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MILANOPOST – 11.04.2015 

 

TRA ARTE E DESIGN ALLA GALLERIA CAMPARI, CON 150 OPERE DI 
ARTISTI D’AVANGUARDIA 

 
 

In oltre 150 anni di storia Campari ha lasciato un’impronta nel rito dell’aperitivo. 

Merito di una ricetta che rimane tutt’oggi segreta, ma anche di una comunicazione moderna ed 

efficace che ha visto coinvolti in primo piano artisti d’avanguardia italiani e internazionali lungo tutto 

il Novecento e che ha contribuito a dissolvere le barriere tra arte creativa e arte commerciale. 

Addirittura Fellini accettò di girare per Campari “Che bel paesaggio”, uno dei rari spot televisivi del 

regista, perché si ricordava quando da piccolo accompagnava il padre la domenica a bere l’aperitivo. 

Le collaborazioni con gli artisti sono davvero numerose e durature, ben documentate nella Galleria 

Campari, il museo d’impresa fondato nel 2010 a Milano presso la sede storica dell’azienda a Sesto 

San Giovanni edificata nel 1904. Era l’inizio di un nuovo secolo, gli affari andavano a gonfie vele e 

gli spazi del laboratorio in Piazza Duomo non bastavano più: Davide e Guido Campari, figli del 

fondatore Gaspare, decidono allora di rilevare una villa di campagna del ‘700 e di porre il primo 

nucleo della fabbrica proprio in prossimità della seconda linea ferroviaria italiana, la Milano – Monza. 

Oggi la palazzina in stile Liberty-Déco che accoglieva lo stabilimento di produzione attivo fino al 

2005, ospita i corridoi di un museo d’impresa che espone circa 150 opere. “Il pubblico che frequenta 

la Galleria è alquanto trasversale” afferma Paolo Cavallo, direttore e ideatore del Museo, fondato in 

occasione delle celebrazioni per i 150 anni dell’azienda. “Abbiamo circa 10mila visitatori ogni anno, 

che si dividono tra appassionati ed estimatori del marchio provenienti da ogni dove, scolaresche, 

università anche straniere, appassionati d’arte, associazioni culturali e turisti”. Per i mesi che 

verranno sono numerose le iniziative che vedranno coinvolta la Galleria: un’esposizione 

temporanea, eventi e aperitivi a Milano in occasione di Expo, una mostra in Svizzera e una a Parigi. 

All’ingresso dei quartieri generali della Campari, azienda che conta oltre 50 brand del settore 

beverage italiani e internazioni, campeggiano oggi due foto di Gerard Byrne presso il Campari Wall, 

un punto di esposizione di un ciclo di opere fotografiche a cura di Marina Mojana in collaborazione 

con la Lisson Gallery e ispirato al tema “Aspettando Godot”. E’ un’iniziativa che nasce per stimolare 



la sensibilità artistica dei visitatori del building e che in qualche modo esprime la cifra stilistica 

dell’impegno della Galleria Campari che non vuole essere un museo polveroso e autocelebrativo, 

ma un’esposizione di opere significative che hanno fatto la storia della comunicazione pubblicitaria. 

La Galleria Campari è un luogo ricco di multimedialità in cui il visitatore diventa protagonista. “Già 

all’ingresso il visitatore percepisce questa “atmosfera”, accolto da una slot machine che compone la 

parola Campari utilizzando i diversi lettering che furono creati dagli artisti incaricati di reclamizzare i 

prodotti della marca, fino al termine degli anni ’20,” prosegue Cavallo. 

Per il padiglione “Arts & Food” alla Triennale il museo ha dato in prestito 4 chine e due sculture in 

legno di Fortunato Depero e 7 poster d’epoca, facenti parte dell’archivio di oltre 3.000 disegni e 

poster originali. Altre 5 andranno al Max Museo di Chiasso per una mostra che inaugurerà il prossimo 

autunno. Lo scorso anno invece una selezione di opere è stata esibita al Guggenheim di New York 

per una mostra dedicata a Fortunato Depero, artista futurista e pubblicitario che con la Campari ha 

lungamente collaborato dal 1926 al 1936 producendo oltre 100 bozzetti in china, di cui 60 sono 

conservati nell’archivio del museo, altri al Mart di Rovereto e in collezioni private. 

Il primo poster risale al 1890 ma è all’inizio del Novecento che Davide Campari, figlio del fondatore, 

capisce l’importanza della comunicazione pubblicitaria per la crescita dell’azienda. Nel corso della 

Belle Époque si avviano le collaborazioni con Marcello Dudovich che ritrae donne e ufficiali dell’alta 

società alle prese con l’aperitivo, e altri padri del cartellonismo pubblicitario come Adolf Holenstein, 

Leonetto Cappiello ed Enrico Sacchetti. Negli anni ’20 è celebre la produzione di poster a cura di 

Marcello Nizzoli, designer tra l’altro di alcune macchine da scrivere Olivetti. Negli anni ’40 

proseguono le collaborazioni con Carlo Fisanotti, e poi con Nino Nanni e Franz Marangolo. 

Nel 1964 Bruno Munari inventa il poster “Declinazione grafica del nome Campari”, concepito in 

occasione dell’inaugurazione della prima linea della metropolitana milanese per l’affissione nelle 

stazioni, ideato per poter essere letto dai vagoni in corsa. Durante gli anni ’70 è l’epoca d’oro dei 

caroselli con grandi attori come David Niven, Humphrey Bogart, Nino Manfredi, Kelly le Brook, negli 

anni ’90 è il periodo della collaborazione con Ugo Nespolo. Il resto è storia recente. 

Eleonora Zamparotti (Arte.it) 

 



Dal sito intoscana.it - 23.04.2015 

ALLA FORTEZZA L'ARTIGIANATO D'ARTE DI 
FERRAGAMO, COVERI E CAPONI 

 

Alla Mostra Internazionale dell'Artigianato di Firenze i sogni 
divenuti realtà del Made in Italy nella mostra "Dalla testa ai 
piedi" 

Una passeggiata nel paradiso della moda e dell'artigianato italiano, tra foulard, collane, orecchini per 
lei e giacche, panama, alambicchi e pipe per lui. All'interno del programma della 79esima Mostra 
Internazionale dell'Artigianato – in programma a Firenze dal 24 aprile al 3 maggio 2015 alla 
Fortezza da Basso – al piano terra del Padiglione Spadolini sarà possibile compiere un viaggio 
nell'imprenditorialità artigiana del Made in Italy grazie alla mostra “Dalla testa ai piedi. 
L'artigianato d'arte nelle collezioni e nei musei d'impresa d'Italia”. 

Non solo semplici tessuti, ma vere e proprie opere sognanti, come il vestito indossato dal Drew 
Barrymore in “Cindarella” che il Museo Salvatore Ferragamo presta assieme ai sabot argentati 
“Princess”, in tessuto ricamato a motivo floreale e tacco in plexiglass. Un altro laboratorio fiorentino 
come quello di Loretta Caponi è invece presente con i suoi vestiti in taffetà di seta pura foderato in 
satin. 

Per la moda maschile, al centro dell'esposizione di Enrico Coveri c'è il “Cappello corsaro” in paglia, 
panama color neutro, disegnato e regalato ad Andy Warhol nel 1985, accompagnato dal due abiti in 
tricot a mano con paillettes bianche, nere e colorate visibili allo spazio espositivo della Fortezza da 
Basso. Dai tricot poi alle sete dell'Antico Setificio Fiorentino presente con le due giacche da cocktail 
monopetto presentate da Stefano Ricci. 

Variegata e 'storica' la presenza dei manufatti dell'artigianato italiano: dalla pipa raffigurante Pio XII 
in arrivo dal Museo della Pipa di Ariberto Paronelli o i monili del Museo Unoaerre di Arezzo. 
Sempre tra gli accessori gli occhiali degli anni '40 in prestito dal Museo dell'Occhiale di Pieve di 
Cadore o la “bottiglia fiorentina” del XVII secolo e l'affascinante alambicco del Settecento in stagno 



e rame utilizzato per la distillazione delle erbe aromatiche entrambe in prestito dal Museo 
dell'Officina Profumo Farmaceutica di Santa Maria Novella. 
Oltre alle esposizioni, durante tutti i giorni della manifestazione sarà a disposizione dei visitatori al 
Padiglione Spadolini un laboratorio di tecnica della cesteria a cura di Enzo Ruscitti.  
 
Il programma completo della 79esima Mostra Internazionale dell'Artigianato (Firenze 24 aprile – 3 
maggio) è consultabile sul sito www.mostraartigianato.it . 
 



AdnKronos 23/04/2015 

 

Expo, sei mesi di iniziative nel segno del design di 
Kartell   

 
Allestimento Kartell per la Mostra dedicata a Leonardo da Vinci, Palazzo Reale, Milano 

Sei mesi di idee e iniziative nel segno del design di Kartell per Expo Milano 2015, che è "la grande 

opportunità che dobbiamo saper cogliere tutti, insieme, per far ripartire il motore industriale di 

Milano e del nostro paese" afferma il presidente dell'azienda e Ambassador dell'Esposizione 

Universale Claudio Luti. Kartell per questo ha messo a punto un palinsesto di iniziative e eventi 

che interpretano il tema 'Nutrire il pianeta, Energia per la vita'. Il progetto di Kartell for Expo si 

concentra proprio sulla declinazione del concetto di 'Energia per la vita', che vuol dire per l’azienda 

milanese leader nel design industriale, energia creativa, energia del colore, energia che viene 

utilizzata per creare sempre nuovi progetti e prodotti. 

'Energia per la mente. Kartell per la cultura - il nuovo Museo Kartell'. Proprio partendo dal 

concetto di innovazione, Kartell rinnova il Museo aziendale nella sede di Noviglio (alle porte di 

Milano) completamente ristrutturato e riprogettato con percorsi narrativi della storia e dei prodotti 

Kartell, facendo emergere i punti strategici che hanno segnato le diverse tappe del crescente 

sviluppo del marchio. Sarà previsto un servizio shuttle da Milano al Museo Kartell con cadenza 

settimanale e previa prenotazione. Il Museo sarà inoltre inserito nel circuito Musei d’Impresa 

(associazione italiana dei musei e degli archivi d’impresa, promossa da Assolombarda e 

Confindustria) e nel suo articolato programma di visite nei 6 mesi di Expo Milano 2015. Almeno 

due volte al mese il Museo Kartell si inserirà dunque nel programma di eventi di Musei d’Impresa 

ospitando eventi, workshop, mostre tematiche e incontri con i designer. 

'Kartell a Palazzo Reale'. Nel dialogo con la città e con il sistema culturale milanese, Kartell ha 

sottoscritto una partnership con il Comune di Milano mettendo a disposizione di Palazzo Reale un 



progetto di arredi che andranno a completare i percorsi allestitivi di alcune tra le più importanti 

mostre in calendario a partire dalla grande mostra di primavera dedicata a Leonardo inaugurata il 

15 aprile per proseguire fino alla mostra di Giotto. Inoltre, per arredare la Sala delle Cariatidi e la 

Sala delle Otto Colonne l’intervento di Kartell prevede anche la fornitura di sedute e tavoli che 

rimarranno di proprietà e in uso di Palazzo Reale in forma permanente. 

Kartell con l’Archivio di Stato. Sempre legata a Leonardo per il semestre di Expo è la donazione 

di Kartell all'Archivio di Stato per l’esposizione della firma originale di Leonardo. Kartell ha scelto 

alcuni dei suoi arredi trasparenti più iconici per inserirsi armoniosamente in questo contesto 

rappresentativo: le sedute Victoria Ghost, gli sgabelli La Bohème e le poltroncine Ero/s. 

L’allestimento del Flagship Store di via Turati sarà un omaggio a Milano e alle sue icone. 

Grandi protagoniste della scenografia saranno le dieci vetrine, pensate come spettacolari sipari, 

disegnati con ironiche vetrofanie in velluto rosso. Ogni sipario si aprirà su un protagonista/icona 

della città di Milano, reinterpretato e abbinato in modo originale ai prodotti Kartell. Ecco che una 

vetrina si apre sul Duomo di Milano, un’altra sul palcoscenico della Scala ipoteticamente arredato 

con tante Louis Ghost trasparenti, due ampie vetrine ambientano una tavolata imbandita con le 

nuove collezioni Kartell in Tavola avendo come sfondo l’Ultima Cena di Leonardo, un’altra vetrina 

rappresenta il Quadrilatero della moda per presentare la poltroncina Madame di P. Starck in limited 

edition, rivestita con tessuto Emilio Pucci Cities of the World ovviamente con la nuova stampa 

dedicata a Milano. Infine, l'immagine del panettone, tipico dolce meneghino. 

Diverse le iniziative che vedono Kartell coinvolta all ‘interno del sito. Official Suppliers di 

Expo Milano 2015 ha realizzato nell’ambito del piano outdoor una delle aree denominate hortus, 

dove i visitatori potranno sostare per qualche momento di relax. Da sempre partner di Eataly nella 

fornitura delle sedute per tutti gli store del mondo, a partire dal primo a New York, Kartell ha 

studiato prodotti e layout esclusivi anche per il grande spazio Eataly all’interno del sito di Expo 

Milano 2015. 8000 mq di gusto e prodotti che raccontano le specificità del cibo italiano. 

Inoltre, partner tecnico di Padiglione Italia, Kartell arreda il ristorante Peck al quarto piano e la 

terrazza con la vista sulla piazza Italia. I prodotti scelti per arredare il ristorante e le lounge sono le 

sedie icona Masters, Louis Ghost e Victoria, i tavoli Top Top rivisitati ed impreziositi, e i divani 

trasparenti Uncle Jack. Il tutto gioca sulla trasparenza abbinata alla combinazione cromatica dei 

colori dell’Italia. Sulla tavola Peck debuttano anche i nuovissimi sottopiatti della collezione Jellies 

firmata da Patricia Urquiola per la collezione tavola Kartell e le innovative lampade led Battery 

firmate da Ferruccio Laviani. 

 



http://www.marketingdelterritorio.info/ - 14.04.2015   

 
MODENA, 4 AZIENDE DELL'AGROALIMENTARE UNITE PER IL TURISMO 
D'IMPRESA 

 

Quattro aziende di eccellenza dell'agroalimentare modenese aprono le porte ai turisti con visite, 
assaggi ed eventi dedicati. Arriva dalla provincia di Modena l'ultimo esempio virtuoso di turismo 
d'impresa, grazie a una sinergia tra 4 realtà aziendali nata per Expo 2015 ma destinata ad andare 
avanti anche in futuro. 

 
Il Museo della salumeria (Musa) di Villani Salumi a Castelnuovo Rangone; la tenuta agricola 
Cialdini e la cantina di Cleto Chiarli a Castelvetro; le botti secolari di aceto balsamico tradizionale 
dell'Acetaia Malpighi a San Donnino; l'azienda agricola biologica Hombre con annesso museo delle 
auto e moto storiche Panini a Marzaglia. Durante il semestre di Expo, ma anche dopo, i turisti che 
si recheranno nella provincia di Modena, nota per la sua cultura gastronomica, potranno visitare 
questi quattro siti con percorsi dedicati finalizzati alla promozione dei prodotti 
enogastronomici di eccellenza del territorio. 

Insieme, le quattro imprese hanno costituito Rima, Rete imprese modenesi alimentari, aprendo i 
propri stabilimenti produttivi ai visitatori attraverso l'allestimento di aree di accoglienza, la 
disponibilità di personale per le visite guidate in lingua italiana e inglese, degustazioni dei loro 
prodotti e la possibilità di acquistarli, sul posto o con consegna a domicilio. 
Un altro esempio di come la rete tra imprese possa portare benefici reciproci insieme 
all'arricchimento culturale dei visitatori. Come succede in Piemonte, dove con "Made in Piemonte"è 
partito il progetto della Regione in partnership con Unioncamere Piemonte per una valorizzazione 
esperienziale delle produzioni agroalimentari, del lusso e del design. 
Con l'apertura dell'esposizione universale milanese, nel Modenese dall'1 maggio le quattro aziende 
Rima saranno tappe del circuito "Discover Ferrari & Pavarotti Land", l'itinerario turistico che collega 
musei, aziende e centri storici del territorio modenese. 
Durante il periodo di Expo Milano, i quattro punti della rete Rima proporranno una serie di 
appuntamenti ed eventi culturali nei rispettivi contesti aziendali, dando così ulteriore sostanza al 
turismo d'impresa italiano fatto di eccellenza. 

  

Marcella Laterza - Mailander 
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M&C 09 — INTERVISTE/INTERVIEWS

Architetto, designer, autore delle più celebrate 
corporate identity del made in Italy. Una lunga 
collaborazione con il gruppo Molteni, è l’autore 
dell’immagine Unifor, pensa che la forma non sia 
un accessorio ma la condizione necessaria perché  
il contenuto si manifesti. E per celebraregli 80 
anni del Gruppo ha scelto un punto esclamativo 
rosso su fondo oro. 
 
Qual è l’idea di questo segno?
È un gesto eclatante che rompe una sobria  
e intransigente discrezione monacale. Il Gruppo 
Molteni abbraccia l’arco del prodotto industriale 
per la casa e i luoghi di lavoro, dall’invenzione 
delle copie eliografiche alle macchine robotizzate 
ma con la costante intelligenza delle mani.  
È una storia preziosa nell’ambito progettuale e 
socio culturale del design. Da trent’anni partecipo 
al laboratorio di idee e progetti di Unifor nel  
culto dell’ innovazione tipologica, della precisione  
del dettaglio, delle forme della comunicazione  
per un’identità razionale e progettuale senza 
concessioni a forme postmoderne e identità 
deboli. La sua riconoscibilità si manifesta nelle 
azioni un po’ vieux jeu che rafforzano l’identifica- 
bilità dell’oggetto e del prodotto, per dirla con 
Harold Rosenberg invece di derivare i principi da 
ciò che vede, insegna all’occhio a vedere i principi.

Celebrazione della memoria e tracciati 
dello sviluppo: con i nuovi spazi e l’archivio 
storico che diventerà museo, il compound 
industriale di Giussano sarà luogo di 
racconto e rappresentazione dentro la realtà 
produttiva, altre funzioni altri significati.   
Occorre restituire alla cultura industriale italiana 
i meriti del proprio contributo progettuale, 
insieme visuale e costruttivo, e attivare un 
processo di catalogazione sistematica dei materiali 
di progetto, di riletture contestuali, di prototipi  
e prodotti per costruire la memoria d’impresa.  
La complessità è nei punti di vista che si 
sovrappongono e interferiscono con la ricerca –
storici, sociali, economici, antropologici.  
Il prodotto industriale rimette in discussione  

le autonomie disciplinari: come la pagina di  
un libro tocca l’impaginato, la scrittura e invita  
a rimeditare la divisione dei due lavori, il design 
esige luoghi deputati  per compiere un atto 
sacrilego: mostrarsi ammantato di aura.
Allestire nel 1978 una mostra su Peter Behrens  
per AEG, vedere i suoi disegni originali e il primo 
grande progetto di corporate identity del ‘900  
è stato una rivelazione sul tema della cultura 
d’impresa. Che l’autore delle turbinenfabrik – 
una delle figure chiave nella storia 
dell’architettura, punto di riferimento  
di Le Corbusier e Gropius – si faccia carico  
dell’identità di una delle più importanti  
imprese di Germania ha qualcosa di sublime. 

Come sta cambiando la concezione  
della corporate identity?  
Un progetto di immagine coordinata percorre 
l’invisibile fil rouge che costituisce la summa 
delle norme operative con la consapevolezza  
di agire per un rinnovamento generale e positivo 
delle prestazioni aziendali. A questo concorrono 
molti fattori, dal prodotto ai comportamenti 
personali, in una negoziazione continua  
tra contenuti in cerca di forma. Si potrebbe  
azzardare che esiste un’influenza reciproca tra la 
qualificazione del modo di presentarsi e i servizi 
prestati. La storia di Unifor è caratterizzata  
da questo percorso, da questa coerenza.

Architect, designer, the man behind the most 
celebrated corporate identities of the Made in Italy 
brand. A long-standing partnership with the 
Molteni Group, Pierro Cerri designed the Unifor 
image, he believes that form is not an accessory but 
the condition required for content to reveal itself. 
And to celebrate the Group’s 80th anniversary,  
he has chosen a red exclamation mark on  
a gold background. 
 
What prompted you to choose this 
distinctive mark? 
It’s a striking gesture that breaks with Molteni’s 

rigorously austere image. The Molteni Group 
encompasss the whole span of industrial products 
for the home and for the workplace, from  
the invention of heliographic copies to robotized 
machines but with the constant intelligence  
of the craftsman. It is an emblematic story  
in the development and sociocultural context  
of design. For thirty years I have been part  
of Unifor’s hothouse of ideas and projects  
in the cult of typological innovation, of precision  
in detail, of forms of communication  
for a rational and design identity with no 
concessions to post modern forms or weak 
identities. Its recognizability can be seen in  
the slightly vieux jeu actions that reinforce 
 the identifiability of the object and of the  
product, or as Harold Rosenberg put it,  
instead of deriving the principles from what you see,  
train your eye to see the principles.

Celebration of memory and outlines  
of development: with the new spaces  
and the historical archive due to become 
a museum, the Giussano industrial complex 
will be where the company’s history is told 
and illustrated, within the factory itself, 
other functions other meanings. 
The time has come to acknowledge  
the contribution, both visual and constructive,  
that Italian industrial culture has made, and  
to start systematically cataloguing the design 
materials, contextual rereadings, prototypes  
and products with which to reconstruct corporate 
memory. The complexity of this task lies in the 
historical, social, economic and anthropological 
points of view that overlap and interfere with  
the research. Industrial production challenges 
separate disciplines: just as the page of a book 
affects both layout and writing and invites us  
to rethink the division of the two tasks, design 
requires specific places in which to perform  
a sacriligious deed: displaying itself surrounded  
by an aura. Staging an exhibition on Peter Behrens 
for AEG in 1978, seeing his original designs 
and the first great corporate identity project 

of the 20th century was a revelation on  
the issue of corporate culture. That the author  
of the turbinenfabrik – one of the key figures 
in the history of architecture, and a benchmark  
for Le Corbusier and Gropius – should take  
on the identity of one of Germany’s leading  
companies has something of the sublime. 

How is the concept of corporate  
identity changing?  
Any coordinated image project has to reflect 
that invisible fil rouge that constitutes the summa 
of the operating standards plus awareness that 
you are contributing to a general and positive 
renewal of the company’s performance. 
Numerous factors contribute to this, from the 
product to personal behaviours, in a constant 
negotiation between content in search of form. 
You could even say that there is a reciprocal 
influence between the way a company presents 
itself and the services it performs.  
Such consistency is certainly true of Unifor. 
 

Pierluigi Cerri 
è stato tra i fondatori dello studio Gregotti Associati con  
il quale ha vinto molti concorsi di architettura internazionali. 
Nel 1998, con Alessandro Colombo, fonda lo studio 
Cerri&Associati e lavora sulla progettazione urbana, 
museale, espositiva, commerciale per importanti  
committenze. Ha collaborato alla definizione grafica  
di riviste e collane editoriali, come Casabella e Rassegna.  
Ha vinto due Compassi d’Oro, entrambi legati alla 
collaborazione con Unifor – nel 1994 per la Corporate 
Image dell’azienda e nel 2004 per Naòs System.  
 
Pierluigi Cerri  
is one of the founders of studio Gregotti Associati with 
which he has won numerous international architecture 
competitions. In 1998, with Alessandro Colombo, he set 
up studio Cerri&Associati and he has worked on urban, 
museum, exhibition and commercial design projects  
for important clients. He has contributed to the graphic 
definition of magazines and series of books, such as 
Casabella and Rassegna. He has won two Compassi  
d’Oro awards, both linked to his cooperation with  
Unifor – in 1994 for the company’s Corporate Image  
and in 2004 for Naòs System.
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speed and consequently with a huge “consump-
tion” of new contents, including immaterial, tied to 
the brand. This entails a bent for storytelling that 
narrates history and contemporaneity with 
humanistic contributions, expertise and sensibility 
complementary to technological and scientific 
sensibility. 
 
What is the perception of intangible 
consolidated in companies and in industrial 
districts? 
Any entrepreneur of quality “Made in Italy” sells 
culture, the quality of life appreciated while 
travelling in Italy. Our image is contained in a design 
object, in a wine, in a car, Mastroianni kissing Anita 
Ekberg in Rome, the raised arms of Enzo Ferrari, 
the workshops of the Florentine Renaissance. Those 
who work in luxury goods and lifestyle know that 
selling a product means selling evocativeness, 
emotion, the universe of value. The world wants to 
share the dream. And our ability to dream is great.
 

Marco Montemaggi 
è nel Board di Museimpresa, insegna al Polimoda di Firenze  
e all’Università del Desarollo di Santiago del Chile. Curatore 
scientifico del Progetto “Motor Valley” per Apt Emilia 
Romagna, è stato Brand manager per Tonino Lamborghini  
e Borsalino, ha diretto il Distretto di cultura industriale  
“Il Paesaggio dell’Eccellenza”; è stato il responsabile 
dell’Archivio Storico di Riva Yacht, direttore e fondatore del 
Museo Ducati, e Special Events Manager per Ducati Motor 
Holding. E’ autore di libri e articoli fra cui “Heritage 
Marketing. La Storia dell’impresa italiana come vantaggio 
competitivo.”

Marco Montemaggi 
is on the Board di Museimpresa. He teaches at Polimoda  
in Florence and at the Universidad del Desarrolo in Santiago, 
Chile. Scientific Curator of the “Motor Valley” Project for Apt 
Emilia-Romagna, he has been Brand Manager for Tonino 
Lamborghini and Borsalino, and has directed the Industrial 
Culture District “Il Paesaggio dell’Eccellenza” (Landscape 
of Excellence). He has also been in charge of the Historical 
Archive of Riva Yacht, curator and founder of the Ducati 
Museum, and Special Events Manager for Ducati Motor 
Holding. He is the author of books and articles, among which 
“Heritage Marketing. La Storia dell’impresa italiana come 
vantaggio competitivo” (Heritage Marketing. The History 
of Italian Business as Competitive Advantage).

workshops of former times artisans crafted objects 
whose practical value was never divorced from an 
aesthetic vocation or from an even symbolic value 
of exchange. Industrialization has created a tie 
between these factors beyond classic patronage, 
and has led to viewing the factory as a place of 
material and intellectual production where value 
is created, innovation toward the future, story and 
narration with regard to the past. Today the firm 
is recognized as a social subject of transformation, 
and the culture that it expresses belongs to national 
culture tout court. 

Is the company museum a depository  
of memory or multiplier of process?
Italy is one of the world’s countries where the most 
company archives and museums are found, placing 
it among the leaders in Europe: Associazione 
Museimpresa joins almost 60 of them, which 
represent an important part of “Made in Italy”. 
More than depositories of memory, I believe they 
are economic assets, instruments at the disposal  
of the company and of its production processes.  
They work in synergy with other departments 
– communication, marketing, institutional relations, 
social media – and contribute to “narrating” the 
firm, the “living” contents, the values, the “heroes,” 
the history. This narration occurs via dedicated 
internal processes and branding activities – tempo-
rary exhibitions in countries and contexts useful for 
brand development.   

Storytelling, representation, development: 
What’s the connection?
Storytelling is in the mission of company museums. 
Reaching out with things open to the public, 
publications, events, social activities; and reaching 
inward with memory that becomes belonging, 
awareness of a common history involving patents, 
prototypes, projects, products, interviews. 

Beyond the separateness of humanistic, 
scientific and technological culture? 
A company has a need to engage in scientific 
research and it must possess the technological  
skills that allow it to stay on the market with top 
production performance. But it must also 
communicate worldwide with unprecedented 

Ha conosciuto l’economia dei desideri nella Città 
Adriatica romagnola e il made in Italy nelle officine 
meccaniche della Motor Valley, ha attraversato 
deserti e frequentato lo storytelling, studiato 
business simboli e linguaggi. Oggi racconta al 
mondo storie, riti e miti dell’immaginario italiano.

Cultura per un nuovo modo di fare impresa: 
è la modernizzazione del made in Italy?
La vocazione estetica unita alla cultura del 
produrre l’eccellenza è un elemento di 
riconoscibilità dell’Italia nel mondo. Già nelle 
antiche botteghe gli artigiani costruivano oggetti  
il cui valore d’uso non era mai separato da una 
vocazione estetica, e dal valore di scambio anche 
simbolico. L’industrializzazione ha creato un 
legame tra questi fattori oltre il mecenatismo 
classico, e ha portato a vedere la fabbrica come 
luogo di produzione materiale e intellettuale dove 
si crea valore, innovazione verso il futuro, racconto  
e narrazione rispetto al passato. Oggi l’impresa  
è riconosciuta come soggetto sociale  
di trasformazione, e la cultura che esprime  
appartiene alla cultura nazionale “tout court”. 

Il museo d’impresa è deposito di memoria  
o moltiplicatore di processo?
L’Italia è uno dei Paesi dove ci sono più archivi e 
musei d’impresa al mondo, fra i leader in Europa: 
l’Associazione Museimpresa ne associa quasi 60 
che rappresentano una parte importante del made  
in Italy. Più che depositi di memoria credo  
siano asset economici, strumenti a disposizione 
dell’azienda e dei suoi processi produttivi. 
Operano in sinergia con altri dipartimenti –  
comunicazione, marketing, relazioni istituzionali, 
social media – e contribuiscono a “raccontare” 
l’impresa, i contenuti “vivi”, i valori, gli “eroi”,  
la storia. Questa narrazione avviene con 
percorsi interni dedicati e attività di branding –  
esposizioni temporanee in paesi e contesti utili  
allo sviluppo del marchio. 

Storytelling, rappresentazione, sviluppo: 
qual è la connessione?
Lo storytelling è nella mission dei musei 
d’impresa. Verso l’esterno con percorsi aperti  
al pubblico, pubblicazioni, eventi, attività social; 

verso l’interno con la memoria che si fa 
appartenenza, consapevolezza di una storia 
comune per il tramite di brevetti, prototipi, 
progetti, prodotti, interviste. 

Oltre la separatezza tra cultura umanistica, 
scientifica e tecnologica.
Un’azienda ha la necessità di fare ricerca scientifica 
e deve possedere la conoscenza tecnologica  
che le permetta di stare sul mercato con le migliori 
performance produttive. Ma deve anche 
comunicare worldwide con una velocità mai vista 
prima e di conseguenza con un “consumo”  
enorme di nuovi contenuti anche immateriali legati  
al marchio. Questo comporta una propensione  
a narrazioni che raccontino storia  
e contemporaneità con apporti, competenze  
e una sensibilità umanistica complementare  
a quella tecnologica e scientifica.

Qual è il percepito di intangible sedimentato 
nelle imprese e nei distretti industriali? 
Ogni imprenditore del made in Italy di qualità 
vende la cultura, la qualità della vita apprezzata  
in un viaggio in Italia. In un oggetto di design,  
in un vino, in una macchina c’è la nostra immagine, 
Mastroianni che bacia Anita Ekberg a Roma,  
le braccia alzate di Enzo Ferrari, le botteghe  
del Rinascimento fiorentino. Chi si occupa di lusso 
e lifestyle sa che vendere un prodotto significa 
vendere l’evocatività, l’emozione, l’universo 
valoriale. Il mondo vuole to share the dream. 
E la nostra capacità di sogno è molto alta. 
 

He became acquainted with the economy of desires 
in the “Città Adriatica” of Romagna and with  
“Made in Italy” in the machine shops of Motor 
Valley; he has crossed deserts and frequented 
storytelling, studied business symbols and languages.  
Today he tells the world stories, rites and myths  
of the Italian imagination. 

Culture for a new way of doing business: 
Is it the modernization of “Made in Italy”? 
An aesthetic vocation combined with the culture 
of producing excellence is an element of 
recognisability of Italy in the world. Already in the 
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