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e MARKETING

IL "MEDIA" MUSED,
NUOVI LAVORI IN

CORSO

Oltre 40 milioni di visitatori nei musei statali italiani, nei primi
undici mesi del 2015, rappresentano un record e soprattutto la
conferma di una tendenza: agli italiani, e non solo, piacciono

i luoghi di cultura pubblici. Il 2014 aveva fatto registrare un
aumento di 2,5 milioni di visitatori rispetto al 2013, e il dato
parziale del 2015 supera quello di tutto il 2014. Anche il museo
é un “media”, un canale di comunicazione quantitativamente
e qualitativamente rilevante. Astarea, Istituto di Ricerche di
Marketing, dedica ai musei ledizione 2015-2016 del collaudato
“Augurale”, un utile e ricco “regalo” di intelligence fatto a amici
e business partner. Abbiamo avuto il testo in anteprima, ne
pubblichiamo e commentiamo i passaggi rilevanti ai fini della

comunicazione d’impresa.

di FRANCESCO MONETA
francesco.moneta@culturapiuimpresa.it

Cera una volta il museo, nell'acce-
e zione e nella percezione italiana del
termine, ovvero un luogo sostanzialente
antico, un po’ polveroso, ricco di contenuti
artistici e culturali talvolta assai interessanti,
ma nel tempo sostanzialmente uguale a se
stesso, gestito con relativa efficienza da enti
pubblici o con filosofie gestionali pubbliche,
nella peggiore accezione del termine “pub-
blico”. Ora il museo italiano sta compiendo
qualche passo sulla rotta dell'innovazione,

condizione indispensabile di competitivita
in uno scenario globale dove 1 “museum”
internazionali, paragonati ai nostri, spesso
appaiono astronavi a fronte di convenzionali
imbarcazioni da diporto. La responsabilita
che oggi giocano questi punti di riferimento
della nostra divulgazione culturale naziona-
le & duplice: ¢’& una dimensione economica
nell’accontentare i turisti per arte e cultura,
spesso internazionali, dal momento che
oltre un terzo del nostro turismo é di natura
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culturale; e ¢'é una dimensione sociale di portata globale, per continuare auspi-
nell'offrire contenuti culturali di qualitaedi  cabilmente nel trend positivo di Expo.
facile accesso ai cittaini italiani. Oltre al Giubileo romano, e alla Triennale
1 dati positivi sull'afflusso nei musei e del Design 2016 - che di fatto sara per sei
nei luoghi culturali pubblici, diffusi dal mesi una sorta di Expo internazionale del

Ministero dei Beni e delle Attivith Culturali  Design - I'Italia ospitera proprio a Milano
e del Turismo nei primi giorni di dicembre,  la conferenza generale triennale delP ICOM

sonp attribuiti a un insieme di fattori, tra i - International Council of Museums, istitu-
quali aleune riforme in atto, l'aumento delle  zione che raccoglie 28,000 professionisti del
risorse pubbliche alla cultura, iniziative settore e 2000 musei in 130 Paesi.

come la “Domenica al Museo” ¢ le aperture  Milano ¢ stata scelta in sede UNESCO dai
straordinarie serali, Aumentano infatti non rappresentanti di ICOM, battendo la con-
solo gli ingressi gratuiti, ma ancor di pit si correnza di Mosca e di Abu Dhabi.
incrementano quelli a pagamento, e quindi Uarea tematica della conferenza ¢ “Musei
gli introiti dei Musei. “Ora il nostro dovere & e paesaggi culturali”, una riflessione sul
non disperdere questo risultato e continua-  ruolo dei Musei nella valorizzazione del
re a lavorare per tutelare e valorizzare al patrimonio culturale e naturale e quindi sul
meglio i beni storici, artistici, monumentali rapporto fra musei e territorio.

e archeologici nazionali”, precisa il Ministro

Dario Franceschini. IL PUBBLICO DE! MUSE! ITALIANI

11 Museo diventa quindi un media, conteni-  Secondo I'Tstat, nel 2014 € aumentata

tore di pubblico italiano e internazionale di ~ Daffluenza del pubblico italiano a Musei,
qualita, talvolta di interesse strategico: dove  mostre, siti archeologici, mentre risulta

altro troviamo un pubblico internazionale stabile la frequentazione di concerti, teatro,
selezionato, stando fermi in Italiae inpochi  cinema, discoteche. Tl target degli adole-
posti, per comunicare identita e prodotti scenti (11-14), € quello anagraficamente pilt
delle nostre aziende italiane orientate alle-  ampio nel frequentare i Musei (47%), se
stero? Forse solo nei principali Outlet, dove  pure con una presenza episodica, e ampia-
ormai il pubblico internazionale & stimato mente governata dalle visite scolastiche. Al
intorno al 30%. contrario la frequentazione, certamente piti
volontaria, dei post 55enni appare anche pit
LAUGURALE DI ASTAREA assidua. Le donne sono pitl interessate degli
Al museo ¢ dedicato il consueto “piccolo uomini in particolare fino a 34 anni, mentre
pensiero augurale” che Astarea, Istitutodi il rapporto si rovescia nelle fasce dei “gio-
Ricerche di Marketing fondato da Laura vani anziani”, 60-64enni. La quota di spesa
Cantoni, dona preziosamente ogni anno a delle famiglie nel settore non & cambiata
un pubblico selezionato di business partner,  nell’ultimo decennio: 7% della spesa tatale
di amici e di opinion leaer, “frutto delle per i consumi, un valore in assoluto non
nostre osservazioni sul cambiamento socio-  molto elevato se si considerano le cifre degli
culturale e sulle sue ricaute nel mondo dei altri Paesi europei, ma rassicurante se si
consumi. Quest’anno il nostro Augurale & considera il calo della domanda negli ultimi
dedicato a una rivoluzione poco apparen- anni in Ttalia in altri comparti anche stra-
te ma molto consistente nel mondo della tegici come Alimentare, Abbigliamento e
cultura e dell'arte, quella dei musei, che Salute. Losservazione € quindi interessante
negli ultimi anni si sono fatti architetturali, non solo per analisi sociologiche e culturali,

integrati nel territorio, pit aperti atargetal-  ma anche per le strategie di comunicazione
largati, pitt didattici, multimediali, collocati e di marketing delle imprese.

in setting atipici. Il museo sta diventando

un soggetto dinamico con cui interloguire IL MUSEQ ESTENDE LA SUA MISSION:

da vicino e da lontano. Uinterattivita, gia | MUSE! D'IMPRESA

attuale, si radicalizza offrendo nuovi format ~ Da “Casa dellArte” propriamente detta,

allinformazione, alla fruizione, alla costru- i temi, i contenuti e i format dei musei si
zione e allorganizzazione di un museo”. ampliano ad ambiti tematici piti differen-
Abbiamo ottenuto di riprendere e commen-  ziati che propongono soprattutto la cultura
Ministero tare alcuni passaggi di questo lavoro, che materiale, quotidiana, esperienziale.
dei beni e delle offre diversi spunti interessanti, ricordando 1 “Musei di Impresa” ne sono uno degli
gtg;'lli]u?ilé{ggi]" un fatto di cronaca, che mettera I'Ttalia, esempi piti interessanti, coordinati daJINItE

anche nel 2016, al centro di “grandi eventi”  |[SEipIess) 'Associazione Italiana Archivi
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e Musei di Impresa promossa da Assolom-
barda e Confindustria con Pobiettivo di valo-
rizzare le imprese che organizzano il proprio
patrimonio culturale promuovendolo nelle
strategie di comunicazione. Attualmente sono
associate oltre 50 imprese. Qui € narrata spes-
so in modo multimediale la storia dell'impresa,
dei suoi prodotti, processi, uomini e donne,
narrazione affidata a una documentazione or-
ganizzata in testi, immagini, impianti, prodott,
che rappresentano lidentit dellimpresa, ne
testimoniano la sua Heritage, esprimono le
eccellenze della cultura produttiva italiana
diventano veicolo di comunicazione verso i
diversi stakeholder delle imprese protagoni-
ste. Un esempio e il MUMAC - Museo delle
macchina per il caffé, a Binasco, vicino a
Milano. E dedicato alla storia, alla tecnolo-
gia, al design e alla cultura della macchina
espresso da bar, inaugurato dal Gruppo
Cimbali nel 2012 per festeggiare i suoi 100
anni di attivith. E pensato per documentare i
profondi cambiamenti che questa macchina
icona del Made in Ttaly ha subito dalla fine
del XIX secolo ai giorni nostri. Modelli

di macchine sono esposti in ambienti che
ricreano le fasi del XX secolo, alcuni unici,
rari o di gran successo, firmati dalle star del
design italiano come Achille Castiglioni,
Ettore Sottsass junior o Giorgetto Giugiaro.

LE APP DEI “NUOVI” MUSEI

Oltre I'informazione attraverso le guide
turistiche e i siti dedicati, oggi il museo
comunica e si esprime attraverso APP
scaricabili, che contengono un’informazio-
ne piti ricca, quantitativamente superiore,
con una maggiore articolazione tematica,

la contestualizzazione del museo nel territo-
rio, la possibilita di filtrare e localizzare

le opere di interesse prima della visita. I
vantaggi, diretti e indiretti: immediatezza,
maggiore consapevolezza sui contenuti,
ottimizzazione della visita, potenziamento
dell'informazione territoriale, ampliamen-
to e differenziazione del pubblico. Alcuni
esempi? “ARTNEAR?”, app per Blackberry

e per iPhone geo-localizzante, che mappa

le esibizioni vicino alla propria posizione e
in luoghi limitrofi; “iMiBACT MUSEUM
2015”, grande contenitore con informa-
zioni su pit di 500 musei statali italiani,

siti archeologici, percorsi storico-artistici,
geo-localizzazione dei siti limitrofi; “miC
Roma”, che permette di consultare le infor-
mazioni ufficiali e aggiornate in tempo reale
su tutte le attivita, mostre, eventi e didattica,
in corso e in programma dei 21 musei civici

R R MAHKETl“G

del circuito “Musei in Comune” di Roma.

I MUSE! VISTI (O NAVIGATI) DA LONTAND
La frontiera piti avanzata del digital per i
musei consiste nella la possibilita di fruire i
contenuti di un museo da remoto, con una
visione virtuale, “ART ENVI”, creata nel
2008 e in continuo aggiornamento rende I
iPhone o I'iPad una gigante galleria d’arte
¢he mostra le collezioni dei migliori artisti
dal mondo, con la possibilita di accedere

in modo facile e veloce a milioni di opere
classificate in base agli artisti, con infor-
mazioni riguardo lartista e lopera d’arte.
“ART AUTHORITY” consente di visionare
milioni di opere d’arte, dall’antichita a oggi,
del mondo occidentale classificandole
secondo autore, location e periodo. “MOMA
APP” fornisce informazioni e fruizione delle
collezioni con la possibilita di mantenerle
nel device e condividerle. Nella versione
pili recente sono ascoltabili gli audiotour
anche con lo sereen chiuso del telefono in
caso si stesse usando un’altra app. Apoteosi
della convergenza culturale. “Google Art
Project” del Google Cultural Institute nasce
dalla collaborazione con istituzioni di arte
mondiali per consentire una visita virtuale
ai musei dai dispositivi mobili e visualizzare
online le opere d’arte a un livello di dettaglio
molto profondo. Al momento sono visitabili
virtualmente 345 Musei di 40 Paesi, con
una scelta tra 36.200 Gallerie pubbliche,
45.000 opere d’arte e 63.000 immagini di
opere in alta risoluzione, insieme con i testi
e le fonti audio. L'ingresso nella piattaforma
puo effettuarsi in base al nome dell’arti-

sta, al titolo, al tipo di arte, al museo, alle
collezioni. Facebook, Twitter, Google+ sono
integrati nella piattaforma, consentendo la
condivisione. “Le mie Gallerie” permette

di salvare elementi per costruire il proprio
archivio, mentre “Confronta” consente una
visione comparativa, fianco a fianco, tra
opere diverse. In Ttalia il Progetto coinvolge
pit di quaranta Istituzioni Culturali come
gli Uffizi, i Musei Capitolini, Palazzo Ducale,
Venaria, il Poldi Pezzol, il Mart, il Museo
Carli Bilotti, Palazzo Grassi, ed ¢ possibile
scaricare dal Google Play Store la APP per
cinque Musei; Gam, Palazzo Madama, il
Museo di Arte Orientale, il Maga, e I'Emer-
gence Festival Giardini di Naxos

LEVENTO AL MUSEO

Creare “eventi” nel museo significa affian-
care nuove iniziative e progetti culturali -
spesso Mostre tematiche - alla convenziona-
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SETTIMANA

DELLA

CULTURA + IMPRESA

le esposizione delle opere che costituiscono
la dotazione artistica e culturale del museo.
1l marketing culturale - ovvero la capacita di
una istituzione culturale di adempiere alla
propria missione ottimizzando la fruizione
di pubblici reali e virtuali - necessita piti
pubblico, diversificato e numeroso, e pit
sponsor che apportino risorse economi-
che, tecnologiche e professionali. Levento
rappresenta la soluzione piti efficace, per di-
versi motivi. Porta al museo pubblici nuovi,
intercettati dalla specificita dellevento, che
spesso grazie a questa iniziativa temporanea
hanno modo di conoscere anche il contesto
pii ampio nel quale é collocata. Offre nuove
opportunita di comunicazione, specie se l'e-
vento & costruito per essere mediaticamente
efficace. Anche per questo motivo consente
di coinvolgere aziende che potrebbero non
considerare interessante la sponsorizzazio-
ne istituzionale del museo, ma che trovano
piti efficace associarsi a una iniziativa di cui
essere protagonisti. Offre nuove opportunita
di frequentazione al pubblico del territorio,
che altrimenti - visto il museo una volta

- potrebbe non trovare motivo di tornar-

ci, mentre il marketing della cultura vive
anche del valore economico derivato dalla
frequentazione continua dello spazio cultu-
rale, offrendo servizi, occasioni di shopping
e convivialita. A Milano, la Triennale e il
Museo della Scienza e della Tecnica sono le
realta espositive permanenti che interpre-
tano strategicamente il ruolo dellEvento
nellEvento”, ma oggi ogni sistema Museale
-dal MART di Trento e Rovereto al MUVE
di Venezia, dal Museo di Capodimonte a
Napoli alla Reggia di Venaria di Torino -
considera 'evento una componente naturale
della propria programmazione; opportu-
nita per la comunicazione d’'impresa puo
trovarsi pertanto anche nel partecipare a
progetti di questo tipo (se non addirittura

di ispirarli) capaci di innestare sulla realta
consolidata del Museo I'azione temporanea
di massima efficacia mediatica.

LE TENDENZE

Intorno ai Musei si prospettano quindi
tendenze interessanti anche per la Comuni-
cazione d'Tmpresa.

Ampliamento del pubblico potenziale:

la possibilita per i fruitori del museo di ac-
quisire informazioni in modo veloce, in real
time, senza accedere a fonti altre rispetto

al proprio digital device offre la possibilita
di coinvolgimento di pubblici pitt ampi, e
soprattutto motivabili alla fruizione in modo

pili articolato e convincente.

Incremento e differenziazione del target
fruitori attuali: la fruizione da remoto
dell'opera d’arte diventa, per definizione,
“no boundaries”. In teoria, chiunque potra
visitare virtualmente i musei Italiani da
qualsiasi parte del mondo, con una estensio-
ne e differenziazione dei target smisurata.
Misurazione e segmentazione dei fruitori
saranno un compito di non poco conto,
ma presumibilmente dotato di potenziali-
tanon differenti per la comunicazione dei
propri messaggi.

Moltiplicazione di hardware e software:
si apre un mercato sofisticato e necessa-
riamente innovativo per la fornitura di
tecnologie remote/virtual. Le aziende che
vi investono o investiranno, diventeran-
no gioco forza partner delle istituzioni
culturali, nelle diverse forme sempre co-
mungque capaci di garantirne la visibilita
mediatica e non solo,

Spazi mediatici: gii alcune app integrano
I'advertising delle imprese. In prospettiva,
si potranno presumibilmente attivare altri
e molteplici contenuti relativi all'impresa
nel contesto del racconto sul museo. Defi-
nire quali e con quali declinazioni, di fatto
riguarda gia da ora le pratiche progettuali,
ove si cercano connessioni tematiche a
livello di prodotti, di processi o di valori tra
la espressione museale/artistica e la forme
di identita dellimpresa.

Presenza territoriale: I'identita e le attivita
delle istituzioni culturali, come recita il
titolo dell’Assemblea del’ICOM 2016, ver-
teranno sul rapporto tra museo e territorio.
Per le Imprese, e non parliamo solo delle
medio-piccole italiane, sara sempre piti utile
relazionarsi alle istituzioni culturali terri-
toriali per contribuire alla qualita della vita
della popolazione da cui anche I'impresa
puo trarre beneficio a vari livelli.

Presa sulPHeritage: il museo non & pitl,
ma non solo da oggi, il luogo dellArte e della
Cultura con la maiuscola. Sempre di piti Ja
vita materiale vuole essere valorizzata, co-
municata, messa in scena. I cittadini, le per-
sone amano ritrovarsi e identificarsi nell’hic
et nunc, nelle situazioni di prossimita, anche
con lo sguardo sul passato. Lopportunita
per una impresa di teatralizzare la propria
identita, i propri manufatti e quelli della sua
storia sembrano quindi tendenzialmente

in crescita, soprattutto considerandone
I'incremento della “opportunity to see” e
l'utilizzabilita nei contesti di comunicazione
pin differenziati (e remoti).
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I 50 anni del Verdicchio d'Oro

Un traguardo prestigioso che ha visto, nel corso della sua lunga vita,
assegnare il premio a tanti esponenti della cultura enogastronomica,
del mondo dei mass media e del sapere.

PAGINA 16

DI MAURO MAGAGNINI
Delegato onorario di Ancona

mica “Il Verdicchio d’Oro”, che si

svolge nel ridente paesino di
Staffolo a pochi chilometri da Jesi,
nelle Marche, ha compiuto quest’an-
no mezzo secolo. Ci0, ovviamente,
rende orgogliosi sia ’Accademia, con
il Coordinamento Territoriale delle
Marche, sia il Comune della cittadi-
na, che da tempo si impegnano nella
manifestazione.
L'importanza del traguardo raggiun-
to ha spinto il Coordinatore Territo-
riale Marche, Mauro Magagnini, ad
arricchire il programma e il contenu-
to della manifestazione con altre ini-
ziative culturali che hanno impegna-
to gli Accademici, i premiati e gli
ospiti nel sabato pomeriggio, sempre
a Staffolo e nella Collegiata S. Fran-
cesco, dove si svolge la manifestazio-
ne principale della domenica.
Sono state presentate, infatti, due

I 1 premio di cultura enogastrono-

iniziative editoriali che hanno visto
artefici le Delegazioni marchigiane
dell’Accademia: la prima é stata quel-
la di un libro sui cinquant’anni del
“Verdicchio d’Oro” con i ricordi dei
premiati e molte fotografie che rievo-
cano le numerose edizioni del pre-
mio, oltre ad alcuni dotti commenti
di esperti sull'evoluzione della vitivi-
nicoltura e il suo riferimento conti-
nuo alla gastronomia del territorio.
La seconda pubblicazione ha riguar-
dato la trascrizione del manoscritto
di un ricettario del 1804, opera di un
signore del luogo, che a quell'epoca
aveva elencato, con passione e com-
petenza, il mondo di ricette, dagli
antipasti ai dolci, della cucina patri-
zia e popolare dell’entroterra anco-
netano, suo luogo natio. Una dotta
pubblicazione, con i dovuti commen-
ti di gastronomi ed esperti, che ha ri-
5c0ss0 molto successo tra gli ospiti e
il folto pubblico, in occasione della
tavola rotonda e della premiazione.
Sempre nel pomeriggio del sabato, &
stata aperta, nei locali attigui alla
Collegiata, con il sostegno dell’Acca-
demia, una mostra del pittore iesino-
parigino Orfeo Tamburi.

La manifestazione della domenica si
& svolta con il tradizionale rito del-
I'ingresso dei premiati, insieme al
Sindaco, dalla porta del paesino, ac-
colti dal balletto caratteristico del
luogo e dalla banda cittadina.

I premiati di questa edizione sono
stati: il professor Franco Scaramuzzi,
Presidente onorario dell’Accademia
dei Georgofili; il professor Giancarlo
Gonizzi, storico della gastronomia e
Vicepresidente di Musei Impresa; la
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signora Franca Marzioni, titolare e
cuoca della “Trattoria Monti” di Roma,
nativa di Staffolo.

Il tema della tavola rotonda era ov-
viamente “Verdicchio d’Oro 50 anni:
ricordi e obiettivi raggiunti”. Dopo il
saluto del Sindaco e del Coordinato-
re Territoriale delle Marche, ha aper-
to l'iter delle relazioni ’'Accademico
Marco Zanasi, docente di psicotera-
pia all'Universita Tor Vergata di Ro-
ma, il quale ha svolto il tema “Ricordi
e loro importanza nella storia umana
antica e contemporanea”: una rela-
zione brillante, in parte molto spiri-
tosa, che ha confermato le eccelse
doti oratorie di un ormai amato ospi-
te della manifestazione.
L’Accademico Corrado Piccinetti,
esperto di Biologia marina, ha evi-
denziato il progresso, nel corso degli
anni, del rapporto tra vino e pesce
nell’alimentazione, con un passaggio
da un’eccessiva superficialita nell’ab-
binamento a quella che oggi & quasi
un’approfondita ricerca.

Alberto Mazzoni, Direttore dellTsti-
tuto marchigiano tutela vini, ha svol-
to un’ampia ed esauriente relazione
sui progressi dei vini marchigiani ne-
gli ultimi anni e la loro presenza,
specie per il Verdicchio, in tutti i mer-
cati mondiali, con un significativo in-
cremento dei numeri, di fatturato e
di qualita.

Il premiato Gonizzi ha illustrato le
sue esperienze nella catalogazione
dei vini e della gastronomia per la

I NOSTRI CONVEGNI

Tommaso Zaccagnini

Ricettario
Regole e maniere diverse

per imparare a cucinare tutta sorta di robba
posta e riportata per aifabeto

Con ls riprodusdone del manosoritto

1l lrvwero editoriale

fondazione Barilla, evidenziando,
con garbata suspense nel racconto,
come a Parma, in una famosissima
villa patrizia, tra i pochi vini segnala-
ti e descritti gia molti decenni fa, fos-
se elencato come principe dell'enolo-
gia il nostro Verdicchio.

Scaramuzzi ha svolto l'interessantis-
simo tema sul rapporto tra agricoltu-
ra, ambiente e territorio, mettendo
soprattutto in risalto gli assurdi vin-
coli, dovuti a legislazioni spesso sen-
za logica, che frenano gli agricoltori,
oggi veri imprenditori e non pili umi-
li contadini.

La signora Marzioni, trasferitasi tanti
anni fa a Roma con il marito, emo-
zionata per il riconoscimento, non ha

mancato di ricordare il suo impegno
di tenere alta la cucina marchigiana,
e le ricette descritte nel suo interven-
to ne sono state la degna conferma.
Ultima relazione, veramente affasci-
nante, quella di Giuseppe Benelli,
docente universitario a Genova e
Presidente del premio Bancarella: un
fantastico excursus nella storia, nei
ricordi e nei collegamenti con il ge-
nius loci del territorio marchigiano,
tanto ricco di cultura e tradizioni.
Le conclusioni della manifestazione
sono state del Presidente Onorario
Giovanni Ballarini il quale, oltre a
ringraziare gli organizzatori e a ma-
nifestare la sua soddisfazione per il
ripetuto ritorno a Staffolo, ha trac-
ciato un interessante quadro del
mondo della cultura gastronomica
attuale, troppo ricco di novita, spesso
senza alcun richiamo alla tradizione.
Un mondo che purtroppo i mass me-
dia (specie le televisioni) stanno in-
quinando.
La premiazione, compresa la conse-
gna di una targa ricordo a Magagnini
da parte del Comune di Staffolo
(preludio di una prossima cittadi-
nanza onoraria), ha concluso il con-
vegno al quale ha fatto seguito la riu-
nione conviviale accademica in un ri-
storante del luogo, con piatti tipici
della cucina marchigiana, innaffiati
da tanto buon Verdicchio e con un ar-
rivederci alla prossima edizione del
premio.

See International Summary page 70

IL PIATTO D'ARGENTO DELL'ACCADEMIA

E in silver plate, in formato grande ed elegante e reca inciso, sul fondo, il

logo dell’Accademia. Questo oggetto simbolico ¢ consigliato come omag-
. gio da consegnare ai ristoranti visitati, in cui l'accoglienza, il servizio e
" la cucina si siano dimostrati particolarmente meritevoli. Per ogni ulte-
riore notizia in merito e per le eventuali richieste, i Delegati possono ri-
volgersi alla Segreteria di Milano (segreteria@accademial953.it).
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CHIARA GATTI

ONTROil logorio della vita mo-
derna - come diceva Ernesto
Calindri sorseggiando in mez-
o # zo al traffico il suo mitico Cy-
nar - il Max Museo di Chiasso ospita fi-
no al 17 gennaio una mostra allegra sul
tema dell’aperitivo nella grafica pubbli-
citaria del Novecento. Una carrellata di
oltre 350 pezzi, fra affiches, manifesti,
ment, insegne e arredi di design, tavoli-
ni, mobili-bar o oggetti rituali, sifoni da
seltz, sotto-bicchieri e porta-ghiaccio
griffati, trasformano gli spazi algidi del
museo (dedicato all'estro del grande
graﬁco svizzero Max Huber) in un taba-
rin della Belle Epoque, un caffé della dol-
ce vita anni Sessanta, un locale fluo del-
laMilano da bere.

Unsecolo di storia & raccontato attra-
verso gli spot che hanno colorato l'ora
deldrink, antesignanadell’happy hour,
dalle prime luci elettriche della citta
chesaliva, avanti fino allelampade stro-
bo dei club con buffet anni Novanta. Cu-
rato dal direttore del museo Nicoletta
Ossanna Cavadini, da Giovanni Renzi e

Unsecolodigrafica
pubblicitaria per
imarchi pit famosi
alMaxMuseo

IL GADGET
Camionicino Cynar, 1950

MARCELLO DUDOVICH
Manifesto per Cordial Campari, 1913

h oy

0 PER SAPERNE Dt PIU

Gabriella Belli, ex direttore del Mart di
Rovereto affezionata alle réclame dise-
gnate dal futurista trentino Fortunato
Depero, il progetto espositivo nasce da
un gancio col territorio ticinese. Alla fi-
ne dell'Ottocento una legge federale
(iper)protezionistica obbligava la me-
scita degli alcolici in Svizzera per la di-
stribuzione sul territorio nazionale. Per
questo, molti classici marchi italiani, co-
me Branca, Campari, Carpano, Cinza-
no, lo stesso Cynar, Martini o Zucca,
aprirono sedi oltre confine, accanto alle
ticinesi Franzini e alle Gazzose Galli,
Ferrarie o Codoni, bypassando i proble-
mi doganali. Una foto degli anni Trenta
ritrae le cantine dello stabilimento
Branca e la filtrazione del Fernet, “Il re
degli amari”, inaugurate proprio a
Chiasso. Un’altra immortala i magazzi-
ni Campari di Lugano con gli operai ad-
detti all'imbottigliamento. Scene di
unalcultura d'impresa che la pubblicita
ha contribuito a rendere leggendaria.
Certi slogan risuonano come un tormen-
tone: “Apri l'occhio Spuma Giommi”,
“Strega, un raggio di sol fatto liquore”,
“Brrr... Brancamenta”. Ma sono i dise-
gni, le mani libere degli artisti, i colori

www.centroculturalechiasso.ch

LEOPOLDO MATLICOVITZ
Manifesto per Bitter Pastore; 1905

Mobile bar per aperitivo in radica, 1935

La l\/[ilano da bere in trasterta
manifesti d’autore a Chiasso

della stampa, a ubriacarci di immagini
splendide. Le dame bianche di Marcello
Dudovich brindano a suon di Vermuth
sottailoro cappelli. Una serie di locandi-
ne anni Venti di Depero per la Galleria
Campari di Sesto San Giovanni celebra,
con spirito futurista, gli aperitivi “fari
dell’avvenire”. Le Lolite di Plinio Codo-
gnato sorseggiano Cinzano e i clown di
Leonetto Cappiello piroettano fra le
scorzette d’arancia del Bitter. Negli an-
ni Cinquanta, con il boom economico
del dopoguerra, sui poster ancheggia-
no le femmine formose, stile Loren, di
Gino Boccasile. L'ironia di Armando Te-
sta fa alzare il gomito a Napoleone, Ver-
di e Cavour con il Carpano “Vermuth Re
dal 1786”. Negli anni Ottanta la ragaz-
za con l'arancia stellata sulla fronte di-
venta l'icona memorabile dell’Arancia-
ta San Pellegrino; “buona sete!” incita-
va coi capelli spettinati dal vento; men-
trelamodella giapponese, geishainros-
so, posava a mo di Z nella pubblicita di
Gianni Venturino per il Rabarbaro Zuc-
ca. Tipi di cocktail passati dai siparietti
di Carosello alleriviste patinate, che me-
ritano una gita fuori porta per un gusto-
so appuntamento pre-dinner, “appunta-
mento yes, con Punt e Mes!”.

bl BEECIALITA DE

LEONETTO CAPPIELLO
Manifesto per Fernet Branca, 1210

fﬁgTEUJ BRANCA & MILANO
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IL PERSONAGGIO

LuisaSpagnoli
Iasunacpopea
oravamty

SILVIA LUPERINI

EN PRIMA DELLA FABBRICA vi-
sionaria di Achille Olivetti
nel Centro Italia ¢'e stata
un’imprenditrice illumina-
: ta molto meno conosciuta:
Luisa Spagnoli. In una citta rurale e provin-
ciale come la Perugia degli anni Ventinon si
lascio limitare dalle sue origini umili o
dall’essere donna e riusci a creare dal nulla
due aziende, la Perugina insieme ai Buitoni
(ora della Nestlé) e il marchio d’abbiglia-
mento Luisa Spagnoli, due esempi vincenti
del made in Italy e della filantropia azienda-
le.OraunariuscitafictioninondasuRaill'1
e il 2 febbraio la fara scoprire al grande pub-
blico attraverso il volto di Luisa Ranieri.
Nata nel 1877 da una famiglia modesta
— il padre era pescivendolo — mori a Parigi
nel 1935. «Non credo che si sarebbe definita
unafemminista—spiega la prononipote Ni-
coletta Spagnoli —ma & stata capace di por-
tare avanti le proprie idee fino in fondo fa-
cendo scelte coraggiose». All'inizio della pri-
ma guerra mondiale, rimasta sola a gestire
la Perugina mentre gli uomini erano al fron-
te, li sostitui con maestranze fermminili pas-
sando dai 15 dipendenti iniziali a unarealta
commerciale con pit di 100 dipendenti. <E
stata la prima donna in Italia a sedere in un
consiglio di amministrazione», racconta Ni-
coletta Spagnoli, attuale direttore creativo,
presidente e amministratore delegato della
Luisa Spagnoli srl.
Nel quartier generale di Santa Lucia affac-
ciato sulle colline umbre, jeans, occhioni az-

zurri e capelli biondi sciolti sulle spaile, Nico-
letta Spagnoliritoccala collezione del prossi-
mo autunno-inverno: «La mia bisnonna éun
modello a cul ispirarmi. Oggi ¢'@ chi si im-
pressiona per i benefit concessi da Google,
eppure gia negli anni Venti e Trenta lei cer-
¢6 di migliorare la condizione di vita delle
operaie della sua fabbricae, fraiprimiin Eu-
ropa, inventd per loro dall’asilo nido alla sa-
la medica per i dipendenti, dall’orario ridot-
to per chi allattavaallamensa che ancoraog-
gicosta 15 centesimi simbolici a pasto».
Lafiction diretta da Lodovico Gasparini si
concentra soprattutto sugli anni della Peru-
gina. Gli ingredienti per piacere ci sono tut-
ti: una buona sceneggiatura, i “cattivi” delle
imprese cioccolatiere del Nord, 'emancipa-
zione delle donne nell'Italia fra le due gquer-
re e una figura maschile anomala, quella del
marito Annibale Spagnoli capace di fare un
passo indietro quando scopre. la relazione
della moglie con Giovanni Buitoni di 12 anni
pit giovane. Ma c’é soprattutto la personali-
ta vulcanica di Luisa Spagnoli: sua l'idea di
utilizzare gli scarti di nocciole della lavora-
zione dolciaria per creareiBaci Perugina, di-
ventati un successo mondiale grazie alla tro-
vata del bigliettino coniversid'amare, di ap-
provare una pubblicitd con un uomo nero
che abbraccia una donna bianca in pieno fa-
scismo o di lanciarsi nella maglieria quando
la Perugina era un’azienda gia affermata.
«Non era bella ma aveva una luce specia-
le negli occhi. Ed era tosta, moderna, curio-
sa, guidava la macchina e si circondava di
animali esotici, dalle scimmiette alle capre.
Le avevano regalato un coniglietto d'ango-
ra e lei, incrociandolo con unoe italiano, bre-

vetto l'angora italiana in tempi d'autar-
chian.

Nel ‘37, due anni dopo la sua morte, il fi-
glio Mario fondala Luisa Spagnoli srl per tra-
sformare il commercio dell’angora in un’in-
dustria per l'eleganza femminile alla porta-
ta di tutti. Nel '47 da vita a una comunita au-
tosufficiente per i suoi dipendenti. «La citta
dell’angora erail suo sogno—dice Nicoletta
Spagnoli — c’erano le case per i dipendenti,
servizi, strutture d'assistenza, botteghe ali-
mentari, persino una piscina, un doposcuo-
la e una chiesa». Costruisce anche un parco
di divertimenti per la citta e fa scelte strate-
giche importanti: negli anni 40 apreil primo
negozio monomarca che, sotto la direzione
del figlio Lino, diventerarno novanta. Oggi
sono 152 in [talia e 52 all’estero, con piu di
700 modelli e un fatturato in attivo. Dall’86,
messa da parte la laurea in farmacia, dirige
I'azienda Nicoletta Spagnoli che ha rinfre-
scatolostile, ideatoil total look elanciatoun
profurno. «Adesso puntiamo all’estero, fra
breve inaugureremo a Londra, negli Stati
Uniti ein Cina. L’ e-commerce funziona, ciac-
quistano anche dove non abbiamo negozi».

Nel imuseol aziendale dedicato alla fami-
glia Spagnoli si ripercorre 'epopea del mar-
chio: le lavoranti in bianco e nero che petti-
nano i conigli per ricavarne il pelo, le opera-
ie robuste degli anni 60 strette nei vestiti a
festa, le pubblicita con i modelli bon ton dei
50 o quelli pita trasgressivi dei 70. Un volanti-
no ingiallito incita i contadini ad allevare co-
nigli in cambio di una ricompensa fino al tail-
leur rosso indossato nel 2004 in Nuova Ze-
landa da Kate Middleton che ha riportato il
marchio su tuttiirotocalchi del mondo.
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VINTAGE,

Le operaie e la piscina aziendale di Luisa
Spagnoli. Luisa Ranieri con Vinicio
Marchioni che interpreta il marito

e Matteo Martari alias Giovanni Buitoni
IERL/OGGI con cui laSpagnoli aveva una relazione

Dasinistra, Luisa
Spagnolie Luisa
Ranieriche la
interpretanella
miniserie prodotta
da Eleonora
Andreattadi Rai
Fiction con

Massimiliano

La Pegnadi
Moviheart. Sono
statirealizzati piu
di 70 abitidal
costumista Valter
Azzini
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ECONOMIA

ViCENLm

Made in Arezzo
in vetrina

UnoAerre, 90 anni d oro
Via al super compleanno

di Luca Serafini

b AREZZO - Novant’anni
preziosi. Li compie UnoAer-
re, la mamma di tutte le ditte
orafe. Una lunghissima sto-
ria mdustriale, la storia di
un’azienda, di un marchio, di
un territorio.

Inizia oggi alla fiera di Vicen-
za il lungo compleanno di
UnoAerre, che per I'occasio-
ne presenta all’Italia e al mon-
do dei buyers la nuova colle-
zione chiamata appositamen-
te “9.0”. Lasciati alle spalle i
giorni bui, rilanciata dalla ine-
sauribile spinta di Sergio
Squarcialupi, UnoAerre puo
festeggiare davvero intorno
alle novanta candeline. Bilan-
cio finalmente in lieve attivo,
brillantezza ampiamente re-
cuperata, trecento dipenden-
ti, ulteriori ampi margini di
crescita. Ecco allora che suo-
na davvero calzante al mo-
mento, la celebre e fortunata

frase “Tiamo piu diierie me- re Luca Benvenuti € lo stafl’

no di domani”, incisa negli
anni Settanta nella celebre
“Medaglia dell’amore” (18

milioni di pezzi venduti, tan-
to dameritare il titolo di Gio-
iello del Secolo) e che viene
ora riproposta sia nella veste
classica che in quella artisti-
ca, reinterpretata del maestro
Enzo Scatragli.

Grande attesa a Vicenza per
le nuovissime fedi (cavallo di
battaglia di UnoAerre) che
vengono proposte sotto lo
slogan “Dal 1926 celebriamo
Pamore infinito”. Anelli im-
preziositi di diamanti e rafli-
nate lavorazioni, pensati e rea-
lizzati con sofisticate tecnolo-
gie di ultima generazione per
soddisfare la voglia di fedi ¢
anelli che oltre alla cerimonia
vanno a soddisfare la voglia
di anelli da anniversario per
le tappe della coppia. Anche
nel 2015 UnoAerre ha realiz-
zato circa 200mila coppie di
fedi nuziali per gli sposi areti-
ni. Leader da sempre.

A Vicenza il titolare Sergio
Squarcialupi, lamministrato-

dell’azienda di San Zeno. Do-
menica sera ¢ in programma
un brindisi € un momento

A Vicenza collezione di fedi dedicata al traguardo dell azienda: la 9.0
Rilanciata la medaglia dell amore, reinterpretata anche da Scatragli

Storia e rinascita
Nella foto grande
le fedi della collezione
9.0 ispirate al 90
della ditta creata
da Gori e Zucchi
nel 1926 (I'anno dopo
il punzone 1AR); la
Medaglia dell’Amore
reinterpretata da
Scatragli e il titolare
Sergio Squarcialupi

conviviale coni clienti di Uno-
Aerre in una villa nei dintor-
ni di Vicenza.

Giorno clou del compleanno
di UnoAerre sara comungque
il 15 marzo, quando ricorre il
90" anno dall’atto notarile
sottoscritto dai padri fonda-
tori Carlo Gori ¢ Leopoldo
Zucchi. A marzo sara presen-
tato ad Arezzo un libro sulla
storia di UnoAerre, scritto
da Giuliano Centrodi, ci sara
linaugurazione del Museo
Aziendale ed una serie di
eventi.

Quanto alle fedi della colle-
zione 9.0 sono sei i modelli
sottoiriflettori: Infinito, Eter-
na, Insieme, Per Sempre, Ga-
lassia, Saturno.

Una lunga storia, quella di
UnoAerre, che a Vicenza ini-
zia la sua festa di complean-
no con l'aria di chi, novanta
anni dopo, si sente fresco e
giovane, per nulla intenziona-
to asedersi. Tutt’altro. I ritor-
no all’utile per la prima volta
dal 1999 (+ 0,1 milioni di eu-
ro alla fine del semestre, fattu-
rato lordo salito a giugno di
oltre il 18% rispetto al 2014:

EBITDA di 3,2 milioni:
+52% e + 1,1 milioni) ¢ una
svolta storica, frutto del recu-
pero tenace sotto la gestione
Squarcialupi. Mister Chimet
€ uno che non si accontenta:
il vero “guadagno” va anco-
ra centrato.

Ritaglio

stampa ad uso

esclusivo

del destinatario,

non riproducibile.

Musei Aziendali

Pag. 11

081231

Codice abbonamento:



CORRIERE{JAREZZO

Quotidiano Data
Pagina

Foglio

22-01-2016

10/11
2/2

Gioielli: orolagl. palletteria: Grazellaapre nuove fronticre

Ritaglio

stampa

ad wuso

esclusivo

del destinatario, non riproducibile.

081231

Codice abbonamento:

Musei Aziendali

Pag. 12



Quotidiano Data 02-01 -201 6
Pagina 1 +1 3
Foglio 1

Mostra
«La grafica per I'aperitivo»
Manifesti ed etichette d'autore
al museo m.ax. di Chiasso

di Pierluigi Panza
a pagina 13

L’eleganza rétro dell'aperitivo

Proseguira fino al 17 gennaio la mostra di grafiche d’autore al m.a.x museo di Chiasso

Se oggi all’happy hour si va
dandosi appuntamento con lo
smartphone, nel secolo scorso
furono manifesti, volantini e
poster a indirizzare gli interes-
sati allacquisto di aperitivi o al
ritrovo per favorire il consumo.
I manifesti pubblicitari sono
stati una delle forme di creati-
vita pit diffuse del Novecento.
Con la sua doppia vocazione di
prodotto artistico e medium
pubblicitario, il manifesto é
stato legato al costume sociale
e la sua presenza é diventata
omnipervasiva grazie a etichet-
te, cartellonistica, giornali e te-
levisioni. Ora, che alla stagione
del capitalismo industriale sta
subentrando quella di un capi-
talismo estetico, sia i prodotti
sia i marchi di promozione de-
gli stessi sono diventati dei la-
sciti di quell'eta. I primi sono
conservati in musei aziendali

che vanno sempre piu diffon-
dendosi, anche in Italia, rag-
giungendo ragguardevoli qua-
lita, come quello della Campari
a Sesto San Giovanni. Poster,
manifesti, etichette e altro, in-
vece, stanno diventando mate-
riali da collezione e fonti per
avvenimenti espositivi.

La mostra «La grafica per
Taperitivo» al m.a.x. museo di
Chiasso (a cura di Gabriella
Belli, Giovanni Renzi e Nicolet-
ta Ossanna Cavadini, sino al 17
gennaio, catalogo Silvana edi-
toriale) esibisce i lussureggian-
ti esiti della grafica d’autore ap-
plicata a questo segmento in-
dustriale, che é anche uno, dei
primi in cui meglio sperimento
se stessa. Coinvolse sia grandi
marchi sia noti autori sia, infi-
ne, luoghi diventati steli per le
identita urbane. Le origini di
questo genere di mostre va cer-

cato nell'Esposizione universa-
le di Belle Arti di Monaco del
1896 e nella successiva di Vien-
na. Da allora, il cammino del-
I'insegna commerciale e della
creativita artistica hanno pro-
ceduto affiancati attraversando
le stagione dell’Art Nouveau,
del Modernismo e quelle del
design contemporaneo. Il cam-
mino della grafica per I'aperiti-
vo inizia con la danzatrice della
Cinzano firmata da Adolf
Hohenstein delle Officine Ri-
cordi e prosegue con Marcello
Dudovich, che dipinge il bacio
furtivo con due soli bicchieri
sul tavolo per il Bitter Campari
nel 1904. La famosa aquila con
le ali spiegate della Fernet
Branca € opera di Leopoldo
Metlicovitz; Taltra storica aqui-
Ia, quelia che trascina sulle ci-
me montane il Cordial Campa-
ti, & di Plinio Codognato. [n an-

ni piu recenti troviamo abbina-
ti a questi marchi firme come
quelle di Matteo Thun e Ar-
mando Testa. Mentre certi au-
tori di poster, come quello del-
la Ferro China Garroni, sono ri-
masti anonimi. Inoltre, il mar-
chio dell’aperitivo ha reso
mitici alcuni luoghi, come il
Caffé Zucca a Milano.

Come scrisse il grafico Albe
Steiner, la storia della grafica
pubblicitaria italiana puo sud-
dividersi in tre epoche: il perio-
do di formazione pittorica con
protagonisti Dudovich e Sino-
pico, quello del Movimento
Mederno con figure come Per-
sico e Nizzoli e infine una terza
eta nella quale colori e tecnolo-
gie orientano e condizionano
la progettazione dei marchi. La
storia della grafica per 'aperiti-
vo la riflette perfettamente.

Pierluigi Panza
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BELLISSIMA
L'ITALIA
DELL'ALTA
MODA
1945-1968

Pit che una mostra un luogo

per respirare - dal vivo - |'eleganza
e la creativita di un periodo unico.
Una selezione di capolavori assoluti
tra abiti e gioielli, con alcune delle
fotografie d'epoca per entrare in
ununiverso nel quale la donna &
I'incontrastata interprete di bellezza.
di Bruno Quiriconi

italiana, inaugurata lo scorso

anno a Roma negli spazi del MA-
XXI, si puo visitare alla Villa Reale di
Monza in forma rinnovata, con una
sezione totalmente nuova dedicata
al tessutl, con cui i curatori — Maria
Luisa Frisa, Anna Mattirolo, Stefano
Tonchi — hanno voluto caratterizzare
il nuovo appuntamento espositivo, al-
lestito dallo Studio Migliore+Servetto
Architects appositamente per la Villa
Reale di Monza. Negli Appartamenti
della Reggia, al Secondo Piano Nobile,
sono esposti alcuni dei maggiori “capo-
lavori” dell’alta moda dal dopoguerra
al 1968, provenienti da prestigiose
collezioni pubbliche e private: abiti che
hanno fatto la storia della moda e del-
lo stile italiano, grazie ai quali ¢ pos-
sibile rivivere atmosfere ¢ suggestioni
dell’alta moda nell’Tralia di quegli
anni straordinari. Gli abiti da sera e da
giorno realizzati da autori come Maria
Antonelli, Renato Balestra, Delia Bia-
giotti, Biki, Carosa, Roberto Capucci,
Gigliola Curiel, Enzo, Fabiani, Fendi,
Forquet, Irene Galitzine, Fernanda

L a grande mostra sullalta moda

44 1T/ EVENTI

BELLISSIMAg
I’Italia dell’al

@D b :.% e Qe 2., -

La marchesa Lisa Corti di Santo Stefano
Belbo indossa un modello Valentino sopra
il colosso in granito di Andrea Cascella,
1966. “Fotogn:fe Ugo Mulas © Eredi Ugo
Mulas. Tutti i diritti riservati. Courtesy
Archivio Ugo Mulas, Milano ~ Galleria
Lia Rumma, Milano/Napoli™

La foto fa parte del servizio “La bella e
la statua” realizzato nel parco di Villa
Bona, una delle residenze fuori Torino
di Gianni e Marella Agnelli, apparso su
Vogue ltalia’. luglio-agosto 1966.

Gattinoni, Pino Lancetti, Germana
Marucelli, Emilio Pucci, Fausto Sarli,
Mila Schén, Emilio Schuberth, Si-
monetta, Sorelle Fontana, Valentino,
Jole Veneziani rivivono attraverso una
coreografia di manichini La Rosa e ri-
costruiscono una galassia di voci spesso
caratterizzate da rapporti molto stretti
con il mondo dell’arte e del cinema. A
completare la selezione di abiti, ci so-
noo gli accessori di Guccl, Ferragamo,
Fragiacomo, Frattegiani, Roberta di
Camerino, i cappelli di Clemente Car-
toni e di Gallia e Peter, gli spettacolari
bijoux di Coppola e Toppo, e campioni
di ricami provenienti dall’archivio So-
relle Fontana e Pino Grasso. E inoltre
esposta una eccezionale selezione di
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gioielli di Bulgari, pezzi unici rappre-
sentativi di un'epoca che ha visto il
marchio emergere come protagoni-
sta di spicco della scuola italiana di
gioielleria. Fra i pezzi in mostra, oltre
alle iconiche creazioni Serpenti in oro
e smalti policromi, uno spettacolare
sautoir fine anni "60 il cui pendente &
realizzato con uno smeraldo intagliato
di circa 300 carati e una collana degli
anni 50 in platino ¢ favolosi rubini. La
relazione tra moda italiana e arti figu-
rative sard testimoniata da alcune opere
di artisti quali Accardi, Alviani, Cam-
pigli, Capogrossi, Fontana e Scheggi.
Cuore di Bellissima, a Villa Reale a
Monza, ¢ la galleria a cui si connetto-
no tutte le sale, dove si dispiegano i vari
temi della mostra. La Galleria ospita
infatti una spettacolare selezione di
materiali che testimoniano I'importan-
za e la centralitd della nostra industria
tessile per I'ideazione e la promozione
della moda italiana, ieri come oggi. Il
rapporto dell’alta moda italiana con le
industrie tessili, nelle sue espressioni
pilt riuscite come l'abbigliamento da
giorno, diventa il modo per capire gli

BELLISSIMA,

L'italia dellalta moda 1945-1968
Villa Reale di Monza

fino al 10 gennaio 2016

info: 199 15 11 40
mostrabellissima.it

Il Biglietto di ingresso da diritto alla vi-
sita degli Appartamenti privati al Se-
condo Piano Nobile della Villa, dove &
allestita la mostra, dell’Appartamento
degli Imperatori di Germania, dell’Ap-
partamento di riserva, dove & proiet-
tato un documentario sulla Reggio a
cura di Philippe Daverio e del Belve-
dere, dove & presentata, a cura della
Triennale, una selezione di oggetti di
design italiano.

sviluppi recenti della moda. Fra gli ar-
chivi aziendali coinvolti nel progetto
sono presenti Agnona, Bedetti Pedra-
glio, Botto Giuseppe & Figli, Bozzalla,
Clerici Tessuto, Faliero Sarti, Laneros-
si, Lanificio Fratelli Piacenza, Lanificio
G.B. Conte, Lanificio Trabaldo Piero
Togna, Lanificio Zignone, Luigi Verga,
Marzotto, Pria, Ratti, Rivetd, Tallia
di Delfino, Taroni, Valditevere. Insie-
me alle importanti istituzioni italiane
volte a valorizzare il nostro patrimonio
tessile: la Fondazione Antonio Ratti, il
Museo del Tessuto di Prato, il DocBi
- Centro Studi Biellesi, il Centro Rete
Biellese Archivi Tessile e Moda, in col-
laborazione con Sistema Moda Italia.
Lungo il percorso espositivo sono pre-
sentate foto dei protagonisti tratte da-
gli archivi di Federico Garolla, Johnny
Moncada, Ugo Mulas, e filmad di RAI
Teche e dell'Istituto Luce che restano
documenti insostituibili di quegli anni.
In una sala dedicata al cinema & pro-
iettato un video realizzato montando
gli spezzoni pil significativi dei film
di registi come Antonioni, Rossellini e
Fellini, che negli anni della Hollywo-
od sul Tevere hanno accompagnato la
moda e l'evoluzione del gusto. Una se-
lezione di riviste, pubblicazioni ed altri
documenti, fra cui preziose testimo-
nianze provenienti dall’Archivio Gior-
gini, completa la rassegna. Il percorso
di visita della Villa comprende infine il
Belvedere nel quale, a cura della Trien-
nale, sono esposti i pill importanti og-
getti di design italiano realizzati negli
stessi anni che caratterizzano la mostra.
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1969
o a Burri®
Roberto ( apuee [
Prima presentazione:
Roma Aielier Via Gregoriana
Cappotto. base in georgette nera.
con elementi astmmetric
applicatiin lana bianca.
Foto Clandia Primangeli
\rehivio Storico
Fonduzione Roberto
Capucet

1967
Roberto Capucei
Prima presentazione:
Parigi Atelier
Rue Cambon
\bito materico in cotone bianco
laminato ll‘ul",'l'llln con top
in materiale plastico con dadi
in plexiglass applicati rossi e
bianchi.

Foto Claudia Primangeli
trehivio Stortco
Fondazione Roberto
Capucci
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sopra: Collezione autunnolinverno 1960-61
Cappotto doppio petto in visone con lavor

chevron in tre colori alternati per la parte superiore e

bianco assoluto a f ontali per quella inferi
unita da una zip: sotto: Collezione autunnolinverno
1967-68. Abito pantalone in lapin nero realizzato con
lavorazione diagonale simmetrica. impreziosito da
bottoni giotello e chiffon e pizzo su collo e polsi
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Circolo dei Lettori, domani ore 18,30

Booksound, quando1libri alzano la voce

Zapparoli, cofondatore di Marcos y Marcos: “I giovani diventano protagonisti di un‘avventura fatta di parole”

NOEMI PENNA

Anche a Torinoilibrialzanola
voce. «Booksound» si presen-
ta domani alla citta con ante-
prima di «M'illumino di libri»,
rassegna che dall’8 febbraio
dara luce al museo Italgas. Lo
scrigno sulla Dora si riempira
di voci e suggestioni, proprio
come il Circolo dei Lettori,
che alle 18,30 fara da palco a
una conferenza ai confini del-
lo spettacolo, dedicata alla
magia della voce e della regia,
sull’arte del doppiaggio e della
narrazione. Allorigine del
progetto ci sono i libri, certo,
ma con «Booksound» vivono
di nuova vita grazie all’inter-
pretazione di chi li legge. E a
darne un assaggio saranno
delle voci d’eccezione: Kyle e
Cartman dell'irriverente car-
tone animato «South Parky, la
Pimpa, capitano Qwark e
Shade, il numero uno di free-
style di San Salvario scoperto
dalla Warner.

Avoce alta

Ma cos’é «Booksound»? A
spiegarlo é Marco Zapparo-
li, cofondatore della casa
editrice milanese Marcos y
Marcos, che ha dato vita in-
sieme a LaAv «un progetto
che vuole promuovere la let-
tura ad alta voce, dando la
possibilita ai giovani lettori
di diventare protagonisti di
un’avventura fatta di parole
e scoprire la bellezza e l'ori-

ginalita di un testo aggiun-
gendo un tocco personale.
Insomma, stiamo scatenan-
do il potere dei libri e il pia-
cere della lettura nelle scuo-
le ditutta Italia. Vogliamo li-
berare la voce per trasfor-
marla in uno strumento
straordinario, per poi farla
esplodere in librerie, biblio-
teche, piazze di tutta Italia
e, soprattutto, al «Boo-
kFest»: il primo grande ra-
duno nazionale della lettura
ad alta voce, previsto ad
Arezzo a fine maggio».

A «BookSound» si sono
iscritte decine di classi delle
scuole medie e superiori, che
ora avranno la possibilita di
partecipare a laboratori di affi-
namento dellavoce condotti dai
lettori esperti della LaAv e del-
I'Onda, formata dai giovani
doppiatori dell’Ods di Torino.
Cartoon erap
All'incontro di domani, alle
18,30 in via Bogino 9 a ingresso
gratuito, Marco Zapparoli sve-
lera i segreti di «Booksound»
insieme all’attore Dario Bene-
detto, Lucia Valenti (voce di Ky-
le di «South Park» e direttrice
della scuola di doppiaggio Ods),
Francesca Vettori (voce della
Pimpa e di Cartman di «South
Parky), Gianni Gaude (capitano
Qwark del videogioco «Ratchet
& Clanky) e gli allievi Ods, capi-
tanati da Stefania Giuliani.

Alla scuola di doppiaggio di

via Nicola Fabrizi 16 ha studiato
anche Vito Ventura, il rapper
Shade impegnato in questi
giorni nel tour di presentazione
del suo primo album intitolato
«Clownstrofobiay, presente al
Circolo con un videomessaggio
ad alta voce sulle parole di «Alla

grande», romanzo di Cristiano
Cavina.

I segreti dellaregia

Per coinvolgere non solo le scuo-
le, a Torino «Booksound» si ar-
ricchisce di «M’illumino di libri»,
rassegna per chi ama leggere e
per chi ama ascoltare, per i pro-
fessionisti del mondo della voce
e per coloro che desiderano di-
ventarlo, che nei prossimi mesi
trasformera il museo Italgas di
corso Palermo 8 in un piccolo la-
boratorio. Una fucina creativa
d’idee e palcoscenico di letture
spettacolari che rivoluzioneran-
noilmodo di viverei libri. Si par-
te I8 febbraio alle 15,30 con la
«Magia della regiay di Daniele
Abbado. Nella sua carriera ha
dato vita a spettacoli di ogni ge-
nere: opere liriche, teatrali, clas-
siche, performance, videoinstal-
lazioni. E dal 9 febbraio sara al
Regio con la «sua» Tosca di Puc-
cini. Ma il giorno prima offrira al
pubblico torinese consigli pre-
ziosi per mettere in scena un pic-
colo spettacolo di lettura ad alta
voce. Informazioni e program-
ma completo sono sul sito
www.booksound.it.
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Lo scrigno sulla Dora si riempira di voci e suggestioni legate al mondo della lettura
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IL MONDO DELLA SCUOLA

Gli studenti incontrano Parte

Sotto la guida di Daria Paoletti allestiranno una mostra al museo Piaggio

D PONTEDERA

Ieri nell'auditorium del Liceo
XXV Aprile si & tenuto un in-
contro tra gli studenti e I'arti-
sta Daria Paoletti, nell'ambito
diun progetto che terminera il
10 giugno con I'allestimento
di una mostra dei lavori realiz-
zati dagli alunni insieme all'ar-
tista al Museo Piaggio, in colla-
borazione con lillustratrice
Grazia Batini e le docenti An-
naFerretti e Roberta Giglioli.

E una consuetudine del li-
ceo fareincontrare gli studen-
ti con gli artisti, come & acca-
duto negli anni passati con Be-

netton, Nespolo, Canuti, Tala-
ni ed altri.

Anche il nuovo dirigente
scolastico, vista la valenza
educativa del progetto, ha cal-
deggiato questa iniziativa che
vede coinvollti, oltre agli alun-
ni e agli insegnanti, anche il
Museo Piaggio e il Comune.

Il progetto, intitolato "Il Rac-
conto dei Racconti”, in omag-
gio alla prima grande raccolta
dei fratelli Grimm, prende
spunto dalle fiabe di cui gli
alunni dovranno cogliere la
parte che "non si vede " tra-
sponendolo in immagine e
grazie alla loro creativita arti-

stica elaboreranno illustrazio-
ni su grandi tele per I'allesti-
mento di una scenografia. Si
tratta di un lavoro di grandi di-
mensioni, svolto sia indivi-
dualmente chein gruppo, con
molte prove artistiche prece-
dute anche da esercizi di rilas-
samento.

L'artista Daria Paoletti ha
fatto notare ai ragazzi quanto
siaimportante la gestualita eil
coinvolgimento del corpo
nell’espressione artistica che
non & soltanto pittura, ma an-
che lettura, analisi, movimen-
to e teatro. @ib.)
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