LA RIFLESSIONE

-Siportaconséunapiladibloc
notes didiverse dimensioni e qual-
che orologio-gadget. Posa tutto
sulla cattedra e dopo le presenta-
zioni, per gioco ma neppure trop-
po. inizia a porre domande. Qual-
che coraggioso avanza larisposta.
Siritrova, al volo, a seconda della
difficoltadel quesitotaccuinieoro-
logi. Alledomande successive scat-
ta la gara a chi prima risponde. Il
professore aveva catturato molto
di piu dell'interesse dell'allievo: li
avevacoinvolti.

Questa fu la prima lezione di
Maurizio Terenzi all'lsia (Istituto
superiore industrie artistiche) di
Urbino, 10 anni fa. Gli istituti che
sfornano progettisti in ambiti di-
versi: dalla grafica fino alle mac-
chine utensili passando per mobili
e ogni altro prodotto. A Urbino
ogni anno si presentano tra i 600 e
1700 ragazzi (con punte di mille)
per i 25 posti disponibili.

TerenziinsegnaComunicazio-
ne d'impresa. La stessa materia
anche all'Universita europea del
design di Pescara.
Cinquantaquattro anni, pesarese,
sposato, due figli, a chi gli chiede
qual ¢ il rapporto tra scuola e
impresa, dice: “Personalmente mi
interessa il discorso di portare casi
aziendali reali ai miei studenti. I
vantaggio ¢ doppio: siaperl'istitu-
zione, sia per l'azienda. E questo
meccanismo virtuoso avviene at-
traverso delle borse di studio. Io
holafortunacheoltre ad insegnare
lavoro per l'impresa: progetti di
comunicazione. Dunque, il filo &
questo. Lacommittenza michiede
un packaging, un'immagine coor-
dinata, un logo. Su un progetto
coniragazzisi formaun gruppo di
lavoro. Eall'impresasi presentano
una serie di idee nuove; quella che
ilcliente sceglie sirealizza. Sicura-
mente su 25 proposte non tutte
sono fattibili. Gli studenti non co-
noscono le tecniche produttive con
la conseguenza che i costi sono

Maurizio
Terenzi

Comunicazione: piu che
campagne pubblicitarie
vanno effettuate
campagne culturali

troppo elevati. La borsa di studio
viene suddivisa tra la scuola, i do-
centi e i ragazzi”.

L'Isolcasa, aziendadi San Gio-
vanniin Marignano, ¢ unodei casi,
che cosa avete fatto?

“Stiamo coordinando la loro
campagna di comunicazione con
una serie di nuovi prodotti attra-
Verso una nuova immagine. Al
centrostaladomanda: perché com-
prare infissi in Pvc, un prodotto
vecchio mapococonosciuto. L'ar-
chitettotende al legno, I'albergato-
reall'alluminio. Mentre in Spagna,
Greciae Germania, per gliinfissi, e
il materiale piu utilizzato. Su que-
sta base piu che una campagna
pubblicitaria di instaura una cam-
pagna culturale. E non & un caso
che laforzadel Made in Italy oltre
allabonta dei suoi prodotti & la sua
cultura.

Tornando all'lsolcasa, i miei
allievi hanno fatto una ricerca sul
Pvc, sui concorrenti e poi hanno
sfornato le idee. La comunicazio-
ne prima riguardera le province di
Pesaroe Riminie poicisiallarghe-
ra al resto dell'Ttalia”.

Qual ¢ l'azienda che crea la
borsa di studio?

“Innovativa, dinamica, seria.
Voglio portare due esempi, en-
trambi di Pesaro. La famiglia Baldi
vende la propria impresa al Grup-
po Cremonini. Poi se la ricompra.

Opera nel settore carni (alleva e
macella) e cash e carry perlaristo-
razione. Si certificano, fanno corsi
all'istituto alberghiero; insomma,
fanno cultura attraverso la quale
impongono laproprio filosofiadel
lavoro. Un altro esempio ¢ la
Curvet, vetro curvato. Sempre con
una borsa di studio. Abbiamo stu-
diato una porta di vetro (forata,
attraverso l'inclinazione del buco
si faceva entrare la luce ma non si
poteva vedere dall'altra parte) e
alluminio a chiusura scorrevole.
Le abbiamo dato il nome, Feng
(orientale, perché nell'immagina-
riocollettivolasiidentificainquei
paesi) e poi curato tutto il materia-
le promozionale, la comunicazio-
ne. E tutto questo & stato presenta-
to in multimediale: sempre lavoro
deiragazzi”.

A suo parere che cosa vuol
dire fare impresa?

“Camminare e andare avanti
facendo continuamente ricerca e
sviluppo percompetere conlacon-
correnza. Con sé ci vogliono i
giovani, mettersi insieme, scam-
biarsi idee con i colleghi. Solo il
reinvestireintecnologiafaladiffe-
renza. I copiatori sono destinati a
fallire. Nel solo 2004 a Pesaro
hanno chiuso i battenti 100 mobi-
lifici. Pero nella crisi c'e la Moretti
Compact (camerette) che vabene.
L'imprenditore di una certa eta
non ha né la cultura né la capacita
per innovare. Poi ci vuole forma-
zione sul prodotto, sulle tecniche
di vendita. Dietro ogni passo si
cela un discorso culturale.

“La forza del Made in Italy non ¢ il prodotto
ma la sua cultura con i contenuti.
Personalmente mi interessa il discorso
di portare casi aziendali reali ai miei
studenti. Il vantaggio ¢ doppio: sia per
l'istituzione, sia per 1'azienda”



