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Di Roberto Caroli

Qui nel comprensorio 
della ceramica c’è 

un’emergenza che sfug-
ge ai più, forse perché 
ancora contenuta ma de-
stinata ad allargarsi nei 
prossimi anni. Riguarda 
operai, impiegati di ogni 
genere e specializzazio-
ne, nel senso che diventa 
sempre più complicato 
trovarli. Sono sempre 
meno i neodiplomati o 
laureati che suonano al 
campanello delle aziende 
ceramiche, e difficilmen-
te rispondono presente 
quando vengono contat-
tati direttamente dagli 
uffici del personale o dal-
le agenzie del lavoro. E’ 
doveroso iniziare a farsi 
delle domande, a porsi il 
problema, anche perché 
buona parte del made in 
Italy tanto sbandierato 
all’estero dipende in lar-
ga misura dalla forza la-
voro del nostro territorio, 
di qualità e devozione 
superiore, per esempio a 
quella americana con la 
quale, già da tempo, si 
misurano diversi impren-
ditori di Sassuolo. 

Oggi ci sono, 
domani chissà

segue a pag. 7
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BAR DELLE VERGINI Una posa da fiction
Al bar delle vergini si parla di posatori… “Quando sono sospeso è un 
mix tra adrenalina e libertà. Credo che nessun mestiere ti possa dare 
questo connubio”: a parlare non è un freeclimber professionista ma un 
posatore che lavora appeso ad un filo per posare ceramica sugli edifici. 
E’ uno dei protagonisti di “H40 – I guru della posa” una serie web che 
Kerakoll ha deciso di dedicare a chi fa l’antico mestiere del piastrelli-
sta. Diventa sempre più chiaro perché i conti della posa sono diventati 
“stellari”! Ricordate, non ingaggiate un posatore, ma una star del web!

IL DEBITO PUBBLICO
ITALIANO OGGI € 2.854.106.798.569
IL DEBITO PUBBLICO
PER CITTADINO 43.105,51€

 La ricorrenza

Ospedale di Sassuolo
e Florim: 10 anni
di ‘Salute e
formazione’

pagina 17

 Dstriscio

Pubblicità stradale:
chi controlla chi?
Abusivismo
in forte crescita

pagine 14-15

 Impronte digitali

Da content creator
a influencer:
come funziona
il passaparola 4.0

pagina 19

 Intervista
Graziano Verdi:
«L’India fa dumping,
come a suo tempo
 la Cina. Occorre
agire presto e bene»

 Mercato
2022: un anno 
complicato per la 
ceramica, nel mondo
calano consumi
e produzione

 L’iniziativa
 ‘Si’ Ceramica’:
un progetto di
Confindustria
per le scuole medie
della Regione

pagina 3





Il giornale di tendenza che non grava sulle casse dello stato anno 15 numero 310 / 25 Novembre 2023

by CeramicandaS ceramico
3

Il dubbio ci è venuto quan-
do abbiamo saputo che il 

distretto, complici le inno-
vazioni tecnologiche inter-
venute negli anni, avrebbe 
una capacità produttiva vi-
cina ai 600 milioni di metri 
quadrati. Parliamo di volumi 
che, tra le due sponde del 
Secchia, non si registrano da 
vent’anni (il dato del 2003 
diceva 594,6 milioni) e che, 
negli ultimi 10, sono sempre 
rimasti sempre sopra i 400 
(431,2, il dato del 2022) e 
ragionevolmente lontani da 
volumi teoricamente rag-
giungibili. Produce bene, 
l’Italia, come testimoniato 
da fatturati e prezzi medi, 
ma produce poco e, anche 
alla luce di innovazioni tec-
nologiche che garantiscono 
rese estetiche importanti a 
costi bassi (ragionevolmen-
te bassi) a noi del ‘Dstretto’, 
che dei numeri di vent’anni 
fa abbiamo una certa nostal-
gia, è sorta una domanda. 
‘Ma perché non produrre 
tutto quel che si può?’, ci 
siamo chiesti, girando la do-
manda ad alcuni addetti ai 
lavori attraverso i cui pareri 
abbiamo capito che aria tira, 
cosa si può e cosa non si può 
fare, non senza interrogarci, 
visto che ‘i volumi fanno 
numeri’, se non sia il caso di 
dare un’occhiata, dopo aver 
monopolizzato il cosiddetto 
‘alto di gamma’ che garanti-
sce fatturato ma non neces-
sariamente volumi, anche al 
‘basso di gamma’. Dove, di-

cono i bene informati, quelli 
da tenere d’occhio non sono 
nemmeno più i ‘nemici’ di 
sempre, ovvero gli spagno-
li, ma piuttosto gli indiani e, 
pare, anche gli arabi, ‘porto 
sicuro’ attraverso il quale, 
garantiscono i bene infor-
mati, passano (anche) i ma-
teriali cinesi. E allora, cosa 
impedisce alla culla della 
ceramica, ovvero l’Italia, di 
guardare al piano di sotto, 
dare gas – fuor di metafora – 
ai forni, e tornare ai volumi 
di vent’anni fa? Le risposte 
che abbiamo ricevuto dagli 
addetti ai lavori raccontano 
contesto complesso. Non 

c’è mercato, si dice, ma il 
dubbio resta, ovvero stiamo 
producendo davvero quello 
che vuole il mercato o solo 
quello che il ‘nostro’ merca-
to recepisce?  «Sul basso in 
effetti – ci dice un tecnico – 
subiamo, anche per questio-
ne di costi. La fascia bassa 
è quella che soffre di più, 
e chi ci lavora fatica oggi 
e faticherà sempre di più». 
Questione di margini, «di 
logistica costosa, di costi di 
produzione alti: per produrre 
600 milioni di metri quadri, 
oggi, in Italia, vanno cam-
biati i paradigmi, vanno ri-
formulati gli impasti. Oggi il 

costo di produzione sul ma-
teriale di alta gamma ‘bal-
la’, o meglio ‘ballerebbe’, a 
seconda degli spessori, tra 
gli 8 e i 20 euro al metro. I 
conti si fanno presto a fare». 
E dicono che l’Italia, suben-
do un’incidenza del genere, 
è ‘condannata’ all’alto di 
gamma. Germania, Francia, 
Inghilterra faticano già oggi, 
l’Italia dovrà, secondo un al-
tro addetto, «mettersi in di-
scussione: adesso si difendo-
no posizioni conquistate con 
capacità e competenza, ma 
in un prossimo futuro sarà 
necessario guardarsi attorno, 
anche perché la concorrenza 

straniera si fa sentire». La 
ricerca va avanti, e guarda 
appunto avanti, ma i costi di 
produzione restano un osta-
colo insormontabile e il dub-
bio che viene è perché non 
si possa provare a produrre 
superfici ugualmente belle 
con coti inferiori. La doman-
da cade nel vuoto, perché 
impone «un ripensamento di 
paradigmi – ci dice un altro 
addetto ai lavori – cui oggi il 
distretto non è pronto. Torna-
re agli impasti di casa nostra, 
o ad altri più poveri, oggi 
non è proponibile. Lo sarà, 
forse, in un prossimo futuro, 
ma oggi a questo stiamo. E 
vediamo come chi lavora sul 
‘basso’, oggi, soffre». Chi 
lavora sull’alto, invece, con 
questi chiari di luna soffrirà 
in un prossimo futuro, dico-
no i più scettici, e allora il di-
lemma è quello. Affiancare 
all’alto il basso e riconqui-
stare volumi o difendere la 
posizione ‘alta’, con la con-
creta possibilità che i costi di 
produzione che ‘azzoppano’ 
le ceramiche di casa nostra, 
rendano alche, se non l’alto, 
il ‘prodotto bellino’, conten-
dibile da parte di spagnoli, 
cinesi e soprattutto indiani? 
Un’altra domanda che resta 
tale, «perché una volta argil-
le ed energie costavano poco 
ed eri un signore, adesso non 
è più così. Adesso non è che 
siamo in guerra, ma quasi, e 
chi lavora sul basso – il vati-
cinio – rischia grosso».

 (R.D.)

Il distretto avrebbe un 
installato di oltre 600 
milioni di metri quadrati 
ma ne produce il 30% 
in meno: questione di 
costi di produzione, ci 
dicono i tecnici, ma non 
solo… «Si tratterebbe 
di agire sulle produzioni, 
reinventandole, e non 
siamo ancora pronti…»

Produrre di più? Si può fare,
ma andrebbero cambiati i paradigmi

Ci fossero anche, 150 
milioni di metri quadri 

in più chi li vende? Altra 
domanda, che fa il paio con 
quella di sopra, che ci siamo 
posti, non senza chieder-
ci anche come si farebbe a 
venderli. Lo abbiamo chie-
sto a Martino Di Girolamo, 
consulente che nonha diffi-
coltà a dire che 450 valgono 
600, «ma solo – dice Di Gi-
rolamo – se quei 150 milio-
ni di metri in più li produce 
quella che voglio chiamare 
una fabbrica a parte»
Ovvero?
«Una struttura che quel pro-

duce vende, addebitando al 
cliente il solo costo di produ-
zione e il margine richiesto. 
No cataloghi, no marketing, 
no rete vendita. Si può fare, 
ma si rischia di scivolare in 
un mondo che non è quello 
del made in Italy, e si rischia 
anche, visto che parliamo di 
realtà evolute, altro»
Quale sarebbe il rischio, 
ad andare sul mercato con 
150 milioni di metri pro-
dotti buoni, si intende, ma 
senza andare troppo per il 
sottile?
«Il rischio di un produttore 
italiano che si butta sul bas-

so di gamma è che il basso 
intacchi l’alto. E con quello 
i conti vanno fatti, perché la 
produzione italiana è con-
notata come alta. Fare alto 
e basso, per la stessa realtà 
produttiva, non è semplice: 
parliamo di produzioni e re-
altà separate a ogni livello»
C’è chi lo fa, tuttavia…
«C’è, ma sono in pochissi-
mi, e in pochissimi quanti 
non ne risentono, perché 
tenere in equilibrio basso e 
alto, nella stessa realtà, non 
è semplice: il rischio di con-
taminazione tra produzioni 
di valori opposti c’è, e met-

tere in piedi all’interno della 
stessa realtà produttiva due 
strutture parallele che ope-
rino ognuna per sé, senza 
guardare l’una all’altra, non 
è operazione semplice»
Dovesse riuscire, questa 
operazione, come ci si 
comporta?
«Si crea una commerciale 
che assorba quel ‘famosi’ 
150 milioni di metri quadra-
ti che a vostro avviso non 
vengono prodotti e, senza 
‘inquinare’ il marchio, si 
vendono attraverso quella. E 
senza alterare, in senso ne-
gativo, quel ‘made in Italy’ 

che resta un asset imprescin-
dibile per chi produce super-
fici ceramiche in Italia e la 
cui eccellenza è riconosciu-
ta a livello globale. Anche 
se parliamo dei 450 milioni 
di metri quadrati prodotti e 
non dei 600 che si potreb-
bero, numeri alla mano, 
comunque produrre. Venis-
sero anche prodotti, dopo 
si tratterebbe di venderli, 
dando battaglia a concorren-
ti esteri la cui forza, oggi, è 
facilmente leggibile su tutti 
i report che raccontano il 
mercato ceramico mondia-
le». (R.D.)

«Servirebbero strutture di vendita parallele»
Chi li venderebbe,  
150 milioni di metri 
quadri in più di quelli 
prodotti? Dopo quelli 
dei tecnici, il parere di 
un commerciale come 
Martino Di Girolamo

Produzione italiana 2003

594,6
milioni di metri quadri

Produzione italiana 2013

363,2
milioni di metri quadri

Produzione italiana 2022

431,2
milioni di metri quadri
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Produzione e consumo 
mondiale in calo nel 

2022. Il Centro Studi Aci-
mac/MECS, attraverso Ce-
ramic World Web, ‘prova la 
febbre’ al mercato mondiale 
della ceramica e la trova, 
la ‘febbre’, un tantino alta. 
Perché, si legge sul report 
che anticipa il report, giun-
to all’undicesima edizione, 
‘ come ampiamente pre-
visto, il generale rallenta-
mento iniziato nel secondo 
semestre dell’anno scorso 
ha bruscamente interrotto il 
recupero dei volumi globali 
di produzione, consumo e 
import-export di piastrelle 
che aveva caratterizzato il 
2020-2021’. Tra le cause 
inflazione, crisi energetica 
e raffreddamento della do-
manda dopo l’exploit post-
pandemia. La sintesi?  Nel 
2022 la produzione mon-
diale di piastrelle è scesa a 
16.762 milioni di metri qua-
drati, segnando un -9,7% 
rispetto al 2021, mentre il 
consumo si attesta a 16.377 
milioni di metri quadri, e 

flette di quasi undici punti 
percentuali, ‘raffreddando’ 
le dinamiche dell’export 
che, a sua volta, decresce 
di oltre 8 punti. Dinamica 
ovvia, nel senso che se cala 
il consumo è ovvio cali an-
che la produzione, ma per 
quanto attiene a quest’ulti-
ma la flessione è abbastan-

za diffusa da allarmare. La 
produzione in Asia è scesa 
dell’11,6%, da 13,8 a 12,2 
miliardi di metri quadrati, e 
non è andata meglio altro-
ve: flettono infatti sia l’UE 
(-8,4%) che l’area extra-UE 
(-13,5%), l’America Latina 
(-8,4%) e gli unici segni ‘+’ 
sono negli USA (+0,3%) in 

Africa, dove Egitto, Alge-
ria, Ghana, Kenya e Zambia 
portano il saldo a +13%. 
Detto del consumo, che ral-
lenta, resta da dire dell’ex-
port, giù del 8,1%. Male 
Asia (-4,3%), e UE (-8,2%), 
malissimo extra UE (-26%), 
America Latina (-10,2%) e 
Africa (-22,7%). (R.D.)

Il Centro Studi 
Acimac/MECS fotografa 
flessioni, diffuse 
pressoché ovunque, 
del 9,7% e di 10,9%

Un 2022 pieno di ombre: produzione 
e consumo mondiali in calo

Produzione 
16.762
milioni mq
(-9,7%)

Consumo
16.377
milioni mq.
(-10,9%)
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C’è l’India, «che fa dum-
ping». E c’è un mercato 

mondiale ancora ricettivo, 
«le cui quote vanno ero-
dendosi, anche a causa di 
una concorrenza spregiudi-
cata di competitors esteri».  
Il 2023 si chiuderà, stati-
stiche alla mano, con una 
tenuta generalizzata che 
tuttavia sottende ad un 2024 
non privo di incognite per il 
made in Italy della cerami-
ca. Graziano Verdi, CEO 
di Italcer Group, osserva la 
situazione: con il Gruppo 
che fa capo a Mindful Capi-
tal Partners studia un possi-
bile sbarco negli Stati Uniti, 
ma tiene i piedi ben saldi 
per terra «perché – dice – 
non si può fare tutto nello 
stesso momento»
Nel frattempo, tuttavia, 
Italcer ha messo a segno la 
nona acquisizione, con la 
vostra consociata spagnola 
Equipe Cerámicas che en-
tra in Opificio Ceramico…
«Un’operazione strategica: 
si trattava di ‘coprire’, con 
prodotti di alta gamma, tutti 
i formati in modo da rispon-
dere alle esigenze di proget-
tisti, architetti, designer e 
rivenditori. E di rafforzarci 
sul ‘piccolo formato’, seg-
mento che ha in Equipe un 
produttore di eccellenza e 
che Opificio aiuterà a cre-
scere»
Quando nacque Italcer 
attorno al Gruppo c’era-
no aspettative importanti 
ma anche lo scetticismo 
di molti addetti ai lavo-
ri. Oggi che il Gruppo ha 
1100 dipendenti, serve 
15mila clienti nel mondo 
e ha una proiezione di fat-
turato di oltre 400 milioni 
di euro Verdi cosa si sente 
di dire?
«Che la prima regola che 
deve seguire un manager è 
quella di guardare all’obiet-
tivo, senza curarsi troppo 
di come dall’esterno viene 
giudicato il suo progetto.  
E l’obiettivo, oggi, possia-
mo dire di averlo raggiun-
to…»

Sorpreso?
«Diciamo che per come le 
abbiamo studiate, tutte le 
operazioni che hanno por-
tato il nostro Gruppo ad es-
sere quello che è oggi sono 
andate a buon fine. La sor-
presa, in parte, è nell’aver 
raggiunto risultati del gene-
re, perché è andata meglio 
del previsto»
Il tutto nonostante Italcer 
non sia riuscita ad apri-
re quello stabilimento in 

USA del quale si è parlato 
a lungo…
«Correggo: nonostante Ital-
cer non sia ‘ancora’ riusci-
ta…»
L’idea c’è ancora?
«E’ più che un’idea: l’area 
l’avevamo individuata, ave-
vamo in mano gli accordi 
con le amministrazioni lo-
cali, ma quando si è trat-
tato di chiudere si è mate-
rializzata la possibilità di 
perfezionare l’acquisizione 
di Equipe e ci siamo con-
centrati su quello. Non si 
può fare tutto nello stesso 

momento e farlo bene: un 
passo alla volta…»
Oltre che sulle acquisizio-
ni, il vostro Gruppo è par-
ticolarmente attento alla 
sostenibilità, e ha ottenuto 
di recente la certificazione 
B Corp: politica commer-
ciale o vocazione autenti-
ca?
 «Già dal 2018 abbiamo im-
presso una svolta green a 
prodotti e processi. Il green 
è un asset molto sentito da 
parte di chiunque fa l’im-
prenditore, oggi, e aiuta a 
garantire il benessere dei 
più. E’ più che una mera 
politica aziendale, è una 
filosofia che come gruppo 
abbiamo sposato da tempo, 
investendo risorse impor-
tanti e raccogliendo risultati 
che ci stanno dando grandi 
soddisfazioni, e non solo a 
livello di mercato»
C’è un tempo, intendo 
tempo ‘fisico’, in cui l’im-
prenditore, o il manager, 
deve appendere le scarpe 
al chiodo?
«Immagino ci sia, anche 
se dal mio punto di vista 
lo vedo ancora lontano. 
Ma credo che, raggiunta la 
settantina, sia inevitabile 
cominciare a porsi qualche 
domanda. Anche per una 
ovvia questione di energia e 

curiosità: oggi il contesto è 
altamente competitivo»
A renderlo tale l’India, 
che sta dando parecchio 
fastidio al made in Italy 
della ceramica…
«Per me quello indiano è 
dumping, anche più forte di 
quello praticato a suo tem-
po dalla Cina. Sarebbe giu-
sto limitarlo, anche perché 
a rischio ci sono migliaia 
di posti di lavoro e si tratta 

di agire presto e bene. An-
che nei confronti di quegli 
importatori che ‘agevolano’ 
gli indiani con pratiche che 
non giovano al sistema»
Quindi succede ancora, 
come succedeva con i ci-
nesi?
«Sì, credo succeda ancora»
Però le ceramiche di casa 
nostra immagazzinano 
sempre meno: perché?
«Da una parte il costo del 
denaro sconsiglia l’im-
mobilizzazione di risorse, 
dall’atra le collezioni di 
oggi, la logistica, le dinami-

che produttive impongono 
magazzini puliti e ordinati. 
Privilegiano l’organizzazio-
ne del magazzino rispetto al 
produrre sempre e comun-
que per riempire i piazzali»
L’allarme occupazionale 
di cui si diceva prima fin 
qua ha pesato soprattutto 
sui cosiddetti sommini-
strati…
«Torniamo a quello che si 
diceva dell’India: alle ‘pres-
sioni’ sugli stabilimenti, ad 
un mercato che risente del-
la congiuntura, certo, ma 
anche da queste politiche 
particolarmente aggressive 
che, ribadisco, a mio avviso 
configurano il dumping»
Aveva ragione Ford a dire 
che in tempi di crisi il bra-
vo imprenditore investe 
o hanno ragione gli im-
prenditori della ceramica 
che, statistiche alla mano, 
sembrano tirare i remi in 
barca, spaventati da un 
mercato soggetto a con-
trazioni importanti?
«Credo che gli investimenti 
a favore del miglioramen-
to delle performances dei 
processi e della qualità dei 
prodotti siano strategici in 
ogni momento dell’attività 
aziendale. E credo possano 
‘pesare’ di più in momenti 
come questo». (R.C.)

Ospite negli studi 
di Ceramicanda, 
Graziano Verdi 
non nasconde 
la preoccupazione 
per «una concorrenza 
più spregiudicata 
di quella a suo tempo 
posta in essere dalla 
Cina, che erode quote 
di mercato e potrebbe 
avere riflessi importanti 
sull’occupazione 
del settore»

«L’India fa dumping: nei suoi confronti
occorre agire presto e bene…»

Graziano Verdi e Roberto Caroli negli studi di Ceramicanda

«L’apertura di uno 
stabilimento 

negli Stati Uniti? 
Ci stiamo lavorando»

«Il ‘green’ è più 
di un espediente 

commerciale, è una 
filosofia di impresa»
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dell’architetto e anche su 
quello dell’Ordine», ha 
detto Andrea Rinaldi, 
Presidente dell’Ordine 
degli Architetti di Reggio 
Emilia, cui non sfuggono 
le difficoltà delle sfide che 
l’oggi sottopone al proget-
tista. 
«Il mondo viaggia velocis-
simo e impone all’archi-
tetto nuove competenze 
che lo rendano protagoni-
sta del tanto che cambia: il 
compito dell’architetto – 
aggiunge Rinaldi – è quel-
lo di essere avanti rispetto 
alle necessità della collet-
tività, e quello dell’ordine 
è quello di mettere l’archi-
tetto in condizione di svol-
gere il proprio lavoro nelle 

migliori condizioni possi-
bile». Pensare e ripensare 
gli spazi, disegnarne gli 
ambiti, accrescerne il va-
lore: progettare oggi si-
gnifica ‘guardare avanti’ 
e trovarsi ad affrontare le 
ovvie difficoltà legate alla 
burocrazia da una parte 
(«oggi impegna l’architet-
to per il 70% del suo tem-
po, lasciando solo un 30% 
al processo creativo») e 
ai canoni che cambiano 
dall’altra. 
Per questo, aggiunge Ri-
naldi, occorre una visione 
condivisa tra il professio-
nista, il committente e le 
aziende che accompagna-
no nel percorso l’uno e 
l’altro. Tra i tanti temi in 

discussione anche quello 
del progettare sostenibile, 
che ha visto i progettisti 
di noa* network of archi-
tecture fare il punto su un 
tema già oggi fondamen-
tale e destinato, in futuro, 
e ridisegnare gli standard 
progettuali. 
«E’ un’altra sfida da vin-
cere, da affrontare con 
un approccio specifico al 
progetto e con la collabo-
razione, fondamentale, di 
aziende come Casalgrande 
Padana che sono in gra-
do di recepire le esigenze 
del progettista, che resta-
no – ha detto Andreas 
Profanter – trovare la 
giusta mediazione tra  
l’ideale ed il realizzabile».

È un rapporto tanto sal-
do quanto consolida-

to, quello tra Casalgrande 
Padana e il mondo dell’ar-
chitettura: nasce proprio 
da questa sinergia il ciclo 
di conferenze che l’azien-
da reggiana ha voluto or-
ganizzare presso il suo 
Creative Center per cele-
brare i 100 anni dell’Albo 
Nazionale degli Architetti. 
Tre incontri, importan-
ti occasioni di confronto 
e alta formazione, andati 
in scena il 12 e 19 otto-
bre e il 10 novembre, che 
hanno visto salire sul pal-
co gli studi Labics, noa* 
network of architecture e 
Correia/Ragazzi Arquitec-
tos che hanno raccontato 
ad una platea di professio-
nisti le forme di progetta-
zione che li hanno portati 
a trovare differenti dimen-
sioni espressive, con uno 
sguardo sempre puntato 
verso l’uomo e le sue esi-
genze e con una rispettosa 
attenzione verso l’ambien-
te. Da una parte il proget-
to, dall’altra il progettista 
e le sue esigenze: tra l’u-
no e l’altro un’azienda 
produttrice di superfici 
ceramiche il cui legame 
con l’architettura si è fatto 
sempre più stretto. Quello 
tra l’evoluzione delle idee 
progettuali e dei canoni 
dell’abitare contempora-
neo e le superfici cerami-
che è, infatti, un dialogo 
che ha visto in Casalgran-
de Padana un interlocutore 
privilegiato, e gli appun-
tamenti di TRExCENTO 
non hanno mancato di ag-
giungere al dialogo stesso 
ulteriori spunti di riflessio-
ne, complice uno scambio 
di idee tra professionisti 
che ha visto nell’azienda 
una controparte proattiva 
e particolarmente attenta 
a quelle che sono istanze 
profondamente cambiate 
negli ultimi tempi. 
«A 100 anni dalla fon-
dazione dell’Ordine è 
giusto riflettere sul ruolo 

Casalgrande Padana celebra
l’Ordine degli Architetti
Presso il Creative Center 
dell’azienda reggiana 
TRExCENTO, una 
rassegna di conferenze 
promossa in occasione 
dei 100 anni dell’Albo 
nazionale degli 
Architetti  

Andrea Rinaldi Andreas Profanter

IL RICORDO

Distretto in lutto: 
si è spento Savio Margini
Era uno degli azionisti 
di riferimento 
di Casalgrande Padana

Si è spento, all’età di 93 anni, 
uno dei protagonisti del distret-
to reggiano della ceramica, ov-
vero Savio Margini. Era uno 
degli azionisti di riferimento di 
Casalgrande Padana: le esequie 
si sono tenute lo scorso 14 no-
vembre e la salma è stata tumu-
lata presso il cimitero di Casal-
grande. ‘L’intero Consiglio di 
Amministrazione di Casalgran-
de Padana si stringe intorno alla 
famiglia dello stimatissimo Sa-
vio Margini in questo momento 
di dolore’, il messaggio di cor-
doglio dell’azienda reggiana ai 
familiari del defunto.
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«Il percepito delle nostre 
aziende non corrispon-

de a quella che è la nostra 
realtà, vittima di qualche 
pregiudizio di troppo. Ma 
la ceramica, oggi, è più che 
una fabbrica: è un settore 
evoluto, che dialoga con il 
mondo, in grado di garantire 
percorsi professionali di ec-
cellenza in più ambiti». Per 
superare il luogo comune 
che la vuole settore non par-
ticolarmente seduttivo nei 
confronti dei potenziali pro-
tagonisti del domani, la cera-
mica italiana si presenta agli 
alunni delle scuole medie 
dell’Emilia - Romagna con 
‘Sì Ceramica!’, un progetto 
che possa correttamente far 
conoscere i valori e le carat-
teristiche di un comparto di 
eccellenza del Made in Italy. 
Un percorso di formazione 
innovativo, promosso da 
Confindustria Ceramica in 
collaborazione con l’agenzia 
di comunicazione d&f. La 
dichiarazione di apertura è 
di Luca Mussini, Presidente 
della Commissione Forma-
zione di Confindustria Ce-
ramica, che ha presentato il 
progetto insieme  ad Arman-
do Cafiero, Direttore Ge-
nerale dell’associazione di 

via Monte Santo, Francesco 
Tosi, Sindaco di Fiorano de-
legato ai Servizi alla Persona 
per l’Unione dei Comuni del 
Distretto Ceramico, e Giulio 
Saltarelli, Project Manager 
di d&f. «Siamo già attivi, e 
da tempo – si è detto – con 
progetti dedicati a livello di 
istruzione superiore e uni-
versitaria: con questo proget-
to andiamo oltre». Coinvol-
gendo non solo i ‘giovani’, 
ma i ‘giovanissimi’ per met-
terli a contatto con una realtà 
che vale. Investimenti fino al 
10% del fatturato, una dota-

zione tecnologica all’avan-
guardia che raggiunge i più 
elevati standard di sostenibi-
lità ambientale; stabilimenti 
produttivi moderni, luminosi 
e puliti; una realtà che dialo-
ga con il mondo grazie ad 
un export pari all’85% del-
le vendite; una occupazione 
che per circa un terzo è com-
posta da donne e per il 37% 
riguarda mansioni diverse 
dalla produzione. «Sono 
tutti aspetti caratterizzanti, 
ma poco noti, dell’industria 
ceramica italiana, la cui non 
conoscenza – ha detto Cafie-

ro - fa perdere alle giovani 
generazioni opportunità di 
lavoro di qualità». La parola 
d’ordine è ‘coinvolgimento’: 
cuore del progetto didattico 
è un quiz digitale che sfida 
ragazze e ragazzi mettendo 
alla prova le loro conoscen-
ze, in un viaggio all’inter-
no del mondo ceramico per 
conoscerne i meccanismi, 
comprenderne i concetti e 
le parole fondamentali, ac-
quisire padronanza linguisti-
ca. “Sì Ceramica!” mette in 
palio anche un montepremi 
in materiale didattico de-

stinato alle scuole: saranno 
infatti premiate le migliori 
frasi con cui le classi descri-
veranno la fabbrica cerami-
ca usando le nuove parole 
e i concetti appresi durante 
il percorso. Il progetto che 
avrà uno sviluppo triennale 
mira a raggiungere, già nel 
primo anno, 350 classi delle 
scuole medie nelle province 
di Parma, Reggio Emilia, 
Bologna, Ferrara, Mode-
na, Ravenna, ma dall’anno 
prossimo si mira al bersaglio 
grosso, ovvero a coinvolgere 
500 classi. (S.F.)

Un progetto didattico, 
promosso da 
Confindustria Ceramica, 
che coinvolgerà nella 
prima fase 350 classi 
di sei diverse province 
dell’Emilia Romagna

‘Sì Ceramica!’: anche le scuole medie
meritano di conoscere il settore

Armando Cafiero , Luca Mussini e Francesco Tosi

(ph-Vincenzo-Conelli)

Confindustria cerami-
ca ha lanciato il pro-

getto “Si ceramica”, una 
lodevole iniziativa volta 
a coinvolgere gli alunni 
delle scuole medie, per 
far comprendere loro i 
notevoli cambiamenti 
del contesto produttivo, 
oggi sostenibile per molti 
aspetti, le numerose op-
portunità offerte nei più 
svariati ambiti: commer-
ciale, politiche energeti-

che, logistica, elettronica, 
ricerca estetica di prodotto, 
chimica applicata alla ce-
ramica e potrei continua-
re ancora. I giovani non 
guardano più con interesse 
al settore ceramico e prefe-
riscono altro? Magari de-
cidendo di andare a vivere 
altrove, e perché non anche 
all’estero, per soddisfare 
pienamente le loro aspet-
tative di lavoro? Ai miei 
tempi, parlo degli anni set-

tanta, esisteva un patto non 
scritto tra gli studenti e l’in-
dustria ceramica, si attua-
va al termine di ogni anno 
scolastico: tutti a lavorare 
con le quadrate per raci-
molare qualche centinaio di 
migliaia di lire; e una volta 
diplomati o laureati la stra-
da da seguire era la stessa, 
tutti a sostenere con la pro-
pria opera le piastrelle: chi 
in produzione, chi al com-
merciale, chi l’impiegato, i 
più fortunati, o se preferite 
i più bravi, nei piani alti del 
management. Si contavano 
sulle dita di una mano i gio-
vani che sceglievano stra-
de diverse, eccezion fatta 
per chi era animato dalla 
passione per la medicina 

o altre materie biologiche. 
Cosa è cambiato quindi? 
Siamo certi che tale virata 
dipenda dalla mancanza di 
conoscenza dell’industria 
ceramica di oggi? Che non 
sia invece il differente rap-
porto che i giovani di oggi 
hanno con il mondo del 
lavoro in generale?  La ri-
sposta potrebbe arrivarci 
analizzando altri settori là 
dove, purtroppo, le difficol-
tà a trovare mano d’opera 
è la stessa, se non superio-
re. In Italia, tra il 2023 e il 
2027, secondo una ricerca 
di Euromedia Research su 
dati Unioncamere, ci sa-
ranno 3,8 milioni di posti 
di lavoro vacanti: 757mila 
in commercio e turismo, 

567mila in servizi pubblici 
e privati, 477mila in salu-
te, 436mila informazione e 
cultura, 430mila in finanza 
e consulenza. La ricerca 
sottolinea quanto i giovani 
puntino settori di nicchia 
come i media, il 64%, indu-
stria aeronautica, il 63%, e 
industria automobilistica, il 
63%. La palla passa quin-
di nelle mani di sociologi e 
psicologi, i quali meglio di 
me conoscono i giovani, il 
loro rapporto con il mondo 
del lavoro, con il tempo li-
bero, con l’idea di vita che 
hanno oggi, certamente di-
versa dalla mia negli anni 
Settanta. La mia genera-
zione è cresciuta in anni in 
cui le due guerre mondiali 

erano già oggetto di studio 
e quelle in corso venivano 
combattute molto lontano 
dall’Europa, le pandemie 
virali erano contenute nei 
fumetti di fantascienza o 
nelle sale cinematografi-
che. I giovani di oggi, in-
vece, vivono tutto ciò nella 
quotidianità, e questo forse 
riduce le loro aspettative di 
vita: oggi ci sono, doma-
ni chissà… Meglio quindi, 
sembrano volerci dire con 
le loro scelte, lavorare il 
giusto e godersi di più la 
vita? Se è così bisogna 
prenderne atto, pur non 
condividendo del tutto le 
loro scelte di vita. 
Questo è!

(Roberto Caroli)

Oggi ci sono, 
domani chissà
segue dalla prima pagina
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Tavole rotonde, focus e 
case history attraverso 

cui approfondire i temi le-
gati ai mega trend di settore. 
“La rivoluzione digitale ne-
cessaria al manifatturiero” 
era il titolo del convegno 
organizzato da ACIMAC 
(Associazione Costrutto-
ri Italiani Macchine e At-
trezzature per Ceramica), 
AMAPLAST (Associazio-
ne Nazionale Costruttori di 
Macchine e Stampi per Pla-
stica e gomma) e UCIMA 
(Unione Costruttori Italia-
ni Macchine Automatiche 
per il Confezionamento e 
l’Imballaggio) presso l’Ho-
tel Raffaello di Modena. 
Un centinaio tra manager e 
professionisti a confrontarsi 
con docenti ed esperti su-
gli asset, gli strumenti e le 
evoluzioni digitali che rego-
leranno il futuro della mec-
canica strumentale e che 
rivoluzioneranno il modello 
organizzativo, di offerta al 
mercato e di business mo-
del. Ad aprire i lavori il Pre-
sidente di Ucima Riccardo 
Cavanna, che, in rappresen-
tanza delle tre associazioni 
organizzatrici, ha sottoline-
ato come «il percorso intra-
preso di condivisione sia la 
chiave vincente per essere 
interlocutori attendibili per 
le aziende e gli stakehol-
ders», lasciando poi la pa-
rola ai relatori. «La cosa più 

complicata non è sviluppare 
un modello di AI ma gestir-
ne i dati. L’essere umano è 
fondamentale in questi pro-

cessi, la generazione di dati 
da parte dell’intelligenza 
artificiale va infatti valutata 
e comprendere quali siano 

i dati veritieri e quali no è 
compito dell’intelligenza 
umana», l’opinione di Rita 
Cucchiara, ordinario presso 

il Dipartimento di Ingegne-
ria Enzo Ferrari di Modena, 
sulla cui lunghezza d’onda, 
in ordine alle nuove fron-
tiere schiuse alle aziende 
dall’AI, si è mosso anche il 
professor Andrea Venegoni 
della LIUC Business Scho-
ol di Castellanza, che si è 
soffermato  tanto sugli sce-
nari tecnologici quanto sugli 
impatti che tali evoluzioni 
avranno sull’organizzazione 
aziendale. Cuore della gior-
nata è stata la tavola rotonda 
intitolata “Dalla vendita al 
servizio: il nuovo modello 
di business per i Beni Stru-
mentali”. Gli ospiti si sono 
confrontati sul grande tema 
della servitizzazione, af-
frontandone tutti gli aspetti: 
tipologie, meccanismi, van-
taggi, ostacoli e gestione del 
dato. Il confronto ha offerto 
degli approfondimenti sulla 
sostenibilità, per via delle 
best practice dal saldo am-
bientale positivo legate alla 
servitizzazione, e su come 
cambiano le relazioni di fi-
liera, indagando cioè i rap-
porti tra fornitori di tecnolo-
gie, costruttori di macchine 
ed end user. Un ulteriore 
focus ha coinvolto il lato 
della finanza agevolata, con 
interventi di esperti di Sace 
e Unicredit, tra digitalizza-
zione e transizione sosteni-
bile delle aziende.

 (R.D.)

Il manifatturiero alla 
prova di intelligenza 
artificiale: un convegno 
organizzato da Acimac, 
Amaplast e Ucima

La rivoluzione digitale? E’ già qui

NOTIZIE IN BREVE

Florim ottiene il titolo di “Gold Winner”, per 
il quarto anno consecutivo, al “Best Managed 
Companies”. Il premio è promosso da Deloitte 
Private con la partecipazione di ALTIS-Grad-
uate School of Sustainable Management 
dell’Università Cattolica del Sacro Cuore, 
ELITE-Gruppo Euronext e Piccola Industria 
di Confindustria e viene assegnato sulla base 
di sei fattori di successo, ovvero “Strategia”, 
“Competenze e innovazione”, “Impegno e 
Cultura aziendale”, “Governance e misurazi-
one delle performance”, “Corporate Social 
Responsibility”, “Internazionalizzazione e Fil-
iera”. Il percorso di Florim in questo contesto 
si dimostra tanto virtuoso quanto consolidato e 

ICF & Welko spa è stata premiata, per il secon-
do anno consecutivo, dal Centro Studi ItalyPost, 
insieme a L’Economia del Corriere della Sera, 
come “Impresa Best Performer 2023” nella 
provincia di Modena, sulla base della valuta-
zione di stringenti criteri di bilancio quali fat-
turato, utile d’esercizio, EBITDA, ROE e PFN. 
L’analisi è stata svolta su un campione di 1000 
imprese con un rating da “equilibrato a ottimo” 
e con un dato in comune: negli ultimi tre anni, 
tra il 2019 e il 2021, non hanno prodotto solo 
fatturato, ma utili e solidità finanziaria. «Ci fa 
molto piacere ricevere questo premio: ne siamo 
orgogliosi - commenta il CEO di ICF & Welko, 
Ing. Roberto Magnani - e riceverlo per il se-

di lunga durata, come testimoniato dalla men-
zione di “Gold Winner” in qualità di vincitore 
in carica per quattro edizioni consecutive. 
Su 79 realtà che si sono aggiudicate il BMC 
Award, l’Emilia Romagna risulta al secondo 
posto per numero di imprese premiate – dopo 
la Lombardia - e Florim è tra le 16 aziende vin-
citrici della regione.

condo anno consecutivo ci dice che siamo sulla 
strada giusta, di sviluppo e crescita sostenibile. 
Nuove sfide ci attendono, ma siamo fiduciosi 
che saremo qui a ritirare il premio anche nel 
2024 con numeri ancora più performanti» ICF 
& Welko spa è oggi un’azienda di 75 dipenden-
ti che fattura circa 40 mln euro all’anno, con 
una crescita media del 30% ogni anno.

FLORIM PREMIATA
AL “BEST MANAGED
COMPANIES” 

ICF & WELKO
SI CONFERMA ‘BEST
PERFORMER 2023’
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l’approccio impiantistico 
di Sacmi alla storica at-
tenzione di Cerdomus per 
il prodotto finito», spiega 
Davide Trombettini, Di-
rettore Commerciale della 
Divisione Tiles di SACMI, 
illustrando le potenzialità di 
un impianto completo che 
va oltre la tecnologia Conti-
nua+. Nella configurazione 
fornita, infatti, l’atomizzato 
in uscita dalla preparazione 
impasti alimenta sia le pres-
se tradizionali sia la nuova 
Continua+: decisiva la ca-
pacità di SACMI di fornire 
non solo la tecnologia di 
formatura ma anche tutte le 
macchine chiave dell’im-
pianto, dalla preparazione 
impasti esistente – fornita 

da SACMI in passato – sino 
allo scarico forno. L’ato-
mizzato in uscita dalla pre-
parazione impasti alimenta 
sia le presse tradizionali sia 
la nuova Continua+. Uscite 
dalla Continua+, le lastre 
vengono indirizzate al nuo-
vo essiccatoio SACMI ECP 
295 con sistema di carico e 
scarico automatico, quindi 
al forno FMA Maestro, che 
non solo dispone di tutte le 
soluzioni SACMI di ulti-
ma generazione per ridurre 
consumi ed emissioni, ma è 
stata appositamente studiata 
per ottimizzare la cottura 
di questo tipo di prodotti, 
garantendo qualità costan-
te e riduzione delle poten-
ziali difettologie. Uscite 

dal forno, le lastre passano 
alle linee di squadratura, 
spacco e levigatura fornite 
da BMR, azienda SACMI 
specializzata nella finitura 
del prodotto ceramico. Ad 
integrare le linee di decora-
zione esistenti, con il nuovo 
impianto entra in Cerdomus 
la nuova DHD 1812, la de-
coratrice digitale SACMI 
che può ospitare fino a 12 
barre colore, di cui 8 già 
operative. Il nuovo impian-
to, tra l’altro, ha anche una 
particolarità ‘cromatica’ che 
non sfugge, con quel rosso 
che è, insieme, particolarità 
estetica e tratto distintivo di 
una tecnologia in grado di 
produrre eccellenze. 

(R.D.)

«Cerdomus è un azien-
da di qualità, un brand 

molto importante, nato nel 
1969: con questa operazio-
ne vogliamo dare continuità 
ad un percorso di crescita 
richiesto da un mercato sul 
quale vogliamo continua-
re ad essere protagonisti». 
Con queste parole il Presi-
dente di Cerdomus, Paolo 
Turbati, commenta la scel-
ta dell’azienda romagno-
la di entrare a tutto tondo 
nel segmento delle grandi 
lastre. Ad accompagnare 
Cerdomus la tecnologia 
SACMI, ed in particolare  
Continua+, tecnologia di 
riferimento nel mondo per 
la produzione di lastre e sot-
toformati e cuore del pro-
getto di impianto completo, 
che vede la multinazionale 
imolese partner per tutte le 
tecnologie chiave, dall’es-
siccatoio al forno, dalle 
stampanti digitali alle linee 
di finitura. «Il nostro brand 
– aggiunge Turbati – ha 
un’identità precisa nel mer-
cato. Abbiamo sempre con-
siderato il prodotto cerami-
co come fonte di ispirazione 
sviluppando i nostri punti di 
forza per la più ampia scel-
ta di combinazioni, forma-
ti, spessori, decori, stili ed 
effetti materici. Non par-
liamo solo di grandi lastre 
– prosegue il Presidente di 
Cerdomus – ma anche della 
possibilità di realizzare in 
modo coordinato, flessibi-
le ed efficiente, tutti i sot-
toformati e i complementi 
d’arredo, che oggi sono 
particolarmente richiesti ed 
apprezzati dai nostri clien-
ti». L’impianto realizzato 
presso lo stabilimento Cer-
domus di Castelbolognese, 
operativo dalle scorse setti-
mane, ha un output produt-
tivo fino a oltre 8mila mq 
al giorno grazie alla nuova 
PCR 2000, la soluzione più 
venduta al mondo della fa-
miglia Continua+. «Questo 
in Cerdomus è un progetto 
di particolare soddisfazione 
perché unisce la capacità e 

Grandi lastre e sottoformati,
Cerdomus sceglie SACMI
L’azienda 
di Castelbolognese 
installa la nuova 
Continua+ 
nell’ambito di un nuovo 
impianto completo 
dalla formatura allo 
scarico forno. 
Avviata la produzione 
per oltre 8mila mq 
al giorno: formati 
fino a 1600x3200 mm
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materiale, quanto piuttosto 
‘il materiale’. La “corretta 
miscela” di materie prime 
naturali, quali argilla e acqua, 
nonché il moderno processo 
di produzione altamente tec-
nologico di tubi ed accessori 
in gres, garantiscono una co-
stante qualità ad alto livello: 
performanti, sostenibili, re-
sistenti, i tubi in gres porcel-
lanato hanno un ciclo di vita 
che supera i 100 anni, coniu-

gato a costi di manutenzione 
ridotti e a facilità di interven-
to che rendono oltremodo 
vantaggioso il rapporto co-
sto/benefici dell’investimen-
to su questo tipo di materiali. 
Ottenuti da un processo pro-
duttivo attentamente monito-
rato, che muove dalla misce-
lazione delle materie prime, 
opportunamente frantumate, 
mescolate ed omogeneizza-
te tra di loro, prosegue con 

l’estrusione e l’essiccazione 
fino alla verniciatura e alla 
cottura. Un collaudo dimen-
sionale e statico schiude al 
prodotto le porte del mer-
cato, che da tempo premia 
l’affidabilità delle tubature 
in gres porcellanato, le cui 
caratteristiche e la cui gam-
ma – ci sono, un po’ come 
per le superfici ceramiche, 
pezzi speciali, complementi, 
giunti di congiunzione – rap-

presentano un ulterio-
re asset che raccontano 
bene quanto e come la 
ceramica contribuisce 
al nostro quotidiano.  
E, complici le numerose 
certificazioni che garan-
tiscono le prestazioni di 
questi manufatti, aprono 
un’altra finestra sulle mo-
dalità d’uso di un mate-
riale tanto antico quanto 
nobile. (R.D.)

Poi ci sono i tubi. Anche 
quelli in gres porcella-

nato: l’avreste mai detto che 
con le ceramica si potevano 
realizzare manufatti del ge-
nere? Ebbene sì, la versati-
lità del materiale ceramico, 
la sua resistenza e la sua 
duttilità ne fanno ‘ingre-
diente’ primo di un settore 
industriale che esalta l’ec-
cellenza del made in Italy e 
non solo. Esaltato a sua vol-
ta, questo settore industriale, 
dalla possibilità di utilizzare 
la ceramica su destinazioni 
d’uso a loro modo ‘nuove’, 
e lontanissime dai paradigmi 
istituzionali attraverso i qua-
li, da queste pagine, siamo 
soliti declinarla. Resistenti, 
durevoli, i tubi in gres sono 
un asset che qualcosa dice, a 
proposito della ceramica, ag-
giungendo un utilizzo ad un 
materiale tanto antico quanto 
impiegato nei modi più sva-
riati. ‘Caratteristiche quali la 
resistenza statica, la resisten-
za all’abrasione e alla pulizia 
ad alta pressione, la capacità 
di eliminazione dei sedimen-
ti dalla superficie ceramica, 
la scabrezza idraulica e altre 
ancora rimangono inalterate 
nel tempo’, si legge su al-
cuni testi scientifici che fan-
no ‘la tara’ a questi prodotti 
industriali di larghissimo 
impiego, figli di tecnologie 
produttive avanzatissime ma 
soprattutto di quei plus che 
fanno della ceramica non un 

Sostenibili, resistenti, economici:
i tubi in gres ‘esaltano’ la ceramica

Manufatti di 
eccellenza, anche 
tecnologica, 
ottenuti da un 
processo produttivo 
all’avanguardia, 
raccontano un’altra 
destinazione d’uso 
della ceramica. 
Meno ‘istituzionale’, 
ma di larghissimo 
impiego in più settori

Il Dstretto propone “ENTELECHIA, LE MOLTEPLICI E NOBILI APPLICAZIONI DELLA CERAMICA”. 
Da un’idea di Iris Ceramica Group, un focus sulle diverse applicazioni della ceramica con il quale esploriamo 
le ‘nuove frontiere’ schiuse alle superfici dalla ricerca.
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Sarà, o meglio è, anche 
una giungla quella gene-

rata dalla pletora di cartelli 
pubblicitari sulle strade del 
distretto. Ma è una giun-
gla, ammettiamolo, anche la 
normativa che a queste for-
me pubblicitarie sottende, 
muovendo da un articolo del 
codice della strada che fissa 
alcuni paletti ma lascia che 
altri paletti li fissino regola-
menti, dispositivi di attua-
zione ed i diversi enti (locali 
e non) proprietari delle stra-
de su cui ‘insistono’ i cartel-
li. I quali, per dare un’idea, 
sono anche oggetto di un’in-
finità di limitazioni quanto a 
colori, foggia, dimensioni, 
collocazioni e rimandano 
appunto alle singole disci-
pline che regolano il quo-
tidiano nel paese dei ‘mille 
campanili’. Poi ci sono gli 
abusi, ovvio, più o meno 
pronunciati, più o meno as-
secondati da una normativa 
non priva di bizantinismi. 
La giungla, allora, la rac-
contiamo senza pretesa di 
completezza a partire dall’i-
nizio, ovvero dall’articolo 
23 del Codice della Strada, 
che sui cartelli spiega di 
tutto e di più, tanto sui car-
telli stessi che sui sostegni 
e sulla loro collocazione, 
facendo poi presente come 
ogni attore in gioco abbia 
prerogative proprie. Nel 
senso che l’autorizzazione 
per posizionare/collocare 
cartelli e mezzi pubblicitari 
sulle strade o in vista di esse 
fuori dai centri abitati è rila-
sciata rispettivamente dalla 
società concessionaria per le 
autostrade, dalle rispettive 
amministrazioni per strade 
regionali, provinciali e co-
munali. E qui la giungla si 
infittisce, perchè ogni ente 
disciplina – nell’ambito dei 
limiti normativi del Codice 
della Strada – per quanto 
di sua competenza. Per re-
stare dalle nostre parti, ad 
esempio, la provincia di 
Modena ha un apposito uf-
ficio, come i Comuni, e ad 
altro provvedono le Unioni, 

le cui prescrizioni fissano i 
canoni da pagare, le multe 
per i trasgressori, le moda-
lità di richiesta degli spazi, 
le procedure per ‘sanare’ gli 
abusi. Il tutto sapendo che 
‘chi intende ottenere il rila-
scio di autorizzazione per 
l’installazione di un mezzo 
pubblicitario deve presen-

tare domanda al competente 
ufficio territoriale cui dovrà 
allegare la documentazio-
ne richiesta e un’autocerti-
ficazione che attesti che il 
manufatto è stato realizzato 
(……) in modo tale da ga-
rantire la stabilità’. Altro? 
sì: ‘alla domanda deve es-
sere allegato un bozzetto 

del messaggio da esporre ed 
il verbale di constatazione 
in duplice copia o una pla-
nimetria che riporti tutti gli 
elementi necessari per una 
prima valutazione della do-
manda’. L’ente proprietario 
della strada, da parte sua, 
‘è obbligato a tenere un re-
gistro delle autorizzazioni 

rilasciate con indicazio-
ne della domanda, rilascio 
dell’autorizzazione e som-
maria descrizione del car-
tello e posizioni autorizzate 
dei cartelli e degli altri mez-
zi pubblicitari riportati nel 
catasto stradale’. Tutto qui? 
Tutto qui, si fa per dire… 

(R.D.)

Le norme, Codice 
della Strada in 
primis, mettono 
limiti strettissimi 
al posizionamento 
della cartellonistica 
pubblicitaria su 
strada, della qual 
disciplinano anche 
fogge e dimensioni. Ma 
non mancano gli abusi, 
anche nelle nostre zone

La ‘giungla’ dei cartelli pubblicitari
sulle strade di casa nostra: tutto ok?

Art.23 c.s.
E’ l’articolo del 

Codice della strada 
che disciplina 

la normativa-base 
relativa all’apposizione 

di cartellonistica 
sulle strade.

Da 400 euro…
La sanzione pecuniaria 

minima per chi 
trasgredisce 

alle prescrizioni 
più ‘lievi’ fissate dal 
codice della strada

...a 20mila
Le sanzioni più gravi, 
quelle che puniscono 

la cartellonistica 
che ingenera 

confusione rispetto 
alla segnaletica

1. La legge vieta cartellonistica che 
ingenera confusione, rende difficile la 
comprensione del tracciato stradale o 
ne riduce la visibilità. O ancora arreca 
disturbo e distrae. Quindi niente 
‘cartelli e altri mezzi pubblicitari 
rifrangenti, nonché le sorgenti e le 
pubblicità luminose che producano 
abbagliamento. 

2. Il ‘cartello’ è costituito da 
un manufatto bidimensionale 
supportato da una idonea struttura 
di sostegno, con una sola o 
entrambe le ‘facce’ finalizzate alla 
diffusione di messaggi pubblicitari 
o propagandistici sia direttamente, 
sia con la sovrapposizione di altri 
elementi, quali manifesti, adesivi, ecc

3. Va collocato a 3 metri dal limite 
della carreggiata, a 100 dagli altri 
cartelli e mezzi pubblicitari, 250 
prima dei segnali stradali di pericolo 
e di prescrizione e 150 dopo. Non a 
meno di 100 metri dalle curve, non a 
250 prima delle curve e a 100 dopo, 
non prima di 200 metri rispetto 
all’imbocco delle gallerie. 



DSTRISCIO 15anno 15 numero 310 / 25 Novembre 2023

Non facciamo e non fare-
mo nomi, una modalità 

doverosa quando si maneg-
giano informazioni ‘sensi-
bili’. Ma siccome volevamo 
‘verderci chiaro’, o almeno 
provarci, per avere una opi-
nione più informata su quale 
sia la situazione dei cartel-
loni pubblicitari nei comuni 
del distretto ceramico mode-
nese abbiamo quindi contat-
tato una ‘agenzia che lavora 
per i clienti’, così abbiamo 
scoperto, si chiamano i sin-
goli venditori che riservano 
spazi sui cartelloni regolar-
mente presenti sul territorio.
«Chi da anni opera nel set-
tore e conosce il territorio sa 
bene quali sono le postazio-
ni presenti ed è il primo ad 
accorgersi se qualcuno ini-
zia a piazzare cartelli qua e 
là», ci spiega, aggiungendo 
come «ne sia dunque seguita 
una richiesta di informazioni 
ai diversi uffici preposti, dai 
quali non ho letteralmente 
cavato un ragno dal buco». 
Da utenti della strada ci sia-
mo resi conto che alcuni di 
questi cartelli hanno in alto, 
ben visibile, il nome della 
società concessionaria, men-
tre altri ne sono sprovvisti, e 
ci assale il dubbio che que-
sta mancanza di uniformità 
nasconda qualche magagna 
ed in effetti… «Le regole 

prevedono che sul cartel-
lo sia presente il numero di 
concessione, qualora non sia 
presente sono io il primo a 
sospettare che non sia rego-
lare, ma non è da escludere 
che dove sia presente sia 
frutto di fantasia». Gli unici 
che potrebbero dirimere la 
questione sono le autorità 
competenti, ma i problemi 
di organico che affliggono 

il pubblico sono ben noti e 
conosciuti, sono pochi, po-
chissimi, coloro che control-
lano queste concessioni e 
le Polizie Locali dei diversi 
Comuni sono spesso impe-
gnate in altre incombenze e 
si attivano, quando ci sono 
gli estremi, solo su segna-
lazioni ad hoc. «I Comuni 
lasciano correre e in gene-
rale non è interessata più di 

tanto perché ci sono sempre 
questioni più importanti di 
cui occuparsi, vale per gli 
enti pubblici in generale. 
La mia impressione è che si 
lasci correre finché nessuno 
solleva la problematica, ma 
è difficile farlo dal momento 
che anche l’attivazione dei 
controlli non è puntualis-
sima». Nessuno qua pensa 
che negli uffici comunali ci 

sia disinteresse o conniven-
za, ma l’impressione è che 
si sottovalutino fattispecie 
la cui scorretta applicazione 
toglie comunque soldi alle 
casse degli enti locali (gli 
spazi pubblicitari si pagano) 
e configura anche una for-
ma, un tantino odiosa, con-
correnza sleale a danno di 
chi opera correttamente.

 (D.D.)

Abbiamo contattato 
un venditore che da 
alcuni lustri si occupa 
di affissioni sulla sponda 
modenese del Secchia
 e ci ha confermato 
un certo ‘lassismo’: 
«Pochi ispettori, 
pochissimi controlli, 
che si attivano solo 
se qualcuno segnala»

La denuncia di un operatore
del settore: cresce l’illegalità

www.ceramicanda.com

LA STAGIONE TV 2023-2024
TRC Modena: Gio 22:30; Sab 13:00 e 16:30

Telereggio: Merc 22:30; Dom 13:30

L’accusa
«Chi opera nel settore e conosce il 
territorio e gli spazi disponibili è il 
primo ad accorgersi se qualcuno 
inizia a piazzare cartelli qua e là»

La difesa
«I controlli ci sono e vengono 

svolti periodicamente, oppure 
si attivano sulla base delle 

segnalazioni ricevute dagli uffici»

L’ultima operazione antiabusivismo risale all’agosto dell’anno scorso, quando sulla Pedemontana 
apparvero, accanto a quelli regolarmente posizionati, altri cartelli. Manufatti di 3x6 metri, 

la cui presenza destò più di un sospetto. I cartelli, si legge sulle cronache di allora, «erano stati installati 
senza chiedere nessuna autorizzazione. Diversi cittadini e aziende avevano segnalato l’abuso: 

i servizi comunali competenti hanno individuato il responsabile e provveduto ad imporre la rimozione 
comminandogli una sanzione di 1.720 euro’.

«L’attività di controllo c’è. 
Sia a campione, sul territo-
rio, che a seguito di segna-
lazioni». Abbiamo taciuto 
il nome dell’operatore che 
lamenta abusivismo in cre-
scita, tacciamo anche per par 
condicio quello del funzio-
nario pubblico cui abbiamo 
chiesto una replica, ottenen-
dola in ordine alla puntualità 
dei controlli, ma anche di 
spiegarci a chi spetta con-
trollare e come funziona, in 
generale, l’apposizione della 
cartellonistica pubblicitaria 
sulle strade di casa nostra. La 

prima premessa, doverosa, è 
che il ‘sistema’ è governato 
da un regolamento datato 
2006 «che mostra evidenti 
limiti, essendo stato appro-
vato ormai più di 15 anni fa, 

e sul quale non sarebbe male 
mettere mano». La seconda 
è che sul tema si incastrano 
più competenze di diversi 
uffici, ovvero quelli dello 
Sportello Unico delle Attivi-

tà Produttive, gestito a livel-
lo di Unioni Comunali, delle 
società patrimoniali (ogni 
Comune ne ha una) cui risa-
le la proprietà del patrimo-
nio comunale (quindi anche 
le strade e i bordo strada), 
delle Polizie Locali e, infi-
ne, del concessionario della 
pubblicità che, sulla base 
di una convenzione stipula-
ta con gli enti locali, fa da 
‘tramite’ tra inserzionisti ed 
enti pubblici. La ‘giungla’ di 
cui parlavamo nella pagina a 
fianco resta tale, «ma i con-
trolli ci sono: le procedure 

che si attivano nel momento 
in cui l’inserzionista ‘acqui-
sta’ lo spazio garantisce sia 
la conformità dell’inserzio-
ne che la sua collocazione, 
le autorizzazioni vengono ri-
lasciate solo una volta soddi-
sfatti tutti i requisiti richiesti 
e le attività di controllo van-
no di conseguenza. Si fanno 
a campione, periodicamente, 
oppure si attivano sulla base 
di segnalazioni verificate le 
quali si da’ corso a tutte le 
verifiche del caso che porta-
no, se vanno a buon fine, alle 
sanzioni del caso». (S.F.)

«I controlli ci sono: sia a campione che su segnalazione»
«Uffici preposti 
e società 
patrimoniali pubbliche 
– ci spiega 
un funzionario - 
quanto devono 
fanno»
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Marzo 2024. Riaprirà 
tra qualche mese il 

Teatro Carani di Sassuolo 
(1), chiuso dal 2014 ma 
pronto a ridiventare quel 
fulcro della vita culturale di 

senza sosta». Una buona no-
tizia per Sassuolo ma anche 
per tutti Comuni limitrofi, 
che ritrovano un simbolo 
grazie, ha detto il Sindaco 
di Sassuolo Gian Francesco 
Menani, «ad un nutrito grup-
po di illuminati imprenditori 

locali che ha deciso di fare 
questo meraviglioso regalo 
alla città».

Inaugurata la ciclabile
che collega Formigine
a Baggiovara
Inaugurata la ciclabile che 
collega Formigine alla zona 
dell’ospedale di Baggiova-
ra (2). Un percorso di 555 
metri che collega l’ospedale 
di Baggiovara, già dotato di 
una propria pista ciclabile 
già connesso con il centro 

Sassuolo e del distretto cera-
mico che gli verrà consegna-
to dall’ambizioso restyling 
del quale è oggetto. «“Dopo 
tanto lavoro – ha detto Clau-
dia Borelli, Presidente della 
Fondazione Teatro Carani - 
siamo finalmente in dirittura 

d’arrivo. Ora possiamo scio-
gliere la riserva e annunciare 
alla città che i primi giorni di 
marzo 2024 il Teatro Cara-
ni inizierà la sua nuova vita, 
completamente ristrutturato 
e dotato delle più sofistica-
te tecnologie e comfort. Per 
arrivare puntuali all’appun-
tamento di marzo, slittato di 
appena 2 mesi rispetto alle 
previsioni iniziali a causa 
soprattutto della difficoltà di 
reperimento dei materiali i 
lavori di finitura procedono 

storico di Modena. Da qui, la 
necessità di realizzare anche 
il percorso mancante: obiet-
tivo raggiunto grazie al com-
pletamento dei lavori, hanno 
comportato un investimento 
complessivo di 340mila euro, 
di cui 300mila coperti da un 
finanziamento della Fonda-
zione di Modena e 40mila 
dal Comune di Formigine 
con oneri propri.

Sassuolo: un rogo notturno
distrugge il chiosco
di fiori del cimitero
Un incendio notturno ha di-
strutto il chiosco di fiori del 
cimitero nuovo urbano (3). 
Escluso il dolo, ma ignote le 
cause: in aiuto del proprie-
tario, che sta lavorando per 
ripristinare il servizio anche 
con una struttura provvisoria, 

una raccolta fondi promossa 
sulla piattaforma gofoundme 
avviata da alcuni amici 
dell’esercente.

Scandiano: va a spasso
in monopattino con una
katana: denunciato
Porto di armi ed oggetti atti 
ad offendere sono le accuse 
mosse ad un diciannovenne 
dai carabinieri della Tenen-
za di Scandiano. Se ne an-
dava in giro per le strade di 
Scandiano, a bordo del suo 
monopattino, con quello 

sembrava essere un bastone 
tra le mani, risultato essere 
invece una “Katana” della 
lunghezza totale di 92 cm di 
cui 65 di lama (4). L’arma è 
stata sequestrata e il 19enne 
denunciato per porto abusivo 
di armi bianche.

Lite per l’affitto: finisce
in ospedale colpito
da un ferro da stiro
Sconcertante episodio a Ca-
stellarano, dove un 58enne ha 
compito in testa con un ferro 
da stiro ad un 62enne perché 
quest’ultimo si era rifiutato 
di consegnargli mille euro di 
caparra in anticipo e prima di 
visitare l’immobile che vo-
leva vedere per poi prende-
re in affitto. Su questo tema 
la discussione è degenerata, 
con  l’aggressore che è anda-
to verso la sua auto, ha pre-
levato un ferro da stiro, si è 
diretto verso il 62enne e glie-
lo ha tirato in testa, facendolo 
cadere a terra privo di sensi. 
Il 58enne è stato denunciato 
per lesioni personali. 

(Paolo Ruini-
Stefano Fogliani)

Carani: appuntamento a marzo 2024
La Fondazione che ha 
acquistato lo storico 
teatro, donandolo al 
Comune di Sassuolo, 
e ne sta finanziando 
il restyling ha ‘sciolto 
la riserva’ sulla fine 
dei lavori

3

2

1 4

1

A 10 anni dalla nascita del 
Centro Salute e Forma-

zione si rinnova la partner-
ship tra Florim e Ospedale 
di Sassuolo. L’accordo con-
ferma la concessione degli 
spazi del Centro Salute e 
Formazione a Ospedale di 
Sassuolo SpA per attività 
di formazione, ricerca e si-
mulazione avanzata rivolte 
al personale medico e sani-
tario della struttura e delle 
altre aziende sanitarie di 
Modena e Reggio. Le attivi-
tà del Centro sono orientate 
anche a promuovere inizia-
tive rivolte ai dipendenti 
Florim su primo soccorso 

e “basic life support”, così 
come all’organizzazione di 
eventi aperti a tutta la popo-
lazione. «Siamo orgogliosi 
di rinnovare la convezione 
e di celebrare dieci anni di 
attività del Centro Salute e 
Formazione: un progetto al 

servizio del personale me-
dico e paramedico, ma an-
che un’opportunità a bene-
ficio dei dipendenti Florim 
e del territorio», ha detto 
Claudio Lucchese, Presi-
dente di Florim S.p.A SB. 
«Il Centro – ha aggiunto il 

Direttore Generale dell’O-
spedale di Sassuolo SpA 
Stefano Reggiani – contri-
buisce alla formazione dei 
nostri professionisti. Que-
sta collaborazione ci ha 
permesso di condividere le 
‘migliori pratiche’ in ambi-

to sanitario, promuovere la 
ricerca medica e offrire un 
servizio di eccellenza anche 
ai cittadini». Nell’ambito 
degli accordi tra Florim e 
Ospedale, è stato confer-
mato l’impegno da parte 
dell’azienda sanitaria a im-
plementare piani di welfare 
rivolti ai dipendenti Florim 
e a garantire tariffe agevo-
late per prestazioni diagno-
stiche e ambulatoriali in re-
gime di libera professione, 
iniziativa che si inserisce 
in un più ampio pacchetto 
di welfare che Florim met-
te a disposizione dei propri  
collaboratori.

Dieci anni di “Salute e Formazione”
Florim e Ospedale 
di Sassuolo rinnovano 
la partnership al servizio 
del territorio
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i digiuni sono lunghissimi 
per tutti – a secco ormai da 
settimane e gli unici, e pochi, 
graffi al tabellino piazzati da 
giocatori che non ti aspetti, 
ovvero mediani più di lotta 
che di governo come Boloca 
o Thorstvedt. Non tira una 

gran aria, insomma, attorno a 
questo Sassuolo lontano tan-
to da se stesso quanto dalle 
aspettative estive che ades-
so corre il rischio che non 
dovrebbe, ovvero trovarsi a 
fare i conti con una battaglia 
di retroguardia cui i nerover-

di non sono strutturalmente 
abituati. Perché ammettia-
molo: nessuno pensava a 
questo punto della stagione 
i neroverdi potessero essere 
così in difficoltà. Ok, la squa-
dra era profondamente rinno-
vata, ok che ha perso Frattesi 

(e altri), ok che i ‘senatori’ 
hanno un anno in più, ma ci 
sono, nel Sassuolo, Berardi e 
Laurientè, Consigli ed Erlic, 
c’è Pinamonti… Il problema 
è che la stagione si è fatta im-
pervia perché le neopromos-
se non sono le solite neopro-
mosse – Cagliari e Genoa, 
per blasone, non valgono il 
ruolo – e perché il Sassuolo, 
detta come va detta, da fine 
settembre si è ‘piantato’. 
Non vince – zero su sei – e 
non segna – quattro gol in sei 
gare – e difende con esiti da 
incubo. Adesso il menu pro-
pone uno scontro a Empoli, 
già decisivo, poi la Roma in 
casa  e, a stretto giro, Caglia-
ri e Udinese prima della gara 
del Mapei Stadium contro il 
Genoa manderà il Sassuolo 
in vacanza. Per sapere cosa 
ci troveranno, i neroverdi, 
sotto l’albero, non resta che 
aspettare, con la consapevo-
lezza che, dovessero avere 
questa classifica, o magari 
peggiore, anche allora, toc-
cherà giocarsi il campiona-
to che nessuno, o meglio in 
pochissimi, si aspettavano di 
dover giocare. 

(Stefano Fogliani)

Da Empoli, dove il Sas-
suolo è atteso domeni-

ca, passa molto. Ma moltis-
simo passa anche dal mese 
che i neroverdi, restituiti al 
campionato dalla pausa con 
un quindicesimo posto a 12 
punti in classifica, si appre-
stano ad affrontare. L’autun-
no del Sassuolo, in effetti, 
è stato più nero che verde: 
ultima vittoria, per la squa-
dra di Dionisi, lo scorso 27 
settembre, poi il buio. Tre 
pareggi e tre sconfitte, media 
punti scesa dall’1,5 a gara di 
agosto/settembre allo 0,5 di 
ottobre/novembre e appren-
sioni ragionevoli attorno ad 
una squadra che non vince 
più, e in due mesi ha perso 
sei posizioni in classifica 
con tutte le 20 squadre della 
massima serie – tranne Saler-
nitana e Verona – che hanno 
fatto meglio della squadra di 
Dionisi. Involuta nel gioco 
e nel carattere, in difficoltà 
sistematica sia nel difende-
re – prendono gol da 20 gare 
consecutive, i neroverdi, 
nessuno faceva peggio dal 
2013/14 – che nell’attaccare, 
con i bomber – si tratti di Be-
rardi, Laurientè o Pinamonti, 

Sassuolo, arriva un mese decisivo
Viaggia alla media, 
non esaltante, 
di un punto a gara, 
la squadra di Dionisi, 
e non vince 
da sei giornate. 
Da qui al mese prossimo 
il calendario suggerisce 
possibile riscatto

La ‘frenata d’autunno’ è costata 6 posizioni di classifica, ed il vantaggio sulla zona che scotta si 
è accorciato di 3 punti rispetto al +6 che il Sassuolo di fine settembre aveva sulla terz’ultima. 
Torino, Genoa, Lazio, Bologna, Roma e Monza le 6 squadre che nelle ultime 6 giornate hanno 
scavalcato i neroverdi e se Lazio e Roma erano attese allo scatto, le altre decisamente meno... 

foto: sassuolocalcio.it
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Sinner non sembra italiano,
ma solo quando parla in italiano
A quattro anni era un 
fenomeno in slalom 
gigante, Jannik…. 
Avrebbe potuto 
diventare il nuovo 
Alberto Tomba, 
quello che pareva 
inequivocabilmente 
italiano anche se 
l’italiano non lo 
sapeva…

Se verranno salvati da una nave tedesca saranno 
tenuti in Italia, se saranno salvati da una nave 
della Guardia italiana finiranno in Albania. 
La globalizzazione è salva…

Leclerc sfortunato: “Dovrei andare a Lourdes”. 
Ma non parte la macchina.

La donna che a Bologna esce di sera da sola chiama-
tela Garisenda. E’a rischio. E la colpa è dell’uomo.

Peccato che i sindacati non possano organizzare 
manifestazioni di piazza a supporto di uno scio-
pero dei trasporti. Gli unici a potersi permettere il taxi sarebbero i 

segretari.

“Giorgia, che fai?”. “Esco”. “Dove vai?”. “A Ti-
rana, a una cena con vecchi amici migranti. 
Una bella rimpatriata”.

Russia, scarcerato il killer della Politkovskaja: 
va a combattere in Ucraina dove, evidentemente, 
per Putin, ci sono troppi giornalisti.

Manifestazione a Roma, legittima esultanza del-
la Schlein: “Siamo cinquantamila”. E’ la prima 
volta nella storia che un partito riesce a portare 
in piazza il cento per cento dei suoi elettori.

Da Fabio Fazio… Grillo attacca l’avvocato della 
ragazza che accusa suo figlio di violenza sessua-
le. Che tempo che fa? 
Se il Bongiorno si vede dal papino…

Abbiamo un problema. Troppe personalità im-
portanti lasciano il loro prestigioso incarico pub-
blico. E i famigliari dei ministri non sono abba-
stanza per rimpiazzarli tutti.

Beffa dei comici russi. Il consigliere diplomati-
co italiano telefona alla Meloni e le dice che si 
dimette. 
Lei teme sia uno scherzo: “Eh no, stavolta non 
mi faccio fregare!”. Così lo scherzo se lo fa da 
sola – sempre a sua insaputa.

L’Italia apre due asili in Albania. Per richiedenti.

Coppia di comici si finge leader politico italiano 
e telefona a Putin – lui però capisce che è uno 
scherzo: dicevano cose troppo sensate.

Toscana. Il sistema di avviso It-Alert non è en-
trato in azione. 
In Italia le sole cose che arrivano in orario sono 
le catastrofi che ci colgono di sorpresa. 

(Massimo Bassi)
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Tra le (tante) figure professionali nate in seguito alla diffusio-
ne dei social media come strumento di branding e comuni-
cazione aziendale, i cosiddetti “content creator” restano tra 
quelle i cui contorni restano ancora oggi poco riconoscibili 
agli occhi dei più.  Eppure si tratta di un settore in ascesa de-
cisamente rapida: secondo una ricerca Adobe, più di 165 mi-
lioni di creators hanno iniziato a dedicarsi in modo professio-
nale al content marketing tra il 2020 e il 2022. Se allarghiamo 
lo sguardo a chi produce contenuti in modo assiduo ma – per 
ora – non come professione, il dato è ancora più rilevante: 
su 9 mercati analizzati, sono oltre 300 milioni i creators attivi, 
una cifra che si avvicina al 25% della popolazione oggetto di 
indagine.  La caratteristica principale di queste figure profes-
sionali è l’ambizione di trasformare una passione in un lavo-
ro, attraverso la creazione di contenuti seriali attinenti a quel-
lo specifico ambito su una o più piattaforme social media.

Ma come mai questo settore mostra dati di crescita così im-
portanti? Perché le aziende utilizzano sempre più i content 
creator nelle loro strategie di comunicazione?
Le ragioni stanno in due parole magiche, decisive per il suc-
cesso della stragrande maggioranza delle campagne di co-
municazione dei nostri giorni: coinvolgimento e autenticità. 
La fortissima spinta competitiva per ottenere l’attenzione de-
gli utenti target e l’enorme disponibilità di informazioni per 
orientarsi nella scelta di acquisto hanno fatto calare di molto 
l’efficacia dei sistemi di pubblicità tradizionale, consolidando 
il dominio del passaparola come strumento dalle performan-
ce migliori in termini di potere di orientare il consumatore. 
L’influencer marketing, o per essere più precisi qualsiasi at-
tività di comarketing con creator anche non arrivati a uno 
status di veri influencer, è in sostanza un passaparola che fa 
leva sul rapporto di fiducia tra creatore e community, quindi 
più attendibile rispetto a forme di pubblicità più tradizionali.
Non solo: se nella fase più embrionale di questa nuova forma 
di comunicazione i progetti erano spesso “one shot”, vale a 
dire finalizzati alla pubblicazione di un contenuto, legati a un 
evento singolo o a un progetto molto limitato a livello tem-
porale, negli anni i brand hanno invece mostrato la tendenza 
a costruire collaborazioni più lunghe e più strategiche, con 

maggiore impatto nelle direzioni comunicative del marchio 
e sulle performance delle campagne. Naturalmente, anche 
in questo caso la ricetta per il successo garantito non esiste: 
sono tanti i fattori che concorrono alla buona riuscita di una 
collaborazione tra brand e influencer. 
In primis, la condivisione di valori: il bacino di follower del 
creator condivide i nostri valori? Saremo quindi capaci di 
produrre contenuti che siano impattanti e rilevanti per quel-
la community? 
A livello di produzione, i contenuti del creator non possono 
mai perdere di autenticità: spesso abbiamo assistito al falli-
mento di importanti campagne di comunicazione perchè nel 
momento di uscire dal personaggio “influencer” per diventa-
re “testimonial”, il creatore aveva perso tutta la spontaneità 
che aveva conquistato così tanto successo. 
Occorre anche essere attenti nel valutare le metriche che 
girano intorno a un influencer, sia prima di iniziare la colla-
borazione – per esempio, non valutiamo solo il numero di 
follower ma dati più significativi come il numero di intera-
zioni, i salvataggi, il reach etc. – sia in seguito, per valutare i 
risultati della campagna, i cui parametri andranno condivisi 
e decisi anche con il content creator che dovrà occuparsi di 
raggiungerli. 

Da content creator a influencer:
il passaparola 4.0

L’attività di comarketing con creator fa leva 
anche sul rapporto di fiducia  tra creatore e 
community, risultando più attendibile rispetto 
a forme di pubblicità più tradizionali

di Enrico Bertoni

www.ceramicanda.com
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