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Postilla: amo viaggiare

1 viaggio, cio& un “giro piti o meno lungo attraverso luoghi e paesi di-
versi dal proprio, con soste e permanenze di varia durata, per vedere, cono-
scere, imparare, divertirsi” [Boccaccio, 1348] ", mi ha sempre affascinato.

Le ragioni sono innumerevoli ¢, incredibilmente, riescono a comporsi in
un modello che pud assumere un preciso significato manageriale.

Cerco di spiegarmi passando in rassegna i motivi per cui amo viaggiare.

Una prima ragione sta in quel senso di sfida che il viaggio introduce, in-
dipendentemente dalla durata e dall’entita dello spostamento, anche se la
sfida si arricchisce di una varieta di rischi quanto pii1 si passa da percorsi
brevi e conosciuti a percorsi lunghi e sconosciuti. Un diffuso detto popolare
chiariva a questo riguardo che “si sa quando si parte, ma non si sa quando si
arriva”. Oggi credo che P'affermazione, andrebbe un po’ aggiornata, perché
ora permane I'incognita sul quando si arriva, ma in aggiunta non si sa nem-
meno quando si parte. D’altra parte, “tutto scorre” ci suggerisce Eraclito,
ma la direzione del cambiamento non sempre & quella che vorremmo.

Scrivere di tutto questo nel gennaio del 2005 dopo la catastrofe avvenu-
ta a Natale nel Sud Est Asiatico mi crea un profondo disagio. Devo quindi
subito precisare che quando parlo di senso di sfida non penso cetto al ri-
schio di eventi catastrofici. Penso solo al senso di avventura che il mettersi
in viaggio porta con sé.

Ponendoci in questa prospettiva, la prima sfida si apre con la prepara-
zione della valigia: cosa mettere e cosa non mettere dopo aver studiato il
clima prevalente del periodo per il luogo che s’intende raggiungere? Sta di
fatto che la sfida si conclude sempre con una sonora sconfitta, vuoi perché
meta della cose portate non serviranno, vuoi perché, immancabilmente, ci
si sara dimenticati cose che assumeranno una rilevanza inusuale per il sol
fatto di non essere disponibili.

Se il viaggio ¢ in auto il problema valigia si ferma qui, ma se & in aereo o
in corriera il tutto si complica un po’ per il calcolo del rischio di smarri-

L Cfr. M. Cortelazzo e P. Zolli, Dizionario etimologico della lingua italiana, Zanichelli,
Bologna, 1979.



230 Management dei sistemi territoriali

mento bagagli. Occorre allora preparare il bagaglio a mano scegliendo ac-
curatamente le poche cose che pud contenere, che assumeranno un valore
strategico di “sopravvivenza”.

Una volta partiti gli intasamenti stradali e gli imprevisti e diffusi lavori
in corso faranno a gara per farci perdere I'aereo o il treno. Quest’ultimo
poi, per parte sua, fara il possibile per mancare la coincidenza, anche se
una volta a bordo di un veloce Eurostar le soste prolungate in gallerie cree-
ranno quell’atmosfera di suspense tipica dei romanzi polizieschi che sapra
ispirarci chissa quali pensieri.

Giunti a destinazione, trovare la camera pronta in albergo & ormai un
lusso. Forse & meglio aspettare alcune ore, magari sotto un sole a 35 gradi
dopo un viaggio aereo di ore, cosi ci si acclimata piti rapidamente.

Meglio fermarsi qui. Le storie potrebbero essere tante. In particolare la
sfida rivelerebbe colori ben piu intensi di quelli descritti quando dagli
aspetti operativi si passasse a considerare 'impatto con nuove culture, nuove
abitudini, nuove lingue. Credo perd che il significato del senso di sfida che
il viaggio propone sia sufficientemente chiaro.

Insomma, uno dei vantaggi del viaggio sta nel fatto che impone la spe-
rimentazione dell’improvvisazione per affrontare la varieta di problemi che
spuntano d’incanto, con il risultato di allontanare la noia dalla nostra giot-
nata. Il senso di sfida implicito nel viaggio porta, cosi, le persone a miglio-
rare la propria capacita di gestire gli imprevisti e di trasformare le minacce
in opportunita: la sosta del treno in galleria pud consentire di riflettere su
se stessi 0 su progetti importanti, ma pud anche consentire di conoscere
altre persone e scambiare con loro interessanti pensieri non solo guidati
dai disservizi delle ferrovie, ma dalla curiosita di aprirsi al pensiero di altri,
e queste conversazioni sono spesso pitl vere di tante altre.

Ovviamente ¢’ anche chi non supera “I'esame” e di fronte ai primi pro-
blemi cade in una profonda ed irrefrenabile ansia: verra rinviato alla pros-
sima prova, quando sard piu preparato.

Una seconda ragione per la quale amo viaggiare sta in quella distensione
che il viaggio diffonde nella sua fase di progettazione con lo studio dei
luoghi e dei percorsi, della loro storia e delle abitudini delle persone che li
abitano. E un momento in cui la curiositd mi avvolge per il desiderio di
apprendere anche le cose pill strane, come sapere che la pastissada di ca-
vallo & nata “per utilizzare i cavalli abbattuti nella battaglia presso Verona
fra il re ostrogoto Teodorico e Odoacre, re degli Eruli (489 d.C.)”°. E una
fase che apre le porte alla creativita, se si sfugge all’affanno dei preparativi.

2 Cfr. M. Lazzara, La cucina italiana, gennaio 2005, p. 133.
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Cosi, personalmente, conto le lune che mi separano da ogni viaggio fuo-
ri stagione in Sardegna, dove discorrendo con il mare e i pochi abitanti
presenti i pensieri riprendono a correre, come quando si gode della rara
situazione di vedere chiaramente le cose nelle quale siamo immersi.

Un terzo motivo petr cui amo viaggiare sta nell’arricchimento in cono-
scenza che il viaggio porta con sé per la possibilita che da di calarsi, pur
con tutte le difficolta del caso, nella realta del luogo che si sta visitando.
Certo che chi desidera porsi in questa prospettiva “non vorra bere a Sira-
cusa la birra di Monaco, e nel caso la ottenesse, non la trovera insipida e
cara. Non andra in paesi stranieri senza conoscerne, almeno un poco, la
lingua. Non giudicherd paesaggi, uomini, costumi, cucina e vino di una
terra straniera secondo i criteri in uso nella sua patria, non desiderera che
il veneziano sia pili energico, il napoletano pili silenzioso, il bernese pitt
gentile, il Chianti pitt dolce, la Riviera pit fresca, la costa della laguna pit
erta. Cerchera invece di adattare i propri modi di vita alle usanze e alla na-
tura del luogo”’.

Per parte mia non potrd mai dimenticare I’atmosfera trovata in un risto-
rante a Pechino frequentato solo da cinesi nel vivere il rito dell’anitra lac-
cata. O la meraviglia di una mamma e di un bambino in perfetta tenuta mi-
litare (per gioco, s’intende) nel vedere occidentali curiosare in un loro
giardino; meraviglia sfociata nella richiesta di una foto del bambino sulle
nostre ginocchia. Come pure il desiderio di imparare I'inglese in una gio-
vane nella sala di un piccolo museo che ci ha trasformati in maestri di lin-
gua inglese, il che & tutto un dire.

Insomma credo che il viaggio apra all’apprezzamento dei valori della
diversita e del rispetto, elementi fondanti ogni processo di crescita.

Siamo cosi al quarto motivo per cui amo viaggiare. Si tratta dello stupo-
re che si prova in certe circostanze nel rimirare spettacoli della natura in-
descrivibili nella loro magia e nel loro fascino come I’alba e il tramonto ad
Uluru (“luogo d’incontro”) la Roccia sacra degli Anangu australiani, che
spunta maestosa in una sterminata pianura.

In un simile frangente, la maliziositd che spesso alberga nei nostri pen-
sieri viene spazzata via per lasciare spazio ad una fantasia che immagina a-
zioni capaci di risolvere problemi lasciati in disparte per il timore di affron-
tarli o anche solo perché alcune soluzioni ci allontanerebbero dall’opinione
comune, alla quale spesso si tributa la liberta del nostro pensiero. Insomma
¢ come tornare bambini, capaci di vedere cid che le trepidazioni di ogni
giorno ci impediscono di cogliere. E cosi si capisce cosa ci voleva dire il

3 Cfr. M. Cortelazzo e P. Zolli, Dizionario etimologico della lingua italiana, cit.
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Piccolo principe quando, a commento delle interpretazioni date al disegno
del boa che digeriva un elefante osservava che: “i grandi non capiscono
mai niente da soli e i bambini si stancano a spiegargli tutto ogni volta”“.
Anche se tutto questo svanisce alle prime luci dell’alba quando frotte di
scatenati turisti risalgono questa Roccia sacra per il gusto di poterlo dire,
nonostante gli inviti degli indigeni a rispettare quel luogo.

Mi piace viaggiare anche per la sensazione di distacco dal mondo che si
prova durante il viaggio per il semplice fatto fisico dello stare sollevati dal
suolo, anche se solo parzialmente nel caso di pellegrinaggio a piedi, magari
a Santiago di Campostela con la sorpresa che si prova quando in lontanan-
za appaiono i campanili della cattedrale che accoglie i resti dell’apostolo
Giacomo maggiore.

“Se avessi le ali non starei mai con i piedi per terra”, dice scherzosa-
mente un affermato imprenditore’. A me accade lo stesso. E come se tutti
gli affanni della quotidianita assumessero la loro giusta dimensione, lascian-
do spazio all’incrocio di pensieri liberi capaci di combinarsi con la razionali-
ta nel plasmare un’idea che era i sospesa, ma che stentava ad uscire forse
perché troppo stravagante e al di fuori dalle righe e quindi “pericolosa”. In
realt, “un’idea che non & pericolosa & indegna di chiamarsi idea” °.

Puo invero accadere che questa impressione di distacco procuri ango-
scia invece che serenita: di certo accade a tutti quelli che pensano di esiste-
re solo perché si & in rete attraverso i sistemi che la tecnologia oggi ci offre,
da internet a tutte le varietd di cellulari. Basta pensare in proposito a cosa
accade quando I'aereo atterra e i cellulari possono essere “liberati”, per
molte persone & come riprendere a “respirare e a vivere”.

Stiamo per raggiungere 'approdo dopo questo breve viaggio nelle ra-
gioni per le quali mi piace viaggiare. Ne intravedo un’altra. La condizione
di dilettante nella quale mi accorgo sempre di muovere durante un viaggio.
Mi spiego. Non credo si possa diventare professionisti del viaggio, nem-
meno nel viaggio da pendolare’, a meno che si rinunci ad assumere le vesti
di viaggiatore abdicando a tutto cid che un viaggio, seppur breve, pud por-
tarci. Escluso questo caso, ogni volta il viaggio presenta situazioni e condi-
zioni che si collocano fuori dall’abitudinarietd e mi fa sentire un dilettante,
cioé una persona che esplora, annusa, scruta, curiosa, cerca, si diverte per

* Cfr. A. de Saint-Exupéry, I/ piccolo principe, Bompiani, Milano, 1992, p. 8.

> S tratta di Alberto Bauli, presidente della Bauli SpA.

¢ E un’affermazione di Oscar Wilde.

7 Sia consentito rinviare al nostro “Pensieri sul tempo e sulla creativitd”, postafazione
al libro, F. Brunetti, I/ turismo sulla via della qualiti, Cedam, Padova, 1999.
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quello che di nuovo sempre fa. E questa sensazione riabilita una parola, di-
lettante, che nel nostro discorrere quotidiano possiede significati negativi,
quando invece dal punto di vista etimologico descrive una persona che pro-
va diletto in quello che fa e pertanto lo fa con sentimento e non solo con la
testa .

Eccoci giunti al termine di questo breve excursus che il puntuale e sti-
molante lavoro di Umberto Martini mi ha suggerito. Resta pero da vedere
I'aspetto manageriale di tutto questo ragionare. -

E presto fatto. Invero ogni passaggio citato richiama alla mente alcune
delle “parole dell'impresa che verra” che tentano di ridefinire la cassetta
degli “attrezzi mentali” utilizzabili nel governo dell'impresa’. .

11 viaggio & incontro, ascolto, socializzazione, arricchimento culturale. E
apprezzamento della diversita, curiosita, immaginazione, creativita, capaci-
ta di gestire I'imprevedibile, ¢ sinergia di pensiero, cioé & esperienza su al-
cune delle principali parole che popoleranno 'impresa che desidera pro-
porsi con una cultura capace di armonizzarsi con la indecifrabilita crescen-
te dell’ambiente.

Difficile, quindi, trovare esperienze formative all’altezza di quella del
viaggiare per persone che devono governare un’organizzazione che vive in
condizioni ambientali di opacita, ambiguita, frammentazione, disordine,
confusione, disorientamento e perdita di senso.

1l viaggio & una scuola di vita e I'impresa, prima di tutto e nonostante
tutto, & vita.

P.S. Dimenticavo. C’¢ almeno un altro motivo che mi fa amare il viag-
gio. Conoscere il mondo e gli altri significa anche imparare ad apprezzare
cio che si ha e cid che si &, e credo non sia cosa di poco conto.

CLAUDIO BACCARANI
Universita degli Studi di Verona

Verona, gennaio 2005

8 Sul concetto si veda, F. Varanini, La professionalitd come piacere e come gioso, in “Svi-
luppo e Organizzazione”, n. 193, 2002.

® Ci si permetta un rinvio ulteriore al nostro, “Le parole dell'impresa che verra” inter-
mezzo al volume, E. Giaretta, Business ethics a scelte di prodotto, Cedam, Padova, 2000.
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