questo numero del giornale abbia-
mo voluto fare una fotografia dell’Italia
che lavora, nonostante il momento diffi-
cile che, come nel resto del pianeta, le
nostre imprese stanno attraversando.
Quali sono le strategie che il Gruppo
Barchemicals, leader dal 1984 nel setto-
re del trattamento acqua, ha adottato per
intensificare la sua attività e per ovviare
ai cali di fatturato intrinseci a questa
congiuntura economica?

La scelta che abbiamo adottato è la
conseguenza di un processo che si è
avviato circa tre anni fa, quando
abbiamo incominciato a investire
per creare una massa critica impor-
tante. A maggior ragione in questo
periodo, in cui riteniamo che ci
siano molte più opportunità di fare
acquisizioni e favorire start-up,
abbiamo coinvolto alcuni investitori
per costituire una piccola holding,
che aggrega in modo organico alcu-
ne aziende del nostro settore.
L’operazione sta riuscendo e questo
sta creando una controtendenza
della holding nel suo complesso,
rispetto a quella che è la riduzione
fisiologica del fatturato delle singole
imprese.

Quali sono state le reazioni e le inizia-
tive del vostro settore in quest’ultimo
periodo?

Penso che il nostro settore sia
caratterizzato dalle stesse dinamiche
degli altri. È risaputo che le grandi

aziende del settore edile e dell’im-
piantistica, dalla fine del 2008 ad
aprile di quest’anno, hanno subito
cali di fatturato fino al 40-50 per
cento. Nel settore dei servizi, il calo
è stato inferiore, ma ha pur sempre
raggiunto picchi del 20 per cento,
per poi segnare una ripresa in aprile.
Anche se devo dire che, nelle nicchie
di pubblico più elevate, alcuni nostri
rivenditori sono in controtendenza e
stanno lavorando più degli altri
anni, mentre altri sono entrati com-
pletamente in crisi. Credo che in
questa differenza abbia inciso molto
anche la capacità di reagire e di
reimpostare il proprio business da
parte di alcune aziende. Questi sono
i momenti in cui lo spirito, la profes-
sionalità e i talenti dell’imprenditore
emergono maggiormente.

Chi ha preso la via dei licenziamenti o
addirittura della cessazione dell’attività
in seguito alla diminuzione degli ordini
ha preso la via facile…

Sicuramente, e aggiungo che chi si
è lasciato prendere dalla paura ha
lasciato spazio agli altri. Chi licenzia
metà del personale non può sperare
di raddoppiare il fatturato, ha già
preventivato che ridurrà la produ-
zione. Credo che si tratti anche di un
meccanismo induttivo: se tu prevedi
che il fatturato andrà male, ti accon-
tenterai che vada male; se tu tenti di
reagire, anche se non hai la certezza,
hai qualche possibilità di riuscita in
più. Le grandi aziende di proprietà
di fondi hanno reagito in modo con-
sono alla loro natura: i fondi sono
stati smantellati e, di conseguenza,
dovendo fare cassa, hanno svenduto
completamente. Le aziende padro-
nali hanno reagito in modo diverso:
sia per la tendenza a non abbando-
nare la partita, sia per un senso di
responsabilità e correttezza nei con-
fronti dei dipendenti, molte di que-
ste aziende hanno avuto una tenuta
maggiore. In fin dei conti, nell’azien-
da padronale, c’è un enorme
ammortizzatore che è il titolare: una
persona che scommette nella pro-
pria azienda, nella propria struttura,

credo che possa rinunciare per un
anno o due a darsi lo stipendio, cosa
che non potrebbe mai concepire una
multinazionale. Questo non garanti-
sce che un modello d’impresa vinca
sicuramente sull’altro. Ma credo che
se l’imprenditore redige un pro-
gramma che prevede che nel giro
due, tre anni l’azienda ritorni ai
valori precedenti la crisi, abbia i ter-
mini per farlo. In momenti come
quello attuale si fa veramente
impresa e s’impara anche a fare
impresa.

Per fare impresa, valorizzando al mas-
simo il capitale intellettuale che contri-
buisce alla riuscita, quanto è importan-
te l’assenza di paura, o il fatto che quan-
do c’è venga superata?

Credo che non ci sia nessun
imprenditore che non abbia qualche
dubbio. Tuttavia, l’imprenditore che
ha già dietro le spalle diverse espe-
rienze, positive o negative che siano,
sa che comunque, se reagisce dinan-
zi alle difficoltà, ha maggiori proba-
bilità di riuscita, anche se nessuno
può prevedere il futuro. Poi la riu-
scita dipende molto anche dalla
squadra: una squadra affiatata com-
porta un’influenza reciproca, un cir-
colo virtuoso che può creare nuovi
stimoli e dare risultati eccellenti
anche in momenti di crisi. 

Il vostro Gruppo ha sempre dato
molta importanza alla formazione dei
collaboratori e non a caso le aziende che
ne fanno parte – Engineering Cor -
poration, Progetto Acqua, System
Energy, Swim Company e RPI – sono
nate come spin-off per dare opportunità
ad alcuni collaboratori di diventare
soci…

In generale, non solo nel nostro
settore, constato la necessità della
formazione per riprendere e rein-
ventare il mestiere, anche rivisitan-
dolo attraverso le nuove tecnologie.
Per noi che veniamo dal settore chi-
mico, considerato un settore inqui-
nante, oggi è essenziale puntare su
tecnologie pulite, anche perché
vediamo che il pubblico è sensibile
ai temi della salvaguardia ambienta-
le. Ma se ci pensiamo, è sempre
accaduto così nel marketing: dinan-
zi a un prodotto vecchio e obsoleto,
il cliente chiede solo il prezzo, ma
quando sul mercato viene proposto
un prodotto innovativo, il pubblico
ne è attratto e incuriosito e spesso
non bada a spese pur di averlo.

66

CORRADO BARANI
amministratore del Gruppo Barchemicals S.r.l., Castelnuovo Rangone (MO)

STRATEGIE VINCENTI NELSTRATEGIE VINCENTI NEL
SETTORE TRATTAMENTO ACQUASETTORE TRATTAMENTO ACQUA

BRAINWORKING IL CERVELLO DELL’IMPRESA IN ITALIA E IN EUROPA

Corrado Barani



In qualità di amministratore di
Cerplast, azienda leader certificata nello
smaltimento e nel riciclaggio dell’imbal-
laggio, una delle aziende del distretto di
Sassuolo più attente alla qualità e all’in-
novazione, può dirci quali luci e ombre
si profilano all’orizzonte, secondo lei?

Nessuno ha la ricetta per uscire
dalla crisi, però si può notare come i
gruppi più importanti del distretto
non hanno smesso d’investire e, in
particolare nell’ultimo periodo, per
accrescere lo sviluppo dei propri
mercati nel mondo, hanno puntato
sulle piastrelle dai grandi formati
con spessori sottili, che consentono
un notevole risparmio sui costi del-
l’argilla e una minore concorrenza,
ma significano anche grandi investi-
menti per l’acquisizione di impianti
tecnicamente più evoluti. 

Da parte di questi stessi grandi
gruppi, però, si può notare anche un
po’ di miopia verso l’indotto, che è
quello che sta pagando maggior-

mente il prezzo della crisi. È risapu-
ta la tendenza delle grandi aziende
italiane a dilazionare il più possibile
i pagamenti e, in certi casi, addirittu-
ra a non rispettarli, facendo ricadere
sulle piccole e medie aziende – che
nel nostro caso sono di eccellenza e
svolgono lavorazioni particolari che
valorizzano il made in Sassuolo –
una sofferenza che rischierà di crea-
re nel prossimo autunno un clima
talmente caldo da soffocare quelle
che non riusciranno a reperire l’ossi-
geno necessario al proseguimento,
perché magari, poco prima della
crisi, avevano investito in macchina-
ri e tecnologia e poi hanno subito un
calo del lavoro. Nel nostro caso,
abbiamo cercato di rispondere alla
riduzione del 30 per cento del fattu-
rato con la ristrutturazione del pro-
dotto, l’ottimizzazione della produ-
zione e l’ampliamento verso settori
che prima rappresentavano una
quota minima del nostro mercato. 

Fin qui le ombre. Le luci invece?
Credo che si vedranno con il

Cersaie 2009 (la più importante fiera
del settore della ceramica, che si
tiene a Bologna dal 29 settembre al 3
ottobre), dove si annuncia un bel
fermento in termini di investimento
sull’innovazione, indice della vo -
lontà delle aziende a rimanere nel
distretto, anche se ormai la produ-
zione si stabilirà sui 300 milioni di
metri quadrati, contro i 600 milioni
di due anni fa. Proprio per questo
occorre che almeno si tratti di volu-
mi di qualità, che lasciano ancora
spazio per la ricerca e lo sviluppo e
quindi per l’indotto, che ha sempre
investito in quella innovazione che
ha permesso al distretto di Sassuolo
di essere tra i primi in Europa.
Soltanto nel settore della certifica-
zione ambientale, Emas e Ecolabel,
siamo tra i primi in Europa. 

A maggior ragione, come ho riba-
dito in altre occasioni, sarebbe
auspicabile – e qualcosa si sta già
facendo in questa direzione – che
venissero premiate le aziende vir-
tuose e intensificati i controlli su
quelle che non hanno mai rispettato
le regole.
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Da diversi anni, Kompass Service
S.r.l. fornisce a Bologna servizi integra-
ti di edilizia, per privati, condomini e
aziende. Quali novità particolari propo-
ne rispetto a ambiti così differenti?

Kompass è nata come impresa di
servizi e, solo successivamente, si è
specializzata nell’edilizia. Ma, in
ciascun ambito di attività, è sempre
prevalsa l’attenzione al dettaglio,
che è alla base della formazione dei
nostri operatori. L’attenzione al det-

taglio, alle piccole cose, fa di un’a-
zienda una buona azienda, per que-
sto siamo molto attenti a seguire il
cliente anche a ristrutturazione
avvenuta. Inoltre, andiamo incontro
alle difficoltà che molti clienti incon-
trano subito prima dell’inizio dei
lavori, per esempio, offrendo loro,
inclusa nel prezzo, la possibilità di
soggiornare in ambienti accoglienti
come un bel bed and breakfast in
centro o una villa nel verde durante
il periodo d’inagibilità della loro
casa. 

E, per consentire al cliente di parteci-
pare e intervenire in corso d’opera,
Kompass utilizza un software di rende-
ring, che lo aiuta a scegliere fin nei
minimi dettagli materiali, infissi e fini-
ture…

Il vantaggio di avvalersi delle
opportunità del rendering nell’edili-
zia è duplice: da una parte, il com-
mittente può navigare all’interno
delle stanze, vedere il risultato della
ristrutturazione, prima ancora che i

lavori siano incominciati, e definire
meglio ciascun  particolare – colori
delle pareti, abbinamenti con le pia-
strelle, maniglie e inserimenti deco-
rativi –, ma anche valutare la possi-
bilità di creare un arco o aggiungere
una porta; dall’altra, con questo
metodo, anche il nostro lavoro di
azienda esecutrice diventa più snel-
lo, evitando incomprensioni e tempi
lunghi di scelta dei materiali.

La ristrutturazione è l’attività princi-
pale di Kompass. Ma
che cosa può dirci
degli altri assets?

Poiché ci siamo
accorti che il clien-
te richiedeva sem-
pre più i servizi
collegati alla ris -
trutturazione – co -
me il trasloco e la
pulizia della casa a
lavori ultimati –,
abbiamo costituito
negli anni un pool
di artigiani specia-
lizzati nei vari set-

tori, che seguiamo e coordiniamo
nei diversi cantieri. Per ottenere
risultati di qualità occorre saper
integrare e coordinare competenze
differenti: se per la ristrutturazione
di una casa ci si avvale del migliore
muratore del mondo, che poi deve
collaborare con un idraulico incom-
petente e inesperto, la qualità nel
suo complesso potrebbe risentirne e
gli sforzi per raggiungerla sarebbero
in buona parte vanificati.

Kompass investe anche nella ricer-
ca…

Ci occupiamo, tra l’altro, di nano-
tecnologie applicate all’ambiente e
all’edilizia, anche attraverso nostri
referenti all’interno del Politecnico
di Milano e del Politecnico di
Torino. Proprio per seguire questo
ambito, recentemente sia -
mo state tra le poche azien-
de bolognesi presenti a
Torino al Nanoforum, il
convegno internazionale
su micro e nanotecnologie

e nuovi materiali.  Occorre diffonde-
re sempre più la cultura delle nano-
tecnologie, che in altri paesi europei
è più diffusa e suscita maggiore inte-
resse. A Torino, nonostante l’ingres-
so fosse gratuito – diversamente da
altre città in cui si svolge la manife-
stazione, come Berlino, Monaco o
Praga –, erano presenti solo 1500
persone, soprattutto ricercatori uni-
versitari, e pochissime imprese. C’è
chi dice che le nanotecnologie sono
il nostro futuro, in realtà ci convivia-
mo da tempo senza saperlo: il nostro
corpo è un esempio di nanotecnolo-
gia. Attualmente stiamo cercando di
sviluppare prodotti come vernici
ionizzanti, antibatteriche e autopu-
lenti, o materie antisporcanti, che
permettono di ottenere risultati
eccezionali; tra l’altro, stiamo svi-
luppando una vernice che permette
di vivere in un ambiente pulito, igie-
nizzato, ecocompatibile, biologico e
che produce azioni benefiche sul
nostro corpo. Siamo ancora in fase
di ricerca in ambito universitario,
ma vogliamo fare cultura di questi
nuovi prodotti per l’edilizia che
migliorano la qualità della vita e
dell’ambiente senza avere costi esa-
gerati. Questa cultura è già ben
avviata in altre regioni come la
Lombardia e il Piemonte.

Le nanotecnologie sono applicate
anche nella struttura di materiali parti-
colari che voi utilizzate nella ristruttu-
razione?

Stiamo anche studiando l’utilizzo
di cementi che abbiano proprietà
fotocatalitiche. 

Italcementi ha brevettato un ce -
mento fotocatalitico, che nel corso di
varie sperimentazioni ha ottenuto
risultati eccellenti. Laddove è stato
utilizzato si è riscontrato un abbatti-
mento di oltre il 60 per cento di
sostanze inquinanti e questo com-
porta un vantaggio anche per la
nostra salute, perché respiriamo
meno smog. Lo smog che proviene
dall’esterno e rimane intrappolato in
casa con questa tecnologia viene
completamente inertato, ridotto in
polvere per un principio di ossidori-
duzione.
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Nonostante in questo periodo le diffi-
coltà si facciano sentire in quasi tutti i
settori, possiamo constatare che le azien-
de come la vostra, che propongono la
qualità e l’eccellenza, ingegnandosi e
trovando nuovi sbocchi, non hanno
perso i propri ritmi di lavoro. Con oltre
11.000 clienti in Italia, Centrum è refe-
rente unico per la sicurezza di tutti gli
showroom e le sedi di gruppi importanti
del settore moda come Max Mara, Liu
Jo, Blumarine e Gaudì… 

La crisi mondiale che stiamo attra-
versando ha interessato anche la
nostra azienda, fortunatamente sol-
tanto negli ultimi mesi, rendendo
più complessa l’organizzazione e la
programmazione dei cantieri. 

Da sempre collaboriamo con
aziende di grandi dimensioni leader
nei loro settori, in particolare sul ter-
ritorio emiliano, ma in questo
momento il mercato industriale ha
subito una flessione. Per contrastare
almeno in parte questo fenomeno
particolarmente sentito a livello di
liquidità da parte dei nostri clienti,
abbiamo stipulato un accordo con
un importante istituto finanziario
per dare la possibilità di acquistare
sistemi di sicurezza importanti, con
pagamento rateale fino a cinque
anni. Stiamo anche incentivando le
offerte destinate ai privati, propo-
nendo due diverse tipologie di kit
allarme senza fili marca Daitem,
idonei per la protezione di abitazio-
ni ma anche di piccoli esercizi com-
merciali. 

Tengo a sottolineare che, pur
avendo sempre incentivato le vendi-
te verso il settore industriale, banca-
rio e della grande distribuzione, in
quarant’anni di attività, non abbia-
mo mai trascurato il mercato del pri-
vato e in un momento di crisi macro-
economica, questa politica ci sta pre-
miando, consentendoci di mantene-
re normali ritmi lavorativi. È stata
una scelta coraggiosa e rischiosa,
soprattutto perché il cliente privato
è spesso più difficile da gestire
rispetto ad altre categorie.

Che cosa rende più impegnativo il
cliente privato rispetto all’azienda o alla
struttura pubblica?

Innanzitutto è più complesso
mantenere un rapporto equilibrato
fra la qualità e il prezzo: sul mercato
sono reperibili prodotti di scarsa
qualità, a prezzi allettanti, che invo-
gliano il cliente, ma che non garanti-
scono un’adeguata protezione,
soprattutto nel lungo periodo, e non
consentono la certificazione del
sistema. 

Come scelta aziendale, abbiamo
sempre offerto prodotti qualitativa-
mente eccellenti e sistemi corredati
da tutte le certificazioni obbligatorie
per legge, ma per soddisfare appie-
no le esigenze dei nostri clienti pri-
vati, vista la nostra struttura ed
esperienza di oltre quarant’anni,
siamo diventati installatore partner
della società Atral, produttrice dei
sistemi Daitem senza fili. Questa
convenzione ci dà la possibilità di
offrire l’elevata qualità a prezzi con-
correnziali e accessibili a tutti, anche
alla luce della possibilità del paga-
mento rateale.

Negli anni, infatti, ci siamo resi
conto che la scarsa qualità a poco
prezzo non soddisfa né il cliente né
l’azienda, quindi abbiamo continua-
to a investire per poter offrire il mas-
simo della qualità e rilanciare il set-
tore privato, che ha sempre assorbi-
to parte del nostro mercato, in consi-
derazione soprattutto del bisogno di

proteggere la propria famiglia e i
propri beni.

Se un tempo c’era richiesta di
sistemi di sicurezza a tutela delle
abitazioni quando il proprietario era
assente, oggi la richiesta è sempre
più rivolta a sistemi che proteggano
la famiglia quando è in casa. Anni fa
le abitazioni venivano letteralmente
svuotate in assenza dei proprietari e
prevalentemente nel periodo estivo,
mentre ora la tendenza è cambiata e
i furti avvengono tutto l’anno anche
in presenza di chi abita le case.

Ci sono esigenze differenti per ciascu-
na casa?

Ciascuna abitazione necessita di
un sopralluogo accurato da parte
del nostro staff tecnico-commerciale
per raccogliere le esigenze del clien-
te e offrire la migliore soluzione a
protezione delle persone e dei beni.
A questo segue un progetto perso-
nalizzato e l’offerta economica a cor-
redo.

Lo staff commerciale è sempre
supportato dall’ufficio tecnico e di
progettazione, in modo particolare
nel caso di sistemi complessi o di
grandi dimensioni.

Una volta accettata l’offerta, entra
in gioco lo staff tecnico, composto da
personale altamente specializzato
che si occupa direttamente delle fasi
d’installazione, collaudo e istruzio-
ne dell’utente. Ovviamente, questo
vale sia per le abitazioni in costru-
zione sia per quelle già esistenti. 

E nel mercato industriale quali sono i
settori in cui state lavorando maggior-
mente? 

Il 2009 ha registrato un grande svi-
luppo del settore del fotovoltaico,
che ha l’esigenza di proteggere i
campi o i siti in cui sono installati i
pannelli. Al momento stiamo lavo-
rando per importanti aziende sul
territorio nazionale. Riteniamo che
questo settore sarà particolarmente
proficuo in futuro, in quanto il mer-
cato delle energie alternative è un
settore in crescita.

Stiamo assistendo anche a un’im-
portante ripresa del settore moda,
particolarmente attivo nel nostro
territorio: le grandi aziende locali
che si sono affermate grazie a un’in-
tensa politica di brand sono riuscite
a mantenere ottimi livelli di produ-
zione, affrontando questo momento
di crisi e continuando a investire
anche nella sicurezza. 
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Il Centro Bolognese di Riciclaggio
della Carta ha una lunga storia che s’in-
treccia fin dall’inizio con una precisa
politica del verde. Molto prima che l’at-
tenzione all’ambiente divenisse così di
moda, voi lavoravate già con una logica
che si è dimostrata all’avanguardia.
Come siete arrivati a questo?

Ho iniziato l’attività nel 1983, rile-
vando l’azienda Benati Renzo, che
prendeva il nome da mio suocero, il
quale, già da trent’anni, si occupava
di riciclaggio della carta da macero.
Con l’ingresso dei miei due fratelli
nell’azienda, è nata la nuova società
Cartopress, che nel 1990 ha operato
la fusione con altre due società, la
Emiliana Maceri e la Zanantoni
Dino, che lavorava nel servizio di
raccolta carta.

Ho capito il valore del recupero
della carta e di altri materiali sin da
quando ho incominciato a lavorare
nel settore e non immaginavo che
questa constatazione mi avrebbe
cambiato la vita. 

Che cosa vuol dire lavorare nel settore
del riciclaggio dei materiali cartacei per
così tanti anni?

Il nostro lavoro è diventato cia-
scun giorno sempre più difficile. Un
tempo la carta non era considerata
rifiuto, ma con l’approvazione di
nuove normative sono aumentati
enormemente la burocrazia e i
rischi: basta effettuare un carico di
materiale non idoneo per incorrere
in sanzioni anche penali. È quindi
diventato molto complicato lavorare
in questo settore, che, però, è anche
fonte di grande soddisfazione per-
ché chi recupera questo materiale in
un paese come il nostro, privo di
materie prime, svolge un compito
essenziale per le generazioni future.

La questione ambientale non si risolve
aumentando le limitazioni, ma affron-
tando il problema degli sprechi. CBRC
dimostra come anche le cose che vengo-
no considerate rifiuti possono invece
essere valorizzate. È, quindi, un’opera-
zione culturale? 

Sicuramente sì. Oggi l’opinione
pubblica e i cittadini sono divenuti
sempre più sensibili al tema della

salvaguardia dell’ambiente, tant’è
che la nostra azienda negli ultimi
anni ha notevolmente aumentato i
quantitativi di raccolta della carta:
se nel 1993 ne recuperavamo circa 18
mila tonnellate all’anno, nel 2008
abbiamo superato le 70 mila. La
nostra azienda è riuscita a recupera-
re questi enormi volumi di carta
portandoli nelle cartiere che li hanno
riciclati, anziché gettarli in inceneri-
tori o in discariche. Ecco perché
abbiamo sempre investito in mac-
chinari e in sicurezza sul lavoro, fino
alla costruzione dello stabilimento
situato nella zona industriale Roveri
a Bologna. Inoltre, abbiamo ottenuto
la certificazione Iso 14000, che dà la
garanzia che l’azienda opera secon-
do i parametri della qualità assoluta.

Pur occupandovi da trent’anni di
recupero della carta, non vi siete mai
specializzati nel pubblico, mantenendo
una maggioranza di clienti privati...

In effetti il 90 per cento della
nostra attività si svolge con privati,
mentre la collaborazione con la
società Hera ci occupa per il 10 per
cento. Ma per il futuro pensiamo di
sviluppare altre collaborazioni con
le istituzioni.

Che tipo di privato si rivolge a voi?
Dalla grande distribuzione al cit-

tadino, che ci raggiunge con la pro-
pria auto nella sede di via
dell’Industria per scaricare il suo
materiale cartaceo. Essendo aperti al
pubblico, accettiamo vari quantitati-
vi: dai cento quintali fino al chilo-
grammo. Siamo molto disponibili e
non abbiamo limiti.

CBRC ospita anche un piccolo museo
della carta aperto alle scolaresche...

Abbiamo avviato con le scuole
una collaborazione in occasione del-
l’iniziativa Riciclo aperto, ideata da
Comieco, la filiera che si occupa
della carta da macero a livello nazio-
nale. Tutti gli anni, per una settima-
na, ci veniva chiesto di aprire l’a-
zienda ai visitatori, soprattutto pro-
venienti dalle scuole, perciò abbia-
mo pensato di dare la possibilità agli
studenti di visitare l’azienda per
tutto l’anno, in modo da illustrare

loro cosa accade dopo che il materia-
le cartaceo viene gettato negli appo-
siti contenitori della città. Abbiamo
un’aula didattica in cui, con l’ausilio
di filmati, mostriamo il procedimen-
to del recupero della carta da mace-
ro che avviene nelle cartiere.
Nell’ambito di questa iniziativa,
abbiamo avuto l’idea di predisporre
una piccola mostra, che abbiamo
intitolato Storia in carta e che racco-
glie varie tipologie di carta, tra cui
una del 1450, in pergamena (o carta-
pecora, come si chiamava perché era
ricavata da pelle di animale non
conciata), ma anche esempi di carta
di riso, di carta paglia e di cellulosa.

Credo che ricevere le scuole in
azienda sia un piccolo gesto che
però dà un grande risultato. Quan -
do entrano in azienda, i bambini
della seconda o terza elementare
restano stupiti nel vedere le monta-
gne di carta che abbiamo nei magaz-
zini e capiscono la portata della loro
azione di gettare la carta nelle cam-
pane per la raccolta differenziata.
Questo dà tanta soddisfazione.
Pensare all’educazione dei ragazzi
vuol dire dare più attenzione alla
salute del pianeta. Noi mettiamo
una pietra, ma tante pietre formano
un castello. Penso che il mondo del
recupero debba puntare molto
all’infanzia, per questo teniamo a
diffondere questa cultura a partire
dalle nuove generazioni. 

Quali altri servizi proponete?
Il nostro servizio principale rima-

ne il recupero della carta, ma le
attuali esigenze dell’ambiente ri -
chiedono anche il recupero della
plastica, del ferro e del legno. Per -
tanto, ci siamo attrezzati affinché, se
il nostro fornitore ci chiede di recu-
perare questi materiali, possiamo
farlo. 
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Fapa Allarmi sta lanciando una
nuova tecnologia nel settore della sicu-
rezza: il nebbiogeno. Può dirci di cosa si
tratta?

Il nebbiogeno è uno strumento che
ha lo scopo di evitare le intrusioni,
bloccandole letteralmente, attraver-
so una protezione attiva, che si
aggiunge alla protezione passiva
dell’allarme tradizionale, che utiliz-
za il segnale acustico e la comunica-
zione telefonica. Insieme all’allarme
acustico, l’impianto emette un getto
di nebbia che crea una coltre talmen-
te fitta da impedire qualsiasi movi-
mento all’interno di un locale.

Oggi l’esigenza di sicurezza è
molto sentita e la richiesta di
impianti che limitino il più possibile
i danni di eventuali intrusioni è in
costante aumento. Ma ormai si
rischia di non fare più caso al suono

di una sirena e i ladri sono diventati
esperti nel vanificarne la funzione.
Ecco perché il nebbiogeno è impor-
tante per neutralizzare l’azione del
ladro, mantenendo la nebbia all’in-
terno del locale per un periodo pro-
lungato e impedendogli qualsiasi
movimento, per di più, in modo
assolutamente conforme alla legge,
dal momento che non arreca danni
fisici.

Voi siete specialisti anche nella video-
sorveglianza. È possibile installare un
impianto di videosorveglianza integrato
con il  nebbiogeno mettendo così in
gioco i tre sensi, la vista, l’udito e l’olfat-
to e disorientando così il ladro in manie-
ra totale?

Assolutamente sì. Tanto più se
pensiamo che la videosorveglianza
oggi è molto migliorata raggiungen-
do nuove frontiere: c’è la possibilità

di vedere direttamente il locale pro-
tetto e di essere avvertiti immediata-
mente con un messaggio, anche
video su un semplice cellulare o su
internet, che trasmette le immagini
di quello che sta accadendo attraver-
so le telecamere nel locale.

L’esperienza di altri paesi dove
l’apparecchio è stato istallato ha
dimostrato che i ladri vengono colti
di sorpresa e bloccati già al primo
getto di nebbia: capiscono che c’è
un’apparecchiatura particolare e
hanno paura di essere sottoposti a
sostanze urticanti o comunque noci-
ve, per cui, al primo getto, sono già
disorientati e fuggono.

L’utilizzo di questo tipo di allarme è
previsto prevalentemente presso privati
o presso imprese? 

Dovunque ci sia bisogno di pro-
teggere beni di valore, il nebbiogeno
è indispensabile: dai privati alle
gioiellerie e alle imprese che, per
esempio, devono proteggere i dati
sensibili dell’attività storica dell’a-
zienda raccolti in un server. Ma può
installarlo chiunque desideri una
difesa maggiore rispetto all’allarme
tradizionale, anche perché i costi
non sono affatto eccessivi. 
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Che cosa può dirci del settore dei ser-
vizi di pulizia alle imprese di Bologna,
in cui la vostra azienda compie dieci
anni da protagonista in novembre?

Nata quasi per gioco, la nostra è
una realtà consolidata, in un settore
in cui ancora oggi, purtroppo, è fre-
quente l’improvvisazione. La stima
dei nostri clienti è attestata anche
dal fatto che, in un periodo di crisi
economica come quello attuale, non
abbiamo avvertito grandi cali di fat-
turato. Alcune fra le più
importanti aziende della
provincia di Bologna
sono nostre clienti da
anni, perché apprezzano
una professionalità che,
come dicevo, non è facile
trovare fra le oltre otto-
cento imprese operanti
nel settore. Ma il mercato
alla fine penalizza molte
delle attività che vengono
aperte ogni anno con
grande disinvoltura –
considerando il vantag-
gio dell’apparente basso
costo di gestione di
un’impresa di pulizie –,
perché le pulizie indu-
striali non possono essere
paragonate a quelle do -
mestiche: occorre acquisi-
re competenze particolari
per i trattamenti richiesti
da alcuni pavimenti, per
esempio, e sapere utiliz-
zare macchinari specifici
e prodotti speciali. Quin -
di, con la stessa facilità
con cui aprono, molte
aziende chiudono dopo
solo un anno, scoraggiate
dalla difficoltà che, come sempre, è
inevitabile per fornire un servizio di
qualità.

Voi, infatti, vi siete specializzati nelle
pulizie industriali…

Lavoriamo per studi professionali,
aziende, uffici, condomini, ma
abbiamo fatto la scelta di non servi-
re rami privati, perché hanno esi-
genze diverse. E questa scelta ci ha

ripagati anche attraverso l’acquisi-
zione di appalti importanti, per
esempio, durante le fiere che si ten-
gono a Bologna, fra cui il Cersaie e il
Motorshow. Quest’anno, in partico-
lare, abbiamo registrato un incre-
mento del 40 per cento nel numero
di stand di cui abbiamo la gestione. 

Quali sono i progetti futuri di Real
Clean?

È giusto porsi obiettivi per il futu-
ro, oltre che consolidare quelli rag-

giunti. Abbiamo diversi progetti, tra
cui l’ampliamento della gamma di
servizi offerti ai clienti: soprattutto
nei condomini, oltre alle pulizie,
vorremmo effettuare anche altri ser-
vizi come la derattizzazione e la
disinfestazione. Anche perché, come
ci capita spesso di constatare nella
nostra esperienza quotidiana, non
esistono molte imprese che fornisco-

no servizi di derattizzazione e, tal-
volta, scopriamo che, prima di effet-
tuare le pulizie di un ufficio, occorre
fare intervenire una ditta specializ-
zata. 

La questione è che, quando faccia-
mo questa scoperta di domenica,
dobbiamo risolvere direttamente il
problema e non sempre è facile, con-
siderando che si tratta di animali
particolarmente astuti nel costruire
le proprie tane. Nei condomini affi-
dati a noi per le pulizie, seguiamo
un paio di volte l’anno la disinfesta-
zione imposta dalla legge. Oltre a
specializzarci in questo settore,
potremmo aggiungere il giardinag-
gio, in modo da fornire un servizio
completo che comprende anche l’a-
rea verde dei condomini. 

A proposito di crisi, lei
diceva che avete aumentato
il fatturato del 40 per cento
proprio in questo periodo.
Lei pensa che, in definitiva,
il lavoro sia sempre vincen-
te? 

Per la mia esperienza, il
lavoro è sempre vincente.
Certamente c’è la diffi-
coltà degli incassi mensi-
li. Alcune aziende del set-
tore industriale hanno
ridotto il servizio e, in
accordo con la nostra
amministrazione, abbia-
mo cercato di venirci
incontro reciprocamente
anche per gli incassi. Le
aziende che hanno molti
dipendenti hanno biso-
gno del nostro servizio,
che in periodo di crisi
viene ridotto, ma non
annullato.

Secondo lei, c’è una
“ricetta” per affrontare in
modo produttivo e costrutti-
vo questa congiuntura eco-
nomica?

Non ho una ricetta spe-
cifica, ma posso consi-

gliare ciò che ho fatto io stesso: la
fermezza e il gioco di squadra.
Anche nei momenti negativi, è
importante avere lo spirito per
avviare nuove iniziative e inventare
un prodotto nuovo che aiuti a vince-
re la concorrenza. 

In breve, mi sembra di capire che la
costanza e il rilancio siano gli ingre-
dienti di questa ricetta.
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