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Per l’antropologia la scena è prima-
ria, non originaria, è illuministica e

illuminata: nel deserto, o nella foresta,
un viandante, magari un guerriero, ne
incontra un altro. Nel silenzio, una
smorfia, poi un gesto, forse un dono:
ecco lo scambio, l’alleanza, poi la parola.
Più tardi, per la linguistica, la parola
stessa diventa un elemento che un emit-
tente sceglie di scambiare con un rice-
vente. Baratto, dono, vendita che sia, in
questo modo lo scambio è sottoposto al
soggetto, diventa il rapporto sociale.
Quando scambiare? Con chi scambiare?
In nome della parità sociale, il principio
di selezione e quello di elezione sono la
base dell’alleanza sociale, che fonda il
ricatto e il riscatto, modi della vendetta.
Occhio per occhio, un occhio per un
occhio: nel momento in cui deve pareg-
giare e parificare, lo scambio rientra nel
principio della vendetta, principio di
padronanza per antonomasia. Questo
accade nelle relazioni sociali, nella buro-
crazia, nella politica comunemente inte-
sa. Cosa avviene nel dialogo tra servo e
padrone del Menone di Platone? Uno
scambio sociale. E bisogna dialogare per
scambiarci le idee, per confermarle
meglio. Non si discosta da questa ideolo-
gia la sociologia degli anni settanta
quando inneggia a uno scambio definito
simbolico contro quello presunto finaliz-
zato alla produzione e all’accumulazio-
ne, uno scambio naturalistico, gratuito,
principio della solidarietà. E così si fa
presto a dire che ci vuole lo scambio tra
i popoli, che occorre favorire lo scambio
internazionale. Ma in tale scambio trova
posto anche la morte, che sarebbe l’im-
produttivo, l’ingovernabile, il gratuito
per eccellenza. Come sorprendersi se il

discorso paranoico si ritrae dallo scam-
bio, se esso deve celare un’economia
della morte? 

Quale scambio, allora, che non sia l’i-
dealità dello scambio, ovvero scambiarsi
la parola, inserire la parola in una rela-
zione, come nella scena del buon selvag-
gio? Occorre una constatazione: l’atto
di scambio è l’atto di parola, non preesi-
ste a essa. Lo scambio è tra pari solo se è
inserito nella relazione sociale, nel siste-
ma presunto fondante la parola. Ma se
lo scambio è l’atto di parola stesso, se lo
scambio esige il dispositivo in cui cia-
scuno esiste nella parola, il sistema degli
scambi sociali ovvero il sistema del
conformismo e degli standard non tiene
più. Lo scambio interviene proprio nella
logica e nella struttura della parola,
nella combinazione e nella simultaneità
delle cose, dunque non è relazionale,
non consente l’erotismo. L’erotismo è
scambiarsi delle cose, per esempio affet-
ti, ricordi, doni, è lo scambio transitivo,
in cui tutto si scambia con tutto, tranne
l’equivalente generale del valore. 

L’atto di parola avanza invece uno
scambio intransitivo, è un atto non ero-
tico, in cui nulla è da scambiare. Le cose
nella parola non sono a portata di mano,
la parola non può essere presa: l’etimo di
scambio rimanda al latino campsare,
da cui anche scansare, allontanare.
Scambio libero, libertà della parola, non
del soggetto. Qui l’equivalente non è il
garante, è l’equivoco, non fonda il siste-
ma generale degli scambi, la confusione
totale. L’atto di scambio esige il mito di
Babele e il mito della Pentecoste, esige
che nessuno parli la propria lingua e che
ciascuno intenda nella propria. Nel
malinteso, non nell’armonia sociale.

Senza la reciprocità richiesta dalla lin-
guistica. Nella lontananza. Solo così
s’instaura lo scambio internazionale,
che ha trovato in Alessandro Valignano,
come notano alcuni interventi pubblica-
ti in questo numero, un primo paradig-
ma. Combinazione fra Oriente e
Occidente, fra macchina e tecnica, fra
cultura e arte. In assenza dell’equiva-
lente generale del valore, non c’è il
segno delle cose, con cui tutto equivale a
tutto e tutto può essere scambiato con
tutto. 

Il valore esige un atto di scambio che
prescinda dal rapporto sociale inteso
come messa in forma del sociale, della
sessualità, della vita. Lo scambio è costi-
tuito dalla ricerca e dal fare, dalla
memoria e dall’invenzione. La restitu-
zione non pareggia, è restituzione di
quel che non si è mai avuto, è restituzio-
ne in qualità. La sintassi dello scambio
poggia sul non dell’avere, chi crede di
avere non scambia. Se ci atteniamo allo
scambio, ci atteniamo all’atto di parola,
non alla convenzione sociale, alla gra-
tuità, al culto della morte. 

L’idealità dello scambio è così cara al
senso comune perché lo scambio stareb-
be alla base della comunità e servirebbe
proprio a fornire il luogo comune. Ma lo
scambio senza idealità è scambio
imprenditoriale, è scambio produttivo, è
scambio scritturale. Il profitto e la ven-
dita non sono conseguenze dello scam-
bio. Il profitto sta nello scambio, la ven-
dita sta nello scambio, la scrittura sta
nello scambio. 

Ciò che noi pensiamo di sapere, di
conoscere, di rappresentarci, di condivi-
dere, di avere già attuato nega lo scam-
bio. Quando la crisi non consente d’im-
maginare una soluzione o una via d’u-
scita, vengono sospese le idee che stanno
alla base della negazione dello scambio
come atto originario. Nell’atto di scam-
bio le cose procedono dall’apertura e
giungono alla riuscita con uno spirito
costruttivo, con idee che nessuno ha mai
avuto. 

SERGIO DALLA VAL
psicanalista, cifrematico, presidente dell’Associazione Culturale Progetto Emilia Romagna
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Vent’anni fa, lo scrittore america-
no Francis Fukuyama, nel libro

La fine della storia, sosteneva che il
livello raggiunto dalle democrazie
liberali e la globalizzazione avevano
creato i presupposti perché il mondo
diventasse un villaggio unico, dove

avrebbe prevalso la cultura america-
na. Si dimostrò un’ipotesi fallace,
demolita poco dopo dal saggio Lo
scontro delle civiltà di Samuel P.
Huntington, secondo cui non ci
sarebbe stata una civiltà universale,
ma un mondo con civiltà diverse che
avrebbero dovuto imparare a convi-
vere. È ovviamente una tesi molto
discussa da cui è nato un grande
dibattito, ma Huntington esce vitto-
rioso dal confronto, perché ci porta a
capire che il problema della cultura
è fondamentale: come diceva il mio
maestro Fosco Maraini, citando
Tacito, le culture, i modi di pensare e
le fedi profonde cambiano col passo
dei secoli, non dei giorni o degli
anni. E che la parola “cultura” abbia
un plurale è quello che scoprirono
Alessandro Valignano e Matteo
Ricci, che capirono come in Asia
sarebbe stato impossibile svolgere la
loro missione di evangelizzazione se
non avessero tenuto conto del fatto
che c’erano differenti culture e che
non potevano diventare una. 

D’altra parte, le tre sfide previste
dalle Nazioni Unite per il ventunesi-
mo secolo sono la riduzione dell’in-

quinamento atmosferico, quella del
divario tra poveri e ricchi nel mondo
e la gestione della differenza cultu-
rale. Chi fa business non può ignora-
re che la cultura ha un plurale,
soprattutto se vuole fare affari con i
cinesi o i giapponesi. 

Il Giappone è un paese atipico,
come già negli anni settanta disse
John Kenneth Galbraith, il quale
affermò che il Giappone e l’Italia
sono due code della gaussiana: al
centro, nella campanulare, troviamo
gli Stati Uniti e l’Inghilterra, su un
lato la Germania, sull’altro la
Francia e sulle due code l’Italia e il
Giappone, due paesi atipici. Il
Giappone ha una cultura particolari-
stica – perché per duemila e sette-
cento anni i giapponesi hanno vissu-
to isolati dal resto del mondo –, ma è
anche un paese confuciano, per que-
sto simile alla Cina: ha la stessa cul-
tura ideogrammatica, con un ap -
prendimento visivo e non auditivo e
un modo di pensare molto diverso
dal nostro. Quando nel V secolo il
Giappone incomincia a importare,
insieme al buddismo, la cultura
cinese e gli ideogrammi, importa
anche il confucianesimo, che non è
una religione ma una serie di norme
morali, ritualizzate, che mirano ad
assicurare il buon funzionamento
della società e del gruppo. Il confu-
cianesimo non si occupa dell’aldilà,
dell’ultraterreno o del metafisico,

ma teorizza il modo più ordinato
per portare avanti armoniosamente
la società. 

Ciò che possiamo osservare anco-
ra oggi è che, man mano che ci spo-
stiamo dall’Europa verso l’Oriente,
la figura dell’uomo diventa sfumata
e prendono risalto il gruppo, l’inte-
resse collettivo e quello nazionale. E,
soprattutto, prevale l’etica sul dirit-
to, i tribunali giapponesi decidono
caso per caso, non si basano sul
diritto. È un approccio pragmatico,
che proviene anche dalla cultura
dello yin e dello yang. Quella giap-
ponese non è la cultura dell’essere o
non essere, dell’alternativa esclusi-

va; è la cultura del “e/e”, non del
“o/o”. Qualcosa può essere o non
essere, dipende dalle situazioni; Dio
non è contro l’uomo, ma ci sono Dio
e l’uomo. In questa cultura del prag-
matismo non c’è posto per il tertium
non datur aristotelico, a fondamento
della nostra cultura giudaico-cristia-
na, quindi si può essere simultanea-
mente comunisti e capitalisti: il
comunismo è uno dei sistemi autori-
tari e nazionalistici che possono
essere utilizzati per il buon anda-
mento dell’economia, se l’economia
cresce del 15 per cento, il comuni-
smo va bene, nel giorno in cui l’eco-
nomia crescerà solo del 2 per cento, i
comunisti saranno probabilmente
mandati a casa. 

Il più bel libro mai scritto sul
Giappone è Il crisantemo e la spada di
Ruth Benedict, un’antropologa ame-
ricana a cui il governo americano
diede l’incarico, alla fine della guer-
ra, di cercare di capire i giapponesi.
Dalla sua analisi emerse che mentre
noi occidentali abbiamo una cultura
che si basa sul peccato, i confuciani
hanno una cultura che si basa sulla
vergogna, la vergogna sociale, dove
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I testi di Vittorio Volpi e Tonino Lamborghini sono tratti dal dibattito L’Italia, la Cina, il Giappone: dal progetto di Valignano alle nuove
opportunità di business (19 maggio 2011, Museo Ferruccio Lamborghini, Dosso, Ferrara).

VITTORIO VOLPI
banchiere, già docente della Sophia University di Tokyo, presidente di Duemme Servizi 
Fiduciaria di Banca Esperia, Milano, e di MVC & Partners, Lugano
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ciò che importa è come ci si compor-
ta nel gruppo. E quali sono i valori
importanti del confucianesimo?
Ordine, disciplina, senso di respon-
sabilità nei confronti della famiglia,
lotta alla criminalità e organizzazio-
ne collettiva del lavoro e della vita. E
i valori considerati negativi?
L’edonismo, l’avidità, l’individuali-
smo, il basso livello di formazione e
la mancanza di rispetto per le auto-
rità. Così li ha descritti Lee Kwan
Yu, il mitico leader di Singapore.

Alessandro Valignano aveva capi-
to che la società giapponese è verti-
cale, molto gerarchica e basata sul
gruppo e sulle sue esigenze, per
esempio, quelle che provengono
dalla cultura del riso, che ha bisogno
dell’acqua: per fare deviare o condi-
videre l’acqua occorre andare d’ac-
cordo, negoziare. 

Dalla necessità di negoziare e di
conformarsi consegue l’importanza
della forma, che condiziona anche le
parole che si possono dire o non
dire. Allo stesso tempo le comunica-
zioni interpersonali sono spesso non
verbali; è il trionfo della nuance, del-
l’innuendo: chi ha vissuto per deci-
ne di secoli in un arcipelago lontan-
to dal continente, si basa molto sullo
“implicit understanding”. Hara gei
significa, appunto, “comunicare con
la pancia”. Non si tratta di dire
bugie, ma di pensare che non ci sia
bisogno di dire alcune cose, perché
la controparte le capisce lo stesso.
Quelli che non le capiscono siamo
noi occidentali: quando un giappo-
nese dice sì, può darsi che stia dicen-
do soltanto che ha capito, che ha
“sentito che hai parlato”, ma questo
non vuol dire che sia d’accordo.

Mentre ero direttore della Banca
Commerciale Italiana in Giappone,
accadde un episodio molto significa-
tivo in questo senso, in cui impa-
rammo che in Giappone non si
licenzia, perché licenziare vuol dire
Kubi, “tagliare la testa”. Quindi, se si
deve licenziare qualcuno, si deve
trovare una formula perché la perso-
na lasci il posto di lavoro senza esse-
re licenziata, perché il licenziamento
è un’infamia che rimane per tutta la
vita, sempre secondo i parametri
della cultura della vergogna. Così,
quando ci accadde di licenziare una
persona disonesta fummo costretti
ad andare in tribunale ventitré volte
e, dopo quattro anni, il giudice ci

disse che in Giappone non si arriva
mai alla sentenza e che si tende a
prolungare i tempi in modo che le
parti si mettano d’accordo. Quindi ci
propose che la persona si licenziasse
da sola e noi gli corrispondessimo
un anno di stipendio. Obiettai che se
ce lo avesse detto prima, avremmo
risparmiato ventitré udienze e i
soldi per gli avvocati. Ma secondo
lui era compito nostro sapere come
funzionano le cose in Giappone,
quindi fin dall’inizio non avremmo
dovuto licenziarlo ma trovare la for-
mula per separarci senza causare
traumi come la “perdita della fac-
cia”.

Ricorderò un altro episodio: quan-
do arrivai in Giappone, nel 1972,
poiché rappresentavo una banca
straniera prestigiosa, venivo ricevu-
to dalle più importanti compagnie.
All’epoca conoscevo solo l’inglese e
la prima cosa che chiedevo quando
incontravo gli interlocutori era
“How are you?”. Poiché in quel
periodo il Giappone cresceva al 10
per cento l’anno, tutti mi risponde-
vano: “I’m very busy”. Al che repli-
cavo che mi dispiaceva – perché in
Italia chi dice di essere busy sta
comunicando un disagio – e vedevo
dalla loro faccia che qualcosa non
funzionava nella mia risposta, ma
non capivo cosa. Dopo alcuni mesi,
uno dei miei collaboratori giappone-
si, che vedevo insofferente, mi disse
che non potevo dire che mi dispiace-
va perché in Giappone essere busy
significa che le cose vanno bene.
Naturalmente, da allora replicavo:
“I’m happy” e, naturalmente, otte-
nevo grandi sorrisi.

Un altro aspetto al quale occorre
fare attenzione è il lavoro dei tradut-
tori. Sono uscito tante volte da una
riunione convintissimo che fosse
andata bene o cosciente che fosse
andata male, ma spesso gli stranieri
che erano con me, in genere italiani,
svizzeri o americani, avevano
un’impressione diversa. Questo per-
ché la lingua non è chiara, è ambi-
gua. In giapponese, quando chiedi
se è piaciuta una cosa e che cosa se
ne pensa, la risposta è sempre tra-
dotta con “ci penserò”. In realtà,
ascoltando bene il giapponese, ci
sono sei o sette espressioni che
comunicano, come l’arcobaleno, una
varietà di colori: dal no assoluto al sì
certo. 

Nelle trattative con i cinesi e i
giapponesi, inoltre, è molto impor-
tante capire chi decide, anche se non
è facile. Molto spesso ci sono gli
Egoya, cioè coloro che conoscono
l’inglese, perché hanno trascorso la
loro vita a studiarlo, ma non hanno
nessun potere in azienda, anche se
danno l’impressione opposta. In
genere la persona che decide è quel-
la che non parla mai. Poi ci sono
trucchi molto diffusi, che però con
me non funzionano più perché
ormai parlo il giapponese e m’infor-
mo prima su chi decide. I grandi
capi non vogliono parlare in inglese,
anche quando in realtà lo conoscono
benissimo, perché così hanno il
tempo di pensare alla risposta, men-
tre qualcuno traduce la domanda.
Tutti questi trucchi naturalmente
sono autodifese tipiche di popoli che
si sono rinchiusi in loro stessi per
migliaia di anni, uno nella Grande
Muraglia, l’altro sulle sue isole. 

Anche la compostezza della popo-
lazione giapponese durante la trage-
dia dell’ultimo terremoto non ci sor-
prende, se pensiamo alla loro cultu-
ra della forma: sulla CNN, per esem-
pio, ho visto una signora alla quale
una guardia civile ha fatto vedere la
mamma avvolta in un telone azzur-
ro; senza una lacrima – forse perché
le aveva già spese tutte –, la signora
si è limitata a osservare: “La ricono-
sco, grazie”. Immaginate come si
sarebbe svolta la stessa scena in
Italia. Ma, in una cultura dove pre-
valgono i valori della collettività su
quelli dell’individuo, le emozioni
sono fatti interni, intimi, non c’è
bisogno di comunicarle agli altri e,
in qualsiasi circostanza, la forma
deve avere il sopravvento.

Ho lavorato per dieci anni al libro
intorno ad Alessandro Valignano (Il
Visitatore. Alessandro Valignano, un
grande maestro italiano in Asia,
Spirali), ma inizialmente volevo fare
una cosa diversa: avevo scritto più
di cinquecento articoli di economia,
politica e società per il “Corriere
della Sera” e m’interessava molto un
personaggio storico del Giappone,
l’uomo che aveva unificato il paese
nella seconda metà del XVI secolo.
Un uomo straordinario, Oda No -
bunaga, uno shogun che nell’uso
delle armi aveva anticipato Carl von
Clausewitz di tre secoli, beveva il
vino ed era diventato amico dei
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gesuiti; così aveva incontrato
Valignano e gli aveva reso grandi
onori. Man mano che andavo avanti
nella ricerca, trovavo riferimenti
sempre più importanti a Valignano.
Poi, nel 1987, il grande yamatologo
Fosco Maraini mi regalò il manuale
di Valignano (Il cerimoniale per i mis-
sionari del Giappone), con la seguente
dedica: “Nel segno della (quasi)
immutabilità sostanziale dei popo-
li”. Allora, capii che dovevo aggiu-
stare il tiro: non sarebbe stato più
Oda Nobunaga l’uomo di cui avrei
parlato, perché era giusto valorizza-
re l’opera di Valignano. Penso sia
stata una sorpresa per gli yamatolo-
gi in Italia, qualcuno di loro si è
accorto che la cultura non è patrimo-
nio esclusivo di qualche professore o
casta, ma riguarda ciascuno di noi e
ciascuno di noi può fare cose interes-
santi. Io ne sono la prova: mio padre
è morto in Russia quando avevo tre
anni e così ho incominciato a quat-
tordici anni a lavorare in una banca,
a Milano, dove facevo il fattorino.
Per dieci anni ho continuato a stu-
diare di notte per arrivare a laurear-
mi a pieni voti. La stessa cosa è
avvenuta nella professione: m’inte-
ressava il mondo e ho fatto di tutto
per avere un lavoro che mi portasse
in giro per il mondo. Ovviamente il
mio interesse è oggi soprattutto
l’Asia, dove ogni cosa è una sfida:

tuttora rimango stupito dal Giap -
pone e dalla Cina. Pian piano ho
imparato a capire la loro cultura e la
loro lingua, e questo mi ha dato la
possibilità di lavorare intorno a
Valignano. È stato un percorso
lungo, c’era molto da leggere, una
persona ha collaborato con me nella
ricerca per diciotto mesi: il materiale
è tanto perché Valignano ha lasciato
quattromila pagine scritte. Ma per-
ché Valignano è un grande? Egli
anticipa non solo la filosofia di
Hans-Georg Gadamer sull’Altro, ma
anche il Concilio Vaticano II (di
quattro secoli). Valignano inventa
l’empatia, l’adattamento, l’incultu-
razione, che è molto diversa dall’ac-
culturazione, in cui è sufficiente la
conoscenza dell’altro: per l’incultu-
razione invece ciascuno vuole cono-
scere l’altro e vuole che l’altro cono-
sca lui, per cercare insieme un per-
corso nuovo: la ricerca di nuovi oriz-
zonti culturali. Questa è la chiave di
volta per trovare la formula di una
possibile convivenza su questo “pia-
neta di naufraghi”. E questo è il
messaggio di Valignano, che non è
legato a un periodo storico circo-
scritto: al contrario, è più che mai
attuale, in linea con i tempi. Il mio
interesse per Valignano è rivolto alla
sua intelligenza, alla sua capacità e
alla sua tenacia. Consideriamo che
all’epoca per raggiungere l’Asia

occorrevano diciotto mesi di viag-
gio, con una probabilità di sopravvi-
venza limitata al 50 per cento.
Quindi non era un’impresa facile.
Inoltre, per la missione in Asia
Valignano aveva reclutato i migliori:
i quarantuno più bravi giovani
gesuiti d’Europa, tra cui sette ebrei
convertiti, incluso Matteo Ricci, al
quale affidò la Cina, con l’impegno
di studiare il cinese. Io che ho impa-
rato il giapponese dopo i trent’anni,
posso testimoniare che per un adul-
to è un compito difficilissimo perché
occorre cambiare modello culturale.
Chi è cresciuto parlando italiano ha
una “centralina” interna addestrata
a tradurre tutti i suoni in idee, men-
tre nelle scritture ideogrammatiche
le idee sono folgoranti, fortissime:
guardando un giornale cinese o
giapponese si capisce a colpo d’oc-
chio di che cosa si parla, mentre noi
dobbiamo leggere, perché la nostra
“centralina interna” deve tradurre la
scrittura in suoni e poi in idee.

Quindi Valignano ha dovuto
affrontare problemi enormi ed è
morto punendosi col cilicio, dor-
mendo tre ore per notte, dettando in
quattro lingue e incoraggiando i gio-
vani studenti a Macao. È stato un
uomo straordinario che merita una
grande rivalutazione, un uomo di
cui noi italiani non possiamo che
essere fieri.

15





Sono sempre stato attratto dal -
l’Asia, penso di essere stato tra i

primi italiani a puntare sul mercato
asiatico: ho aperto il primo negozio
monomarca a Hong Kong nel 1983,
quando in Cina per attraversare la
frontiera s’impiegavano otto ore e i
controlli si facevano con i mitra pun-
tati. A distanza di trent’anni, non
posso dire di avere conosciuto a
fondo la cultura millenaria di
quei popoli, come invece era
riuscito a fare Ales sandro
Valignano, stando a quanto
scrive di lui Vittorio Volpi nel
libro Il Visitatore (Spirali). 

La mia avventura orientale
era incominciata poco prima
in Giappone, quando ancora
proponevo apparecchiature
oleodinamiche, caldaie, bru-
ciatori e sistemi di riscalda-
mento innovativi rispetto a
quelli di loro produzione e
utilizzo. Le aziende italiane
presenti alle fiere allora erano
dieci o venti al massimo e non
c’era un giapponese che par-
lasse inglese, quindi le diffi-
coltà di comunicazione erano
veramente tante. 

Lo stesso possiamo dire per
le fiere di Pechino e Shangai.
All’inizio tornavo in Italia
credendo di avere ottenuto
molti risultati, perché i giap-
ponesi dicevano sempre sì. Poi capii
che il loro assenso non era indirizza-
to all’acquisto. 

Qualche anno dopo, quando inco-
minciai a esportare i miei accessori
moda, poiché il nome Lamborghini
era molto famoso in Giappone, tro-
vai tante porte aperte. Ottenni subi-
to un appuntamento con il direttore
generale di una grande compagnia
di distribuzione che era almeno
dieci volte più importante di un’e-
quivalente italiana. Accompagnato
da un buyer, presi una camera in un
albergo molto prestigioso di Tokio
per ricevere il grande direttore e
mostrare l’eccellenza italiana. Mi
fece attendere due ore e la cosa m’in-
fastidì al punto che, quando arrivò,
facendomi diversi inchini, io – che

ero andato in Giappone con la
vanità di chi sente d’impersonare un
mito, anziché con l’umiltà di
Valignano – puntai il dito sull’orolo-
gio per fargli notare il ritardo.
Imparai solo molto tempo dopo che
questa è la regola e, quanto più si è
tra pari, tanto più l’uno fa aspettare
l’altro.

Ma veniamo alle mie esperienze in

Cina. A Hong Kong fu tutto abba-
stanza semplice fin dall’inizio: arri-
vai portando i miei prodotti e cer-
cando di fare joint venture. Il cinese
di Hong Kong – all’epoca non si
poteva entrare in Cina – era abba-
stanza furbo, pronto a cogliere le
occasioni propizie e a studiare le
cose a tavolino, ma eravamo consa-
pevoli che il rapporto tra il buon
affare e la fregatura era di uno a sei,
uno a sette; però gli affari si faceva-
no in fretta, le cose andarono subito
molto bene e ottenni successo imme-
diatamente, aprendo negozi e fab-
briche nel Sud del paese. Solo nel
settore industriale trovai qualche
difficoltà, quando provai ad aprire
stabilimenti per la produzione di
bruciatori. Nel periodo del regime si

perdeva molto tempo nelle lungag-
gini burocratiche e si spendevano
molti soldi per fare i regali che oc -
correva fare. Sembravano operazio-
ni già concluse, salvo che all’ultimo
momento arrivava un tale malcon-
cio, con la barba lunga, e buttava per
aria un progetto su cui avevamo
lavorato un anno e mezzo. Forse
oggi non è cambiato molto in questo
senso, ma lavorare in Cina non è dif-
ficile se si propongono qualità, pro-
dotti innovativi e articoli di cui i
cinesi hanno bisogno. Se invece la
nostra proposta è banale e scontata,
non si ottiene niente perché per certi

aspetti sono più bravi di noi:
hanno una cultura millenaria
più antica della nostra, anche
se soffocata da decenni di
regime, e in più noi abbiamo
insegnato loro tutto, dall’A
alla Z. Spero che in futuro
eviteremo l’errore di portare
loro la nostra tecnologia nella
sua globalità e gliela daremo
un po’ per volta, anche per-
ché difficilmente rispettano i
limiti territoriali della produ-
zione come spesso s’impe-
gnano a fare. 

A questo proposito voglio
spendere una parola sulla
giurisprudenza commerciale,
che fino a dieci anni fa era
fatta di pochi articoli di legge
interpretati scopiazzando il
metodo inglese. Se un con-
tratto non veniva rispettato,
l’interpretazione di questi
pochi articoli era sempre a
favore del cinese e mai dell’i-

taliano. 
Se parlate con un ambasciatore, un

console o un presidente della
Camera di Commercio, vi dicono
che le cose sono cambiate e bisogna
essere ottimisti. 

In realtà ci sono ancora problemi
non indifferenti, quindi è meglio
verificare un contratto in tutti i sin-
goli dettagli e non trascurare nulla.
Io comunque vado molto volentieri
in Cina, dove ho un business note-
vole – il marchio Tonino Lam -
borghini è molto ap prezzato in tutto
l’Oriente (con dodici flagship store
tra Hong Kong e Macau e centoven-
ti shop-in-shop nelle principali città
cinesi) –, anche se la battaglia per
contrastare la contraffazione dei
miei articoli è costante.
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La Cassa di Risparmio di Cento a giu-
gno di quest’anno ha aperto una nuova
filiale a Vignola, proprio in un momen-
to in cui molte banche chiudono gli
innumerevoli sportelli che avevano
aperto negli anni passati. Tanto per con-
fermare che la vostra politica, che ha alla
base la vocazione di “banca del territo-
rio”, sta pagando. Ma, per un’azienda
come la vostra nata nel 1859, due anni
prima dell’Unità d’Italia, come si espri-
me in termini pratici tale vocazione, che
fa parte della vostra tradizione, non
degli slogan con cui oggi anche i colossi
si presentano sul mercato sempre più
spesso e volentieri?

È vero, oggi per risolvere un pro-
blema diffuso nel mondo delle ban-
che, quello di essere percepiti come
un insieme indifferenziato poco
attento al cliente, molti si riempiono
la bocca di frasi fatte come “vicinan-
za al territorio, al cliente, alle impre-
se”, “localismo contro globalizzazio-
ne”, e così via. La nostra vocazione
invece ha radici lontane: è stata per
me una grande soddisfazione que-
st’anno ritirare a Roma il premio di
Unioncamere assegnato alle imprese
che hanno più di centocinquant’anni
di storia. Per noi, la vicinanza al ter-
ritorio si esprime in una combina-
zione di organizzazione aziendale
da una parte e aspetti informali,
immateriali, dall’altra. In termini
pratici questo vuol dire, per esem-
pio, che, pur ricoprendo la carica di

direttore generale, sono sempre
informato sui primi trecento clienti
della Banca, così come è accaduto
che il titolare di un’impresa mi abbia
chiesto e ottenuto un appuntamento
per il giorno dopo per illustrarmi un
affare importante e urgente. È molto
apprezzata, in strutture della nostra
dimensione, la possibilità di ottene-
re un incontro nell’arco di ventiquat-
tr’ore con il direttore generale.
Questo è uno dei vantaggi della vici-
nanza al territorio, non solo in ter-
mini fisici e geografici, che poi
diventa tangibile nell’accelerazione
delle attività che l’azienda cliente
deve avviare con il nostro sostegno.
Altro vantaggio della nostra orga-
nizzazione aziendale è riscontrabile
nel fatto che il nostro personale,
anziché avvicendarsi ogni sei/dodi-
ci mesi, come solitamente si osserva
nella maggior parte delle banche, si
alterna ogni dieci anni o addirittura
ogni venti, e in metà delle nostre
filiali il titolare risiede nel comune in
cui lavora (quindi è in servizio sette
giorni su sette e risponde del suo
operato dinanzi alla comunità, che
lo riconosce come suo cittadino).
Questo vuol dire avere avuto la
forza e la solidità intellettuale per
andare oltre il presunto pericolo di
conflitto d’interessi che si pensa
possa sorgere necessariamente da
un condizionamento del contesto in
cui si vive al di fuori dell’orario
lavorativo. È solo un pregiudizio,
perché se l’azienda è sana e ha rego-
le certe e il territorio è sano, il con-
flitto si può gestire tranquillamente. 

Nell’incontro con il banchiere Vittorio
Volpi, che si è tenuto proprio nel cente-
se e al quale lei ha partecipato (L’Italia,
la Cina, il Giappone: dal progetto di
Valignano alle nuove opportunità di
business, Museo Ferruccio Lam bor -
ghini), si è parlato del “metodo dell’a-
dattamento” che Alessandro Valignano
introdusse nella sua missione in Asia e
che si tradusse in un impulso all’evan-
gelizzazione di portata epocale. Il meto-
do di Valignano si basava sull’ascolto
dei popoli ai quali portare il messaggio

cristiano e sull’apprendimento della loro
lingua e della loro cultura, anziché sul-
l’imposizione, come era avvenuto nelle
precedenti missioni in Estremo Oriente,
che si erano rivelate fallimentari. Un
metodo che vale oggi più che mai, all’e-
stero o in patria, perché lo sviluppo di
un’azienda non può realizzarsi a scapito
dei propri clienti. Forse in questo senso
è da intendersi la sua dichiarazione in
una recente intervista in cui afferma che
la vostra Banca sta affrontando “la sfida
di una maggiore redditività sostenibile e
soprattutto non costruita sul cliente ma
con il cliente”?

Parafrasando Adriano Olivetti, il
fine dell’impresa non è quello di fare
profitti, ma quello di rendere soddi-
sfatti i propri clienti: attraverso que-
sto processo arriveranno i profitti;
ovviamente, l’impresa deve mante-
nere un assetto e una struttura effi-
cienti. Questa affermazione fa parte
del Dna della nostra Banca e si tra-
duce, per i privati, nella possibilità
di offrire tutta una serie di opportu-
nità che non coincidono necessaria-
mente con il miglior prezzo – un’im-
presa che ha tutti i giorni il miglior
prezzo non ha futuro –, ma con la
consulenza, la continuità dei servizi
e del personale, l’indipendenza nel-
l’offerta di soluzioni distribuite,
acquistate sul mercato e che non
innescano conflitti d’interesse con
prodotti propri sui quali si possono
applicare ricarichi maggiori; per le
imprese, questo Dna si traduce nel
nostro interesse assoluto per la sto-
ria dell’azienda, ma anche dell’im-
prenditore e della famiglia – perché
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in Italia questo connubio è inscindi-
bile –, con il vantaggio che questo
tipo di reciproca visibilità è condi-
zione di stabilità nel tempo, non è
un copione che dev’essere continua-
mente azzerato e riproposto in fun-
zione del trasferimento di una per-
sona o del cambiamento di regole
all’interno di una struttura. È un’at-
tenzione che larga parte del mercato
oggi richiede anche da parte di
clienti avvezzi a navigare su inter-
net, che è sicuramente un canale
straordinario di ottimizzazione dei
costi e dei tempi, quando si tratta di
soddisfare i fabbisogni elementari
delle persone, ma, tutte le volte che
il fabbisogno eccede di qualche vir-
gola l’elementarità, c’è l’esigenza
dell’incontro, della relazione, della
consulenza dedicata. E uno dei
nostri punti di forza è la possibilità
di soddisfare tale esigenza.

Come emerge dal rapporto di
Confindustria dello scorso giugno, i
risultati migliori negli ultimi tre anni
(dall’inizio della crisi) sono stati regi-
strati in quelle aziende che avevano un
progetto e un programma e avevano
investito, da dieci anni a questa parte, in
innovazione e formazione, puntando a
un profitto non a breve e medio termine,
ma a lungo termine che ha una valenza
culturale molto più ampia. Non è un
caso se questi risultati sono riscontrabi-
li anche per la vostra Banca…

È vero, l’approccio delle imprese
che hanno instaurato con i clienti un
rapporto equilibrato e non alla ricer-
ca esasperata del profitto ha dimo-
strato di essere vincente, comunque
un approccio tale da consentire una
continuità più serena. Questa crisi
planetaria ha lasciato molti graffi
anche su di noi, non letali o da
costringerci a letto, ma non possia-
mo dire di essere nello stato di salu-
te precedente. Di positivo diciamo
che, mentre la maggior parte delle
banche fa aumenti di capitali, noi
non abbiamo avuto bisogno di sco-
modare i soci; e la stessa cosa si può
dire dei problemi di liquidità e scar-
sità di capitali diffusissimi nel
nostro settore, da cui noi non siamo
toccati, proprio grazie al forte lega-
me con il territorio. Vero è che, se
alcune imprese si fermano perché i
loro mercati si fermano, qualche
problema con queste imprese lo
subiamo anche noi. Inoltre, non pos-
siamo ignorare che il contesto è cam-

biato. Come mi diceva di recente un
nostro cliente: “Il mondo A è finito,
io devo mettere la mia impresa in
grado di stare sul mercato nei pros-
simi vent’anni nel mondo B”. È un
riferimento alla forte discontinuità
fra quello che succedeva fino a qual-
che anno fa e quello che sta succe-
dendo e succederà sempre più in
futuro.

Come ricordava lei all’inizio,
rispetto alla nostra vocazione, pos-
siamo ribadire che, mentre in tutto il
mondo il numero di sportelli banca-
ri sta diminuendo, noi proseguiamo
con l’apertura di nuove filiali, lungo
il nostro sviluppo ordinato, tran-
quillo, ponderato, sempre nella logi-
ca di essere presenti nei territori
dove la nostra visione di banca sia
condivisa: non apriremo mai uno
sportello a Milano tanto per fare
business, ma nei comuni limitrofi,
dove la Cassa di Risparmio di Cento
è conosciuta e le persone sanno
come lavoriamo e perché siamo sul
mercato. Questo è per noi un inve-
stimento interessante, poi è chiaro
che dovremo giocare la nostra parti-
ta, perché il bello del nostro tempo è
che i livelli di concorrenza sono
altissimi e le opportunità per i clien-
ti veramente tante.

Allora, se un’azienda locale che voi
conoscete passa al mondo B, che vuol
dire soprattutto internazionalizzazione,
quindi nuovi mercati, e innovazione,
quindi nuovi prodotti che si rivolgono al
mondo B, voi la sostenete?

Certo. È questo il vantaggio di una
banca del territorio, la possibilità di
conoscere e apprezzare le iniziative
meritevoli e quindi di rimanere pro-
motori dello sviluppo economico
anche quando questa funzione è
penalizzata dalle congiunture sfavo-
revoli a livello mondiale, come quel-
la ancora in atto. 

Ma il vostro sostegno va anche a ini-
ziative di carattere culturale e sociale…

A questo proposito, vorrei ricorda-
re che cinque anni fa siamo interve-
nuti come main sponsor alla nascita
di un’associazione delle sagre.
Sembra un’iniziativa banale, ma qui
ogni paese ha la sua sagra, che si
consuma tra maggio e ottobre. Nata
con ottanta sagre, adesso c’è la lista
d’attesa per essere associati, è diven-
tata un’occasione di condivisione e
di socialità talmente forte e impor-
tante che richiama centinaia di

migliaia di persone. È un fenomeno
nato dal niente che è esploso in poco
tempo, a riprova del fatto che le per-
sone hanno voglia d’incontrarsi, di
respirare valori, di assaporare tradi-
zioni e di sviluppare relazioni,
restando nel proprio territorio.
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In occasione del dibattito L’Italia,
la Cina, il Giappone: dal progetto di
Valignano alle nuove opportunità di
business (19 maggio, Museo Fer -
ruccio Lam bor ghini), abbiamo ricor-
dato che una via di Cento è intitolata
a un suo famoso antenato...

Sì, era l’avvocato centese Giovanni
Donati, che aveva rapidamente per-
corso i gradini della scala sociale
della Bologna napoleonica, riceven-
do nel 1806 l’ordine della Corona
Ferrea, una delle massime onorifi-
cenze del tempo e ricoprendo il ruolo
di presidente della Corte d’Appello
del tribunale di Bologna.

Oggi Cento dà un contributo
all’Emilia Romagna attraverso i ser-
vizi di un altro Donati, fondatore
della Effedi Broker, che assicura i
crediti delle aziende, scegliendo per
loro le migliori compagnie sul mer-
cato. Quali sono le ultime novità?

In seguito alla crisi, sono aumenta-
te le aziende che utilizzano i nostri
strumenti, perché hanno capito che è
importante avere un partner organiz-
zato per le informazioni commerciali
in tutto il mondo e una rete di consu-
lenti legali specializzati, che promuo-
vono azioni più incisive per il recu-
pero dei crediti di quanto potrebbe
fare il singolo imprenditore. Sempre
più, le aziende vedono il premio assi-
curativo come un piccolo sinistro
costante e budgettizzabile, a fronte
del quale l’assicurato può lavorare in
modo tranquillo, con la certezza di
riscuotere dai propri clienti, e toglie-
re le punte di rischio in caso di
default del debitore.

FEDERICO DONATI
fondatore della Effedi Broker
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LA GESTIONE DEL BILANCIO D’IMPRESA

Il concetto di bilancio si è notevolmente evoluto negli ultimi tempi: la globalizzazione dell’economia e la discipli-

na del controllo contabile hanno contribuito a trasferire sul bilancio una vastità di significati senza precedenti. Il

bilancio è un documento di grande rilievo per l’informazione ai terzi e, come tale, deve essere redatto garantendo

la massima trasparenza della società e delle sue operazioni.

La PRM è una società di revisione, iscritta al Registro dei Revisori Contabili presso il Ministero della Giustizia, nata

dall’iniziativa di alcuni professionisti modenesi al fine di garantire la prestazione di servizi specifici in tema di orga-

nizzazione e controllo contabile, caratterizzati dalla collaborazione con personale professionale particolarmente

qualificato e attento alle specialità del tessuto economico aziendale che contraddistingue l’Emilia Romagna.

La PRM offre supporto agli Studi Professionali in occasione di operazioni straordinarie, due diligence e verifiche

contabili; nel periodo di predisposizione del bilancio, si confronta su particolari aspetti o novità legislative per stu-

diare, nel rispetto dei ruoli, soluzioni adeguate.



In qualità di vicepresidente dell’As -
sociazione Amici del Museo del Pa -
trimonio Industriale, può raccontarci
come sorge l’idea di rilanciare la profes-
sionalità tecnica come questione cultu-
rale dell’Emilia Romagna?

L’Associazione Amici del Museo
del Patrimonio Industriale nasce nel
1997 per valorizzare il tessuto indu-
striale di Bologna con la promozione
di azioni di sviluppo e innovazione
e coinvolge giovani studenti in pro-
getti dedicati alla costruzione di una
nuova relazione fra il sistema forma-
tivo e quello industriale. Lungo que-
sto percorso, abbiamo messo in
discussione i criteri di produzione e
trasmissione del sapere tecnico nel
nostro sistema scolastico e universi-
tario, sempre più lontani dalle esi-
genze dell’impresa. È molto difficile
generare progresso nel nostro
distretto, che rischia di essere travol-
to dall’indifferenza e da un sistema
formativo che, per stare in equilibrio
e accontentare tutti, non è più capa-
ce di mettere in discussione il suo
stesso funzionamento e quindi d’in-
novare. 

Come spiega questa indifferenza in
materia di cultura tecnica?
Oggi, se un ragazzo studia un po’ di
matematica e magari è anche dili-
gente, viene considerato un bravo
studente e mandato al liceo scientifi-
co. Questo percorso vale quasi
nell’80 per cento dei casi. Un ragaz-
zo che non rende negli studi sarà
consigliato d’iscriversi all’istituto
tecnico. Mentre sono convinto che la
formazione umanistica genera le
competenze linguistiche che sono la
base per lo sviluppo dell’intelletto,
constato che sulla formazione tecni-
ca pesa un grave pregiudizio, nel-
l’erronea convinzione che costitui-
sca la cosiddetta formazione profes-
sionale. 

Il mondo della formazione oggi
potrebbe ispirarsi alla bottega del rina-
scimento per promuovere una nuova
scuola come dispositivo d’invenzione,
fra tradizione e innovazione…

Per sviluppare una collaborazione
tra istituti superiori e imprese, favo-
rendo lo spirito imprenditoriale,
abbiamo istituito il Programma
Quadrifoglio, che sviluppa un per-
corso di attività a vari livelli di for-
mazione. S’incomincia alle scuole
medie, con giornate di orientamento
verso la cultura tecnico-scientifica.
Nelle scuole superiori tecniche
abbiamo avviato il progetto Fare
Impresa, in cui gli studenti costrui-
scono prototipi d’impresa, mentre la
terza tappa prevede uno specifico
corso di laurea per periti
all’Università di Ferrara. Infine, i
neolaureati del Programma Qua -
drifoglio o di altri percorsi universi-
tari compatibili hanno la possibilità
di condurre un progetto innovativo
per sei mesi in un centro di ricerca
all’estero. Questo Pro gramma, di cui
sono stato il project manager, ha
ricevuto numerosi riconoscimenti
dalle istituzioni nazionali per la sua
straordinaria e rivoluzionaria no -
vità, ma sta giungendo a un epilogo
forzato per l’esaurimento delle
risorse finanziarie, che sono destina-
te per lo più agli apparati della for-
mazione. La questione è che il sape-
re non è mai qualcosa di codificato
in un libro di testo o verificabile con
esami a quiz. Il sapere dev’essere
frutto della combinazione fra teoria
e pratica, altrimenti rischia di essere
sterile e di creare miseria, anziché
cultura.

A chi si rivolge la vostra As so -
ciazione?

In Emilia Romagna ci sono circa
settemila imprese del settore metal-
meccanico, quattrocento delle quali
sono marchi importanti, le altre
sono attività di servizi di sub-forni-
tura e comprendono anche le picco-
le aziende artigiane, quelle fino a
trenta dipendenti e società di pro-
gettazione. Queste imprese potreb-
bero scomparire nei prossimi
vent’anni, se non troviamo modi
innovativi per conservare e trasmet-
tere il sapere che il territorio ha pro-

dotto in cinquecento anni. 
L’automazione ha la capacità d’in-

tegrare varie discipline: chimica,
fisica e meccanica. Così nel 1300
abbiamo capito come fare funziona-
re macchine con qualche goccia
d’acqua che circolava nei canali d’e-
state, inventando il “mulino alla
bolognese” con la ruota a cassetti e
un sistema di trasmissione del moto
che faceva funzionare mulini e opifi-
ci quasi in assenza di attrito e usura.
Questa era la caratteristica del pro-
getto bolognese di automazione:
una macchina capace di essere affi-
dabile e più flessibile delle altre. 

La trasformazione è prima di tutto
culturale, poi economica e poi politica…

Ancora oggi, se organizziamo visi-
te nelle scuole per dire che vogliamo
offrire elementi utili per dare ai gio-
vani l’opportunità di divenire gli
imprenditori del futuro, c’è il rischio
che questo venga inteso come un
messaggio di tipo politico. È più
facile promuovere quella formazio-
ne che abitua l’individuo a essere un
buon dipendente, che vive nella
paura di perdere il lavoro. Questa è
la paura da cui scaturiscono quel-
l’insicurezza ontologica e quell’an-
goscia che contribuiscono a fare di
un individuo un dipendente a vita e
un perfetto consumatore acritico.
L’impresa moderna ha bisogno inve-
ce di individui che possano fondare
la propria impresa e sfruttare al
massimo il proprio capitale intellet-
tuale, magari lavorando anche il
sabato e la domenica, se lo ritengono
utile. L’individuo che si distingue è
visto come un pericolo, una sorta di
aggressione verso una società in cui
occorre rimanere tutti allo stesso
livello, essere tutti alla pari. Ma non
dimentichiamo che questa mentalità
favorisce la cultura del pauperismo
e dell’invidia sociale. 

Quali progetti ha la vostra Asso -
ciazione per il futuro?

Abbiamo promosso l’Asso cia -
zione ER-AMIAT (Emilia Ro magna
advanced mechanics and industrial
automation technology), che acco-
glie le più importanti imprese del-
l’industria meccanica della regione,
tutelandone gli interessi. Lo scopo
principale è accreditare presso la CE
le imprese manifatturiere senza
intermediazioni per generare i
finanziamenti all’innovazione che ci
occorre.
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In un’azienda come la vostra, che ha
innovato nel settore dei serramenti in
oltre cinquant’anni di attività, divenen-
do leader nella produzione di ingressi
automatici e porte girevoli, presente nei
più importanti palazzi, alberghi, aero-
porti e ospedali non solo italiani, quanto
è importante, soprattutto in momenti di
crisi, fare programmi a medio e lungo
termine? 

Ritengo essenziale l’investimento
nella produzione d’idee, che è un
aspetto rilevante anche nella forma-
zione dei collaboratori del-
l’azienda. Raccogliere nuo -
ve idee ciascun giorno e tra-
durle nella pratica è la carti-
na al tornasole per verificar-
ne l’efficacia. In questa
costante traduzione nel con-
fronto con l’attuale, constato
come l’idea operi affinché le
cose che si fanno giungano a
conclusione secondo il pro-
gramma. Mentre il progetto
è più vicino all’idea, il pro-
gramma è più vicino alla
sua realizzazione. Pertanto,
l’idea è il punto di partenza
che è condizione per inven-
tare nuovi modi nell’orga-
nizzazione all’interno del-
l’azienda e nella produzio-
ne, e avvia una bozza di
programma, che si può svi-
luppare in un’analisi di mercato o in
un’analisi del cliente tipo allo scopo
di verificarne la fattibilità o la possi-
bilità di produrre prototipi per testa-
re il mercato. 

Con l’idea incomincia una proce-
dura che deve tenere conto di tempi
necessari al suo svolgimento e la
capacità dell’imprenditore si evi-
denzia nell’interpretare e valutare i
vantaggi e i rischi connessi. In que-
sto movimento di raccolta e tradu-
zione d’idee lungo la ricerca e lungo
il fare, l’imprenditore, che è tale in
quanto rischia in proprio e non può
permettersi di delegare, occorre che
sia attento a ciascun dettaglio del
programma. È lui che deve capire
quale sarà la direzione, quindi, non

è interessante che faccia progetti a
breve scadenza.

Fra i programmi di un’impresa, c’è
anche l’investimento in progetti cultu-
rali. Quali sono i vantaggi in questo
caso?

Le imprese che investono in pro-
getti culturali sicuramente valoriz-
zano l’azienda e il contesto ambien-
tale in cui opera. Inoltre, in questo
modo favoriscono la formazione di
un’etica aziendale e promuovono la
crescita intellettuale dell’individuo

all’interno della propria organizza-
zione. Investire in avvenimenti cul-
turali risponde alla logica di cercare
il bello e che lo faccia un’impresa
indica come la cultura non sia ideale
e come la cura estetica che comporta
abbia anche un valore economico. Il
rapporto di un imprenditore con la
cultura consente, oltre che di avere
egli stesso nuovi stimoli, di accoglie-
re nuove iniziative che possono poi
essere tradotte nel miglioramento
della propria organizzazione. Nel -
l’azienda deve prevalere la cultura
del fare cose belle, durevoli e di qua-
lità, favorendo le condizioni perché
maturino nuove idee. Dico sempre
ai miei collaboratori che l’impresa è
una fucina d’idee, per questo cerco

di sollecitare soprattutto i più giova-
ni a enunciare nuove proposte.
Questo comporta che ciascuno in
azienda si senta protagonista e trovi
soddisfazione nel proprio lavoro.
Anche il rendimento è completa-
mente diverso e il prodotto realizza-
to è migliore perché costruito con la
sapienza artigiana con cui è confe-
zionato un abito su misura. Fra i
contributi d’idee dei nostri collabo-
ratori, ad esempio, c’è la realizzazio-
ne di porte automatiche ermetiche –
inizialmente realizzate per il settore
ospedaliero – poi costruite su misu-
ra anche per camere bianche, funzio-
nali alla preparazione dei farmaci
nelle aziende farmaceutiche.

L’impresa è in viaggio e non può chiu-
dersi in schemi preconcetti, ma quali
sono i valori che nel vostro caso ne

garantiscono la tenuta?
Per noi è importante per-

seguire sempre più valori
fondamentali come la qua-
lità del prodotto e del servi-
zio e il rispetto del cliente.
Ciascuna azienda ha i suoi
principi etici e organizzati-
vi, ma fra quelli che aggiun-
gerei per condurre un’atti-
vità c’è sicuramente la ten-
denza all’innovazione, che
fa dell’azienda un laborato-
rio d’idee. 

Occorre fare il massimo
perché il prodotto si attenga
ai criteri di qualità che
vanno di pari passo con i
valori etici di un’azienda.
Anche per questo noi cer-
chiamo di rispettare il codi-
ce etico dell’ambiente, usan-

do il più possibile ma teriale da rici-
clare e prodotti non inquinanti. In
questa logica non c’è solo l’attuazio-
ne di un principio economico. 

Non c’è avvenire nella politica
della speculazione a tutti i costi.
L’azienda opera nell’ambiente e
quindi deve rispettarlo, ma in que-
sto, che apparentemente è solo un
dovere, può trovare grande profitto.
Nel nostro caso, inoltre, abbiamo
investito anche nel settore agricolo,
in particolare con la produzione di
vini e di olio d’oliva nella tenuta San
Brisio a Brisighella e devo dire che
trovo molto interessante seguire il
percorso di un frutto dal raccolto
alla tavola, sempre nel rispetto della
natura e della tradizione.
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Dal rapporto di giugno sull’indagine
svolta da Confindustria su un campione
di cinquecento aziende è emerso che i
risultati migliori negli ultimi difficili tre
anni sono stati registrati da quelle che
avevano investito, da dieci anni a questa
parte, in ricerca, innovazione e forma-
zione. Un investimento che è sempre
stato in cima alle priorità del Gruppo
Lameplast, fin dal 1976, anno della
costituzione della prima consociata… 

Se l’imprenditore ha un progetto e
un programma, la ricerca è un’atti-
vità quotidiana, che dà i suoi frutti
costantemente, quindi anche nei
momenti di difficoltà. Non è un
rimedio alla crisi, ma una sensibilità
che si esercita giorno per giorno
verso il miglioramento dei prodotti
e dei processi. E anche la formazione
di personale in grado di portare
avanti il programma dell’azienda
richiede anni in cui si vagliano i
talenti dei collaboratori e si scom-
mette con loro sui risultati da rag-
giungere.

Quello che abbiamo potuto con-
statare nella nostra esperienza
ultratrentennale è che la qualità
paga sempre, soprattutto a lungo
termine. Purtroppo, anche nel
nostro paese, non esiste una nor-
mativa che tenga fuori dal merca-
to quelle aziende che lavorano
nella più assoluta approssimazio-
ne o addirittura in condizioni
drammatiche, con tutte le implica-
zioni e i danni che possono conse-
guirne per i clienti, magari attratti
dal prezzo più basso. 

Non è un caso se il vostro Gruppo è
partner delle più importanti multina-
zionali dei settori farmaceutico e cosme-
tico: la vostra non è mai stata una poli-
tica del prezzo più basso, ma della qua-
lità più alta…

Quando un nuovo cliente si avvi-
cina al nostro Gruppo, non è sempre
immediata la sua percezione del
valore aggiunto che possono avere i
nostri prodotti e servizi e tende a
chiedere sconti sul prezzo. Ma quan-
do visita le nostre strutture e si
rende conto della differenza tra il

nostro modo di lavorare e quello di
chi trascura la qualità, quando capi-
sce che insieme possiamo trovare
nuove soluzioni per portare avanti i
suoi progetti, allora ci ringrazia
della collaborazione che possiamo
offrirgli. 

Nelle sue interviste pubblicate sul
nostro giornale (consultabili sul sito
www.lacittaonline.com), abbiamo parla-
to spesso dell’importanza che ha sempre
avuto il lavoro di squadra nel Gruppo
Lameplast. Alcuni consulenti aziendali
partono dal presupposto che l’obiettivo
primario per un imprenditore debba
essere quello di creare e mantenere l’ar-
monia all’interno di un team, ma nella
sua esperienza che cosa è stato priorita-
rio, in che misura la squadra si costitui-
sce intorno agli obiettivi da raggiunge-

re, che diventano motivi di affiatamento
e consentono di evitare i conflitti?

Per formare una squadra vincente,
l’imprenditore prima di tutto deve
capire chi fra i collaboratori ha
ambizione e potenzialità di crescita,
chi può dare un contributo al pro-
getto e al programma dell’azienda.
Una volta stabilito un traguardo e il
team che lavorerà per raggiungerlo,
giorno per giorno, si creano le condi-
zioni perché i componenti del team

cooperino fra loro fino a diventare
quasi una persona sola. Anche se le
discussioni non mancano, se si deve
raggiungere un risultato, occorre
mettere da parte l’individualismo e
puntare al risultato. La stessa cosa
deve avvenire fra i vari team che
lavorano simultaneamente nell’a-
zienda: l’integrazione dei loro com-
piti è ciò che decide della riuscita
dell’impresa nel suo complesso. 

Poi ci sono collaboratori come
Barbara Reguzzoni, dottoressa in
Farmacia, che da sola è in grado di
lavorare come un’intera squadra,
valorizzando al massimo la funzio-
ne del marketing, come settore fon-
damentale per le scelte strategiche
delle proposte con cui ci presentia-
mo ai nostri mercati attuali e futuri,
sempre tenendo d’occhio le propo-
ste dei nostri concorrenti in tutto il
mondo. 

Ma, per tornare ai meriti di quelle
imprese che hanno mantenuto la
rotta in questi anni, vorrei dire che
oggi nel nostro paese non si fa altro
che scoraggiare chi vuole investire

per il futuro della società. E i
nostri politici non si vergognano
di avere prodotto un debito pub-
blico fra i più alti al mondo e di
non riuscire, dopo tanti anni, a
stabilizzare il paese, a rinunciare
ai privilegi e a eliminare gli spre-
chi per recuperare risorse indi-
spensabili per la ricerca e lo svi-
luppo. Da questo punto di vista
dovremmo imparare dagli Stati
Uniti, che accolgono i cervelli,
favorendo la crescita di aziende
d’eccellenza. Dal nostro paese,
invece, che vanta millenni di cul-
tura e storia, i cervelli sono
costretti a fuggire. E i nostri politi-
ci che cosa fanno? Litigano, facen-
doci credere che lo fanno per il
nostro interesse. La realtà è che,
una volta giunti a Roma, non si
preoccupano più del loro paese,

della loro regione e delle nostre
imprese. 

L’imprenditore non ha nessun
sostegno: quando investe e riesce è
un bravo cittadino che crea posti di
lavoro, quando è in difficoltà, viene
lasciato solo e a nessuno interessa
più quello che ha costruito. Se poi è
costretto a chiudere, sono sempre gli
operai che dovranno pagare il prez-
zo più alto, con la perdita del posto
di lavoro. 

25

GIOVANNI FERRARI
presidente di Lameplast Group

INNOVAZIONE COSTANTE,INNOVAZIONE COSTANTE,
NON RIMEDIO ALLA CRISINON RIMEDIO ALLA CRISI

Giovanni Ferrari



Il rapporto sugli scenari industriali,
pubblicato nel giugno scorso da Con -
findustria, nota come le aziende che
hanno avuto uno sviluppo negli ultimi
tre anni, nonostante il periodo di diffi-
coltà, siano quelle che hanno sempre pri-
vilegiato l’innovazione, la ricerca e la
formazione, sia tecnica sia intellettuale.
Se il capitano che mantiene la rotta è
quello che ha un progetto e un program-
ma e trova sempre i modi e i mezzi per
portarli avanti, anche quando il mare è
in tempesta, in che modo SIR è un esem-
pio di azienda che non è rimasta in balia
delle onde perché nel suo viaggio non
sono mai venuti meno i suoi fondamen-
tali: ricerca, innovazione e formazione?

Sicuramente, le aziende che hanno
mantenuto la rotta in questi tre anni
sono quelle che hanno capito che la
crisi non era passeggera ma struttu-
rale e quindi andava affrontata cam-
biando il modo di pensare e di fare.
Appena l’abbiamo capito, abbiamo
incominciato ad analizzare ciò che
non funzionava nella nostra impresa
e ciò che potevamo fare per miglio-
rarla e renderla più competitiva. In
un mercato come quello che si è
venuto a creare, le aziende si sono
impoverite e, anche quando vorreb-
bero investire, i capitali messi a
disposizione sono veramente irriso-
ri. Teniamo conto che, se fino a qual-
che anno fa si potevano ipotizzare
investimenti con un ritorno a quat-
tro o cinque anni, oggi è tanto se si
fanno a un anno e mezzo o un anno.

Quindi, prima di tutto abbiamo
dovuto capire cosa fare per ridurre i
nostri prezzi, migliorare la nostra
qualità e dare un servizio più tem-
pestivo ai clienti: se prima un
impianto, a fronte di un’avaria,
poteva rimanere fermo un giorno o
due, adesso nessuno può permetter-
si di perdere un giorno di produzio-
ne. Quindi, oltre che una maggiore
tempestività nell’assistenza, questo
ha comportato un’attenzione mag-
giore a tutto ciò che viene fornito al
cliente, in modo da ridurre possibil-
mente a zero gli errori. 

Poi abbiamo dovuto svolgere una

grande opera di sensibilizzazione
nei confronti di tutto il personale,
con riunioni continue, perché non
bastano due riunioni al mese per
abbattere abitudini consolidate: è
molto più facile fare come si è sem-
pre fatto, piuttosto che cambiare.
Ecco perché le riunioni sono state e
sono settimanali o addirittura due
volte la settimana: ogni volta che un
cliente ci presentava un problema,
l’abbiamo divulgato a tutto il perso-
nale e ci siamo incontrati per dire
come occorreva fare in futuro. Per

stare sul mercato oggi dobbiamo far
sentire al cliente che c’è qualcuno
che si sta occupando del suo proble-
ma e che sta lavorando per risolver-
lo, costi quel che costi. Anche la pro-
fessionalità è aumentata in questi
anni, perché oggi i clienti, se hanno
anche un piccolissimo motivo per
non pagare, lo mettono in essere,
mentre prima chiedevano semplice-
mente che intervenissimo per ripa-
rare eventuali errori.

Veniamo ora alla questione della
ricerca e degli investimenti: un’a-
zienda che non fa niente per miglio-
rare se stessa e i propri prodotti e
inventarne di nuovi, con il mercato
attuale, non va avanti. Chiaramente
anche per la ricerca le disponibilità
sono ridotte al minimo. Gli anni

scorsi sono stati durissimi anche per
noi, era urgente trovare le risorse
per la gestione quotidiana dell’a-
zienda, non per la ricerca, però l’ab-
biamo fatta lo stesso, abbiamo aper-
to una nuova divisione per la produ-
zione di impianti automatizzati nel
comparto dei sanitari, la Sani -
taryware DPT, e un’ulteriore divi-
sione per la progettazione e la realiz-
zazione di automazioni robotizzate
nel comparto del packaging, fon-
dando un vero e proprio reparto di
Robotic & Logistic. A ciò si aggiun-
gano gli investimenti per la standar-
dizzazione dei prodotti più tradizio-
nali, al fine di garantire da un lato
una maggiore razionalizzazione e
qualità, dall’altro una riduzione dei
costi. Quindi abbiamo investito
tanto: lo abbiamo sempre fatto, ma
adesso a maggior ragione, perché la
concorrenza, quella rimasta, è ag -
guerrita, ognuno sta cercando di sal-
vare la propria azienda, di conse-
guenza vince chi ha soluzioni, servi-
zi e costi migliori. 

L’anno scorso è stato orribile, il
telefono squillava poco, i clienti
sembravano spariti. Quest’an no,
sperando che continui così, è stato
più positivo: stiamo tornando a fat-
turati più vicini al 2008, in Germania
stanno apprezzando il nostro pro-
dotto perché siamo più competitivi
dei competitors tedeschi, abbiamo
una buona qualità e nel servizio riu-
sciamo a intervenire addirittura
prima di chi ha la sede a pochi chilo-
metri dall’azienda cliente. 

Il tessuto economico del nostro paese è
costituito per il 98,5 per cento da picco-
le e medie imprese e anche quelle che noi
chiamiamo grandi, se confrontate con le
multinazionali, sono aziende gestite per
lo più dalle famiglie dei fondatori. A
volte però, per la ristrutturazione inter-
na o per lo sviluppo commerciale, le
nostre aziende ritengono opportuno
l’intervento di manager esterni, che
spesso tentano di applicare modelli di
sviluppo estranei al nostro…

È vero che abbiamo un tessuto
produttivo costituito di piccole e
medie aziende, che in passato sono
state anche la nostra forza, ma sono
convinto che lo siano ancora, nono-
stante qualcuno dica che solo le
multinazionali saranno il futuro.
Anzi, è dimostrato che molte di esse
funzionano male, hanno dispersioni
enormi e quando crollano coinvol-
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gono una quantità di dipendenti e di
fornitori incredibile. Quindi non è
finita l’era delle aziende gestite dalle
famiglie dei fondatori: al contrario,
aziende come Luxottica, per esem-
pio, ancora condotta da un impren-
ditore che ha saputo affermarsi nel
mondo e dare lustro al nostro paese,
dovrebbero essere un faro per le
altre. 

Purtroppo, nella ricerca di mana-
ger esterni, spesso c’imbattiamo in
professionalità che lavorano con
metodi più adatti alle multinaziona-
li che all’azienda familiare, senza
considerare che sono realtà comple-
tamente differenti: basti pensare che
nelle grandi organizzazioni il mana-
ger si avvale di tanti responsabili di
settore a cui delegare competenze
specifiche, mentre nell’azienda
familiare ciascuno ha più competen-
ze e a volte deve intervenire anche
in campi distanti dal proprio. Allora,
un manager che tenta di trasformare
una piccola o media azienda in una
multinazionale rischia di produrre
effetti disastrosi – spesso mortifican-
do il personale interno, che poteva
essere valorizzato – e di disperdere
il patrimonio intellettuale costituito

in tanti anni sia con i collaboratori
sia con i clienti. Ecco perché sarebbe
forse consigliabile formare il perso-
nale interno alle esigenze via via
imposte dalla trasformazione: quan-
te volte nelle aziende ci sono talenti
assopiti, perché non è stato dato loro
lo spazio per esprimersi? Sono per-
sone che, messe al fronte, sono in
grado di combattere e di vincere.
Spesso gli imprenditori commettono
l’errore di cercare le chimere all’e-
sterno, manager o direttori commer-
ciali pluridecorati, con un curricu-
lum costellato di stage, corsi e
master che, messi alla prova, riser-
vano grandi delusioni, oltre a costa-
re moltissimo sia nell’assunzione sia
poi nel licenziamento o nella chiusu-
ra del rapporto. Ci stiamo accorgen-
do invece che la preparazione di una
persona interna – soprattutto per il
nostro tipo di attività, che necessita
di una formazione prevalentemente
tecnica – è sicuramente migliore:
quanto tempo occorre a un direttore
esterno, per quanto abile, per acqui-
sire la competenza di una persona
che lavora con noi da dieci, quindici
anni? Per non parlare della fedeltà e
della serietà professionale dei colla-

boratori interni, requisiti senza i
quali un’azienda non può nemmeno
redigere un programma di sviluppo.
Molte volte è accaduto che un colla-
boratore, arrivato al punto in cui
poteva crescere, sia andato a lavora-
re in un’azienda che poi ha capito i
suoi talenti e li ha valorizzati.
Questo non deve più accadere, in
questa fase è importante porre mas-
sima attenzione per dare il giusto
valore ai collaboratori che sono nel-
l’azienda da tanti anni, per poter
fare crescere loro e, insieme a loro,
l’intera azienda. Nessuno come loro
è in grado di valorizzare e difendere
l’azienda all’esterno, perché capisco-
no che è anche un loro patrimonio. 

Ecco perché sono convinto che
abbia giovato quello che abbiamo
fatto all’inizio della crisi e continuia-
mo a fare: coinvolgere ciascuno,
incontrandoci e parlando continua-
mente per ribadire che ci siamo, che
c’impegniamo al massimo, però
abbiamo bisogno di ciascuno per
vincere questa sfida. È quello di cui
avrebbe bisogno anche l’Italia in
questo momento: l’impegno con-
giunto di tutte le forze di governo e
opposizione.
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Che cos’è un progetto? Un pro-
getto è un insieme di attività

coordinate, eseguite allo scopo di
raggiungere un obiettivo unico, non
ricorrente. Inoltre, le risorse a dispo-
sizione per la realizzazione del pro-
getto sono ben definite e quindi, per
definizione, limitate. Un progetto
poi ha un inizio e una fine.

Nella nostra realtà imprenditoria-
le, fatta per la gran parte di piccole e
medie aziende, l’azienda stessa è un
progetto: il progetto dell’imprendi-
tore. Ma un progetto, abbiamo detto,
serve per raggiungere un obiettivo,
uno scopo: qual è lo scopo dell’im-
prenditore? Perché nasce quell’im-
presa, perché l’imprenditore vi
si dedica, da cosa trae origine
lo spunto iniziale? Alla base c’è
il sogno e il tentativo, che si fa
progetto, di realizzarlo. Il
sogno è diverso da persona a
persona. Limitato pensare che
lo scopo finale dell’imprendi-
tore sia unicamente il denaro,
l’accumulo di capitale finan-
ziario; questo può essere un
mezzo, non il fine. Il bisogno
da soddisfare, il sogno, è certa-
mente altro. Non dichiarato,
imperscrutabile, nascosto nel-
l’animo dell’imprenditore.

L’impresa può nascere per
ricerca d’indipendenza, per
passione creativa, per un’intui-
zione da sviluppare, per un’e-
sigenza di autoaffermazione,
di protagonismo, per dimostrare
qualcosa agli altri o a se stessi, per
uno o più di questi motivi o per altri:
in ogni caso, pur di avere la possibi-
lità di realizzare il proprio sogno, si
è disposti ad accettare il rischio di
perdere anche ciò che si possiede.

Poi l’impresa si fa azienda e divie-
ne un dispositivo che genera valore,
in parte tangibile, desumibile dai
dati di bilancio, in parte intangibile e
valutabile in termini di addensa-
mento e implementazione di compe-
tenze, qualità della vita dei lavorato-
ri, creazione di opportunità per le
persone, rapporti con gli stakehol-

ders, politiche di responsabilità
sociale. 

Ma un progetto ha un inizio e una
fine e quindi anche l’impresa (del-
l’imprenditore) ha una fine?

Dipende da cosa muove l’impren-
ditore, da quale era lo spunto origi-
nario e se questo ha ancora ragione
di essere alimentato.

Se il sogno, l’obiettivo, era ottene-
re un certo “status”, raggiunto que-
sto, la spinta può anche venire
meno. La fatica prende il sopravven-
to sulla marginalità di ogni nuovo
incremento di capitale, tangibile e
intangibile; anzi, in periodi recessi-
vi, appunto di crisi, il timore di per-

dere in poco tempo quanto accumu-
lato in anni di sacrifici e di rischio
d’impresa prevale sul desiderio di
sviluppare l’azienda, di continuare a
investire, di rischiare, di cercare
nuovi oceani nei quali navigare. Il
sogno non c’è più, il progetto è ter-
minato. Allora s’inizia a progettare
la cessione dell’azienda: che l’azien-
da passi a chi ne vede lo strumento
per poter realizzare il suo sogno, il
suo progetto o, come più spesso
accade, alla grande impresa, alla
multinazionale che ne fa un tassello
del suo puzzle strategico organizza-
tivo. Ma se il sogno dell’imprendito-

re viene alimentato dai risultati che
riesce a ottenere, se il raggiungimen-
to di un obiettivo è solo il presuppo-
sto per un nuovo obiettivo più ambi-
zioso, se il progetto personale conti-
nua ad alimentare il piano industria-
le della sua azienda e da questo
viene alimentato, allora la crisi viene
vissuta come elemento naturale, è
messa in conto, si sa che prima o poi
arriverà e allora si cerca di preveder-
la, di tenere pronti gli strumenti per
fronteggiarla.

Tuttavia, nell’epoca della globaliz-
zazione, il potere di governo del pic-
colo imprenditore è modesto, le
dimensioni dell’azienda diventano
cruciali nella competizione globale e
le nostre piccole imprese avrebbero
necessità di poter contare su un
ambiente favorevole, sul tifo dei col-
laboratori, delle istituzioni, della
gente, in breve, di poter, come recita
il famoso slogan, “fare sistema”.

Abbiamo bisogno di coesione
sociale, di sforzi congiunti e
risultati condivisi, di politiche
coraggiose ma solidali. Nella
crisi non si può sopportare il
costo degli sprechi strutturali,
di ciò che non solo è inutile ma
genera costi per mantenere la
sua inutilità: nella crisi lo spre-
co porta al fallimento.

Chi ha un progetto non teme
la crisi, teme la mancanza di
cultura d’impresa e più in
generale di cultura; teme l’insi-
pienza, l’arroganza di una clas-
se politica autoreferenziale, che
si autoelegge e che ha fatto, in
larga parte del paese, dell’assi-
stenzialismo la base del con-
senso che serve a perpetuarne
riti e privilegi. Francamente,
non se ne può più. Tanto da

chiedersi se non valga la pena tenta-
re di realizzare il progetto dall’altra
parte del mondo. Dietro la delocaliz-
zazione delle unità produttive non
si cela anche la sfiducia verso il
sistema politico? È meglio investire
in Italia o in altri paesi? La seconda
parte del XIX secolo e la prima del
XX secolo sono state caratterizzate
da imponenti emigrazioni di italiani
verso tutti i paesi del mondo. Il XXI
secolo pare iniziato all’insegna del-
l’emigrazione delle imprese. E dopo
cosa resterà?

Questo, e non la crisi, teme chi ha
un sogno e un progetto.
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Come emerge dal rapporto di giugno
di Confindustria, le aziende che hanno
mantenuto la rotta durante questo
periodo di crisi planetaria sono quelle
che da almeno dieci anni avevano inve-
stito in qualità, innovazione e formazio-
ne, avevano un progetto e un program-
ma e per questo hanno risposto veloce-
mente alle esigenze della trasformazio-
ne. In questo senso, Utensileria Mo -
denese è un esempio, nella distribuzione
industriale di prodotti per la metalmec-
canica – nei settori auto, trasmissioni,
oleodinamica, alimentare, automazioni,
biomedicale, stampi, trattoristica –, non
solo nella nostra provincia, ma in tutto
il paese: è stata la prima azienda del set-
tore in Emilia Romagna e l’ottava in
Italia a ottenere la certificazione ISO
9002, già nel 1994. Oggi la qualità è
data quasi per scontata, ma che cosa ha
comportato all’epoca l’introduzione di
nuove procedure?

Oltre che essere un risultato di
prestigio, il processo che porta alla
certificazione è sempre occa-
sione di crescita per un’a-
zienda, perché coinvolge
tutti i suoi settori, mettendo
in discussione abitudini e
modi di fare che rischiano di
diventare obsoleti e soprat-
tutto inadeguati ai cambia-
menti che via via interven-
gono all’interno e all’esterno
dell’impresa. Per questo, dal
1994, abbiamo continuato a
lavorare in modo da conse-
guire sempre nuove certifi-
cazioni: dalla UNI EN ISO
9001:2000, nel 2002, alla UNI EN ISO
9001:2008, nel 2009. E questo ci ha
dato l’opportunità di presentarci
alla nostra clientela più qualificata
come partner in grado di soddisfare
le esigenze più particolari e di dare
garanzia di qualità nel servizio.

L’idea di certificare l’azienda ha
incontrato qualche resistenza nei colla-
boratori?

È chiaro che il processo ha avuto
una sua gradualità perché la novità
spaventa. Una cosa semplice come,

per esempio, quando si riceve la
telefonata di un cliente, compilare
un modulo in modo chiaro, affinché
il collega che lo legge capisca quello
che c’è scritto, era una novità, per-
ché andava a stravolgere l’abitudine
di prendere nota sul primo pezzo di
carta che capitava sotto mano. 

L’imprenditore, al contrario, è attrat-
to dalla novità…

Noi siamo sul mercato dal 1956,
ma distribuiamo prodotti che anche
altri sono in grado di distribuire. Se
l’imprenditore non è orientato alla
novità, all’innovazione, alla forma-
zione, al servizio, che cosa distingue
la sua proposta da quella dei concor-
renti? Come sempre, la differenza la
fanno gli uomini, ponendosi a fianco
del cliente, con un servizio ineccepi-
bile, dando certezze e tranquillità.
Per questo abbiamo incominciato un
percorso di formazione dei vendito-
ri interni ed esterni fin dal lontano
1988. C’è da dire anche che il nostro

personale è lo stesso da vent’anni e
questo arricchisce ancora di più il
nostro patrimonio intellettuale, per-
ché ci consente di usufruire di pro-
fessionalità e conoscenza del merca-
to che i venditori hanno ormai con-
solidato. 

Questo aumenta il valore del servizio
di vendita…

Certamente, e la qualità del servi-
zio si avverte anche nell’approccio
al cliente che hanno i venditori inter-
ni alla nostra azienda. Quando un

cliente entra o ci chiama per richie-
dere un prodotto, fa buona parte del
lavoro del venditore esterno. È chia-
ro che c’è un modo passivo di
rispondere, dando al cliente sempli-
cemente ciò che chiede, e un modo
attivo e propositivo, sollecitandolo
sulle novità e sulle promozioni del
momento e dandogli spunti di rifles-
sione per la scelta dei prodotti. C’è
una differenza notevole. La vendita
dev’essere anche un servizio d’in -
formazione, perché i nostri clienti
sono le officine metalmeccaniche di
produzione: il tessuto economico
modenese è costituito prevalente-
mente da piccoli artigiani, che tra-
scorrono gran parte della giornata in
azienda, alle prese con i loro proble-
mi quotidiani, e difficilmente hanno
il tempo per informarsi sulle novità.
Il venditore diventa prezioso quan-
do il cliente capisce che può fidarsi
di lui, perché ha le competenze tec-
niche che lo aiutano a trovare il pro-
dotto che risponde in modo efficace
alle esigenze della produzione.
Questo è uno dei motivi per cui
nella nostra provincia – dove trovia-
mo l’eccellenza mondiale in alcuni
settori della meccanica – dovrebbe
essere incentivata la formazione tec-
nica dei giovani, perché gli impren-
ditori più anziani, che sono stati pro-

tagonisti di questo miracolo
italiano, possano trasmette-
re loro il patrimonio di
conoscenze e competenze
acquisito, prima che sia
troppo tardi, prima che ci sia
un appiattimento verso il
basso, che rischia di farci
divenire facile preda dei
competitor di varie aree del
mondo. 

Ma nella vendita, accanto
alla formazione tecnica, quanto
è importante l’allenamento alla
comunicazione?

La trasmissione dell’informazione
è fondamentale nella vendita. Anche
il miglior prodotto del mondo non si
vende, se non c’è la comunicazione
adeguata. Purtroppo oggi, nono-
stante siamo nell’era della comuni-
cazione, è sempre più difficile trova-
re persone disposte a mettersi in
discussione e a confrontarsi, addirit-
tura molti giovani che passano le
giornate a mandare messaggi, sono
terrorizzati dall’incontro, che invece
è alla base della vendita. 

31

MAURO MASSA
presidente di Utensileria Modenese Srl

SETTORE MECCANICO:SETTORE MECCANICO:
NON DISPERDIAMO IL NOSTRO NON DISPERDIAMO IL NOSTRO 
PATRIMONIO DI ECCELLENZEPATRIMONIO DI ECCELLENZE

La moderna sede di Utensileria Modenese





Se l’Emilia Romagna è stata la secon-
da regione, dopo la Lombardia, che ha
registrato la maggior produzione di car-
relli elevatori in Italia, si può dire che
Global Service abbia contribuito, in
maniera sempre più rilevante, alla diffu-
sione dei servizi connessi, nonostante la
grande concorrenza nel settore di grup-
pi come Toyota, di cui peraltro lei è stato
manager, e delle cooperative. Ma se,
come recita l’adagio, chi ben comincia è
a metà dell’opera, e a soli ventun anni
lei aveva già inaugurato la sua prima
azienda, come ha valorizzato la lunga
esperienza in un settore difficile per
un’azienda privata, che tuttavia oggi
vanta un trend in crescita e tre sedi
importanti fra Bologna, Ferrara e la
Romagna?

Il settore dei carrelli per la movi-
mentazione e lo stoccaggio delle
merci è fra i più importanti nell’in-
dustria perché offre un servizio
essenziale a tutte le categorie mer-
ceologiche. Ciascuna azienda, gran-
de o piccola che sia, ha un transpal-
let manuale o un carrello elevatore.
È un settore in crescita, anche per la
costante evoluzione tecnica, che
necessita di operatori specializzati
con una lunga esperienza. Tant’è
che, per affrontare questa esigenza,
ho avviato una scuola di formazione
in azienda, con corsi per carrellisti,
rivolta anche a clienti esterni. 

La formazione è fondamentale,
però occorre che sia sostenuta anche
dalle istituzioni, perché attualmente
è solo un costo per la nostra azienda.
A maggior ragione se pensiamo che
spesso può accadere che un tecnico,
appena conclusa la formazione, sia
attratto da una piccola differenza di
stipendio offerto da un’altra impre-
sa. È stato essenziale investire in una
scuola perché c’è il rischio che i tec-
nici specializzati, dopo la mia gene-
razione, vadano estinguendosi. Il
nostro lavoro non ha orari, anche
perché facciamo assistenza all’ester-
no. Anche per questo, nonostante sia
ben retribuito, è difficile trovare per-
sone che intendono il valore del
lavoro manuale.

Il Rinascimento insegna che non c’è

separazione tra la mano, il lavoro
manuale, e il cervello, il lavoro intellet-
tuale. Nella “Città del secondo rinasci-
mento” constatiamo come questa inte-
grazione sia efficace nell’attività del-
l’imprenditore…

Non abbiamo più tempo per pen-
sare perché tutto è troppo veloce. È
fondamentale, invece, che i giovani,
abituati alla logica del “tutto e subi-
to”, trovino il modo di scommettere
sui valori dell’impresa e quindi
assumano la responsabilità e il
rischio rispetto a ciò che fanno. Sono
stato manager in un’importante
società come la Toyota, ma lavoravo
con capitali di altri. L’imprenditore
deve giocare con i propri e quindi
valutare una strategia e avere idee
molto chiare. Fare l’imprenditore in
Italia è una missione, considerando
gli oneri fiscali e i costi di gestione e
di sicurezza molto elevati.

La crisi ha portato a una nuova
considerazione degli imprenditori.
L’imprenditore che improvvisava
interventi a breve scadenza sicura-
mente ha avuto e avrà molte diffi-
coltà, perché, nonostante la crisi, è
ancora essenziale redigere program-
mi a due o tre anni. Un altro aspetto
importante oggi è che occorre sem-
pre più capitalizzare le imprese: la
banca concede finanziamenti se nota
che l’imprenditore scommette nel
proprio progetto d’impresa. In que-
sto senso la crisi ha incentivato gli
imprenditori a investire i guadagni
nell’azienda, mentre in passato que-
sto non avveniva sempre. 

Qual è la specificità di Global
Service?

Ci rivolgiamo a diverse categorie
di aziende, da quella piccola alla
cooperativa, fino all’industria
dando un servizio globale di vendi-
ta, noleggio, manutenzione e assi-
stenza di carrelli elevatori e tran-
spallet. Abbiamo valorizzato la
nostra esperienza offrendo un servi-
zio che si avvicini sempre più all’ec-
cellenza, anziché giocare al ribasso.
Sono convinto che la qualità e la
serietà paghino sempre. 

Secondo la sua esperienza, quali sono

i settori in cui esistono le condizioni per
sviluppare un’attività d’impresa in
Emilia Romagna?

La nostra regione potrebbe fare
grandi investimenti nel turismo,
nell’agricoltura e favorire l’impresa
metalmeccanica, che ha un compar-
to ancora molto attivo, però c’è sem-
pre qualcosa che non funziona.
Anche nella logistica avevamo una
grande produzione. Invece, siamo
sottoposti a continui controlli fiscali
e di sicurezza, con il massiccio inter-
vento dei sindacati. Non c’è da
meravigliarsi, quindi, se molti
imprenditori investono all’estero,
con costi di produzione molto più
favorevoli, che in alcuni casi si asso-
ciano a decise agevolazioni fiscali.

Se l’economia non trova la via
della ripresa è anche perché la classe
media che produce ricchezza, e che è
costituita anche dagli imprenditori,
sta scomparendo. Se non si fa ripar-
tire questa classe dirigente, non ci
sarà futuro. Così come annoto che ci
sono ancora pregiudizi nei confronti
del piccolo e medio imprenditore,
che non favoriscono l’apertura di
nuove aziende con la conseguente
emorragia di posti di lavoro, come
risulta dalla recente indagine di
Unioncamere. 

Chi lavora e rischia in proprio
deve essere valorizzato e non minac-
ciato dall’incubo di controlli che
puniscono chi porta ricchezza al
paese.
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I disturbi uditivi sono più diffusi di
quanto non si creda e oltre il 10 per
cento della popolazione risente della per-
dita parziale o totale dell’udito in uno o
in entrambi gli orecchi. È molto impor-
tante una precisa valutazione audiologi-
ca, ma non mancano i pregiudizi…

Fra i disagi che comporta la sor-
dità c’è la tendenza all’isolamento.
La persona che ha problemi di
udito si isola in un proprio
mondo per timore di manife-
stare la sua insicurezza, tanto
più accentuata se l’età è avan-
zata. Chi si rivolge al nostro
centro ha già fatto la cosa più
difficile: ha ammesso il distur-
bo e quindi può incominciare
un percorso con noi.

La mia esperienza nell’ambi-
to dell’audiologia è iniziata
dopo avere conseguito la lau-
rea con il massimo dei voti al
Corso in Tec niche Audio -
protesiche al  l’Università di
Bologna. Ho incominciato a
interessarmi a questo settore
riscontrando una percentuale
molto bassa di persone con
protesi rispetto al numero di
persone con problemi di udito. 

In questi ultimi anni i disturbi
auricolari interessano non solo gli
anziani ma anche i giovani…

Probabilmente anche in pas-
sato c’era chi aveva un calo
dell’udito a quaranta o a cin-
quant’anni. Ci sono ancora alcune
reticenze a manifestare il disagio,
ma credo che qualcosa stia cambian-
do. La salute è anche un fatto cultu-
rale e oggi la protesi non è più con-
siderata segno di handicap ma è
richiesta quasi come gli occhiali per
i problemi della vista. Le protesizza-
zioni per il paziente non ancora
anziano devono tenere conto di tanti
stili di vita, molto differenti fra loro
e devono soddisfare le esigenze più
disparate di persone che, per esem-
pio, devono seguire conferenze,
andare in discoteca o fare viaggi

all’estero. Intervenire tempestiva-
mente consente un migliore recupe-
ro.

Usare la protesi non aiuta a rallen-
tare la perdita uditiva, permette
però di mantenere desta l’attenzio-
ne. Questo è importantissimo. Qual -
che anno fa, si recò al nostro centro
una signora centenaria, la cui figlia

volle farle mettere la protesi.
Durante il primo colloquio la signo-
ra era isolata nel suo mondo e dor-
miva, aveva perso l’attenzione; nel
secondo incontro invece, grazie alla
protesi, partecipava attentamente
alla conversazione.

Qual è la vostra specificità?
La professione dell’audioprotesi-

sta presenta diversi aspetti che
vanno da quello clinico a quello
commerciale. Per il paziente non è
facile spiegare con efficacia qual è il
problema e in quali situazioni si
manifesta. È importante quindi che,

lungo un attento ascolto della sua
storia e delle sue esigenze, possiamo
intervenire con la protesi adeguata.
È nostro intendimento operare al
fine di ottenere una precisa cono-
scenza del deficit uditivo del pazien-
te nella sua collocazione ed entità.
Per questo le persone che si rivolgo-
no a noi sono considerate pazienti e
non clienti. Il nostro è un mestiere in
cui è essenziale l’analisi clinica
anche per instaurare un rapporto di
fiducia e per intervenire con il presi-
dio medico giusto. 

E, siccome l’ascolto ci espone
anche a una grande attenzione al
particolare, abbiamo scelto accurata-
mente una moderna sede nel centro
di Bologna, che è ben servita dai

mezzi pubblici e con un gran-
de parcheggio per chi invece
vuole raggiungerci con l’auto.
Infine, non abbiamo trascura-
to un altro elemento impor-
tante che occorre in questa
professione, la discrezione.
Pertanto, l’ingresso al nostro
centro permette di mantenere
la privacy.

Quali sono le novità più rile-
vanti?

In questo settore è molto
importante la formazione con-
tinua e il costante ag gior -
namento rispetto alla tecnolo-
gia. Sempre più spes so, infatti,
si producono nuovi dispositi-
vi per le più diverse esigenze.
Ci sono protesi che hanno il
collegamento wireless con il
cellulare e con la tv, tanto che,
cliccando su un piccolo pul-
sante, permettono di sentire il
programma televisivo preferi-
to direttamente nelle orecchie.
Inoltre, anche per chi ha subi-
to la perdita fisiologica dell’u-

dito e non vuole rinunciare all’este-
tica, la tecnologia offre protesi open
fitting che lasciano l’orecchio libero.
Ma, se il mercato offre una vasta
gamma di strumenti per l’udito, il
paziente va consigliato bene e segui-
to con professionalità. Un consiglio
sbagliato non deteriora le funziona-
lità uditive, ma non gli permette di
recuperare quanto potrebbe e incide
sulla qualità dell’ascolto e della vita. 
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Con oltre undicimila visitatori prove-
nienti da tutta Italia, si è conclusa il 26
giugno la bellissima mostra Il tesoro di
Spilamberto. Signori Longobardi
alla frontiera, un’ulteriore prova del
fatto che la città non può essere definita
a partire dalla sua dimensione spaziale,
ma dalla sua dimensione intellettuale: la
città è dove avvengono le cose, grazie
all’incontro e al confronto, da cui nasce
un fertile scambio portatore di quella
ricchezza sconosciuta alle comunità
chiuse. Non a caso a Spilamberto, oltre
alle eccellenze enogastronomiche,
frutto di tradizioni secolari (“Le
sette perle dell’enogastronomia
modenese”), come l’Aceto
Balsamico Tradizionale di
Modena, hanno le loro radici
uomini che si sono distinti in
vari ambiti e settori della scienza,
dell’arte, della cultura e dell’im-
presa, uomini che hanno valoriz-
zato e valorizzano la memoria dei
loro antenati…

Certamente, non è un caso
se questo paese, che sulla
carta non è diverso da altri
comuni di diecimila abitanti,
ha un fermento culturale par-
ticolare, soprattutto se pensia-
mo che, da una parte, a diffe-
renza di altri comuni che si
sono costituiti nel 1861, ha alle
spalle ottocento anni di storia,
dall’altra, proprio lungo la
sua storia, sono intervenuti
tre fattori fondamentali che ne
hanno fatto un territorio di
confronto e di scambio
costanti nel corso dei secoli. 

Prima di tutto dobbiamo
pensare all’importanza strate-
gica del fiume Panaro, sulle cui rive
vissero e morirono quindici secoli fa
i Longobardi appartenenti al clan
gentilizio – posto a controllo dell’in-
certa frontiera con i domini bizanti-
ni – di cui abbiamo potuto ammira-
re i reperti proprio nella mostra
appena conclusa. Terra di confine
per secoli ha voluto dire terra di con-
fronto fra due regioni, ma anche fra
due culture, la bizantina (la

Romagna, con Bologna) e la longo-
barda (l’Emilia, con Modena). Lo
stesso castello, di cui abbiamo appe-
na celebrato gli ottocento anni, è
frutto della volontà del comune di
Modena, che nel 1210 intese porre
sulla sponda sinistra del Panaro un
caposaldo nei confronti dei bologne-
si, che a loro volta avevano costruito
una roccaforte in località Piumazzo,
a pochi chilometri dalla riva oppo-
sta.

Ma, accanto alla divisione ammi-

nistrativa, c’è quella ecclesiastica a
fare di Spilamberto un luogo di con-
fronto anche all’interno delle mura,
dove il Vescovo di Modena nel 1210
volle erigere una chiesa dedicata a
san Giovanni: naturalmente la
potente Abbazia di Nonantola, alla
cui giurisdizione era soggetto il ter-
ritorio, rispose edificandovi, di fron-
te, un’altra chiesa intitolandola al
Papa ivi defunto nell’885,

sant’Adria  no III, sepolto a No nan to -
la. Una rivalità fra due diocesi e due
parrocchie che è andata avanti per
secoli e, anche quando l’Abbazia di
Nonantola è passata sotto la giuri-
sdizione della diocesi di Modena, le
due parrocchie sono rimaste separa-
te, producendo una competizione
interna molto forte in tutti i campi,
da quelli goliardici a quelli culturali,
che ha provocato di generazione in
generazione una sorta di emulazio-
ne verso la qualità.

E la qualità non poteva mancare in
una città che – e veniamo al terzo
degli elementi che hanno nutrito le
radici dei grandi uomini che qui
sono nati e vissuti – è stata governa-
ta fin dalla metà del XIV secolo dalla
nobile famiglia Rangoni. Il fatto di
essere la sede di una signoria impor-

tante a livello locale come i
Rangoni non è stato seconda-
rio per il fermento che a
Spilamberto non si è mai asso-
pito. Un’azione storica può
produrre effetti anche a
distanza di secoli, tant’è che, a
cavallo tra l’ottocento e il
novecento, il movimento
socialista ha prodotto qui un
importantissimo rinnovamen-
to dei quadri: essere sindaco a
Spilamberto evidentemente
voleva dire confrontarsi con
una cultura forte e una storia
amministrativa dalle antiche
radici.

Insieme a Castelnuovo Ran -
gone, Castelvetro, Guiglia,
Marano sul Panaro, Savignano
sul Panaro, Vignola e Zocca,
Spilamberto fa parte del l’Unione
Terre di Castelli, di cui lei è pre-
sidente. Come giova questa orga-
nizzazione alla valorizzazione
del patrimonio culturale e artisti-
co, oltre che dei prodotti tipici e
delle attività industriali del terri-
torio su cui si estendono gli otto
comuni?

Abbiamo avuto la fortuna che nei
decenni si è stratificata in ciascun
comune, e non in competizione, una
vocazione differente: il Lambrusco
Grasparossa a Castelvetro, l’indu-
stria degli insaccati a Castelnuovo,
la ciliegia a Vignola, l’aceto balsami-
co e il nocino a Spilamberto, funghi,
castagne e borlenghi nei comuni
della montagna, una serie di specia-
lizzazioni che hanno prodotto un
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menù molto articolato, da proporre
al visitatore sulla base comune dei
castelli. Siamo un territorio di castel-
li, un territorio cerniera fra la pianu-
ra e la montagna, fra Bologna e
Modena, con prodotti particolari e
uno sviluppo industriale notevole,
ma che non ha mai avuto quell’im-
patto ambientale che ha deturpato
altri territori: chi si dirige verso
Spilamberto dall’uscita del casello
autostradale di Modena Sud per tre
chilometri vede soltanto campi e
case coloniche. Anche questo ha la
sua importanza per la connotazione
culturale dei comuni dell’Unione:
come tutti i territori di confine,
hanno lo scopo di separare ma
anche di unire, da qui il loro svilup-

po, dalla ricchezza che, come dice-
vamo all’inizio, procede dallo scam-
bio, che nelle zone di passaggio è
sempre più intenso. 

Oltre a gestire servizi di tipo
amministrativo, poi, l’Unione ha
voluto confermare la sua attenzione

per la cultura con il Poesia
Festival, che convoca
alcuni fra i più importanti
autori italiani e non solo,
nell’ambito di una rasse-
gna con oltre quaranta
appuntamenti ai quali i
cittadini partecipano con
entusiasmo, spostandosi
da un comune all’altro per
seguirne il maggior nu -
me ro possibile. Il fatto che
due comuni importanti
che non fanno parte del -
l’Unione, come Mara nello
e Castelfranco Emi lia,
abbiano voluto partecipa-
re è una prova lampante
della riuscita della mani-

festazione, che que-
st’anno è alla settima
edizione.

È importante la valoriz-
zazione della poesia oggi,
soprattutto per evitare la
cancellazione della memoria, che
esige invece la scrittura…

A questo proposito vorrei
aggiungere che negli ultimi sette
anni abbiamo investito anche
sulla produzione letteraria, con la
pubblicazione di una decina di
libri che testimoniano, in vario

modo, delle nostre radici dalla prei-
storia al secolo scorso. Libri che
documentano non solo la storia di
Spilamberto, ma anche quella delle
aziende protagoniste dello sviluppo
economico nel dopoguerra, fra cui
un libro sulla Resistenza, uno sulla

mostra dei Longobardi e l’ultimo, di
quest’anno, sugli edifici sacri del
territorio. In un momento in cui cre-
sce sempre più il numero di coloro
che si allontanano dal paese per
viaggi di lavoro o di piacere e c’è il
rischio che non si sappia neanche
chi è il proprio vicino di casa, rac-
contare diventa essenziale per far
capire che le cose che ci uniscono
sono più numerose di quelle che ci
dividono, mentre di solito si fa il
contrario, con la conseguenza di una
dispersione e, come diceva lei, di
una cancellazione della memoria.
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DANILO: MEZZO SECOLO DI STORIA
...E DI GEOGRAFIA

Non è facile trovare un locale che, come il Ristorante
Belvedere da Danilo, abbia vissuto brillantemente qua-

rant’anni sempre nello stesso posto, nel cuore di Modena.
Tanto più se pensiamo che il suo titolare, Danilo Battilani,
aveva lavorato per dieci anni sempre nello stesso locale, che
prima si chiamava soltanto Belvedere.

“Nel 1960 – ci racconta Danilo – terminata la scuola del-
l’obbligo, dissi a mia madre, Angiolina Dondi, che era rima-
sta vedova, che avrei voluto lavorare nella ristorazione.
Così, mi accompagnò proprio qui, perché aveva saputo che
cercavano un apprendista. Per dieci anni, quindi, feci il
ragazzo di bottega, all’inizio con un titolare, Enzo Benatti,
che m’insegnò benissimo il mestiere: era un uomo che non
si dava mai per vinto, sapeva che poteva risolvere i proble-
mi con le sue forze e quando qualcosa non funzionava face-
va di tutto per farla funzionare. In seguito a una discussione
con un locale vicino, però, Benatti cedette il ristorante a un
direttore di Bologna e da lì incominciò un tracollo che
rischiò il fallimento. Nonostante avessi solo venticinque
anni, decisi di rilevarlo con quei pochi risparmi che avevo
da parte: avevo visto il locale ai suoi tempi d’oro e non pote-
vo accettare che tutto finisse nel nulla. Per fortuna, i forni-
tori mi vennero incontro nella dilazione dei debiti accumu-
lati dal direttore, pur di proseguire ad avermi come cliente.
Fin dall’inizio, chiamai in cucina mia madre, che aveva già
lavorato in tre locali di Modena, ma lei non credeva che
saremmo riusciti nell’impresa, considerando la vicinanza
con due locali che avevano grande affluenza. Invece, proprio questa vicinanza si rivelò vantaggiosa: i clienti che non trova-
vano posto lì entravano da noi e, una volta assaggiata la nostra cucina, era tale l’entusiasmo che non solo tornavano ma por-
tavano altri clienti e facevano da cassa di risonanza nella città. La nostra è una storia bellissima e incredibile: siamo partiti
la settimana prima di Natale del 1970 e da allora abbiamo avuto il locale pieno tutti i giorni a pranzo e a cena. Addirittura
eravamo diventati una favola in città, a cui non tutti credevano, considerando che avevamo riaperto da poco; un cameriere
di una birreria vicina fu costretto a scommettere con un suo collega: ‘Andiamo di persona e contiamo le persone che entra-
no in un giorno: se sono meno di cento, ti do il mio stipendio, altrimenti mi dai il tuo’. Naturalmente, vinse la scommessa”. 

In effetti, il Ristorante da Danilo è ormai un’istituzione, che contribuisce a portare il nome di Modena in tutto il mondo:
oggi sono tanti i visitatori provenienti da vari paesi, in viaggio di lavoro o di piacere, che fanno tappa da Danilo.
Quarant’anni di storia, quindi, ma anche di geografia, perché Danilo, pur restando sempre nello stesso posto, ciascun gior-
no non si nega il bello dell’incontro e dell’avventura con genti sconosciute e culture differenti...

“È vero – continua Danilo –, è bellissimo incontrare persone di tante nazionalità, ma anche di tanti settori: impiegati e
dirigenti di banca, che vengono qui da vent’anni tutti i giorni a pranzo, cantanti e musicisti che hanno lo spettacolo al
Comunale o in altri teatri della città; artisti, ballerini, attori; ricordo che Marcello Mastroianni, durante le prove del suo ulti-
mo spettacolo, veniva qui tutte le sere; ma anche Ottavia Piccolo e Edwige Fenech, per fare qualche nome, erano di casa;
di recente è venuta Corinne Clery, che è ancora una donna bellissima. 

Per quanto riguarda gli stranieri, che sono aumentati negli ultimi dieci anni, apprezzano talmente la nostra cucina che spes-
so scopriamo di essere stati recensiti su riviste di vari paesi. In breve, grazie alle segnalazioni dei clienti, siamo famosi in

Da sin.: Sofia, Paola, Danilo, Luca e Cinzia

Giappone, in Germania, in Svizzera, in Canada,
negli Stati Uniti, in Finlandia, in Brasile e in altre
nazioni. I giapponesi, in particolare, con la loro
mania di fotografare tutto, documentano ciascun
piatto come se fosse un’opera d’arte. Poi abbiamo
la fortuna che i nostri camerieri conoscono le lingue
e possono illustrare la nostra cucina, anche raccon-
tando dettagli e aneddoti della tradizione da cui
provengono. La nostra è una storia bellissima, per
questo mi piacerebbe trovare al più presto chi possa
ereditarla e farla proseguire”.



La città del secondo rinascimento è la
città dello scambio, dell’incontro e del
dibattito, anziché dello scontro e dei
conflitti. Per dare un contributo a que-
sta città, il suo assessorato ha sempre
promosso la collaborazione fra i diversi
attori, pubblici e privati, chiamati a
intervenire sia nella riqualificazione di
aree ed edifici storici, sia nella realizza-
zione di nuovi progetti… 

In questa direzione, stiamo redi-
gendo un documento che ci permet-
terà di determinare quali sono i luo-
ghi della città più meritevoli di
interventi di riqualifica-
zione e di recupero,
basandoci su un rap-
porto diretto fra la qua-
lità degli interventi e
quella dei luoghi. E
questo non vogliamo
più farlo occasional-
mente, ma attraverso
un progetto, in accordo
con la Soprintendenza,
che ci permetta d’inter-
venire nei prossimi
decenni con un pro-
gramma coerente. Le
linee guida per la riqua-
lificazione del centro
storico sono già in atto,
le stiamo di fatto appli-
cando, ma vogliamo ora presentarle
in Consiglio comunale, in modo che
divengano norma per il futuro, fin-
ché non saranno cambiate. Questo
contribuirà anche a ridurre le lun-
gaggini burocratiche, grazie all’ap-
provazione del piano da parte della
Soprintendenza, in modo che non ci
sia più bisogno di richiedere l’auto-
rizzazione per i singoli interventi,
ma soprattutto perché la città e i cit-
tadini dispongano di un disegno
coerente, per evitare le contraddizio-
ni di una molteplicità d’interventi
privi di coordinamento.

Il progetto è molto innovativo, è la
prima esperienza in Italia e sarà pre-
sentato con un convegno entro la
fine di quest’anno o agli inizi del
prossimo. Il livello di complessità è

molto elevato, perché richiede la
definizione di tutti i temi a corredo
dell’intervento, a partire da quello
importantissimo della mobilità e
dell’organizzazione della rete dei
trasporti all’interno e nei dintorni
del centro storico. Consentirà di
definire le modalità d’intervento,
per esempio, per quanto riguarda
l’illuminazione stradale, determi-
nando la gerarchia d’importanza
delle strade tramite una ricerca sto-
rica molto raffinata, coordinata dal-
l’architetto Irma Palmieri, in cui si è

voluto riscoprire il valore dello spa-
zio che attraversiamo quotidiana-
mente, seguendone l’evoluzione
morfologica nelle varie trasforma-
zioni della città. Tramite il recupero
architettonico sarà possibile una
valorizzazione storica che restituirà
le sensazioni e le atmosfere in cui
tali strutture sono nate. Un esempio
è il recupero del reticolo medioevale
che si sviluppava fra i monasteri e le
chiese, rimasto quasi intatto. Tutti i
percorsi che attraversiamo oggi
nella città storica hanno ancora
come cardine proprio i sagrati intor-
no ai quali la città si è storicamente
sviluppata. Allora, là dove c’era un
sagrato recuperiamo lo spazio civi-
co.

A proposito di spazio civico, con l’ap-

provazione del Piano della sosta e l’e-
laborazione del 3° rapporto sul Centro
storico, già nel 2006 si sono create le
condizioni per affrontare il tema della
qualificazione e rivitalizzazione di cin-
que importanti piazze del centro storico,
fra cui piazza Roma e piazza
Sant’Agostino. Nonostante la difficoltà
di accogliere le novità, i cittadini
potranno presto apprezzare lo sforzo che
si sta compiendo per rendere le piazze
fruibili per i vari usi della città, anziché
tenerle occupate per usi impropri, come
il parcheggio auto… 

Sicuramente il maxi parcheggio
sotterraneo Novi Park è fondamen-
tale in questo senso. È un’opera
colossale, che risolverà il problema
della sosta nel centro storico per i
prossimi cinquant’anni e, simulta-
neamente, un’operazione storico
culturale straordinaria, che permette
di liberare piazze e spazi civici da

usi impropri. Destinare
a parcheggio la piazza
del Palazzo Ducale o
piazza Sant’Agostino,
infatti, è un’assurdità,
che non valorizza la
città, ma genera un
degrado dal punto di
vista urbanistico e
architettonico. La ri -
qualificazione sarà
anche occasione per
individuare alcuni assi
viari principali che
vogliamo gradualmen-
te portare alla pedona-
lizzazione o almeno
evitarne l’uso a par-
cheggio. Novi Park è

fondamentale proprio per questo,
perché permette di offrire un’alter-
nativa di parcheggio ai cittadini del
centro storico e consente ai visitatori
di non andare più alla ricerca dispe-
rata di posti auto, potendo invece
contare su un parcheggio sicuro e
capiente (1700 posti in struttura e
300 in superficie). Inoltre, sarà a
disposizione anche una navetta per
il collegamento con il centro storico,
anche se è preferibile, considerata la
brevissima distanza, l’accesso pedo-
nale, perché incrementa il passaggio
davanti ai negozi e consente di vive-
re la città in modo più intenso.

Nel nuovo parco archeologico che
sorgerà nell’area del Novi Sad
saranno esposti i reperti rinvenuti
nel corso dei lavori di scavo e sarà
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Vi siete mai chiesti come ottenereVi siete mai chiesti come ottenere
bellezza e salute?bellezza e salute?

La risposta è nel nostro Dna:La risposta è nel nostro Dna:
movimentomovimento

È fondamentale praticare Pilates e Gyrotonic seguiti da insegnanti preparati che personalizzano l’allenamento in modo tale da ren-
derlo efficace sia per gli atleti sia per coloro che hanno come obiettivo la risoluzione di problematiche specifiche. 

Da settembre dello scorso anno, nel cuore del centro storico di Modena, in via Mascherella 25, ha aperto il primo centro di Gyrotonic
in città, uno dei pochi in tutta Italia.

L’A.S.D. GYRO-PILATES di via Mascherella, con la pratica di questa nuova metodologia, arricchisce l’offerta e l’attività svolta nei

Un movimento che coinvolga tutto il corpo: muscoli, tendini e
articolazioni, senza usurarli; capace di agire sulla funzionalità

degli organi e di tutti i sistemi circolatori.
Ecco perché star come Uma Thurman, Jodie Foster, Madonna e
Sharon Stone, guidate da truppe di personal trainer, ormai da anni
si allenano con il Pilates e con il più moderno, anche se meno famo-
so, Gyrotonic.

Attraverso le macchine del Pilates, si rinforzano i muscoli
profondi e si ristabiliscono equilibri posturali tali da evitare l’usura
delle articolazioni più importanti.

Le macchine del Gyrotonic permettono movimenti tridimensio-
nali sferici e ondulatori in cui nessuna parte del corpo rimane inat-
tiva e durante i quali gioca un ruolo fondamentale la respirazione.

La pratica del Gyrotonic aumenta la funzionalità del corpo, rende
la colonna vertebrale meno predisposta a traumi e migliora la circo-
lazione linfatica e sanguigna. Questo permette il raggiungimento
anche di risultati estetici importanti, come l’appiattimento del ven-
tre o la diminuzione di cellulite e ritenzione idrica; e allo stesso
tempo lo rende un’attività adatta per qualsiasi età e costituzione
fisica, nonché un metodo di riabilitazione sempre più usato dai pro-
fessionisti del settore medico sportivo.

Tutto ciò si traduce in un corpo in salute, con nuova energia e con
una nuova silhouette.

centri pilates associati di Modena Est e Campogalliano.
La responsabile, Patrizia Apicella, è un nome cono-

sciuto da tempo nell’ambiente del fitness e della ginna-
stica medica modenese perché lavora da diversi anni nel
settore come insegnante e personal trainer. 

Dopo un primo screening test e la definizione degli
obiettivi, le sessioni di lavoro si svolgono per appunta-
mento, secondo le esigenze della clientela, e prevedono
lezioni personalizzate.

La location dello studio, nello splendido centro storico
di Modena, non fa che aggiungere fascino e benessere, e
completa una piena esperienza di bellezza e salute.

Per informazioni o per visitare
il Centro A.S.D. GYRO-PILATES

telefonare al 337-1046969
o al 347-6940030 e chiedere di

Patrizia Apicella.

Centro Gyro-Pilates



visibile la strada romana recuperata,
intorno alla quale saranno disposti i
reperti più importanti. Insieme al
Lapidario del vicino Palazzo dei
Musei, formerà un grande circuito
museale della Modena Romana.

Nella città del secondo rinascimento il
centro ha un’importanza enorme, ma
non dev’essere occupato. Come intuisce
Lucrezio nel De rerum natura, il movi-
mento esige il vuoto…

Certamente. Per questo le piazze
devono essere svuotate dalle auto e
messe a disposizione dei cittadini.
Ma è indispensabile che le istituzio-
ni lavorino perché ci sia vita, pro-
grammando attività culturali, arti-
stiche, musicali e teatrali, oltre che
di mercati occasionali; anche i locali
e le attività commerciali adiacenti
alle piazze devono fare la loro parte
incrementando le occasioni di attra-
zione e offrendo stimoli e motivi per
essere frequentati. Se prendiamo per
esempio piazza Grande, sito
Unesco, uno dei luoghi più presti-
giosi e meravigliosi del mondo, è
sempre stata un luogo d’incontro,
per secoli è stata il mercato della
città nelle sue varie forme e per que-
sto la gente si dava appuntamento lì.
Oggi i motivi non sono più gli stessi,

quindi occorre creare nuovi stimoli
perché i cittadini la frequentino quo-
tidianamente e la sentano propria,
altrimenti è solo un luogo di passag-
gio. 

E questo importante utilizzo della
piazza mi porta a parlare di un altro
aspetto che stiamo affrontando: se
vogliamo che in centro ci sia vita,
dobbiamo favorire le iniziative dei
pubblici esercenti che vogliono ren-
dere il loro locale più accogliente
all’esterno, con piccole zone recinta-
te da adibire all’ospitalità dei clienti.
È indispensabile che anche la
Soprintendenza collabori per con-
cordare le caratteristiche che devono
rispettare queste strutture, in modo
che siano assolutamente non invasi-
ve rispetto all’architettura della
piazza, ma non possono essere osta-
colate perché sono essenziali per la
vita della città.

Come abbiamo auspicato nel conve-
gno Vivere il monumento. Con -
servazione e novità, che la nostra rivi-
sta ha organizzato in collaborazione con
il suo assessorato e la Soprintendenza di
Modena (Galleria Estense, 11 dicembre
2007), occorre un’intersezione costante
fra innovazione e tradizione perché i
monumenti, e con essi il centro storico,

possano vivere…
Spesso le questioni sono culturali

e occorre un cambiamento di menta-
lità e di approccio che richiede
tempo: non è facile dissipare schemi
profondamente radicati nell’imma-
ginario collettivo. È chiaro che quan-
do elimineremo i parcheggi in piaz-
za Roma andremo incontro a prote-
ste fortissime, perché qualcuno pen-
serà che venga tolto qualcosa di fon-
damentale. Invece, a pensarci bene, i
posti auto in piazza Roma sono sol-
tanto duecento e, una volta occupa-
ti, chi arriva si trova a girare in
tondo generando traffico passivo,
mentre il Novi Park garantirà un
servizio sicuro, costante e immedia-
to. Inoltre, chi parcheggerà lì e pren-
derà la navetta per spostarsi in cen-
tro, a conti fatti, impiegherà molto
meno tempo di quanto ne avrebbe
impiegato vagando alla ricerca di
parcheggio e avrà l’ulteriore vantag-
gio di lasciare l’auto in un luogo
coperto e custodito. Tuttavia, per
una questione di mentalità, anche
questa novità all’inizio sarà sicura-
mente vissuta in modo negativo e ci
saranno critiche pesantissime, fin-
ché non ci si renderà conto del
miglioramento apportato.
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IL GUSTO ATTUALE DEL NOVECENTO

Via Martiri di Cervarolo 76
Reggio Emilia

Tel. 0522 555017
Fax 0522 331349
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Dopo una calda estate di concerti e cene
a bordo piscina, vi aspettiamo

con nuovi sapori, suoni e colori...





Il presidente nazionale Carlo Sangalli,
durante la sua visita del 28 giugno scor-
so nella nostra città per incontrare il
nuovo gruppo dirigente di Conf -
commercio Modena, ha apprezzato
molto la vostra iniziativa Dove c’è
commercio c’è vita, per il contributo
che dà alla valorizzazione del commer-
cio, “che esprime cultura, economia e
socialità”…

“Quando si spegne un’insegna, è
un pezzo di città che muore”, disse
qualche tempo fa Sangalli parlando
del commercio di vicinato. Nella sua
visita a Modena, ha osservato come
l’iniziativa Dove c’è commercio c’è vita
sia riuscita a volgere in positivo la
sua frase: “quando si accende un’in-
segna, un pezzo di città
riprende vita”.

La nostra è un’iniziativa
che, al di là dell’apporto
puramente economico che
può dare alle attività com-
merciali, guarda alla perma-
nenza del commercio tradi-
zionale all’interno dei centri
urbani in termini di sicurez-
za, vivibilità e attrazione,
oltre che di servizio. Dove
c’è commercio c’è gente, ma
anche meno possibilità che
circolino malavitosi, perché
le strade sono più illuminate
e c’è maggiore attenzione al
territorio. D’altra parte, se ci
pensiamo, la fioritura delle civiltà è
sempre stata legata al commercio.
Senza commercio le comunità rima-
nevano chiuse al loro interno.
Pensiamo all’importanza delle bot-
teghe a Firenze o degli empori a
Venezia, ad Amsterdam e ad
Anversa. Lo scambio ha sempre
favorito la crescita culturale e socia-
le, ma anche scientifica e artistica. 

Le imprese commerciali rappresenta-
no il 26 per cento del tessuto economico
del nostro paese, eppure spesso pesa sul
commerciante un pregiudizio antico… 

Certamente, non dimentichiamo i
mercanti cacciati dal tempio. La sto-
ria lascia sempre segni positivi o
negativi. L’impressione che il mer-
cante debba fare affari a ogni costo
c’è sempre stata nell’opinione comu-

ne. Occorre dire che in passato que-
sta credenza era diffusa nella stessa
categoria. Poi, con l’aumentare della
concorrenza in vari settori merceolo-
gici, si sono affinate le attenzioni per
il cliente, che è stato messo al primo
posto. Oggi siamo arrivati al punto
in cui il cliente è talmente informato
che il commerciante, per mantenere
una base di clientela, deve essere
assolutamente in regola su tutti i
fronti e deve offrire un servizio inec-
cepibile da tutti i punti di vista: da
quello della qualità a quello della
formazione e dell’informazione, per
fare in modo che si crei quel rappor-
to di fiducia indispensabile alla con-
tinuità. 

Una grande scuola in questo senso
sono stati gli anni sessanta e settan-
ta, quando veniva apprezzato il
valore di ciascuna cosa e il cliente
acquistava un articolo perché ne
aveva bisogno e non poteva farne a
meno. All’epoca, il commerciante
era messo davanti alle proprie
responsabilità, non poteva vendere
un articolo qualunque, doveva
garantire la qualità, un po’ come sta
avvenendo in questo periodo di
crisi, che ha depresso tutti i consu-
mi, a causa della bassa capacità di
spesa di gran parte della popolazio-
ne. Per questo credo che oggi siano
favorite le imprese commerciali
sorte in quegli anni, perché hanno
imparato a condurre un’azienda in
modo corretto in tempi difficili. I

tempi difficili, come vediamo, prima
o poi, arrivano. E chi aiuta le impre-
se a superare le crisi? La clientela,
che comprerà meno, ma continuerà
a comprare da chi ha dimostrato di
meritare fiducia. 

Oggi tuttavia abbiamo a che fare
anche con un altro tipo di concorren-
za, quella delle grandi holding e dei
grandi mercati, che non curano il
cliente ma l’immagine. Allora dob-
biamo sperare che il cliente capisca
che la “firma”, spesso supportata da
grandi battage pubblicitari, non
vuol dire necessariamente qualità. 

Lei sottolinea sempre più come il
negozio, nel senso originario del termi-
ne, è ancora molto simile alla bottega del
rinascimento, quasi un salotto, un
punto d’incontro. Generazioni di clienti
possono trovare continuità di servizio
nello stesso negozio, grazie all’ascolto
che instaura il commerciante; tra paren-
tesi, il termine “cliente” deriva dal greco

klyo, che vuol dire “ascolto”...
Se consideriamo il cliente

solo come qualcuno che
deve consumare, siamo
sulla strada sbagliata. Il
nostro ruolo non è solo pro-
fessionale, ma anche cultu-
rale e sociale, con la respon-
sabilità connessa. Non dob-
biamo dimenticare che, con
le nostre proposte, possia-
mo contribuire alla crescita
della società, quindi dobbia-
mo avere la massima atten-
zione per il ruolo di cui
siamo investiti da parte dei
clienti, i quali si affidano a
noi per le loro scelte, in set-

tori nei quali non hanno la nostra
competenza. 

Il mestiere del commerciante è
bello e dà molte soddisfazioni, non
tanto per ciò che si guadagna quan-
to per ciò che si riesce a dare e rice-
vere ciascun giorno nel corso degli
anni. Il bello di un’attività è la sua
continuità, e se c’è continuità vuol
dire che abbiamo seminato fiducia.
È l’invito che rivolgo agli oltre 2500
commercianti della provincia di
Modena, che hanno usufruito dei
nostri corsi di formazione: oltre a
proseguire la formazione, che
dev’essere costante, fate in modo
che il cliente si accorga di tutta la
passione e la cura per il vostro nobi-
le lavoro. Solo così potrete conqui-
stare la sua fiducia.
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Le imprese commerciali in Italia sono
il 26 per cento del totale e contribuisco-
no, con le altre attività del terziario, al
71 per cento del PIL. Intere civiltà sono
nate grazie al fatto che i mercanti porta-
vano, insieme ai beni, scienza, arte e
cultura. Eppure, per molto tempo ha
regnato il pregiudizio che considerava le
attività commerciali meno rilevanti
rispetto a quelle di produzione…

Oggi siamo già oltre, si è già pen-
sato di superare la fase della produ-
zione come motore e centro dell’eco-
nomia, per arrivare alla cosiddetta
società dei servizi. In realtà, tutto è
servizio, anche produrre qualcosa,
ma quando si parla di società dei
servizi si fa riferimento
alle nuove tecnologie, che
si basano su un commer-
cio di idee più che di beni.
Tuttavia, il commercio di
beni non tramonterà mai
e non sarà mai un ostaco-
lo allo sviluppo economi-
co, come a volte si è cre-
duto erroneamente, attri-
buendo al commerciante e
al bottegaio una fama
negativa, di chi trarrebbe
profitto eccessivo dalla
distribuzione delle merci. 

Oltre ad avere fondato le
prestigiose gioiellerie Blondi,
lei è stato vice presidente
nazionale di Conf com mer -
cio, ha viaggiato in tutto il mondo e ha
potuto constatare come nella vendita ci
sia un servizio intellettuale che permet-
te di portare cultura lì dove non sarebbe
mai arrivata…

Questo è stato enfatizzato al mas-
simo da Internet: aziende commer-
ciali che non potrebbero andare oltre
un raggio di pochi chilometri, rie-
scono a raggiungere clienti in
America o in Cina, se sanno trovare
il canale giusto.

È vero che Internet è una grande
vetrina, ma lei ritiene che possa sostitui-
re l’incontro?

Il problema rimane quello delle
relazioni: la relazione con il cliente
che entra in negozio non è quella
con il cliente che non potrà mai esse-

re incontrato perché vive a venti-
quattro ore di distanza. Oggi questa
differenza ha consentito al commer-
cio tradizionale di reggere l’urto
della grande distribuzione, anche se
con grandi difficoltà. Ma i ragazzi
nati con Internet sotto il cuscino si
abituano a un tipo di rapporto
diverso da quello tradizionale e può
darsi che fra venti o trent’anni non
sarà più come oggi. Internet è uno
strumento straordinario ma per certi
aspetti spaventoso, perché cambia il
modo di rapportarsi col prossimo,
col mondo, e anche la percezione
della realtà. Comprare da qualcuno
che non si sa neanche se esista come

persona va oltre il rapporto imper-
sonale della grande distribuzione.
Allora, cosa ne sarà del vecchio bot-
tegaio che conosce i clienti di perso-
na e addirittura li eredita da una
generazione all’altra? Del resto è già
in atto una tendenza incontroverti-
bile: la perdita di fidelizzazione
della clientela, oggi estremamente
mobile e volatile. 

I negozi con un’offerta di qualità con-
tribuiscono a rendere attraente un cen-
tro storico. Ma in che modo il centro può
essere reso più attraente per favorire il
commercio? 

Il problema è estremamente com-
plesso: se parliamo di una città
medio-piccola come Modena, non
famosa per motivi turistici come

Roma o Venezia, l’amministrazione
deve decidere se valorizzare o pena-
lizzare il centro storico. Il nostro è
stato penalizzato, non perché la
politica dell’amministrazione abbia
sbagliato target, ma perché è stata
privilegiata la grande distribuzione
a monomarca. Parlo dell’Emilia
Romagna, che conosco meglio, ma
questo si è verificato anche altrove,
per quanto sia stato diverso l’atteg-
giamento delle varie amministrazio-
ni che si sono succedute. L’elemento
comune a tutte le città è che i centri
storici sono poco accessibili, perché
sono stati costruiti quando le auto-
mobili non c’erano, ma occorre tro-
vare il modo perché lo siano, per
esempio costruendo i parcheggi,
com’è stato fatto a Parma, per cui
dall’autostrada si arriva direttamen-
te sotto la Pilotta. Gli strumenti esi-
stono, ma devono essere utilizzati
per rendere più appetibile il centro.

Modena è perdente
rispetto ad altre città più
attraenti dal punto di
vista artistico, come
Firenze o Venezia, ma
anche Mantova o Ferrara.
Allora occorre puntare su
altri fattori: oltre all’acces-
sibilità, l’attenzione all’ar-
redo urbano, le pedona-
lizzazioni, la costruzione
di aree commerciali di
diversi livelli, dall’alto
verso il basso. 

Ma forse sono tutti
sogni, come quello di por-
tare di nuovo in centro gli
uffici pubblici, la cui
dislocazione a Modena

sembra avvenuta più casualmente
che in base a un disegno preciso,
senza calcolare l’aumento del traffi-
co e dell’inquinamento che ha com-
portato.

Noi auspichiamo la città del secondo
rinascimento…

Nel primo rinascimento, quando
hanno capito che alcune città medie-
vali erano costruite in modo non più
adeguato al nuovo modo di vivere e
alle idee che volevano realizzare, le
hanno abbattute e le hanno rifatte
secondo nuovi criteri: è quello che è
accaduto a Ferrara e a Mantova.
Oggi una proposta del genere non
sarebbe facilmente percorribile,
quindi il secondo rinascimento
dovrà trovare altri modi.
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In oltre sessant’anni di attività, la
maggior parte dei quali trascorsi in
quello che ha ancora il profumo del mito
di eleganza a Bologna, il negozio
Minarelli di via Indipendenza, in cui in
tanti hanno desiderato di acquistare
almeno una volta nella vita, lei ha vesti-
to gli uomini che hanno fatto la storia
della città e non solo. Come incomincia
il suo viaggio?

Avevo quindici anni e frequentavo
l’Istituto tecnico industriale Aldini
Valeriani quando incontrai Alberto
Tomba, il nonno del noto campione
di sci, che era cliente di un mio
amico elettricista con cui lavoravo
durante il periodo estivo e aveva il
magazzino di vendita all’ingrosso di
tessuti. Un giorno di settembre del
1948, mi propose di lavorare con lui
come fattorino. Nonostante i miei
impegni scolastici, ero
molto interessato alla pro-
posta perché il magazzino
Tomba era fra i più impor-
tanti in Italia. Ne parlai in
famiglia: ero il maggiore
di sei figli e mio padre non
mi ostacolò. Fu così che
incominciai a fare il fatto-
rino e, guadagnata la fidu-
cia dei proprietari, dopo
pochi mesi fui impiegato
come commesso. Durante
gli anni cinquanta, morì il
titolare di un altro famoso
negozio di Bologna, Mi -
narelli, in via Indi pen -
denza, che dovette chiu-
dere. Fu allora che Tomba, per ami-
cizia verso l’amministratrice del
magazzino – il cui marito era dipen-
dente di Minarelli ed era rimasto
senza lavoro –, lo comprò. Era il
salotto dell’abbigliamento di lusso
per uomo fra i più noti d’Italia e
d’Europa, e divenne riferimento di
attori e personaggi dello spettacolo
dell’epoca, come Macario, Gino
Bramieri, Johnny Dorelli, Alain
Delon e Aldo Fabrizi, che soggiorna-
vano all’Hotel Ba glioni, ma anche di
imprenditori, come Ferruccio
Lamborghini, e nobili, come il mar-
chese Bevilacqua, il marchese
Marsili e il conte Sassòli de’ Bianchi.

Nella primavera del 1953 fui chia-
mato a dare il mio contributo nello
storico negozio. L’impatto iniziale
non fu fra i più felici, mi trovai spae-
sato perché ero in un ambiente
nuovo a servire una clientela molto
esigente che spesso chiedeva il con-
siglio del direttore, Gino Franchi.
Fortunatamente, fui chiamato a pre-
stare il servizio militare, che all’epo-
ca era di diciotto mesi, ma al mio
ritorno fui mandato nuovamente
nella sede di via Indipendenza. A
quel punto, capii che occorreva
divenire bravo come il mio direttore
e incominciai a percorrere la strada
che mi aveva aperto e a servire con
entusiasmo e attenzione i clienti del
negozio, che è stato per me una vera
scuola dal 1953 al 2000, quando i
proprietari decisero di chiuderlo. Fu

allora che con mio figlio e alcuni col-
leghi dello stesso negozio decidem-
mo di aprire una nuova sede in via
Farini dal nome “I classici”, per tra-
mandare il patrimonio di esperienza
e competenza acquisito in tanti anni.
I classici di Minarelli, ancora una
volta nel centro storico di Bologna.
Insieme, abbiamo rinnovato il modo
di consigliare e servire, proseguen-
do la tradizione dei primi anni cin-
quanta di acquistare capi d’abbiglia-
mento confezionati solo in Italia. 

Sebbene negli ultimi anni la moda
abbia messo in discussione i canoni tra-
dizionali dell’eleganza maschile, favo-
rendo sempre più la fantasia di ciascu-

no, oggi ha acquisito grande valore il
consiglio…

Le aziende nostre fornitrici hanno
marchi sconosciuti alla maggior
parte delle persone, perché si avval-
gono ancora della lavorazione semi-
artigianale e sartoriale. La clientela
che serviamo però ne intende la por-
tata. Dinanzi al proliferare di negozi
a carattere puramente commerciale,
noi manteniamo un servizio e un
prodotto di alto livello perché non
vogliamo rinunciare alla qualità.
Abbiamo molti clienti che vengono
qui da varie città d’Italia, ma anche
dalla Cina e dalla Russia, proprio
perché intendono il valore del consi-
glio. Il consiglio è ciò che consente di
conquistare la fiducia, che a volte si
trasmette addirittura di padre in
figlio, tant’è che noi abbiamo diver-
se generazioni di clienti delle stesse
famiglie. Questo anche perché, men-
tre la moda è cambiata moltissimo
negli ultimi sessant’anni, il classico è
sempre attuale. 

È ancora possibile fare intendere ai
giovani il valore del consi-
glio?

È molto difficile dare
consigli ai giovani in que-
sto momento, anche per-
ché sono educati all’ideo-
logia della prestanza, per
cui, quando incominciano
a lavorare quasi si offen-
dono dinanzi a un’osser-
vazione. Per la mia gene-
razione invece era impor-
tantissimo fare esperien-
za. È diventato difficile
anche insegnare, se la
prima cosa che chiedono
quando si offre loro un
lavoro è “Quanto si gua-

dagna?”. Ma, se la tendenza genera-
le è questa, è pur vero che non sono
tutti così. 

La politica per valorizzare il centro
storico risente di molti pregiudizi…

Sì, per esempio, è un pregiudizio
non investire in nuovi parcheggi,
che favorirebbero la fruizione del
centro da parte di professionisti pro-
venienti anche da altre città. Basti
pensare che noi abbiamo perso molti
clienti che venivano da tutt’Italia
per il disagio che comportava la
scarsità di parcheggi, mentre altri,
per non rinunciare al nostro servi-
zio, richiedono la spedizione degli
acquisti. 
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Sono trascorsi oltre sessant’anni da
quando Norberto Cremonini ha inaugu-
rato la storica sartoria per uomo al civi-
co 17 di via Cesare Battisti a Bologna,
dove anche oggi, a ottantadue anni, è un
importante riferimento per vecchi e
nuovi clienti attenti all’eleganza che si
conferma tale perché non passa di moda.
Con la passione per i tessuti, i tagli e gli
stili, ha saputo accogliere i due figli,
Marco e Massimo Cremonini, nell’av-
ventura sartoriale che gli è valsa il
Premio alla carriera conferito dal presi-
dente di Ascom Bologna e dal presiden-
te di Confcommercio Bologna. La moda
uomo ha ancora i suoi canoni?

Sin dal 1979, quando abbiamo
incominciato l’esperienza sartoriale
alla scuola di nostro padre, la giacca
era un elemento molto impor-
tante nella moda uomo, che
attualmente privilegia invece
uno stile casual. Vestire è un’ar-
te, un gioco in cui le combina-
zioni di tessuti, tagli e colori
fanno la differenza. Chi viene
da noi deve sapere che offria-
mo, oltre ai capi pronti di griffe
made in Italy, un’assistenza di
tipo sartoriale. La nostra speci-
ficità è il capo-spalla, che ha
una lavorazione differente fra
le diverse case di moda. A
Bologna, infatti, non sono
rimasti in molti gli artigiani
specialisti della giacca.

Cos’è l’eleganza per Cremonini
Elite?

L’eleganza si costruisce con la scel-
ta dell’abito personalizzato a secon-
da della conformazione fisica e del
proprio stile di vita. Il cliente che è
vestito dai nostri negozi non passa
inosservato, ha acquistato un abito
che lo valorizza e che è abbinato con
sobrietà agli accessori perché i crite-
ri corrispondono a quelli dell’ele-
ganza. Ultimamente però questo è
un elemento che viene trascurato
proprio dalle tendenze della moda.
Inoltre – precisa Marco Cremonini –,
a Bologna è mancata la “cultura del-
l’eleganza” che tiene conto della
moda del momento ma non la rin-
corre asetticamente. Il bolognese
invece segue le tendenze, appiatten-

do le differenze. Negli ultimi anni
abbiamo venduto un’ampia serie di
pantaloni, di ditte diverse, tutti
uguali. 

In quanto presidente di Confermoda,
che testimonianza può dare rispetto al
centro storico?

Se ci fosse più eleganza nel centro
di Bologna, sarebbe un segnale
importante per il commercio e per la
città, che ne ha bisogno sotto molti
aspetti. L’arredo urbano non deve
essere trascurato così come occorre
favorire il senso civico: se ne avessi-
mo avuto di più, Bologna oggi
sarebbe più bella. Per senso civico
intendo, per esempio, che la mobi-
lità di una città va programmata
favorendo i trasporti e le grandi

infrastrutture per assocondare le esi-
genze dei cittadini. Questa politica
incentiverebbe il turismo non solo in
termini quantitativi ma anche quali-
tativi. Bologna è una città dall’antica
cultura, con bellissimi musei e chie-
se con ricchezze straordinarie scono-
sciute ai più. A livello internazionale
Bologna non è valorizzata e in Italia
potrebbe competere con grandi città
d’arte come Firenze, Roma o Vene -
zia. In Ascom abbiamo istituito
un’apposita agenzia, che è collegata
con tutte le attività commerciali allo
scopo di convogliare turismo.

Cosa significa oggi proseguire e quin-
di investire nel settore dell’abbigliamen-
to maschile?

Ha detto bene, proseguire e inve-
stire in un’attività come la nostra,
con costi di gestione elevati per affit-
ti e personale, è una missione. Noi
abbiamo tre punti vendita, due nel
centro di Bologna e uno nel centro di
Ferrara, oltre alla sartoria. Il negozio
di Ferrara cura esclusivamente la
moda intimo e mare per donna. È
inevitabile non fare alcune valuta-
zioni fra i due centri storici, benché
quello della splendida città estense
sia molto più piccolo e quindi pro-
babilmente più facile da gestire. Fare
questo confronto mette in rilievo
quanto sia stata trascurata Bologna,
dal momento che Ferrara è una città
che favorisce anche un turismo par-
ticolarmente indirizzato a visite cul-
turali. Il negozio di via d’Azeglio a
Bologna è ancora un’isola felice, ma
non è altrettanto per vie pedonaliz-
zate della città che risentono dell’as-
senza di adeguati parcheggi nelle
zone limitrofe. Ferrara insegna.

La qualità è ancora importante
nell’abbigliamento, malgrado la
globalizzazione e la minaccia che i
cinesi rappresentano?

La qualità fortunatamente
viene ancora chiesta dal cliente
e i cinesi non sono una minac-
cia, anzi, contribuiscono a met-
terla in risalto. A livello globale
ci stanno portando via le pro-
duzioni di determinati articoli,
ma nelle attività in cui c’è anco-
ra la ricerca della qualità i cine-
si non ci fanno concorrenza. La
particolarità del negozio italia-
no è il made in Italy, il negozio
multi-brand che mette a dispo-
sizione diverse aziende al com-
pratore e fa in modo che l’abito

acquistato renda più elegante chi lo
indossa. Quindi, il consiglio che
viene dall’esperienza è il valore
aggiunto del made in Italy, è il valo-
re dell’eleganza italiana. 

Questo insegna la scuola del nego-
zio e l’esperienza in sartoria: noi
abbiamo imparato prima a conosce-
re i tessuti e poi i prodotti finiti. Per
i negozi che vendono prodotti di
qualità, la conoscenza dei tessuti è
fondamentale e occorrerebbe che
nelle aziende di produzione di abbi-
gliamento si tenessero corsi per inse-
gnare la specificità di ciascun tessu-
to. Il cliente che viene da altri paesi
nota subito il gusto differente che
deriva dalla nostra cultura.
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La rasatura ha accompagnato l’evoluzione e la storia della civiltà, in particolare in occidente, ma è iniziata, come indicano i
molti reperti trovati un po’ a tutte le latitudini, fin dalla preistoria, con mezzi ancora piuttosto rudimentali quali pietre, con-

chiglie e altri materiali appuntiti. In seguito furono creati i primi rasoi, di bronzo, di rame e di ferro.
Gli antichi Egizi si radevano la barba e i capelli. Assiri e Persiani tendevano a mantenere la barba, ma curata, come i capel-

li. L’abitudine a radersi fu ripresa dai Greci, ma in modo parziale: riguardava gli uomini pubblici, i commercianti e tutti colo-
ro che dovevano dare di sé un’immagine rassicurante. Filosofi, uomini di lettere e in un primo tempo anche militari tendevano
a conservarla. Furono i Romani a dare un “taglio netto” alla barba. Il motivo palese, per un popolo che metteva l’arte militare
prima di tutto, fu quello di evitare che i nemici, nel combattimento a corpo a corpo, ghermissero loro la barba. Constatarono
che il valore di questa inafferrabilità era superiore al timore che barbe e capelli lunghi incutevano nel combattimento. Con i
Romani l’arte della rasatura si diffuse nella maggior parte del mondo civilizzato. L’azione combinata delle invasioni barbari-
che e del misticismo cristiano riportò in auge la barba in occidente e, praticamente da allora, con alterne abitudini e fortune si
succedettero volti glabri e volti barbuti, segno di mode, di epoche ma anche di classi sociali. Nell’ottocento, borghesi, scienzia-
ti e professionisti portavano la barba, i proletari e sempre più i militari, per evidenti motivi di praticità, no. Anche la rasatura
diventò un fenomeno “di massa”, con implicazioni importanti nell’industria e nel commercio di materiali dedicati. Nel 1898
venne lanciato dall’inglese Wilkinson il primo rasoio moderno, il Pall Mall, che soddisfaceva le aspettative dei consumatori del-
l’epoca per l’eccellente maneggevolezza. I rasoi e i loro accessori divennero oggetto di utilizzo preferenziale e di manifestazio-
ne di stile individuale anche per il loro design. In ciascuna città sorsero negozi fiduciari in grado di dare consigli, ma indubbia-
mente quest’abitudine è andata rarefacendosi negli ultimi trent’anni, con la diffusione dei rasoi a perdere. Ora sta tornando con
decisione, e chi ha resistito, da allora, oggi può tornare ai fasti che gli competono.

A Bologna, città di botteghe storiche e di tradizione di lame, esiste un importante negozio, in pieno centro, in via Caduti di
Cefalonia, che, come cinquant’anni fa, è in grado di soddisfare questa richiesta di qualità nella rasatura: RADE RASOI ELET-
TRICI, fondato nei primi anni sessanta. In locali oggi modernissimi e dietro ampie e fornitissime vetrine, con illuminazione
all’avanguardia, possiamo trovare veramente tutto per la rasatura, dai rasoi manuali, compresi i famosi rasoi tedeschi Merkur e
più in generale quelli del gruppo Solingen, ai pennelli, a qualunque altro accessorio, a tutti i tipi di rasoi elettrici. Ma anche
schiume e lozioni di qualità e strumentazioni professionali per il taglio e il trattamento dei capelli. Quello che ci ha colpito, fin
dall’entrata, è stata la grande quantità di giovani clienti e l’affabilità, la competenza e l’attitudine al consiglio di chi si trovava
al banco di vendita. Abbiamo rivolto alcune domande al titolare, Roberto Paluzzi, che conduce da anni l’attività insieme alla
sorella Cristina e al socio Roberto Russo. Abbiamo avuto conferma del ritorno della rasatura tradizionale, in particolare presso
i giovani, per i quali sta ridiventando un rito, ma anche del ritorno della lametta tradizionale, oggi più economica, per il mag-
gior numero di tagli che consente, rispetto a quelle a perdere. Una caratteristica del negozio che i titolari tengono a ricordare,
oltre alla vendita e all’assistenza, è l’alta qualità dell’affilatura che sono in grado di fornire e la possibilità di permuta di rasoi,
per cui affezionati e collezionisti possono trovare rasoi anche di decenni fa. E la loro competenza richiama clienti di molte altre
regioni, in particolare del Sud, dove la rasatura tradizionale ha sempre resistito, Sicilia in testa. Alla nostra domanda di espri-
mere con uno slogan il proponimento più rilevante per la loro attività, hanno risposto senza esitazione: “proseguire!”.

RADE RASOI ELETTRICIRADE RASOI ELETTRICI
STORIA E ARTE DELLA RASATURASTORIA E ARTE DELLA RASATURA

Vendita e assistenza
di prodotti per la

rasatura di ogni tipo

via Caduti di Cefalonia 4/D/E
Bologna - Tel. 051 233754
www.raderasoielettrici.com



Nel cuore di Bologna, l’antica arte
sartoriale incontra la contemporaneità
nell’Alta Sartoria Sutilis, realtà sempre
più rara, soprattutto fra i giovani. È dif-
ficile trovare un giovane come lei che,
pur avendo molte altre strade aperte,
decide d’intraprendere questa attività…

La mia passione per l’alta sartoria
è nata fin da quando ero un bambi-
no e ammiravo gli abiti di mio
nonno, finemente realizzati da abili
sarti. Spesso lo accompagnavo
quando sceglieva il modello e il tes-
suto, e mi piaceva osservare la rea-
lizzazione del cartamodello, il taglio
della stoffa e la cucitura a mano.
Oggi, in laboratorio, oltre agli abiti,
realizziamo camicie, cravatte, polo,
scarpe e c’è in cantiere la realizzazio-
ne di costumi da bagno. Grazie a
una manodopera esperta nell’antica
e raffinata maestria sartoriale, che
abbiamo cercato in varie regioni
d’Italia, riusciamo a dare soluzioni
di classica modernità all’uomo che
vuole distinguersi per un’eleganza
senza tempo.

Come si combina la qualità artigiana-
le con i ritmi imposti da una società che
punta all’ottimizzazione delle risorse?

Anziché considerare le innovazio-
ni uno svantaggio, noi ce ne avvalia-
mo. Per esempio, puntiamo sul web
per incontrare il mercato e diciamo
al cliente – che magari ci ha raggiun-
ti tramite internet e pensa di non
avere tempo per incontrare il sarto –
che il nostro sarto può fargli visita
presso la sede che preferisce, per

prendere le misure e seguire con
cura la scelta dei tessuti e di tutti gli
altri dettagli del capo da realizzare,
nonché, in un secondo momento,
per la prova intermedia con il capo
imbastito, per verificarne le misure e
apportare eventuali modifiche pri -
ma della consegna. 

Sfruttando la tecnologia, inoltre,
riusciamo a essere più veloci, senza
ridurre i tempi di lavorazione, che è
fondamentale per un capo ben riu-
scito. È vero che la velocità oggi
determina il modo di vestire, di
mangiare e di vivere. Eppure, sono
proprio le generazioni che hanno
introdotto le tecnologie le prime a
tornare a valorizzare le tradizioni.

L’idea che tutto debba essere veloce è
forse divenuta un luogo comune del
marketing, che lancia prodotti standar-
dizzati, perfetti per l’occasione, che piac-
ciono subito a tanti ma che poi diventa-
no scomodi e riempiono gli armadi di
tante variabili che non si riescono a inte-
grare in modo tale da dare una sensazio-
ne di stile e comfort…

Dallo shopping impulsivo non
può che scaturire un abbigliamento
scomposto. L’artigiano invece è in
grado di dare preziosi consigli, per-
ché il suo modo di lavorare è guida-
to dall’ascolto. 

Anche il corpo ha un suo linguag-
gio, che occorre ascoltare. Preferisco,
parlando con un cliente, aspettare
che trovi l’ispirazione e la decisione
per fare una scelta, piuttosto che
concludere subito, confezionandogli

semplicemente un
capo bellissimo che
man cava nel suo
guar daroba, ma alla
cui progettazione non
ha partecipato attiva-
mente. Spesso da noi
arrivano clienti che
non trovano soddisfa-
zione nel “pronto” e
decidono di provare il
sartoriale. Allora, per
la prima volta, hanno
la sensazione d’in-
dossare un capo che,

oltre a essere bello, sta veramente
bene su di loro, “cade bene”, come si
suol dire: la tela che si usa nella
lavorazione, infatti, lo rende più
morbido, così che una volta indossa-
to si adatta al corpo del cliente e lo
veste, anziché costringerlo ad adat-
tarsi. 

Qual è la vostra idea del bello?
Il bello è ciò che si allontana dallo

standard, per questo la mano del-
l’artigiano è molto importante, per
ottenere lo stesso risultato che rag-
giungevano i sarti di cento anni fa.
Ma la fortuna di un sarto incomincia
dalla scuola, dalla bottega o dall’ate-
lier in cui ha lavorato. Il bello non
corrisponde a una moda, è la ricerca
di ciò che sta bene addosso al clien-
te dal punto di vista sia estetico sia
del comfort: per questo gli facciamo
scegliere il tessuto e la trama in base
al grado di calore che percepisce, il
taglio della giacca, il giromanica, il
torace, e lo consigliamo sulle pro-
porzioni della giacca in base alla
corporatura nel suo complesso. Il
bello è anche ciò che si raggiunge
lavorando sui dettagli, i bottoni
delle maniche, per esempio, o l’inse-
rimento di particolari in contrasto; o,
ancora, giocando su parti che non si
vedono all’esterno, come il sottocol-
lo o la fodera della giacca e delle
maniche. In breve, si può giocare su
aspetti che rendono il capo unico,
oltre che bello, e un particolare è più
bello se lo sai soltanto tu, anche se
poi magari viene scoperto per caso.
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Una cravatta Sutilis

Camicia realizzata da Sutilis



Sotto i portici della vecchia Bologna, poco distante da Piazza Maggiore e dalle Due Torri, il Cafè Pasticceria Gamberini è la
più antica meta della pasticceria d’autore in città.

Con il Caffè Florian di Venezia, il Caffè Greco di Roma, le Giubbe Rosse di Firenze e altri caffè letterari, il Cafè Pasticceria
Gamberini è annoverato nell’elenco dell’Associazione Locali Storici d’Italia perché, da oltre un secolo, è un’istituzione della
Dotta per le sue raffinatezze dolci e salate. Artefice di memorabili banchetti come quello per il film Amici miei di Monicelli, è
stato sempre frequentato da tutte le classi sociali ed è nella leggenda dei bolognesi perché la mattina presto serviva paste e brio-
che calde anche dalla porta di servizio nella via laterale, dove si formavano lunghe code. 

Fondato nel 1907 da Giuseppe Gamberini insieme al figlio Luigi, appena aperto dovette adattarsi al grande rinnovo urbani-
stico che portò il centro della città – in alcune sue strade, come l’asse odierno via Ugo Bassi via Rizzoli, sulla base del Piano
Regolatore del 1889 – ad ampliare le strade e a ricostruire i palazzi che le costeggiavano secondo il nuovo stile imponente inau-
gurato dal barone Hausemann a Parigi. Non fermandosi davanti a un’apparente difficoltà, Giuseppe e Luigi videro premiati i
loro sforzi quando il loro nuovo locale venne valorizzato perché si trovava sotto il portico di uno di questi grandi palazzi, dove
tra l’altro sorse il famoso Hotel Brun, a lungo il più importante di Bologna, nonché il grande mercato coperto delle Erbe, tut-
tora esistente, di fronte. Inoltre, l’asse via Ugo Bassi via Rizzoli, grazie ai suoi ampi portici, divenne il luogo di maggiore tran-
sito di Bologna. Questi evidenti vantaggi urbanistici si aggiunsero alla grande qualità della pasticceria e allo stile e all’acco-
glienza del personale.

Da allora, il Cafè Pasticceria Gamberini è sempre stato particolarmente frequentato dai bolognesi di ogni ceto sociale. Questa
caratteristica, fortemente voluta dai fondatori, è avvertita quasi come mission dagli attuali proprietari, Ferruccio Perdisa e Fabio
Pasini, che conducono il locale con un approccio imprenditoriale dal 2004. La loro è la terza gestione, da quando la famiglia
Gamberini cedette l’attività nel 1972. Ma gli attuali titolari possono essere considerati per certi versi anche i rifondatori del
locale, che è stato ristrutturato radicalmente con un restyling affidato all’architetto fiorentino Luca Gigli, che ha salvaguardato
l’aspetto originario in un ambiente di stile classico. Lo stesso che, nel 2010, ha curato l’architettura e l’arredamento del nuovo
ramo di attività, la gelateria, che mantiene gli stessi criteri della pasticceria: materie prime esclusivamente naturali e di qualità
e metodi tradizionali. Anche l’esterno si è arricchito di dehors particolarmente curati e comodi sotto il grande portico e sulla
via Testoni. 

L’atmosfera interna si avvale dell’eccezionale cura nella disposizione dei prodotti di pasticceria e dello stile, dell’attenzione,
della cortesia e dell’eleganza delle giovani addette alla pasticceria e dei baristi, mantenendo un forte ritmo di lavoro, con il coor-
dinamento del barman Celestino Salmi che cura tra l’altro l’aperitivo in stile classico-american bar. 

E le specialità? La risposta di Ferruccio Perdisa sottolinea l’importanza della ricerca e non lascia adito a dubbi: “Facciamo
tutto come se fosse una specialità!”. Anche se vengono mantenute le specialità tradizionali del locale, come la millefoglie, la
cioccolata in tazza, i marron glaces, le varie qualità di brioches e, per il salato, i panettoni gastronomici, tutta la gamma dei
panini e le tante varietà di tartine e salatini. Oltre alle specialità tradizionali oggi si producono pasticceria mignon, macarons,
biscotti, pralineria, ed ai tavoli coppe gelato, frullati, frappè, caffè speciali e all’ora di pranzo “il menù del pranzo di
Gamberini”. Oggi, nel laboratorio-cucina di Gamberini, lavorano dodici persone, tutte under 40, che producono anche per il
catering, con la guida estremamente creativa e sapiente del maestro pasticcere Diego Bertocchi.

G A M B E R I N IG A M B E R I N I
...quando una pasticceria entra nella leggenda...quando una pasticceria entra nella leggenda



La cifrematica offre gli strumenti
per indagare in quale stadio si

trova il viaggio della vita e per con-
statare che ciascuna giornata è
improntata alla costruzione, in dire-
zione della qualità, se non c’è la
preoccupazione per i principali
spauracchi dell’umanità: la morte e
la prigione. Facendo cose che si scri-
vono, avvalendosi della costruzione,
non c’è più paura della morte e della
prigione. Chi ha paura della fine,
invece, si limita, fa cose accettate e
accettabili, di cui non resta nulla, in
omaggio alla comunità conformista. 

Nell’approccio che converte il
rischio in pericolo, non c’è l’avveni-
re, è tolto l’infinito. Che ne è della
poesia, dell’arte, dell’invenzione,
della ricerca e dell’impresa intellet-
tuale in questo approccio? Sono
escluse, come nella città ideale che
Platone descrive nella Repubblica,
dove i poeti e gli artisti, così come le
donne, sono temuti per le trasforma-
zioni che possono provocare e quin-
di ritenuti non adatti al governo
della città, che è riservato ai filosofi,
considerati capaci di esercitare la
massima padronanza su tutto ciò
che tenta di ribellarsi alla ragione.

Ma di quale ragione si tratta nella
padronanza dei filosofi? È la ragione
universale, la logica comune, che
propone l’identità e teme la contrad-
dizione, la differenza e la varietà,
teme l’inconscio come logica parti-
colare della parola. Teme la parola
libera, leggera, arbitraria. Il confor-
mismo si oppone alla parola libera e
promuove l’omertà, sostenendo che
ci sono cose che non devono dirsi e
che, solo così, gli umani possono
essere governati e governabili.
Queste idee sono radicate nel luogo
comune perché i testi di Platone e di
Aristotele sono applicati senza l’a-
nalisi e la lettura.

La credenza nell’innatismo, nella
predisposizione naturale, per esem-
pio, che divide gli umani in chi
comanda e chi ubbidisce, è una deri-

vazione del sillogismo aristotelico,
che nella Politica giustifica la schia-
vitù come un fatto naturale. E, quan-
te volte, per paura d’intraprendere
una strada, che sembrerebbe non
confacente alla propria presunta
natura, molti giovani rinunciano al
progetto e al programma di vita,
all’arte e all’invenzione, non instau-
rano dispositivi per valorizzare i
propri talenti nell’impresa e si spre-
cano alla ricerca della sistemazione,
del cosiddetto posto sicuro?

Ancora nella Politica, Aristotele,
rispetto a chi non accetta il ricatto
dell’onorata società e compie il pro-
prio viaggio senza paura di essere
escluso, scrive: “Chi non può entra-
re a far parte di una comunità o chi
non ha bisogno di nulla, bastando a
se stesso, non è parte di una città,
ma una belva o un dio”. La paura di
chi non ha paura rappresenta l’Altro
come animale fantastico: la belva o il
dio fuori dalla città. Ma non è fuori
dalla città, è fuori dalla comunità
conformista. 

La paura di non avere paura crea il
pregiudizio che attribuisce il male
all’Altro, all’artista, allo straniero, al
poeta, ai giovani, alle donne. At -
tribuisce il male a chi non accetta di
conformarsi ai criteri di accettabilità
e rispettabilità della società dove
nulla deve accadere che non sia
subito assimilato, digerito, metabo-
lizzato ai fini del consenso, del buon
senso e del senso comune. Così
interviene la persecuzione nei con-
fronti di coloro che hanno dato
impulso alla trasformazione. Non a
caso, il movimento cifrematico, fin
dal suo sorgere in differenti città del
pianeta, accoglie la dissidenza in
vari ambiti: nell’impresa, nella
medicina, nella politica, nella scien-
za e nell’arte.

Se ciascuno coglie le istanze che
vengono poste dalla cifrematica, ha
la chance di vivere senza paura, di
vivere secondo la logica particolare,
e d’inventare, di fare, di scrivere,

senza temere il pregiudizio che asse-
gna la colpa e la pena a chi esce dal
solco e non teme la novità e la tra-
sformazione, a chi non ha paura
della paura di rimanere solo.

La paura di rimanere soli, di esse-
re abbandonati, deriva proprio dalla
paura della trasformazione. Ar -
mando Verdiglione definisce il tran-
sfert come abbandono. Spesso, la
paura della psicanalisi è paura del
transfert, inteso come influenza
intersoggettiva, plagio, contagio,
contaminazione. Ma il transfert è l’i-
tinerario, il viaggio che ciascuno
compie facendo cose straordinarie e
impensabili, seguendo la suggestio-
ne, la persuasione e l’influenza della
parola, non di un soggetto. Il tran-
sfert allora è abbandono, ma delle
abitudini, dei pregiudizi, della pre-
sunzione di padroneggiare la vita e
la parola. Allora, per ciascuno inco-
mincia un altro tempo se contribui-
sce alla trasformazione in atto e si
adopera per costruire la città del
tempo, dell’avvenimento e dell’e-
vento.

Nella città del tempo le cose si
fanno secondo l’occorrenza, non
consentono la scelta. Le cose si
fanno, e non si tratta di stabilire cosa
fare, ma come fare, instaurando
dispositivi non conformisti per fare
ciascuna cosa. La ricerca di como-
dità e di facilità elude la pulsione e,
come diceva Machiavelli, la via faci-
le è la rovina. La domanda non cerca
la via facile, esige l’instaurazione
dell’analisi, perché è domanda di
qualità. E la difficoltà è di parola,
difficoltà di parlare senza stereotipi,
lasciando che la parola agisca e che
rilasci effetti inediti, anziché presu-
mere di sapere già. Il massimo pre-
giudizio è quello di sapere già: “Non
parlo perché so già cosa mi dirà”. Il
pregiudizio si esprime anche dichia-
rando la presunta conoscenza dei
limiti e dell’inadeguatezza propri e
dell’Altro. Occorre invece vivere
senza paura, costruire la città del
tempo, dove ciascuno interviene
come statuto intellettuale, non in
quanto appartenente a una categoria
sociale o professionale, sottoposta ai
criteri di accettabilità e rispettabilità,
non per ciò che è presunto avere o
essere, ma per ciò che fa di ciò che
racconta, tra sogno e dimenticanza.
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CHI HA PAURA DELLACHI HA PAURA DELLA
TRASFORMAZIONE?TRASFORMAZIONE?

I testi di Anna Spadafora, Antonella Silvestrini e Ruggero Chinaglia sono tratti dal dibattito Vivere senza paura, in occasione della presen-
tazione del n. 9 della rivista “La cifrematica” (Spirali), dal titolo Vivere senza paura (27 giugno 2011, Palazzo dei Musei, Modena).





La nostra epoca è sostanzialista.
Ciascun elemento della vita, le

difficoltà della giornata, le conversa-
zioni con i colleghi, con i familiari,
con gli amici, viene preso in modo
sostanziale, ovverosia realistico,
come se stesse fuori dalla parola.
L’arte della parola, la qualità della
conversazione, la vivacità linguisti-
ca sono divenuti valori desueti.
Ogni cosa viene immaginata e
affrontata come se partecipasse a un
sistema. Così, anche il disagio, il
sogno, i lapsus, le sbadataggini, ciò
che sfugge alla linea, al cerchio, a
un’idea standard della vita viene
forzatamente rimesso dentro al
sistema e affrontato militarmente,
come se dovesse rientrare in un fun-
zionamento ideale. Ma questo modo
di purificare le sfumature della vita,
quel che non va, quel che non torna
alimenta la paura e le sue rappresen-
tazioni.

La cifrematica, che dà alla psicana-
lisi uno statuto intellettuale —
sgomberando il campo da qualsiasi
compromesso con la psicoterapia o
con le terapie mediche —, considera
il disagio nella parola, negando che
sia una faccenda psicologica o psico-
farmacologica, e considera la paura
come sentinella dell’inconscio. Con
la paura è impossibile convivere.
Non è condivisibile, non è oggettiva,
non è uguale per tutti, offre la chan-
ce di un rilancio, d’inaugurare qual-
cosa di nuovo. La paura, per ciascu-
no, indica la direzione.

La mentalità di una soluzione, di
un rimedio per ogni cosa rende
sorda e paralizza la società. Dopo
anni di propaganda per lo psicofar-
maco, anche i principali promotori
della mitologia della depressione e
della psicofarmacologia cominciano
a dubitare. Eppure, Gary Greenberg,
che in Storia segreta del male oscuro
denuncia l’abuso dello psicofarmaco
che ha prodotto una società total-
mente medicalizzata, scrive che la
depressione è una “malattia cultu-
ralmente trasmissibile”, per cui il
contagio non avviene tramite qual-

che microbo o gene, ma attraverso
un’idea. Dunque, conferma l’appa-
rato ideologico che considera la
depressione una malattia. Freud
aveva sottolineato che l’angoscia e il
disagio costituiscono un’obiezione
alla via facile, alla sostanza, alla vita
ideale, all’idea che ognuno ha di sé e
dell’Altro. Ciascuno è convocato a
una vita altra, ma occorre procedere
dall’analisi (da ana-lysis, senza solu-
zione) perché la medicalizzazione
della società è terribilmente radicata
nelle istituzioni, nelle aziende, negli
uffici e nelle scuole. Ciò implica che
il disagio viene preso realisticamen-
te e considerato una patologia.
Questa è l’anticamera del terrore e
del panico. L’intellettualità non è un
orpello, non è un passatempo per
chi va in pensione, per chi non ha
niente da fare, per chi si ritiene pros-
simo al traguardo della vita.
L’intellettualità è indispensabile per
la battaglia, per la giornata, perché
essa sola consente di non dramma-
tizzare dinanzi a ciò che non va, a un
interlocutore problematico o a una
circostanza sfavorevole. Rispondere
alle circostanze della vita con il sog-
gettivismo è assurdo. Ciascun ele-
mento è intellettuale, indispensabile
per l’analisi e per la lettura dell’epo-
ca. Occorre che ciascuno parli ai
nipoti che ancora non ha per raccon-
tare loro l’epoca e lasciare una testi-
monianza. Affrontando la giornata
con intellettualità non drammatiz-
ziamo e non ci sentiamo vittime.
Anche farsi vittima è una via facile e
alimenta la paura, e con la paura si
conferma la vittima, e così via.
L’obbligo della festa, del festivo,
implica sempre il capro espiatorio.
Nell’antichità era un agnello sull’ara
o una giovane fanciulla, oggi è il
giovane strafatto sul divanetto di
una discoteca. Ciascun weekend
abbiamo il bollettino delle vittime.
Ma le vittime non sono solo quelle.
Vittima è già chi dice: “Non vedo
l’ora che venga il weekend, che
venga la vacanza, che finisca il lavo-
ro, non vedo l’ora di andarmene, di

cambiare impiego, città, uomo,
donna o famiglia”. Chi pensa a un
riscatto, sociale o emotivo, è già vit-
tima della paura della paura. Quindi
non della paura originaria, indi-
spensabile per il rilancio, per il valo-
re, per il viaggio, ma della paura che
ognuno si coltiva. La paura viene
comunemente giustificata con la fra-
gilità. Che gli umani siano fragili è
un’idea romantica. La fragilità è l’al-
tra faccia dell’idea di padronanza, è
la prerogativa del convitato di pietra
che deve trattenere, irrigidire, avere
tutto sotto controllo in un funziona-
mento perfetto. Allora incomincia
ad avere timore della fragilità.
L’idea di rottura avanza e ogni pre-
testo è valido: la rottura di un mec-
canismo, qualcosa che non va, una
leggera variazione negli esami del
sangue. La paura che s’inceppi il
funzionamento perfetto è un’idea
del tempo, che sfocia nel terrore.
Così accade che dopo una malattia
rimanga il terrore del male.

Non è prendendo la vita a morsi
come se fosse da consumare che ci
garantiamo la riuscita, ma consta-
tando che la vita stessa procede
secondo l’inconscio. Attenendosi a
questo fluire della parola e delle
cose abbiamo davvero modo di
scommettere. Da qui viene la forza:
non dal prendere posizione con o
contro qualcuno, non dalla rigidità,
ma da questo fluire, senza cui le cose
della giornata sono bruciate o sospe-
se e trascurate, come se valessero, da
sole, in quanto tali. Invece, le cose
sono importanti perché si inscrivono
in un progetto e in un programma
facendo della vita un viaggio.
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L’epoca dice che siamo in tempo
di crisi, e ognuno non vede l’ora

che la crisi finisca. Che ci sia la crisi
sembra così autorizzare che si debba
averne paura, perché – non sapendo
come uscirne e quando la crisi finirà
– occorre rassegnarsi alla crisi.
Quello che non viene considerato da
questa ideologia, che fa della crisi
un male, una negatività, è che il ter-
mine crisi indica l’intervento del
tempo in quel che si dice e in quel
che si fa, intervento assolutamente
incontrollabile, inarrestabile, irrime-
diabile. La crisi è irrimediabile. E il
termine crisi – che in greco indica
giudizio, critica – indica che la tem-
poralità, l’intervento del tempo non
è temporaneo. Sperare che la crisi
finisca vuol dire appartenere a quel-
la ideologia che punta alla fine delle
cose affinché poi possa esserci la
rinascita. Quell’ideologia che punta
cioè a un culto della morte, evitando
di cogliere i frutti del tempo, solo
perché i frutti del tempo non sono
prevedibili, non sono dell’ordine del
possibile, non sono dell’ordine del
probabile, proprio perché nessuno
vive in un sistema, ma ciascuno vive
nel tempo, nel tempo che non fini-
sce, non passa, non scorre, dunque
non finisce.

Questa ideologia propone invece
che per ognuno ci sia un dato certo:
la fine. La fine della vita, la fine delle
cose, la fine del tempo. È questo pre-
sunto dato certo che fa sì che ognu-
no, in quanto presunto appartenente
al genere umano, debba vivere con
la paura, la paura della fine, perché
la fine è certa, anche se non è certo il
quando. E allora ognuno si mette a
misurare il tempo, il tempo che
resta. E questa idea di fine è ciò che
scatena la paura, è ciò che fa auspi-
care la fine della crisi. Ma, l’altra fac-
cia della fine della crisi è la fine del
tempo. La fine della crisi è la fine del
giudizio, è la fine della critica, è la
fine dell’intervento del tempo. Si
auspica la fine della crisi e si teme la
fine del tempo, la fine della vita,
senza accorgersi che sono la stessa
cosa. Ma è applicato un segno diver-

so perché tale ragionamento è
secondo il principio algebrico, dove
alle cose preordinatamente è posto
un segno, che può essere positivo o
negativo, ma per convenzione, per
ideologia. In realtà noi non sappia-
mo cosa sia positivo o negativo in
direzione del valore. Può infatti
accadere che, per via della cosiddet-
ta crisi, qualcuno intraprenda un
nuovo mestiere, magari lamentan-
dosi: “Guarda cosa mi tocca fare”, e
attraverso questo, che sembra un
ripiego, giunga a qualificare la sua
vita, giunga alla riuscita, giunga a
trovare il valore nella scrittura della

sua vita. Non l’avrebbe mai fatto
basandosi sulla conoscenza, invece
accade così di cogliere i frutti del
tempo, non potendo preordinarli,
prevederli, ma con l’instaurazione
del gerundio della vita. Solo facen-
do, vivendo, parlando, scrivendo, le
cose possono qualificarsi.

Ma affinché ci sia questa apertura,
questa disposizione alla qualifica-
zione delle cose, che poi può con-
durre alla qualità, occorre che ci sia
l’assenza dell’ideologia del negati-
vo, e quindi una crisi interminabile,
una crisi costante, che impedisca
qualunque pretesa di stabilità.
Provate a pensare a un sistema stabi-
le, un sistema in equilibrio: è un

sistema morto. La seconda legge
della termodinamica afferma che un
sistema giunge all’equilibrio quan-
do è stabile, cioè quando non c’è più
entropia, non c’è più attività vitale.
È questo a cui dovrebbe tendere cia-
scuno? Alla sua stabilità? La stabilità
viene raggiunta a entropia zero, con-
dizione di un sistema morto. Questa
è l’uscita dalla crisi. Ecco che occor-
re accorgersi di alcuni paradossi che
sottendono alla logica di sistema,
una logica di buon senso, di senso
comune, che non coglie la questione
della particolarità, e soprattutto la
questione del tempo. Tolto il tempo,
è la fine. Per accogliere questa ipote-
si di crisi costante è essenziale il
dispositivo intellettuale, è essenziale
l’analisi, il racconto che rilascia una
struttura, essendo dissipata l’idea di
sostanza, l’idea che fa dire: “Le cose
sono così”. Se le cose fossero così,
noi non avremmo nessuna ragione
di parlare, nessuna ragione di rac-
contare, di scrivere, di fare, perché
se le cose fossero così il tempo sareb-
be già tolto e la qualità preclusa. Noi
tendiamo alla qualità proprio perché
le cose non sono così, e c’è un’istan-
za di narrazione, un’istanza di paro-
la, un’istanza di racconto che ci tra-
volge, nonostante ideologie, creden-
ze, soggettività, e ci trae alla qualità
per via della domanda.

La qualità non è la comodità. Oggi
c’è una propagandistica della qua-
lità che la fa coincidere con la como-
dità, con l’agio. La qualità oltre la
specificità, oltre la precisazione,
giunge attraverso un racconto e la
scrittura della struttura di questo
racconto. Occorre che questo raccon-
to avvenga in un dispositivo dove
c’è ascolto, dove c’è chi non lascia
che prevalga l’ideologia dello stan-
dard. Occorre dunque un dispositi-
vo maestro allievo, non una coppia
maestro allievo, un dispositivo mae-
stro allievo, dove possano essere
colti i frutti del tempo. Questa, come
briciola di accenno, è la questione
dell’analisi, che quindi trae alla que-
stione intellettuale. L’analisi: ciò gra-
zie a cui il cifratore può giungere a
dire che in quel che si dice, in quel
che racconta, nella sua esperienza di
vita, non c’è più sostanza, non c’è
più alternativa rispetto a ciò che
occorre, non c’è più soluzione, e
dunque non c’è più padronanza da
esercitare. 
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