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Al Museo sono esposti circa 2.000 cappelli

Storie e segreti

dal feltro a oggi

@ L'esposizione & aperta
su prenotazione. Visite
guidate per le scucle

Alessandria

_ Borsalino € sinonimo di stile
dapitdi 150 anni. L’aziendaa-
lessandrinadel cappello € oggi
un prestigioso marchio del
‘made in Italy’ nel mondo e fio-
re all’occhiello per la nostra
citta, cosl intimamente legata
alla storia della produzione
Borsalino. Eppure, il Museo
del Cappello oggi ha bisogno
di noi, dello sforzo di tutti gli
alessandrini per poter guarda-
re al futuro con serenita.
Situato nella storica Sala
campioni di Palazzo Borsali-
no, I'esposizione (associata a
Museimpresa, 1’Associazione
Italiana Archivi e Musei d'Tm-
presa nata nel 2001 e promos-
sa da Assolombarda e Confin-
dustria), omaggio alla sapien-
te arte manifatturiera, ospita i
campioni di tutti i copricapo
prodotti dallo stabilimento a
partire dal 1857, anno di fon-
dazione, fino ai giorni nostri.
Circa 2.000 cappelli delle
piu diverse fogge, scelti tra i
piu significativi della produ-
zione e del patrimonio estetico
e culturale dell’azienda, pren-
dono posto negli storici arma-
di disegnati da Arnaldo Gar-
della. Ogni sezione espositiva

eintrodotta daun video didat-
tico, mentre le postazioni mul-
timediali consentono di ap-
profondire i temi trattati lun-
go il percorso.
Periodicamente, vengono
organizzate mostre tempora-
nee ed eventi, cosi come ven-
gono editate pubblicazioni per
valorizzare la storia della Bor-
salino e promuovere cultura
d'impresa, fenomeni artistici,
costume e moda della cultura
contemporanea.

Visite e prenotazioni
Larassegna € aperta su preno-
tazione (ingresso 3 euro; 2 eu-
rodal2al8annieoltrei65an-
ni, noncheé per gli studenti in
possesso della tessera univer-
sitaria e per gruppi da un mi-
nimo di 12 persone; gratis per
visitatori di eta inferiore ai 12
anni, abbonati a Torino Musei
e possessori della tessera Car-
tagiovani). Per le scuole, in-
gresso gratuito per gli istituti
di ogni ordine e grado del Co-
mune di Alessandria, ridotto
per studenti e gratuito per in-
segnanti e accompagnatori
per le scuole fuori dal Comune
di Alessandria. Laboratori di-
dattici a pagamento secondo
la programmazione annuale.
Info e prenotazioni via
mail scrivendo a info@aspal.it
oppure sul sito www.aspal.it.
MF.

e

Obiettlvo S0miia firme per salvare ||
il Museo del Cappello Borsalino
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FONDAZIONE FERRAGAMO. AL VIA UN SEMINARIO PER ARCHIVISTI D'IMPRESE DELLA
MODA

MODAONLINE - La Fondazione Ferragamo, seguendo la sua mission formativa e mettendo
a disposizione il proprio knowhow in materia di archivi aziendali, organizza, in
collaborazione con Archivio di Stato di Firenze e Scuola di Archivistica,
Paleografia e Diplomatica 'Anna Maria Enriques Agnoletti’, Soprintendenza Archivistica per
la Toscana, Associazione Nazionale Archivisti Italiani (ANAI), il primo Seminario per
Archivisti d'Imprese della Moda, intitolato La Moda in Archivio. Il Seminario,
fortemente voluto dalla Fondazione e dai partner, si pone I'obiettivo di fornire, a chi é gia
in possesso degli elementi base della formazione archivistica o a chi gia opera in
un'azienda e si occupa di organizzarne gli archivi, gli strumenti e le informazioni necessari
per poter operare in un'impresa, vale a dire all'interno di una realta orientata al business e
dunque attenta all'efficienza organizzativa e al contenimento di costi, senza perd
trascurare gli obiettivi culturali e professionali di fondo. Intento fondamentale ¢ anche
quello di poter creare occasioni formative e diversificare le prospettive lavorative di molti
giovani promettenti, oltre che offrire suggerimenti alla nascenti aziende su come iniziare a
strutturare correttamente un archivio aziendale, in particolare di moda. Il Seminario si
svolgera dal 23 al 25 ottobre 2014 presso la Scuola di Archivistica, Paleografia e
Diplomatica "Anna Maria Enriques Agnoletti” dell’'Archivio di Stato di Firenze e sara
strutturato in due giorni full time di lezioni teoriche e case histories e mezza giornata di
esercitazioni pratiche. | partecipanti, selezionati tra molte richieste, accederanno al
Seminario a titolo gratuito e, al termine, verra rilasciato loro un attestato di partecipazione.
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Istituita da Finmeccanica, Regione Liguria, Pro-
vincia di Genova e Comune di Genova, la Fondazione
Ansaldo & dedicata ai temi della cultura economica, d'im-
presa e del lavoro, € si colloca, idealmente, tra il mondo
della cultura e il mondo dell'impresa. La Fondazione be-
neficia del sostegno di diverse imprese, ma di particolare
rilievo strategico & il ruolo di Finmeccanica, testimoniato
sia dai rilevanti contributi economici e dalla messa a di-
sposizione gratuita della (bellissima) sede in Villa Catta-
neo dell'Olmo, a Comigliane, sia dal fatto che il Presiden-
te di Finmeccanica ha assunto anche la carica di Presi-
dente della Fondazione. Dell’attivita e delle prospettive
dell'istituzione abbiamo parlato con Mario Orlando, neo
direttore e membro del Consiglio di Amministrazione della
Fondazione Ansaldo.

Quali sono le principali linee ope-
rative della Fondazione?

La Fondazione opera lungo tre fi-
loni di attivita principali: I'archivisti-
ca, la promozione di studi e ricer-
che e, infine, la formazione. A late-
re, periodicamente, organizza ini-
ziative ed eventi di riconosciuto
valore culturale, come, per fare un
esempio, la mostra “Scatti d'indu-
stria”, allestita a Palazzo Ducale
nell’autunno dell'anno scorso, che
ha registrato 20mila visitatori. Per
quanto concerne I'attivita archivi-
stica abbiamo cominciato agl inizi
degli anni Ottanta con il riordino
degli archivi di Terni del Gruppo
Ansaldo, ma nel tempo ¢i sono
stati affidati molti archivi di societa
terze, tanto che oggi possediamo
ben 15km lineari di documenti.
Siamo I'archivio storico industriale
piu importante d’ltalia, con 400
mila fotografie e 5mila pellicole,
ciog, in pratica, con tutta la memoria della storia industria-
le del Novecento. Stiamo procedendo con la digitalizza-
zione dei materiali: abbiamo gia digitalizzato 35mila foto-
grafie, e speriamo di ottenere un finanziamento da Com-
pagnia di San Paolo per portare avanti questo lavoro.

Guardando all’oggi e al prossimo futuro, quali sono i
progetti ai quali state lavorando, e le linee d’attivita
all’orizzonte?

In questo periodo stiamo portando avanti un progetto im-
portante, ovvero il recupero e il riordino dell’archivio llva-
Italsider dal 1882 al 1993, che consta di ben 6500 “unita”
(cioé oggetti di vario tipo), oltre 1100 filmati, che stiamo
acquisendo nella nostra cineteca, e 45mila fotografie, che
stiamo inserendo nella nostra fototeca, oltre a numerose
pubblicazioni a stampa della Finsider. Il lavoro & iniziato
nel 2013 e prevediamo di concluderlo nel corso del 2015.
La presentazione di questo archivio storico industriale sa-
ra uno degli eventi pit rilevanti del settore. Nell'ambito del
filone studi e ricerche, abbiamo appena concluso due ri-
cerche: la prima € ora pubblicata nel volume “Smart City:

tecnologia e creativita a supporto dell'innovazione™ la se-
conda riguarda la "Evoluzione della grande impresa e ca-
tene globali del valore” ed & stata condotta da Giovanni
Zanetti, professore emerito di economia aziendale e ricer-
catore associato al Ceris-CNR, un istituto si occupa in
modo specifico di economia applicata e dell'impresa. La
ricerca di Zanetti sara presentata il 21 novembre prossi-
mo a Torino, in concomitanza con il ciclo di manifestazio-
ni promosse dall’Associazione e conclude-
ra il programma di attivita della Commissione Ricerche e
Progetti scientifici in carica nell’ultimo triennio. Da luglio di
quest’anno si & insediata la nuova Commissione che,
sotto la guida del professor Federico Delfino, sta pianifi-
cando le iniziative per il triennio 2014-2016. Per cio che
riguarda la formazione, grazie a
Finmeccanica la Fondazione ha
potuto dotarsi degli strumenti or-
ganizzativi e metodologici per ot-
tenere I'accreditamento dalla Re-
gione Liguria come struttura for-
mativa. Cid ha consentito di acco-
gliere presso la nostra sede corsi
di alta formazione per i manager
del Gruppo Finmeccanica, e di
collaborare con soggetti come
I'Universita, Confindustria, Came-
ra di Commercio, Sogea... Oggi,
in particolare, stiamo ragionando
con I'Universita di Genova e |l
Consorzio ISICT sull’ipotesi del-
I'organizzazione di un master in
cyber security nel 2015.

’accenno al rapporto della Fon-
dazione con I'Universita e altri
soggetti impegnati, a vario titolo,
in attivita formative, spinge a in-
terrogarsi sulle collaborazioni in
atto e su quelle in itinere. Cosa
puo dirci in proposito?

La Fondazione ha una tradizione consolidata di collabo-
razioni con le scuole di Ingegneria e di Economia dell’Uni-
versita di Genova. E nostra intenzione, pero, creare mag-
giori collegamenti con il Dipartimento di Lettere e Filosofia
dell'Universita di Genova, attraverso il professor Marco
Salotti, e con I'Universita di Perugia, dove insegna storia
e critica del cinema il professor Alessandro Tinterri, so-
prattutto per la gestione della cineteca e della fototeca.
Vorremmo inoltre coinvolgere maggiormente l'lstituto lta-
liano di Tecnologia nelle nostre iniziative, anche per far
conoscere ai giovani ricercatori stranieri, attraverso le te-
stimonianze custodite in Fondazione, una parte molto im-
portante della storia industriale del nostro Paese. Lo stes-
so vorremmo fare con le scuocle genovesi, concordando
un calendario di visite con il direttore dell’Ufficio scolasti-
co regionale e con i docenti. Pil in generale, l'idea & quel-
la di organizzare manifestazioni anche in citta, come &
stato fatto, appunto, con la mostra “Scatti d’industria”,
per rendere accessibile a un pubblico pit ampio il patri-
monio prezioso della Fondazione. In una frase, che rias-
sume un impegno: dobbiamo aprirci di pit.e
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Nuowvi strumenti di internal
marketing e knowledge

Larticolo si propone di mettere in luce le
potenzialita dei musei d’impresa quali
nuovt strumenti wlilizzabili dal mana-
gement aziendale per finalita di internal
marketing ¢ di knowledge management; di
verificare empivicamente il livells di consa-
pevnlezza che di eid hanno v manager ¢ il

management: i musei d

grady di gffettiva implementazione di fali
ofiportunita opgi i lalia. Lintento ¢ di
contributre agh studi dedicati all'internal
marketing e al knowledge management, il
cut strategico ruoly nella gestione imprren-
ditoriale ¢ ormai unwersabmente ricang-
sciuto, ponendn atlenzione a un_fenomenn

Impresa

ancora trappo fraseurato dalla letteratura
econoprco-aziendale ¢ segnatamente ma-
nageriale: la creseente diffusione registrata
anche in ltalia neglt ultimi trentanni dei

TN N 1cilt strumenti di crea-

Zione di valure per Uimpresa.

L’autore

* Marta Muaria Montella, assegnista di vicerca in Economia ¢
Economia, Sapienza Universita di Roma,

egli ultimi decenni Papplicazione alla gestio-

ne delle risorse umane delle teeniche e delle

pratiche tradizionalmente rivolte ai client
esterni ha assunto una rilevanza crescente e la letteratu-
ra sul tema ¢ via via aumentata.
Tra gl strumenti utilizzati a questo fine sempre pit spesso
viene incluso il_ Nati in Europa a partire
dagli anni "70, negli ultimi trentanni si sono diffusi a wal
punto anche in Italia da non poter essere trascurati, Sono
un centinaio le aziende attive che hanno costtuito un mu-
seo dedicato a conservare ¢ rendere [ruibile al pubblico,
esterno ¢ interno, la propria storia, Generalmente aziende
leader di settore e rappresentative della storia industriale
del nostro paese e del made in Ttaly ~ quali Ferrari, Duca-

Gestione delle Imprese, Dipartimento di Management, Facolta di

u, Piaggio. Ferragamo, Martini&Rossi, Perugina - consi-
derano tali musei come nuovd strumenti per creare valore,
‘%l'lpl'ﬂllll“ll I)t.‘l' Id lfllr])lll'&lt(' ('(lllll1|l.l['li(.'i|.lill|]. o ﬁllaﬁ!i‘l
ci mercato (marketing esterno) ¢ organizzative (marke-
ting mternol. Lillustrazione della storia dell’azienda e dei
suoi prodotti, della sua cultura, di coloro che ne hanno
costruito 1 successi ¢ del capitale di conoscenze, compe-
tenze ¢ abilita acquisito nel tempo conribuisce infatt si-
gnificativamente ad aumentare net dipendenti Norgoglio
di appartenere all'azienda ¢ a renderli pit consapevoli del
know-how firm specific, cost da raflforzarne le monvazioni ¢
le conoscenze di determinante importanza per conseguire
pertormance di successo'.

Nel presente articolo si intende muovere da un guadro

“q rivestonn i imponante roolo anche quanto al cor
cia dellorganizzazione sulla base della comprensione dell impa ol

portamentn organizantivi, ambito i studiv interdisciplinare volte a migliorare Peflica-
indisidui, grappi e strutture hanno sui companamentd et all'organizzazione siessa.

Lomanizational hehaviour Davis, 1967; Denison, 1990; Newsteom, Davis, 1995; Jablin, Pamam, 2000; Robbins, 2004 Grifhn, Moorhead, 2007; Baron, 2008:
George, Janes. 2008; Hufstede, Minkoy, 20000 comprende b sociologia, I picologia, la comunivadione ¢ la westione ¢ 5t integra con gli studi-aecademied tearia
organizzativa e di gestione delle dsorse umane Huselid, 1993; Hendry, 1993 Beoken Gerbiare, 1996 Delanes, Huselid, 1996: Graham Beanets, 1998; Prince,

007 Sorey, 20071,
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Nuovi strumenti di internal marketing e knowledge management: i musei d'impresa

sintetico sia dei contributi inerent all'internal marke-
ting sia cl | SEIANNERY in [lia. Quindisi esplicitera
il potenziale legame ra internal mar-
keting e knowledge management. Infine si verihichera
empiricamente quanto venga ogei effettivamente colto
tale potenziale, segnalando i maggiori punti di forza e di
debolezza viscontrati.

Internal marketing

I marketing interno muove dal riconoscimento del
eruciale ruolo dei dipendenti. non solo nelle imprese di
servizi, per conseguire un'elevata customer satisfaction
(George, 1977; Grinroos, 1981; Winter, 1985; Barnes of
al., 2004), ravvisata quale principale driver di vantaggio
competitivo sostenibile.

Le aziende, invece del tradizionale aueggiamento au-
toritario ¢ paternalistico, hanno iniziato a instaurare
una relazione interattiva ¢ duratura con i dipendenti,
quali risorsa vitale dell’organizzazione, attraverso un
flusso circolare di comunicazioni. La comunicazione,
strumento di governo delle relazioni intra ¢ inter siste-
miche dell'impresa, si conferma cosi un fattore eritico
di successo. Llinternal marketing sposta dunque il fo-
cus dei wadizionali approcei di marketing all'interno
dell’organizzazione, applicandoli alle relazioni con i
dipendenti (Grinroos, 1985; George. 19901, Dunque
Pimpresa € vista come un mercato con una supply chain
interna (fornitori interni — datore di lavoro/organizza-
zione; clienti interni — impiegati) (Sasser e Arbeit, 1976;
Berry etal., 1981; Berry ¢ Parasuraman, 1991). Cio mira
a soddisfare al meglio il personale, cosi da modificarne
attitudini e comportamenti, rendendoli pit motivati,
dediti e capacitati a conseguire gli abiettivi fissati (Flipo,
1986; Gronroos, 1990; Tansuhaj et af., 1991; Foreman ¢
Money, 1995; Varey, 1993; Joseph, 1996), a raggiungere
una pitt elevata qualitd dei processi di produzione ed
erogazione dei beni/servia offert.

A cio il marketing interno contribuisce anche Favoren-
do Tintegrazione e il coordinamento inter-funzionale
nell’organizzazione (Gronroos, 1981; Flipo, 1986; Ge-
orge, 1990; Martin, 1992), il superamento delle resi-
stenze al camblamento e implementazione di strate-
gie corporate e/o funzionali (Gronroos, 1985: Darling ¢
Taylor, 1989; Rafiq ¢ Ahmed, 1993 ¢ 2003). Inoltre &
un efficace meccanismo per attrarre, sviluppare ¢ con-
servare personale qualificato (Berry of al, 1981; Berry ¢
Parasuraman, 1991), rasmettendogli per 1o svolgimen-
to del suo lavoro il capitale di conoscenze, competenze

N iy & risultao dallindagine condita prer L spesuen dielli mia test di dottorin,
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e ahilita sviluppato nel tempo dall’azienda (Walker ¢t al.,
1985). Pertanto 'internal marketing risulta uno stru-
mento strategico. Quale prerequisito per un marketing
esterno di successo (Reichheld e Sasser, 1990; Kotler,
1991; Zeithaml ¢ Bitner, 20053 impatta infaud sulla red-
ditivita dell’impresa (Barnes ¢ Morris, 2000).

Tra gli strumenti del marketing anche interno un posto
importante assumono i musei d'impresa.

Musei d’impresa

I musei d'impresa conservano e mostrano al pubblico e
pertanto valorizzano le 1esimonianze materiali di un’at-
tivita produttiva (Nissley e Casey. 2002; Montella, 2008,
2010, 2012a, b).

| primi-_ sorgono negli anni "70 del “900
in Gran Bretagna, Germania ¢ Olanda, In lalia data-
no per lo pitt al ventennio seguente. Tra le principali de-
terminanti due assumono particolare rilievo, Da un lato
'emergere a meta degli scorsi anni *60 della nozione di
bene culturale connessa con un’accezione di cultura di
impianto sistemico ¢ funzionalista ¢ di ampia significa-
zione antropologica place and time specifie, coincidente con
il coneento di ewviltd. Quesia riconosce 1l valore culturale
delle attivita economiche, dei prodotd seriali di uso co-
mune anche di tipo industriale, dell'impresa stessa come
fattore non solo di benessere materiale. bensi anche di
progresso civile e culturale, giacché la sua attivitd e i suol
prodotti intervengono nella formazione dei valori sociali.
Oceupandosi di ‘beni culturali’ cosi intesi, i musei pren-
dono dunque a occuparsi di attivitd, organizzazioni ¢
prodotti industriali. Dallaltro late, Je imprese compren-
dono bene che le testimonianze della propria storia. della
propria produzione, del proprio patrimonio intellettuale

Sirm specific sono sia parte integrante del patrimonio cul-

turale sociale sia un capitale primario dell'impresa stessa
quale sistema cognitivo (Vieard, 1991),

Ad oggi in lalia se ne contano olwe 200° Per lo pin
fondati da aziende di lunga storia, fortemente radicate
nel territorio, produttrici di beni cult e spesso icone del
made in ltaly, sono prevalentemente nel nord lalia e
soprattutto nel riangolo industriale del Nord-Est,

Tra le diverse tipologie in cui ¢ possibile segmentarli
(Montella, 2010) si fa qui riferimento solo a quelli istitui-
ti da organizzazioni tuttora attive per la creazione di va-
lore per Pimpresa. Questo studio focalizza attenzione
sulle ntilitd dei musei, in quanto strumenti di comunica-
zione e di knowledge management, a fini organizzativi-
internal marketing (Ballantyne, 20001,
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{\/laria Maria Montella

Musei d’impresa e marketing interno

I riconoscimento della primaria importanza delle strate-
gie relazionali e delle risorse umane per performance ca-
paci di conseguire un'elevata customer satistaction ha por-
tato le imprese a dotarsi di sempre piti efficac scrumenti di
marketing interno. Tra questi la forma-museo, in quanto
maodello di comunicazione culturale di tradizione secolare
¢ di alto prestigio simbolico, & apparsa alle aziende come
lo strumento a piu alio valore aggiunto per rafforzare il
proprio capitale relazionale, usandone per illustrare Ia
propria storia ¢ i henefici che questa ha comportato per
una vasta platea di stakeholder, nonché il distintivo patri-
monio di conoseenze e di valor che ne ha informato I
mission, le strategie ¢ lattivitd.

[Tmuseo d'impresa pud essere dunque usato quale medium
particolarmente: efficace (Montella, 2010) per aceredi-
tare anche sotw il profilo culturale ¢ sociale immagine
dellimpresa, cosi da indurre nefla mente del pubblico, in-
cluse le proprie risorse umane, una percezione talmente
positiva da influenzarne a proprio beneficio modelli co-
gnitivi e comportamenti nel lungo periodo. Pereid esso as-
sume rilevanza strategica nello svolgimento della gestione
imprenditoriale. In particolare, veicolando una comuni-
cazione di tipo corporate, contribuisce al conseguimento dei
tipici obiettivi di imternal marketing, concorrendo al con-
solidamento e alla diflusione intra~sistemica della [T

-isuiumu- dall'insicme interattivo dei valord, del-
¢ storie e delle cognizioni condivise dai suoi partecipant
interni (Polanyi, 1986; Gerloff; 1993; Terrence e Allan,
1994 Casey, 1997; Schein, 1998 ¢ 2000),

culiur patrimonio collettivo formatosi
spontaneamente con Fapporto di tutti coloro che hanno
lavorato e lavorano nell'azienda, testimonia il vissuto firm
spectfic, esprime a mitto tonda le caratteristiche dell’ azienda
¢ il modo in cui viene coneepita da coloro che vi lavorano,
Inoltre il museo, giacché mostra la costante evoluzione nel
vorso del tempo di tale fattore essenziale per la cocsione
dell’organizzazione, contribuisee a che la
sagrenga vista in una prospettiva dinamica di ereazione di
valore dal valore (Vicari, 2008) in costante sintonia con le
maodificazioni dell ambiente, evitando che essa si trasformi
in un rigido atteggiamento conservalivo, ovvero in un vin-
colo. Al contempo. se correttamente impiegato. il RS

- “ihu ot socialmente ulndmw rel:
di elazione delle persone con lambiente
" Gon la lovuzione ‘pamimonio di conoscenze’,

Gerdofl, 1993, pp. 243244,

specife, o porma disamgregato (Stewart, 19970 in capirale wmano, smumino nellomgan

OPEANTEEIIG .

e i grado di influire positivamente sul clima

aziendale, contribuendo a regolare e a consolidare le rela-
zioni interne, a rendere pit soddisfatio e motivato il perso-
nale. aumentandone il senso di appartenenza e facendolo
sentire partecipe delle performance attese, Cio favorisee il
raggiungimento di un’elevata qualita dei processi di pro-
duzione e di distribuzione ed erogazione di beni e di ser-
vizi, con la conseguenza di un elevawo livello di customer
satisfiction e, dunque, di competitiviga,
Le scelte dimpianto ¢ di impresa de| iiSESCRa -
cominciare da quelle organizzatve ¢ strategiche, andreh-
bero percio concepite in funzione anto dei visitatori ester-
ni quanto degli stakeholder interni.

Musei d’impresa e knowledge management
I_ poiché risultano in mohi modi funzio-
nali alla messa in valore del patimonio di conoseenze!
Sirm specifie, confermano la loro rilevanza strategica nella
gestione imprenditoriale,

Il ruolo eruciale del knowledge management ¢ ormai pie-
namente riconosciuto, giacché il capitale intellenuale vie-
ne visto come clemento costitutivo dell impresa® e U'impre-
sa come knnowledge compam: ovvero come sistema cognitive
teso a incrementare continuamente il capitale di cono-
SCCNnZAC cul fli-‘.-'[‘?f}n(f * a traslormarlo in \.!IUr{' ec 0!’]()!]1]( 0
(Teece, Pisano ¢ Shuen, 1990; Argote, 1999; Prokili, 2004;
Tardivo, 2008: Vicari, 2008). Per di piu la companente i
profonditi swrica del complessivo capitale di conoscenze
¢ divenuta per le imprese un primario driver di creazio-
ne di valore per differenziazione, giacché massimamente
identificativo (Me Dermott ¢ O'Dell, 2001) e difficilmente
imitabile. In essa consistono infatti quelle prerogative im-
materiali immesse nei processi produttivi, che concorrono
alla definizione della qualith percepita dal cliente,
Precisamente, il pud essere opportuna-
mente impiegato per identificare, reperire, selezionare,
codificare, esplicitare e condividere il capitale immate-
male di conoscenze storiche anche tacite (Polanyi, 1966)
dell'impresa attraverso le sue testimonianze tangibili (per
esempio, disegni teenici, documenti d'archivio, materiale
iconografico, macchinari, prodot).

In 1l modo contribuisce a capitalizzare il patrimonio.
Attraverso il museo, infat, le conoscenze possedute ven-

mente allappropriacesc: delle autitding e dei bisogni, alle-detimiziont socialmenie cotdivise sul o e sulle modialivd

oevern patrimonto intellemle o anche capictle colmale ol s rferisee allo strwegioo asser di conoscenee firm

giote procedure, routioe, attessane: ), relazionale dot e e

Ui si deve in particolare alla Anseoldse Based View, slla Compretense-Based Theory © alla Bywamie Capibafittes Theny, nonchié alli stagione dell’comonsia della cono-
seenza, che hanno proseguito i percorso aeviato dalla Resrare Based e ¢ dalla focalizaziooe dellaenedone sulle rsore imangibili.
“lme vt T erenzione di vadore reonomico deriva dall’use che Pimpresa ¢ capaee di fare delly soa distintiva dotazione di capiiade antellenuale, rendende

effettivi il valore potenziale,

;\li(_IH‘I‘(-}:'SI:'.'ITI-Z-,\IBRI—'. élll-! - o lr{%r[{,r{)'][;%\%O\'E
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Best practice

internal marketing

Aleuni tra i ITESSIREISHIGN ndagati attuano soluzioni di particolare interesse a fini di internal marketing (creazione di un contesto
relazionale favorevole, rafforzamento dell'immagine aziendale e diffusione della

Il musea storico Perugina organizza concorsi artistici dedicati ai dipendenti (artistl in azienda), Nel museo Richard-Ginori della
Manifattura di Doceia si svolgono le premiazioni per i dipendenti dell’azienda. Il museo Rossimoda della Calzatura d'Autore e il
museo Ducati prevedono aperture straordinarie in occasione delle cene aziendali. Le notizie inerenti all'archivio storico e musea
Birra Peroni sono inserite nella newsletter aziendale. Il museo Zonin organizza visite periodiche e attivita varie anche per il perso-
nale delle altre sedi dell'impresa nel territario veneto, per promuovere la cultura del gruppo. Altresi, lo stesso museo Zonin come
anche il museo Piaggio Giovanni Alberto Agnelli dedicano molta cura all‘illustrazione dei benefici socio-economic! determinati per
gl stakeholder prossimi, con particolare riguardo allo sviluppo locale (economico, occupazionale, sociale, culturale ecc.). La galleria
Ferrari da conto della cura posta nella progettazione e realizzazione di ambienti di lavoro in grado di soddisfare quanto meglio le
esigenze dei dipendenti (dall'illuminazione all‘articolazione degli spazi fino alla sicurezza),

gono rese fruibili come input di processi di creazione sia
di prodotii sia di nuove conoscenze ¢ competenze’, Esso si
dimostra allora non come lnogo statico di materiali ormai
mort, ma come driver di differenziazione e stimolo all'in-
novazione’, Infatti, aggiornare costantemente il capitale
culturale dell'inipresa in consonanza con le dinamiche di
contesto fa si che tale awset costituisca non un fattore di
rigiditd, ma un'importante leva per il conseguimento ¢ il
mantenimento dei livelli di flessibilith necessari alhnché
lazienda soprayviva nel lungo periodo. Ad esempio, tali
musel costituiscono un insostituibile bacino da cui attin-
gere contenut ¢ suggestioni’ per campagne pubblicitarie,
per linnovazione ttale o parziale dei prodott, per oggetti
di merchandising e gadget™. Il museo pud essere dunque
riconosciuto come importante asset ¢conomico dell'im-
presa, finalizzato direttamente alla ereazione di uili.

Indagine empirica

Metodologia

Per verificare empiricamente il livello di consapevolezza
dei manager ¢ di effettivo impicgo dei musei d'impresa
ogei in Ttalia per finalita aziendali di marketing interno v
di knowledge management, ¢ stata indagata 'intera popo-
lazione dei mused istituid da organizzazioni wittora attive
per creare valore d'impresa. Per lindagine, di tipo quan-
titativa e rispondente a finalith deseritive ed esplorative, ¢

stato elaborato un questionario semistrutturato, articolato
in 4 sezioni: finalita del muosco; corporate communication;
marketing interno; knowledge management. Vi prevalgo-
no domande chiuse. presenti sia come scale verbali tipo
Likert Iper niente, poco, abbastanza, molto, moltissimo),
sia in forma dicotomica (si/no) sia a risposta multipla,

La papolazione di indagine ¢ composta da 40 unitd ¢ rap-
presenta il 39% del wtale''. 1 musei osservati apparten-
gono ad aziende per Io pin classificabili come Spa (69%),
di grandi dimensioni (41%), del settore manifatturiero
Q0% Seno in prevalenza distribuit in Lombardia, To-
seana e Veneto (cascuna con il 20%), costituit negli anni
90 (42,5%) e posizionan all'interno di stabilimenti azien-
dali (70%). In maggior parte si configurano come unitd
operative dell’impresa (65%), per o pit dipendent dalle
arec marketing (46%). La maggior parte conta due addet-
ti (20%) ¢ un numero annuo di visitatori compreso tra i
1000 €1 5.000 (22,5%).

Risultati

La mission assegnata ai mused ¢ di conservare ¢ valonzza-
re il patrimonio storico materiale e immateriale dell’azien-
da, con il primario intento di promuoverne immagine
¢ la reputazione (52%), il prodotio e/o il settore di mer-
cato (37.5%), di supportare le attivita interne di ricerca e
sviluppo (12,5%). Solo il museo Ducad dichiara di essere

naliee la mawehing del museo pud essere finronale anche alle rasformazione del epale winano in vagitale strutort nell vrganizegone.

' Le innovazioni, mfattd, possono meglio generars e museire vincent, se emerse dal confronto con il patrimenio culuralravcunlsto nel wiipo, poiché wn baga-

glio di ppmuscenze Neeo © costaniemenie

dnspto sirmola L ereativich Viead, 1991 ¢ 2001; Pes, 20005

" Basti considerare come b caric simibolica degh osger vintage', che rcaleano le-fantezze di articoll di grande sueresso e legath a mipmenti stonc indimenticatili,

ottiene una risposia del mercalo assal posiiva,

" Fali prodotis, benehé esuling dal vore business aziendale.sonn spesst cliventai torte di wiile, soprattunn per leaziende che puossono contine s ami considerevale

comunitia (wibiy di appassionar., )
L dista dei wsati per il carpiomimento ¢ suia compilat dall autore in Oecasione della wesi donorde, o

nuimiero e species pubbilicaziont @ sampa detteratira e pubblicadoni di settore § matenale uti-ling siti weh ¢
4 gianat, Confindustiia, Centro per la Coltara dlmpress, "LLC.CL
zani v canali di visibilit, pie. Portale EXNLL 1 Sole 24 Ore, Exibart, Muscionline, .\lu.wu.m'l.md. M, 5 ai ra=Bondard
Clutisocialis, Motar Villes, Musei dell’ Artigiananto. Tafters; consultazions dirett di espertidel senore o & gesion i alevne organizaion i questa part

P LC.OM., MILBAC

tipologia musealv.

—
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minandu fond moleplics guanig a
ioni ¢ srruiure di courdinamento,

.\.}.I‘..-\.|..—-Lli:vlmw: elenchi specialie-
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Nuovi strumenti di internal marketing e knowledge management: i musei d'impresa

finalizzato a diffondere ¢ a vallorzare all'interno dell'or-
ganizzazione la cultura dell'impresa. Sono infatd gene-
ralmente consicerati strumenti di conporate communication i
grande o grandissima importanza (75%), capaci di rap-
presentare Mimpresa in prospettiva olistica, esplicitando-
ne soprattutto la storia, 1l radicamento territoriale, Yevo-
luzione e il valore materiale ¢ immateriale dei prodot,
il distintivo patrimenio di conoscenze e di valori che ne
hanno informato Pattivith, nonché i benefici deternina-
ti per una vasta platea di stakeholder (lavoratori inclusil,
In tal modo lazienda mira a ottenere, olire a benelici di
marketing esterno sia tattico sia, soprattutio, strategico

Tra le soluzioni generalmente implemientate per le finalitd
sopra indicate spiccano il coinvolgimento dei dipendent
dell’azienda nella realizzazione e/o gestione del museo
(70%)"*, nonché Iorganizzazione per essi di visite guidate,
stage, conferenze, attivitd formative, eventi socializzant e
di svago (tra cui cene aziendali, concorsi ¢ le stesse visite
guidate) all'interno del musco stesso (6570

Mena frequente ¢ Nillustrazione - con apposite sezioni di
mostra ¢/o con pannelli illustrativi, audiovisivi e/o duran-

te le visite guidate — delle condizioni di lavoro passate ¢
attuali ¢ della storia dei rapporti tra Pazienda, la comunita
locale, 1 dipendenti (v tabella 1.

Rilevanza attribuita Modalita di implementazione e loro rilevanza
(dato in %) (dato in %)
Coinvolgimento dei dipendent aziendali | Elevatissima 10.0
nella realizzazione ¢/o gestione del museo | Elevata 27.5
Moderata 325
Media: moderata (27.3) Poca 17.5
Maoda: elevata (32,5) Nulla 12.5
TOT 100
Organizzazione per dipendenti aziendali | Elevatissima 7.5
di visite, stage, conferenze, eventi Elevata ga.5
socializzanti nel museo Moderata 35,0
Poca 27.5
Nulla 7.9
TO1 106

Tabella 1. Utilizzo del wuseo d impresa come strumento di internal magketing

(Montella, 20101, un considerevole contribuito al raggiun-
gimento deght obiettivi di internal marketing (42,5%)7, 1
musel sono infatd consideran capaci di contribuire a cre-
are all'imerno dell’organizzazione un contesto relazionale
favorevole, In particolare sono considerati efficaci mezai
per ralforzare all'inerno dell’organizzazione Timmagi-

ne aziendale ¢ dillondere la — Cio con-

sente di guadagnare sempre maggior consenso da parte

dei dipendenti. di aumentarne il senso di appartenenza,
di farli sentire sempre pit partecipi delle performance
attese, nonché di migliorare ¢ raflorzare le relazioni, col
risultato di ottimizzare il clima aziendale ¢ influenzare a
beneficio dellfimpresa i comportamenti dei dipendenti.

per oulla fnmportante per il 12,50,

Fale soluzione  considerany abbastamz fnpartnte dal 33 iapartantissiou dal 7.5%, moli imporane dal 22,59

importante dal 7,5%.,

i3 I e . ; y ; g
11 M died sogeeni fnerpellan doonosce o tale Tunsdane otz nsstan, i 32.5% koaene di molio imporsane, 115"

Powe inporiante ¢ i 7.5% per nieme importie

JSVILUPPO B
SORGANIZZAZIONE

Tale fureione & considerats molto imporante dal $2,5%, unpartantissima per il 10%; abbastanz impongone per il 27 5
LR T R T ’ s e ) =g A [ 5 i = .
Lale suluzione & consicerm abhastinan importinte dal 32,5%, imporantisin per il 10", molto impeatanie por il 27,

Largamente sentita [72,53%0)" ¢ anche la grande impor-
tanza del musea per diffondere allinterno dell’'organiz-
zazione il pawimonio di conoscenze firm specific (v tabella
21, In tal modo vengono [ornit importantssimi input, che
qualificana processi ¢ prodot, favoriscono lacerescimen-
to delle competenze del personale aziendale ¢ sostengo-
no Uinnovazione, I musei, infatti, considerati veri e pro-
pri strumenti di knowledge management a disposizione
dell’azienda, sono espressamente dedicati alla raccolta,
alla conservazione e alla creazione delle condizioni di fru-
ibilita (archiviando/catalogando ed esponendo) del patri-
monio materiale procarto dall’impresa nel corso della sua
storia o comunque concernente il prodotto/settore di per-

oo 110 e mulladl 12,5%.
|
e e imprtinte pee il 17.3% e

e imporamee did 27.5% ¢ peraulls

o atbbastanen imporane, i 5%
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tinenza aziendale. In tal modo fungono da ricehi bacing da
cui trarre ispivazioni /o attingere materiali da utilizzare
quali input per la progettazione ¢/o la produzione sia di
nuovi procotu sia, eventualmente, di dedizioni di prodotti
storici di particolare successo, nonché per varie altve fi-
nalita, a iniziare dalle politiche di promozione. Inoltre. in
virtit della forza sinergica connessa alla condivisione del-
le conoscenze, contribuiscono al continuo acerescimento

volezza di essere importanti strumenti per la conservazio-
ne e la fraizione del capitale intelletwaale firm speeific, al fine
ultimo della diflerenziazione e della innovazione,

Tutavia lindagine ha messo in luce che a queste positive
inclinazioni fanno riscontro in molti musel insufficienze
anche di impianto, olire che operative, che limitano la
possibilitd di conseguire al meglio gli obiettivi persegui-
ti. “Troppo spesso, infatti, Fimportanza di un adeguato

Rilevanza attribuita Modalita di implementazione e loro rilevanza
(dato in %) (dato in %)
Media: clevata (32,5) Ulilizzo del museo quale occasione per Elevatissima 10,0
Moda: elevatissima — (40,0) raccoglicre, conservare ¢ rendere fruibile | Elevata 32,5
le testimonianze materiali del capitale Moderata 15,0
culturale firm specific Paca 5,0
Nulla 7.5
TOT 100

Tabella 2. Ulilizzo del museo d nfrresa come strumerto di knowledse managennt

del capitale cognitivo dell'impresa e, pertanto, a stimolare
Finnovazione di prodotti ¢ processi. Altresi costituiscona
un valido supporto per la formazione, sia iniziale che ri-
corrente, del personale aziendale,

Da rilevare ¢ che il raggiungimento degli obiettivi non
viene misurato. Ci si limita a costaare che i dipendent
sembrano mostrare maggiore entwsiasmo nel lavoro ¢ che
sono fortemente coinvolli nelle iniziative organizzate da ¢
nel museo.

Discussione dei risultati

[ visultat emersi consentono di delineare un quadro si-
gnificativo dell’attuale grado di consapevolezza dei ma-
nager ¢ dell'efferdvo livello di impiego dei muse d’im-
presa italiani per finaliti aziendali di marketing interno
e di knowledge management. E cosi possibile focalizza-
re i maggiori punt di forza e di debolezza riscontrati a
questi riguardi.

1 NS AR 1 .o aver correttamente individuato
la propria missione come aggiuntivi strumenti di comuni-
cazione generalmente istituzionale a disposizione del ma-
nagement per il raflorzamento della reputazione dell'im-
presa. Scgnatamente essi mirano a procurare all'impresa
di cui sono emanazione benefici di marketing esterno e
interno, concernenti in ultima istanza acquisizione di
consenso ¢ legitimazione da parte di tunti gh stakeholder
esterni ¢ interni. Largamente diffisa ¢ anche la consape-

marketing interno ¢ messa in ombra, anche in aziende di
media ¢ grande dimensione™, da swategic di marketing
indirizzate sopratutto verso l'esterno. Questo aspetto,
dunquie, pare essere tra i pin meritevoli d'innovazione, sia
in ordine alla definizione ¢ allimplementazione dei pro-
grammi di awtivitd, sia all'apprestamento di spazi dedicati
al marketing interno. Nel museo spazi appositi potrebbero
essere, ad esempio, dedicati alla presentazione, anche in
immagine, del personale dell'impresa; potrebbero essere
promosse pitt ¢ meglio attivita ricorrenti, anche di svago,
dedicate ai lavoratori ¢ alle loro famiglic; potrebbe essere
evidenziata con maggiore cura la storia dei rapporti wa
dipendenti e azienda (condizioni di lworo. agevolazioni
economiche e sociali, ecc.), tra Nazienda ¢ il tessuto socio-
ceonomico locale, tra Nazienda e il territorio circostante
quanto ai valori ambientali e culurali.

Notevoli spazi di migloramento emergono anche quanto
al ralforzamento dell'utilizzo del museo a fini di politiche
di prodotto e di processi di innovazione, benché le poten-
zialita museali in ottica di condivisione-fruizione del patri-
monio di conoscenze firm speeific ¢ i continuo stimolo al
sue acerescimento vengano riconosciute di norma della
massima importanza. L'oggettiva sottovalutazione attuale
i rale aspetto, difa 1, ¢ npromene la pit'ua TeMuUnerizio-
ne del capitale mvestito nel musco, Fra il molto aluo, ad
esempio, il museo potrebbe realizzare un catalogo ragio-
nato degli oggetti esplicandone, rspetio alla storia della

" Llimpiego del museo a find di surkeing inreeno appare tmsearata i particolar modo selle ades e piecele imprese, 1 oal addet sono guasi sempre, alimeno

in grandissima parte, | propeictan sess,
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Nuovi strumenti di internal marketing e knowledge management: i musei dimpresa

Best practice — knowledge management
Alcuni tra {ISSIEERREA] indagati attuano soluzioni di particolare interesse a fini di knowledge management (diffusione del pa-
frimonio di conoscenze firm specific).
I museo storico Alfa Romeo, ad esempio, conserva sia tutti | materiali prodotti dall'azienda durante lo sviluppa dei progetti (prototipi,
prodotti, prodotti di altre aziende, disegni, dossier dei progetti), anche se non entrati in produzione, sia riviste, rassegne stampa, fotogra-
fie e altrl documenti tecnici e storici. Il museo Alessi funge da archivio operativo al servizio delle attivita di progetto e meta progetto.
I museo Ducati produce a tal fine DVD utilizzati anche per la formazione dei neoassunti,
Inoltre, a tali finalita sono espressamente deputati Il museo Richard-Ginori della Manifatiura di Doccia, il museo Piaggio Giovanni
Alberto Agnelli e il museo di Storia della Fotografia Fratelll Alinari. In quest'ultimo caso, ad esempio, sull'utilizzo del patrimonio
| storico di lastre fotografiche negative conservato nel museo si incentra gran parte dellattivita produttiva dell'impresa (stampa di
[ immagini dalle lastre originall, sfruttamento delle immagini a fini commerciali, realizzazione di mostre, libri, prodoti).

L e S — = . e

produzione, del mercato, del costume, intera gamma del
valore, ovvero le caratteristiche sia materiali (strutturali,
performative, teceniche, lunzionali, ecc.) sia immateriali
(valori simbolici, culturali,. Altresi potrebbe allestire un
magizzinoe visitabile in cui conservare ¢ rendere fruibile
per fini di studio il materiale non esposto. In ulimo po-
trebbe realizzare esposizioni wemporance tematiche, per
valorizzare aspetti di particolare rilevanza.

Conclusioni

Le implicazioni di questa ricerca rignardano aspetti eorici

¢ manageriali.

Il paper hamesso in luce le potenzialica dei musei d'impre-

sa per il conseguiniento di obiettivi aziendali di marketing

interno e di knowledge management. segnalanclo che, ove
adeguatamente gestit, essi costituiscono ethicact strumenti

a disposizione del management aziendale in aggiunta a

quelli tradizionalmente contemplad per tali fnalit. La

sua possibile importanza attiene ad almeno tre ragioni:

* alruolo strategico ormai riconosciuto all'internal mar-
ketng ¢ al knowledge management ¢ alla conseguenie
necessita delle aziende di dotarsi di efficaci siumenti
per lottimale implementazione di tali strategie:

*  alla necessig di non trascurare il fenomeno della cre-
scente diffisione neglhi ultimi trentanni anche in Iralia
clei ISR vali strumenti di creazione di va-
lore per limpresa;

*  alla invece esigua letteranma manageriale ad ool rin-
venibile sul rema qui allvontato dei msei azicneali
quali strumenti di marketing interno ¢ di knowledge
management, soprattutto dovata alla giovinezza del
fenomeno dei [ TSR

Liindagine empirica volta a verificare il livello di consa-

pevolezza dei manager ¢ di effettivo impiego dei musei

dimpresa per le finalita dette ha consentito di cogliere |
punti forza e di debolezza delle soluzioni finora attuate

nel panorama nazionale. Ne é emersa Fopportunita di

adottare forme di gesdone, a cominciare dalle decisioni

SVILUPPO
SORGANIZZAZIONE

organizzative e strategiche, funzionali non solo per infuire
sui visitatori esterni, ma anche per il management delle ri-
sorse umane. Un limite del paper pud essere riconosciuto
nelle finalita deserittive ed esplorative dell'analisi quanti-
tativa condotta. Tuttayia, poiché il tema considerato risul-
tava finora alquanto inesplorato, questa scelta & sembrata
idonea a deserivere nellinsieme il fenomeno dei TS
BN ;1 li strumienti aggiuntivi di internal marketing
¢ knowledge management, per registriare come ne siano
oggl pereepite le potenzialita ¢ quali ne siano le modalita
eil livello di impicgo.

Lintenzione del paper, che costituisee uno studio esplora-
tivo sul ruolo dei muset d'impresa per le visorse amane, ¢
di aprire a futuri approfondimenti. Ad esempio, si potra
allargare Iindagine empirica ad alui soggetti (dipenden-
ti aziendali, manager deputad alla gestione delle risorse
umane e delle conoscenze firm specifie) ¢ ad alii ambit ge-
ografici e wilizzare anche modelli di specie quantitativa,
nonché analizzare con maggior rigore la relazione tra niu-
sea dimpresa, immagine percepita dell’'organizzazione ¢
identificazione dei parteciparti interni,
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La seconda tappa del progetto formativo ideato dalle principali
associazioni datorial vemnes: si terra al Museo Nicolls ol \/Illaﬁanca

Prima tappa della Scuola per
limprenditoria giovanile sabato
25 ottobre a Rovereto con un'ini-
Zziativa del tutto originale: dopo
una sessione plenaria al Polo
Tecnologico vi € stata la suddivi-
sione dei numerosi partecipanti
in quattro sottogruppi partiti per
un vero e proprio road tour aven-
te come destinazione altrettante
importanti realta imprenditoriali e
non roveretane, ciascuna signifi-
cativa di uno degli aspetti “voca-
Zional” e di trasformazione del
territorio. Ogni tappa/Lab ha
awto una durata indicativa di
circa un'ora e mezzo; ogni sotto-
gruppo era accompagnato da
un formatore. Al termine di ogni
attivita i partecipanti erano solle-
citati dal formatore ad esprimere
il proprio pensiero su quanto
appena vissuto e osservato. l
tutto & stato utilizzato nella ple-

Un momento
naria finale. | giovani imprendito-
i hanno espresso apprezza-
mento per la formula. Ideata nel
2007, la Scuola per limprendito-
ria giovanile &€ un progetto for-
mativo promosso dai Gruppi gio-
vani delle principali associazioni
datoriali veronesi (Confcom-
mercio Verona, Casartigiani,
Confesercenti, Confapi, Conf-
cooperative, Confindustria, Agia
Collegio costruttori edili, Conf-

dell’incontro

artigianato,  Confagricoltura,
Aly, Coldiretti e Alpi), con il
sostegno della Camera di
Commercio, per far crescere
professionalita, persone e iculiu=
ra dimpresa. Prossima tappa
sabato 8 novembre al Museo
Nicolis di Villafranca con un'ini-
ziativa dedicata al ricambio
generazionale dal titolo: “Star
bene in famiglia e star bene in
azienda: un binomio possibile?’

Cronaca & Verona__

e

PRIMOSUCCESSO PER LA SCUOLA =]
IMPREND VA
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Incontro con i cinque autori finalisti

del Premio Biella Letteratura e Industria

Venerdi 10 ottobre a Citta Studi Biella, ingresso libero

In attesa di conoscere il nome del vincitore, che sara premiato du-
rante la cerimonia di venerdi 21 novembre, tutti gli appassionati di
letteratura potranno partecipare all’appuntamento culturale, ad in-
gresso libero, organizzato venerdi 10 ottobre alle ore 17.00 nei lo-
cali della biblioteca di Citta Studi. Coordinati dal Presidente di
Giuria, Pier Francesco Gasparetto, i cinque autori finalisti dell’edi-

zione 2014 presenteranno le loro opere, rispondendo alle domande
del pubblico intervenuto.

La rosa delle cinque opere finaliste & composta da:
Lo squalo e il dinosauro. Vita operaia nella Fiat di
Marchionne (Ediesse), in cui Ritanna Armeni rea-
lizza un interessante reportage sulla condizione
operaia negli stabilimenti Fiat dominati dalla mi-
naccia della chiusura. Un’analisi del conflitto che ha
contrapposto la Fiat di Marchionne alla Fiom di
Landini.

Il costo della vita. Storia di una tragedia operaia
(Einaudi) di Angelo Ferracuti ricostruisce la
drammatica vicenda di 13 operai morti asfissiati
nella stiva di una nave nei cantieri di Ravenna, il 13
marzo 1987. Un viaggio nel dolore, i ricordi, la rab-
bia e i sensi di colpa di una tragedia che ha cam-
biato per sempre la vita di tante famiglie.

Invisibile e la tua vera patria. Reportage dal
declino. Luoghi e vite dell'industria italiana che
non c'é piu, di Giancarlo Liviano D’Arcangelo
(Il Saggiatore) documenta come, dal Piemonte alla
Sicilia, I'ltalia sia un Paese disseminato di relitti della grande in-

sviluppo o al suo declino, con tutto il carico di conseguenze sociali
che esso comporta, infatti, sono quanto mai attuali: basti pensare
al Jobs Act di cui tanto si discute in questi giorni. Mi piace sottoli-
neare come la longevita di questo Premio - continua Piana - vada
di pari passo con la sua capacita di essere sempre all'avanguardia
€ moderno. Il Premio ha saputo rimanere fedele all'ideale da cui é
nato: essere uno strumento capace di affrontare il complesso tema
‘letteratura e societa industriale’, raccontando valori, storie e per-
sonaggi legati al mondo dell’industria e del lavoro”.

Il Premio Biella Letteratura e Industria, giunto ormai alla tredice-

sima edizione, & destinato quest’anno ad un’opera di saggistica,
pubblicata tra il 1° gennaio 2012 e il 31 dicembre

2013. Si tratta di un Premio unico in ltalia che, ri-
prendendo il tema proposto negli anni Sessanta dalla
rivista “Menabg¢” di Calvino e Vittorini, si propone di
indagare i complessi rapporti tra il mondo delle arti e
quello del progresso industriale. E promosso da Citta
Studi Biella € finanziato dalla Fondazione Cassa di
Risparmio di Biella, in partnership con I'Unione In-
dustriale Biellese e il Comune di Biella € con il con-
tributo della Camera di Commercio di Biella. Al
Premio, sponsorizzato quest’anno dalla ditta Laure-
tana, collaborano: il Gruppo Giovani Imprenditori del-
I’'Unione Industriale Biellese, I’Associazione I'Uomo
e I'Arte e la Societa Dante Alighieri. Il Premio rientra
nella Settimana della Cultura di Impresa, iniziativa
nazionale promossa da Confindustria.

Al termine della presentazione sara possibile conti-

dustria. Con una prosa suggestiva I'autore costruisce un grande nuare a dialogare con gli autori nel corso di un cock-

affresco in cui storie personali e collettive si intrecciano alla de-
vastazione ambientale, in un gioco di magnificenza e squallore.

tail, offerto da Cittd Studi. Chi invece fosse
interessato a prendere parte alla cena, organizzata

In Giovanni Enriques. Dalla Olivetti alla Zanichelli (Hoepli) dal Circolo dei Lettori di Biella presso il Circolo Sociale Biellese
Sandro Gerbi ha realizzato un monumentale lavoro di ricerca (CoSto euro 25), puo prenotarsi contattando il numero 015
per raccontare a tutto tondo la vita di un uomo di larghe vedute. 8551107,

Una biografia che accompagna passo passo il lettore alla sco- Venerdi mattina, inoltre, Sandro Gerbi, affiancato dal direttore de /
perta di un personaggio fuori dal comune, I'editore innovativo e Bieffese, Silvano Esposito, presentera il suo libro agli studenti del
'uomo “illuminato” che aveva iniziato la sua carriera come ope- Liceo Scientifico “A. Avogadro”, mentre Giancarlo Liviano d'Ar-
raio all’Olivetti. cangelo, affiancato dal direttore dell'Eco di Biella, Roberto Azzoni,
Con Elogio della piccola impresa (Il Mulino) Giorgio Sapelli ri- si rivolgera alle classi dell'lstituto d'Istruzione Supetiore “E. Bona”.
chiama I'attenzione sulla vitalita delle piccole imprese, che rap- Per rendere il Premio sempre pil interattivo, gia dallo scorso anno
presentano da sempre una parte complementare e importante & possibile votare e commentare le cinque opere finaliste di ogni
del tessuto imprenditoriale italiano. Dalla crisi attuale, tuttavia, la edizione direttamente sul sito: www.biellaletteraturaindustria.it.
piccola impresa puo risorgere, trasformata e rafforzata, solo a

patto che il sistema sociale sappia sostenerla rifondando I'eco-

nomia sulla persona e sulla famiglia.

Come precisa Paolo Piana, Presidente del Premio sin dalla sua

prima edizione: “Alla soddisfazione per i sticcessi che raccogliamo

di anno in anno, sia come numero di opere in concorso che di case

editrici coinvolte, si unisce la ferma convinzione di portare avanti,

attraverso il Premio Biella Letteratura e Industria, un tema attuale di

estrema importanza. Lindustria e le problematiche legate al suo
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DOSSIER LUOGHI & SPAZI

di GINEVRA BRIA

LA NUOVA STAGIONE DEL MAST:
A BOLOGNA UN LUOGO DI AGGREGAZIONE TRA CUETURA DUIMPRESAIE COLLETTIVITA

INTERVISTA A ISABELLA SERAGNOLI

I 17 settembre ha inaugurato, in anteprima nazionale, Factory Photographs di David Lynch. Centoventuno fotografie in bianco e nero
che testimoniano la fascinazione di Lynch per le fabbriche, la sua passione quasi ossessiva per comignoli, ciminiere e macchinari, per
I'oscurita e il mistero: scatti raccolti in un arco di tempo lungo oltre trent'anni. Una mostra che si puo interpretare quasi come una nuo-
va dichiarazione di poetica e una rinnovata evocazione delle proprie origini da parte della struttura bolognese che, attraverso la voce di
Isabella Seragnoli, Presidente di Coesia Group, nonché Presidente della Fondazione MAST, si racconta a Espoarte.

GINEVRA BRIA: IL MAST DAL PUNTO DI VISTA  progettuali integrati. |l primo & guello di re-
ARCHITETTONICO E FUNZIONALE CON QUALI  alizzare spazi comuni di aggregazione sia
INTENTI E STATO CREATO? per i collaboratori del Gruppo Coesia sia
Isabella Seragnoli: || MAST & stato con-  per i cittadini, come awiene ad esempio
cepito come luogo di congiunzione tra la per il Nido che & aperto anche alle famiglie
Cullirasempresal e la collettivita, & stato  del quartiere. || nido é stato realizzato in fﬂ.n_S,T' Brfl e
dunque ideato a partire da pit obiettivi  collaborazione con Reggio Childrenche ha  Foto: Chris

aggetto dell‘audito Jstenuto dai
no dallo s
5. 2012-2013
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MAST, Bologna. Veduta del Nido.
Foto: Chnstian Richters, 2012-2013

messo a disposizione la propria pluriennale
esperienza per sviluppare un modello edu-
cativo innovativo, basato sul lavoro colle-
giale e sulle relazioni profonde tra i bambini
e le loro famiglie. Spazi di condivisione gia
aperti anche per il territorio, sono anche la
caffetteria, I'auditorium, I'academy e I'area
espositiva. Il secondo obiettiva & quello di
far si che meccanica, tecnologia, innova-
zione e spirito imprenditoriale, che hanno
da sempre caratterizzato le imprese della
Regione Emilia-Romagna, contribuiscano
a rendere MAST il promotore di un pro-
cesso culturale che favorisca la motivazio-
ne delle giovani generazioni verso la capa-
cita innovativa, I'imprenditorialita, il gusto
di intraprendere nuove strade attraverso i
percorsi esperienziali e ludici proposti nel-
la Gallery.

CHE COS'E, AD 0GGI, E CHE COSA DEVE DIVEN-
TARE IN FUTURO IL MAST?

MAST & una struttura molto innovativa
anche dal punto di vista organizzativo, |l
conciliare welfare aziendale con servizi alla

comunita in termini di liberalita & una fina-
ita che deve trovare ancora uno sviluppo
completo. Essendo profondamente radi-
cato al territorio di appartenenza, il MAST
ha I'ambizione di mettere insieme le ener-
gie che partono da questo particolare luo-
go geografico e dall'azienda e destinarle al
territorio e all'impresa, in un continuo rap-
porto virtuoso & creativo.

IL RUOLO DI SPAZIO DI AGGREGAZIONE SOCIA-
LE: A QUASI UN ANNO DALLINAUGURAZIONE,
SU QUALI PUNTI SI CONCENTRA IL PROPRIO
PRIMO BILANCIO?

Il primo anno di attivita & stato oggetto di
sperimentazione. Da un lato abbiamo rin-
novato e riqualificato i servizi per 'impresa
come il Ristorante Aziendale e I'Academy,
accanto ai quali & stato inaugurato il Fit-
ness center. Il Nido, come ho accennato,
invece stato messo a disposizione anche
della comunita nel 2012 e nel 2013 & sta-
ta attivata una sezione di scuola materna.
Dall'altro lato, abbiamo aperto al pubblico
la Gallery allestendo tre mostre di fotografia
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industriale & iniziando cosi la scrittura della
storia dell'industria attraverso le immagini
dalla fine del'Ottocento ad oggi, a parti-
re dal nostro patrimonio fotografico. Con
il percorso multimediale e interattivo de-
dicato alla meccanica, alla tecnologia e
al'innovazione é iniziata I'offerta ai citta-
dini di un'opportunita di apprendimento e
conoscenza, su temi che caratterizzano la
nostra Regione. Abbiamo riscontrato mal-
to consenso da parte di aziende, istituzio-
ni, associazioni che hanno usufruito delle
strutture quali Auditorium e Caffetteria per
convegni e altro.

COME HA LAVORATO EFFETTIVAMENTE QUE-
STO SPAZIO DI AGGREGAZIONE “AZIENDALE" E
QUALI REAZIONI SI SONO RISCONTRATE NEI LA-
VORATORI IN TERMINI DI PRODUTTIVITA, CON-
DIVISIONE SOCIALE, E IN FUNZIONE DEI VARI
SERVIZI OFFERTI?

Gli obiettivi del MAST non sono lega-
ti all'aumento della produttivita dei colla-
boratori, ma intendono promuovere un
miglioramento delle condizioni della vita
degli utenti gestendo. in maniera moder-
na e attenta ai principi salutisti, il servizio
di ristorazione aziendale, in collegamento
con la palestra e prestando attenzione al
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benessere e alla salute attraverso un pro-
getto che unisca la cultura della nutrizione
all'attivita fisica. Sul fronte della formazione,
I'Academy, costituita da 1000 mg di aule
progettate con tecnologie d'avanguardia,
ha offerto occasioni di apprendimento e di
scambio sia ai nostti collaboratori sia alle
diverse realta istituzionali, rappresentando
un luogo di sperimentazione delle nuove
forme della didattica. Anche 'apertura del
Nido va in questa direzione, permettendo
una maggiore conciliazione della vita pri-
vata con la vita lavorativa.

L'ARTE AL MAST, QUALI GLI OBIETTIVI PRIMARI
E LA PROGRAMMAZIONE?

Sul piano artistico il MAST ha scelto la fo-
tografia ponendo attenzione unicamente
all'ambito industriale, sviluppando un pro-
getto di collezionismo di alta qualita sotto
la curatela di Urs Stahel — gia direttore del
Fotomuseum Winterthur — che attraverso
le mostre allestite nella Gallery consente
di percorrere 'evoluzione del lavoro, attra-
verso i luoghi, il capitale umano, I'architet-
tura, i macchinari. Nel mese di settembre
con The Factory Photographs di David
Lynch abbiamo inaugurato la prima espo-
sizione di Fotografie Industriali che non

David Lynch, Uintitled (tddz), 2000, archival gelatin-silver
print, cm 28x36. @ Collezione dell'artista

Nella pagina a fianco:

MAST, Bologna. Vieduta della Gallery, ingresso della sezione
dedicata alla fotografia, e del nistorante aziendale, sala
consumazione, Foto: Christian Richters, 2012-2013
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LABICS : MAST.

UNA MANIFATTLIRA DI ARTY,
SPERIMENTAZIONE E TECNOLOGIA.

Fondazione MAST
via Speranza 42, Bologna
Info: www.mast.org

Evento in corso:

David Lynch. The Factory Photographs
Mast. Gallery

17 settembre - 31 dicembre 2014

Il volume:

LABICS: MAST

Una manifattura di arti,
sperimentazione e tecnologia

Editore: Electa, 2014

Autori: Claudia Conforti, Francesco Dal Co
Pagine: 380

appartengono alla collezione della Fonda-
zione MAST,

Nel 2013 e stata promossa dalla nostra
Fondazione la Prima Biennale di Fotogra-
fia Industriale, che ha visto coinvolte le re-
alta culturali e istituzionali della citta, con
17 mostre distribuite in musei e spazi pub-
blici e curate da Frangois Hébel col quale
stiamo gia lavorando per la seconda edi-
zione nel 2015. Nello spazio della Gallery,
& proposto anche un viaggio sullo svilup-
po della meccanica partendo dalle realta
produttive del gruppo Coesia: sono nar-
rate la tecnologia, l'innovazione e quindi le

peculiarita che da sempre caratterizzano
I'Emilia-Romagna, attraverso mezzi multi-
mediali — sviluppati assieme ai nostri tecni-
ci e ad interactive designers anglosassoni
- che costantemente saranno aggiornati
per offrire nuovi stimoli di intrattenimento
educativo.

IL MAST E IL TESSUTO CITTADINO. COME SI IN-
STAURA NEL TEMPO UNA RELAZIONE TRA LO
SPAZIO E LA CITTA DI BOLOGNA? QUALI SONO
GLI OBIETTIVI ISTITUZIONALI DEL MAST? QUALE
LEGAME INTENDONO INSTAURARE CON LA CIT-
TA DI BOLOGNA E | SUOI CITTADINI?

Gli obiettivi del MAST sono molteplici e
nascono dalla volonta di creare un ponte
tra impresa e territorio attraverso la con-
divisione di diversi servizi. Esaurito il pe-
riodo di sperimentazione per l'impresa at-
tiveremo la possibilita di accesso anche
alla comunita.

Collaboriamo con privati e con istituzio-
ni pubbliche (Comune, Provincia, Re-
gione, Universita) sia per |'organizzazio-
ne dei servizi proposti da MAST sia per
promuovere iniziative sul territorio che ve-
dranno i giovani e le scuole quali principali
protagonisti.

ESPOARTE 86 1107
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Ceramicland, il tour per il distretto

Bilancio positivo per il percorso turistico tra musei, proiezioni e storia locale

Centosettantacinque persone
in due giorni hanno partecipa-
to ai tour di Ceramicland, una
sperimentazione di un possibi-
le percorso turistico fra i tre
musei della ceramica presenti
nel comprensorio. Il tour era
['ultimo capitolo di una propo-
sta di valorizzazione della cera-
mica sassolese in tre atti: il pri-
mo e stato quello della proie-
zione al Carani e all'audito-
rium Bertoli di un raro filmato
recuperato dalle teche Rai sul
comprensorio negli anni Cin-
quanta; seconda iniziativa,
unamostra in galleria Cavedo-
ni dedicata all'evoluzione del-
la piastrelle, nei formati, nei
materiali, negli usi; ultimo ca-
pitolo, il tour della ceramica,
quello che con le opportune
correzioni potrebbe diventare

e —— ol -
La sede di Confindustria Ceramica, una delle tappe del tour turistico

una effettiva proposta di
“turismo industriale”. Un tour
che da l'impressione di avere
un futuro, potere avere uno
sviluppo e un impatto interes-
sante. In questo caso i tempi
erano piuttosto ristretti, ma
con la stessa formula, e inclu-
dendo una sosta gastronomi-
ca, potrebbe diventare un iti-
nerario di interesse. La qualita
dei tre musei visitati & molto
elevata eil giro (che partiva dal
centro cittadino, in via XX Set-
tembre con bus navetta) e coe-
rente in senso storico ed evolu-
tivo: il [museol aziendale della
Marca Corona, oltre a un alle-
stimento di grande impatto e
efficacia, presenta con prodot-
ti e cimeli storici le origini del-
la ceramica sassolese, apartire
dai primi vagitidel 1741, conla

Societa per la Fabbrica di ma-
ioliche di Gio Andrea Ferrari e
compagni, all'ingresso della fa-
miglia Dallari, poi della fami-
glia Rubbiani, fino al Novecen-
to. Seconda tappa, con il Cen-
tro di documentazione di Con-
findustria Ceramica, dove so-
no conservate oltre mille pia-
strelle che riassumono 'evolu-
zione del prodotto e del desi-
gn. Fra l'altro si pud notare
quanti artisti, designer, stilisti
si siano cimentati con la cera-
mica, guardando i nomi nelle
teche: Roger Capron, Lucio
Fontana, Augusto Chini, Bru-
no Munari, Ettore Sottsass, En-
70 Mari, Gio Ponti, solo per ci-

tarne alcuni. Infine la terza
tappa, la ceramica nella fase

industriale, quella di ieri se
non di oggi, nell'allestimento

Ilmuseo Marca Corana

“Manodopera” al Castello di
Spezzano: appenainaugurato,
innovativo, altamente interat-
tivo, ancheilracconto di come
lavoravano nonni e padri ha
catturato i visitatori. Si puo fa-
re turismo industriale con la
ceramica. La sperimentazione
va considerata riuscita, soprat-
tutto per aver coinvoltoi visita-
tori, incuriositi e mai annoiati.
Un'’iniziativa sperimentale —
spiega Gregorio Schenetti, as-
sessore alla citta distretto —
perché contiene la scommes-
sa di una capacita turistica, ol-
tre che produttiva, del nostro
territorio legato a doppio filo
con la ceramica. Sono certo
chesi possa ulteriormente mi-
gliorare, gia dal prossimo an-
no, per poterlo inserire in un
pacchetto di offerte in grado di
attrarre anche il grande pub-
blico dell'Expo 2015.
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~ ATLETICA Lingegnere pisano, campione europea della maratona, ferl a Caerana in visita alla Diadora

Meucci: « N elr mmno Mondiali e Olimpiadi» 1

CAERANO - La sua prima passione ¢
stata il calcio, pol l'atletica ha avuto il
sopravvento. Meglio cosl, visto loro
elropeo conquistato ad agosto nella
maratona. Lui e Daniele Meueci, ospite
ieri alla Diadora dove ha griffato le
scarpe che T'hanno fatto volare nella
rassegna continentale di Zurigo. Calza-
ture alle quali e gia stato riservato un
posto donore allinterno del miiseo
aziendale, prossimo allinaugurazione,
Un trionfo, quello del ventinovenne
ingegnere pisano, quasi inaspettato,

dal momento che per lui si trattava
soltanto della terza esperienza sulla
distanza. «Fino al quindicesimo chilo-
metro ho faticato - ricorda - poi ho
seguito quello che faceva Ruggero
Pertile, il pill esperto tra nol azzurri.
Verso il trentesimo sono uscito € ho
staccato tutti».

Un oro che ha cambiato il tuo futuro.

«Adesso mi conoscono tutti, il diffici-
le verra da qui in avanti. Gli obiettivi
sono naturalmente i Mondiali del pros-
simo anno e poi le Olimpiadi del 2016,

pero non voglio trascurare nemmeno i
5e 10milametri».

Ti hanno paragonato a Stefano Baldi-
ni e Gelindo Bordin.

«Sono cose che mi onorano. Con
Gelindo cé un rapporto particolare.
Quando é stato firmato il contratto con
la Diadora abbiamo convenuto che
avrei corso anche le maratone Poi
abbiamo scoperto che entrambi portia-
mo il 44. Per questo lui testa personal-
mente le mie searpe, se vanno bene me

lespedisce,. . .

Come dire che tra Seoul 1988 ¢ cioe
le Olimpiadi vinte proprio da Bordin, e
Rio 2016, ci sono g1a delle analogie.

Giulio Mondin

Imdéq, ecco le boéche da ﬁ10§(;

XXI
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La storia Dallo stabilimento di Putignano escono ogni anno 15 mila tonnellate di cartoncino lavorato e 500 milioni di astucci

«Cosl incartiamo il meglio del Made in Italy»

Da Barilla a De Cecco, da Peroni a Ferrero: iloro contenitori sono prodotti dalla pugliese De Robertis

DI GIUSEPPE DAPONTE

- a confezione ¢ importante quasi
quanto la qualitd della merce. Non
deve solo contenere il prodotto, in-
fatli, ma salvaguardarne la salubrita

¢, al contempo, «sedurre» i diversi tipi (tar-
get) di consumatori.

In questo settore, la cartolecnica, la Pu-
glia vanta un'eccellenza, la A. De Robertis &
Figli, cresciuta anche negli ultimi anni, in
controtendenza rispetto alla crisi generale.
Nel 2013 l'azienda ha occupato 65 addelti e
registrato un fatturato di 11,8 milioni di euro
(dai 10 milioni del 2010). Nel 2014, secondo
le stime, tagliera il traguardo dei 13 milioni.
In un settore frammentatissimo, senza trop-
pi clamori, ¢ diventata una delle imprese pit
grandi nel Centro Sud e si ¢ fatta largo an-
che al Nord, vincendo i pregiudizi che a vol-
te gravano sulle aziende del Sud. Cosi ha
conquistato clienti di primo piano, quasi
tutti italiani e spesso orientati allexport, al-
tivi soprattutto nei comparti alimentare (co-
me Barilla e Mulino Bianco, De Cecco, Divel-
la, Granoro, Riscossa, Peroni, Heineken,
Raffo, Dreher, Ferrero, Condorelli, Gessyca)
e farmaceutico (tra cui Angelini e un’altra
eccellenza pugliese, Farmalabor) ma anche
in altri settori. Lo stabilimento dell'azienda,
35 mila metri quadrati nella zona industria-
le di Putignano (Bari), sforna 17 mila fogli
Yora e, nel 2013, ha prodotto 15 mila tonnel-
late di cartoncino lavorato e 500 milioni di
astucci.

Nellazienda De Robertis é stata ospilata
la sedicesima tappa del «Viaggio nell'Tm-
presa», I'iniziativa promossa da Confindu-
stria Bari e Bat «per far conoscere — come

Sopra l'area lavoro
della De Robertis
Al centro una macchina

per manifesti del 1958

A destra Fabio Contegiacomo
amministratore dell'azienda

ama sottolineare Michele Vinci, presidente

Non tutti gli ordini dei clienti arrivano

dell'associazione provinciale degli indu- dettagliati. 11 10% commissiona all'azienda

striale — realta imprenditoriali presenti nel
territorio, virtuose e poco note anche agli
addetti ai lavori, e per favorire nuove siner-
gie tra aziende, universita, scuole, istituzio-
ni e stampa».

A Putignano, centro di lunga tradizione
industriale, con una forte domanda di carte
intestate, fatture e altri documenti com-
merciali, la De Robertis nasce nel 1899 co-
me tipografia specializzata in stampa di
opuscoli e libri, ancora cusloditi dal 1901
negli archivi aziendali. All'inizio degli an-
ni ‘50, spinta dalle richieste della clientela
locale, inserisce scatole e astucci nel ciclo
produttivo. Nel 72 abbandona l'attivita
editoriale e tipografica e si specializza

nella cartotecnica.
Negli anni ha continuato a puntare su

qualita dei prodotti e su precisione e pun-
tualita delle consegne. E ha ampliato le pro-
duzioni e la capacita produttiva, ha miglio-
rato il risparmio energetico e ridotlo l'im-
patto ambientale. Dal 2013, su richiesta dei
clienti, garantisce prodotti a base cellulosa
provenienti da foreste rigenerate, a un costo
del 3% in pit. Si é dotata, inoltre, di certifi-
cazioni per gestire l'igiene assoluta nella
produzione di imballaggi destinati a prodot-
ti alimentari.

Un salto di qualitd importante ¢ stato ga-
rantito dal recente programma triennale di
investimento (dal 2010 al 2013) di 16,5 mi-
lioni di euro, cofinanziato da Ue e Regione
Puglia. «Dalla Regione e da Puglia Sviluppo
— dice Fabio Contegiacomo, amministrato-
re € socio dell'azienda — abbiamo avuto la
massima disponibilitd per avviare i cambia-
menti e gli investimenti del progetto».

anche un lavoro creativo, di pro-
gettazione grafica, con sistemi
computerizzali che realizzano i
prototipi e li inviano telematica-
mente al reparlo pre-stampa e ai
fustellifici, dove, con il laser, si
creano le fustelle, ossia le matrici
che lagliano i fogli. La qualita di
materie prime, tagli, stampe e co-
lori & minuziosamente monitora-
ta con sisterni autorpatici, compe-
titivi a livello mondiale.
«La puntualita e la precisione
per noi sono fondamentali —-
spiega Contegiacomo —- e cio ci
impone impianti tecnologicamen-
le avanzali che ci assicurino flessi-
bilita e velocila di produzione».
L'asso nella manica dell’azienda,
pertan to, sono le sue macchine, tecnologi-
camente all'avanguardia, tutte tedesche o
svizzere, individuate dopo decine di viaggi
all'estero per selezionare le soluzioni otti-
mali. Mentre, confessa Conlegiacomo, «con
il Politecnico di Bari le collaborazioni finora
sono maneate, anche se non le escludiamo
in futuro». «Oggi non consideriamo piu
T'universita chiusa in se stessa ma molto
orientata al territorio, anche se ¢io ha un co-
sto — sottolinea, dal suo canto, Riccardo
Amirante, delegato del Rettore alla comuni-
cazione del Politecnico — e le distanze si so-
no gia accorciate. Ci siamo attivati con una
serie di attivila e su tutti i distretti, luogo di
interscambio tra universita e aziende. Ma
molta strada ancora va fatta. Meglio tardi
che mai».

©RIPRODUZIONE RISERVATA
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Un secolo di attivita, 77 anni passati

a due passi dalla Ghirlandina.

Maserati festeggia il compleanno

con una grande mostra al Museo

Enzo Ferrari. Fino al gennaio 2015

si potranno ammirare molti esempi
dell’italian style che il mondo ci invidia.
Mentre ai piani alti di via Ciro Menotti
si affila il piano per far diventare

il Tridente un vero concorrente

delle grandi case automobilistiche tedesche

"“"‘_"-"__"-us}so;,lf.erma che «il cuore e il cervello di Maserati restano qui»
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Modena | Un simbolo della citta

a M di Maserati & la M di Modena, un connubio indisso-
lubile costruito in 77 anni di contaminazione quotidiana
in via Ciro Menotti. Una strada diventata simbolo. al pa-
ri del Tridente, di un’eccellenza che il territorio sente sua e non
vuole perdere e che spiega l'entusiasmo della comunita gquando
si parla di possibili, ma al momento futuristici. piani di espan-
sione a nord dell'attuale sede e gli allarmi di fronte al decentra
mento della produzione a Grugliasco. «Modena restera il cuore e
la testa di Maserati», ha ribadito il ceo Harald Wester in occa-
sione delle celebrazioni per i cent’anni di Maserati al Museo En-
zo Ferrari. L'impegno a non sciogliere il legame tra le due M non
cancella pero lo spostamento del baricentro produttivo dal
cuore emiliano, dove oggi si costruiscono una ventina di
vetture al giorno con 900 addetti, al nuovo stabilimento
torinese, dove il gruppo Fiat Chrysler Automobiles ha
gia investito un miliardo di euro (altri 500 milioni so-
no in programma quest’'anno) e dove oltre duemila ad-
detti sfornano quotidianamente 135 macchine in me-
dia, tra Quattroporte e Ghibli.

LA STORIA

1914, L'azienda nasce a Bologna per opera di Alfieri
Maserati e dei due fratelli. All'inizio realizzano auto

per gare su strada «Isotta Fraschini» e partecipano
personalmente alle corse.

1926. Arriva la prima Maserati, la Tipo 26, che porta

il marchio del forcone ispirato alla fontana del Nettuno
di Bologna.

1937. Awviene il passaggio da Bologna a Modena:

dieci anni dopo la morte del fondatore: i fratelli Maserati
cedono l'azienda all'industriale modenese Adolfo Orsi.
1968. La famiglia Orsi vende alla Citroén. Inizia un periodo
di declino quasi fino alla liquidazione. L'azienda viene poi
rilevata dall'imprenditore italo-argentino Alessandro

De Tomaso.

1993. De Tomaso cede il pacchetto di controllo al gruppo
Fiat. Parte il rilancio del marchio grazie alla QuattroPorte
disegnata da Sergio Pininfarina.

2013. Lex stabilimento Bertone di Grugliasco, alle porte
di Torino, viene ribattezzato Officine Maserati Grugliasco
e destinato alla produzione di Maserati, tra cui le nuove
berline Quattroporte e Ghibli.
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Modena | Un simbolo della citta

Galleria di Maranello
e Museo Enzo Ferrari
In gestione alla casa

del Cavallino

na sfilata di ventiquattro vetture storiche Ferrari, dalla mitica
Florio del 1924 alla Testarossa F40. E ora. in occasione dei

festeggiamenti per il centenario di Maserati, anche 21 gioielli con il
Tridente. dalla V4 che nel 1929 stabili il record mondiale di velocita a
una delle prime quattroporte del tridente posseduta da Marcello
Mastroianni. | due marchi mondiali dell’'eccellenza motoristica mode-
nese e le due storie aziendali centenarie. legate a doppio filo nel pas-
sato e nel presente. sono un racconto parallelo da gustare con occhi
e orecchie al Mef. il Museo Enzo Ferrari di Modena. Uno scrigno di
design. tecnologia. arte, archivi storici. esperienze virtuali e due fil-
mati emozionali sui successi delle due supersportive proiettati alter-
nativamente a 360 gradi dentro i 3.500 metri quadrati del grande
cofano di alluminio giallo ecosostenibile progettato dall'architetto Jan
Kaplicky. di fronte alla casa dove nel 1898 nacque il Drake.
La casa-museo inaugurata nel marzo 2012 é rinata una seconda volta
lo scorso febbraio, quando la sua gestione, dopo un biennio di avvio
complicato, & passata nelle mani della casa di Maranello. «Un bel-
'esempio di collaborazione tra pubblico e privato. in cui metteremo
impegno. ambizione e denaro». sono le parole spese dal numero uno
di Ferrari, Luca Cordero di Montezemolo dando il via alla reggenza
«rossa» del Mef, i cui asset sono proprieta dell'omonima Fondazione
controllata, con quote paritetiche del 20 per cento, da Comune,
Provincia. Camera di Commercio di Modena. Automobile Club d'ltalia
e Ferrari. «Sono contento di non dover dare le trimestrali e credo che
dovremmo imparare un po’ tutti dalla famiglia di Schumacher ad
avere la capacita e la forza di parlare il meno possibile, anche per
scaramanzia. Perché i numeri sia del Museo di Maranello sia del
Museo Enzo Ferrari parlano di una forte crescita, ma c’'@ ancora
molto lavoro da fare», afferma Antonio Ghini. direttore delle due
strutture, e non si stanca di ripetere che «non sono e non saranno
mai nicchie in naftalina per appassionati bensi musei vivi per tutti.
famiglie in prima fila, dove racconteremo attraverso esperienze diret-
te. multisensoriali e multimediali, due simboli del lusso meccanico
made in Italy».
| Lascritta all'ingresso di Maranello. «Vivi il sogno» & il monito a chi

entra ad avere una visione attiva e partecipata del museo, a vivere
| come avventura la realta Ferrari, addirittura provando la guida di una
Formula 1. Anche il museo di Maranello ha festeggiato lo scorso
aprile il taglio del nastro di un nuoveo grande edificio che ospita l'uffi-
cio informazioni turistiche della citta, il «museum Paddock», un'area
divertimento con autentiche auto da pista trasformate in simulatori e
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la mostra «California dreaming» che fino al nuovo anno celebrera i 60
di Ferrari negli States.

| numeri comunque ci sono e raccontano di due musei che assieme
hanno richiamato lo scorso anno 400.000 visitatori e supereranno il
mezzo milione entro il prossimo dicembre. Il Mef ha chiuso il 2013
con 65.000 visitatori e U'obiettivo di quest'anno & superare i 100.000
turisti. nonostante la partenza ritardata a meta febbraio, per toccare
entro il 2015 i 145.000 biglietti staccati, traguardo del break even.
Replicando cosi su scala ridotta in via Paolo Ferrari a Modena l'ex-
ploit realizzato al museno aziéndalé di Maranello, dove tra 2012 e 2013
si & passati da 220.000 a 322.000 visitatori paganti. tanto da diventare
il terzo museo d'ltalia per rapporto tra biglietti staccati e il fatturato
dopo soltanto Castel Sant’Angelo a Roma e gli Uffizi di Firenze. «Da
gennaio a dicembre mi aspetto un'ulteriore crescita di 100.000 visita-
tori. con una media di 2.400 persone al giorno. Quando anche il lunedi
mattina vedo arrivare quattro-cinque pullman, il 60 per cento stranie-
ri, davanti ai cancelli mi commuovo», ammette il direttore sottoline-
ando che a crescere non sono solo i visitatori ma anche eventi e fat-
turato del museo.

«La struttura di Maranello sta andando cosi bene», aggiunge Ghini.
che stiamo gia ragionando sulla sua capacitd di reggere un numero
tanto alto, e in crescita, di visitatori. Dagli attuali 3.800 metri quadrati
c'é la possibilita di salire molto facilmente di altri 800-900 metri qua-
drati ma parliamo ancora di libro dei sogni. Quello che ora dobbiamo
fare & convincere turisti e tour operator calamitati da Maranello ad
andare a visitare anche la casa-museo. che probabilmente & pil bella
e ricca del museo aziendalé Ferrari. Ma nell'immaginario collettivo
internazionale & Maranello la capitale della nostra meccanica e
Modena un piccolo comune satellite».
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Sopra: Stirling Moss, pilota ufficiale Maserati negli anni ‘50. In alto. il sindaco
di Modena Gian Carlo Muzzarelli e il presidente della Ferrari e della Maserati
Luca Cordero di Montezemolo all'inaugurazione della mostra

Le origini
[ 77 anni di Modena diventano pero cento candeli-
ne da soffiare per la casa del Tridente, nata nel 1914
a Bologna da Alfieri Maserati che, con due dei cinque
fratelli e tre dipendenti, inizid a costruire auto per
gare su strada «Isotta Fraschini» dedicandosi perso-
nalmente alle corse agonistiche. La prima automobi-
le interamente Maserati fu fabbricata solo nel 1926:
era la Tipo 26 e per la prima volta apparve anche il
marchio del forcone ispirato alla fontana del Net-
tuno di Bologna. Da allora la storia della casa emilia-
na é un filo rosso che ripercorre la storia automobili-
stica e tecnologica del Paese e dell'italian style nel-
I'alta gamma. Il passaggio da Bologna a Modena av-
viene nel 1937, dieci anni dopo la morte del fondato-
re, quando 1 tre fratelli Maserati rimasti al timone
cedono 'azienda al famoso industriale modenese A-
dolfo Orsi. I trent’anni di sviluppo 100 per cento ma-
de in Modena, di cui ¢'é chiara traceia nei tre edifici
in mattoni rossi ancora oggi utilizzati per la produ-
zione, si chiudono nel 1968 con la vendita delle azio-
ni della famiglia Orsi ai francesi di Citroén, che nel
giro di cinque anni portano perd Maserati sull’orlo
della liquidazione. A salvare fabbrica e addetti é I'im-
prenditore italo-argentino Alessandro De Tomaso,
altro nome storico dell’'automotive nel Belpaese, che
a sua volta cede nel 1993 il pacchetto di controllo al
gruppo Fiat, con una parentesi rossa in Ferrari tra il
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Modena | Un simbolo della citta

In questa pagina.
due immagini
dell’avveniristico
showroom

della sede Maserati
di via Ciro Menotti,
realizzato,
insieme alla torre,
nel 2006
dall‘architetto
Roberto Corradi

97 el 2005 che segna la ripartenza del marchio gra-
zie alla QuattroPorte disegnata da Sergio Pininfa-
rina. Sono gli anni in cui esplode la produzione indu-
striale e si passa dal migliaio di vetture 'anno fab-
bricate prima del nuovo millennio al record storico
del 2008: 8.586 Maserati costruite. Sono anche gli an-
ni del forte sviluppo commerciale internazionale, con
gli Stati Uniti che diventano il primo mercato e gli an-
ni degli investimenti produttivi per ampliare i ca-
pannoni in via Ciro Menotti. Fino ad arrivare al 2013
quando l'ex stabilimento Bertone di Grughasco, alle
porte di Torino, viene ribattezzato Officine Maserati
Grugliasco e destinato alla produzione di Maserati,
tra cui le nuove berline Quattroporte e Ghibli. E sul

futuro di Modena si stende una nube.

Oggi

Non lascera nulla di intentato, assicura il sindaco
di Modena Gian Carlo Muzzarelli, perché se la noti-
zia dei progetti di espansione di Maserati a nord del-

la citta, nell'area delle ex fonderie, era solo un balzo

«ll legame con Modena é scritto nel Dna della Maserati
E qui sara potenziata la ricerca», ribadiscono i vertici della casa
automobilistica. che ricordano il valore aggiunto di tutta la filiera
di subfornitura offerta dalla via Emilia. a partire dai motori
benzina realizzati da Ferrari a Maranello e guelli diesel della Vm

di Cento di Ferrara.
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Modena | Un simbolo della citta

in avanti costruito artificiosamente dai giornali, «il

ruolo della casa automobilistica per il territorio re-
sta pero cruciale, sia come brand, sia come impatto
occupazionale sia come prospettive di sviluppo futu-
ro attorno alla ricerca e al motore ibrido», afferma il
primo cittadino. Che ha chiesto un appuntamento al-
I'amministratore delegato Harald Wester per capire
le possibili strade da spianare per convincere il Tri-
dente a potenziare ricerca e innovazione nel cuore pro-
duttive emiliano della meccanica e della meccatroni-
ca. «Ci sono gia un centinaio di nuovi ingegneri Ma-
serati al lavoro in un altro capannone in citta ed e un
ottimo segnale. Dobbiamo peré lavorare per raffor-
zare le ragioni di identita tra Maserati e Modena»,
aggiunge Muzzarelli. A partire dall'ipotesi di un polo
per la progettazione e lo sviluppo motori assieme al-
I'Universita di Modena e Reggio Emilia.

| timori
La sensazione dei sindacati e pero che restera as-
sai poco a Modena della catena produttiva e che si a-

Il cavalcavia
ferroviario.

a ridosso del centro
storico di Modena
che prende il nome
dell’azienda.

Da qui si coglie
l'accostamento

tra la sede storica.

i tre capannoni

in mattoni rossi.

e la nuova struttura
con la torre
sormontata

dal tridente simbolo
della Maserati

priranno problemi occupazionali per 1 900 dipenden-
ti di via Ciro Menotti, in particolare per i 600 blue col-
lar impegnati oggi nelle officine tra la Gran Turismo,
la Gran Cabrio e 'Alfa Romeo 4C ('ammiraglia del
Biseione). «ll punto non é fare la guerra a Grugliasco
ma capire che succedera qui, quando avremo termi-
nato gli ultimi due modelli Maserati in produzione,
la Gran Cabrio e la Coupé che sono a fine corsa; e non
sono previsti investimenti per la loro sostituzione»,
sl domanda Cesare Pizzolla, segretario della Fiom mo-
denese. E torna a chiedere un confronto con I'azien-
da «come si faceva prima della rottura delle relazioni
industriali, per ragionare di programmi produttivi,
di investimenti sul sito, di prodotti e progetti da svi-
luppare. Il piano Marchionne dice poco del futuro
modenese ma parla chiaramente di una prospettiva
Maserati sempre meno legata alla nostra citta».

«Lo stabilimento a Modena c¢'é e resta anche per la
produzione delle auto sportive di lusso. Il legame con
Modena é scritto nel Dna di Maserati, che non puo e-
sistere senza la citta e viceversa», ribadiscono i ver-
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tici della casa automobilistica, conferman-
do tutti i posti di lavoro e negando peral-
tro qualsiasi intenzione di espandere lo
stabilimento emiliano. «Qui restano il cer-
vello e il cuore del Tridente e qui sara po-
tenziata la ricercan, si limitano a rassicu-
rare. E ricordano il valore aggiunto di tut-
ta la filiera di subfornitura offerta dalla
via Emilia, a partire dai motori benzina
realizzati da Ferrari a Maranello e quelli
diesel della Vm di Cento (Ferrara).

| festeggiamenti

«l.a Maserati diventera un vero concor-
rente delle grandi case tedesche come Bmw,
Audi, Mercedes e dira la sua su tutti i mer-
cati del mondo», & I'impegno preso da Lu-
ca Cordero di Montezemolo all'inaugura-
zione della mostra per i cent’anni del Tri-
dente al Museo Enzo Ferrari di Modena.
Un brindisi accompagnato dai numeri re-
cord gia messi in tasca da Harald Wester
per questo 2014: «A fine giugno abbiamo
quasi eguagliato le vendite di tutto lo scor-
so anno e confermiamo i target di vendi-
ta: 50.000 vetture I'anno per il 2015,
75.000 entro il 2018», un volume cinque
volte superiore rispetto alle 15.000 del-
I'ultimo anno. Con 'arrivo dell’atteso suv
Maserati Levante al massimo entro ini-
zio 2016 e a seguire il debutto della Al-
fieri Coupé. Il 2013 si & chiuso per Ma-
serati con un valore della produzione di
1,56 miliardi di euro rispetto ai 591 milio-
ni del 2012, un margine di 48 milioni (era

negativo per 157 milioni 'anno prima) e
un utile netto di 29 milioni (contro 55 mi-
lioni di rosso nel 2012). Il prossimo ap-
puntamento a Modena & il 19 settembre,
per il raduno di automobili e collezionisti
Magerati da tutto il mondo. Un viaggio
celebrativo per i cent'anni del marchio
che richiamera non meno di 250 modelli
delle supercar modenesi dagli Usa alla Ci-
na (oggi il secondo mercato per vendite):
una tre giorni per ripercorre i luoghi sim-
bolo della casa modenese che terminera il
21 settembre a Torino.

La speranza e che il tragitto di fine
estate non diventi la metafora del futuro
industriale del Tridente, E
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La voce narrante di un museo aziendale

—_— — — — —

Condividi articolo:

1 racconto di un’azienda viene scritto giorno dopo giorno. Cogliere i diversi momenti che ne hanno permesso
la sua evoluzione & come fissare su un diario gli appunti di una storia unica e significativa. E una modalita per
vedere il percorso gia compiuto e per tracciare quello da compiere. Condividere questo racconto con I’esterno

€ la maniera pili naturale per trasmettere cio che si ¢, mettendo da parte per un momento artifizi pubblicitari e

amplificando il valore umano che c’¢ dietro ogni singola impresa.

Per fare cio la possibilita di allestire un museo aziendale aperto al pubblico
puo rivelarsi una soluzione consona per trasmettere questo tipo di
messaggio. Ci sono solo delle precauzioni da prendere. La prima é quella
di dissociarsi da una pura forma di amarcord. La seconda, forse ancora piu
importante, ¢ quella di rendere il museo vivo. Sembra un ossimoro questo,
invece si dimostra il vero valore aggiunto di una strategia basata sulla
partecipazione immersiva del visitatore. “Fare vivere un’esperienza” ¢
questo il concetto che deve esserci alla base di una progettazione di un
museo aziendale. Il visitatore deve essere accompagnato in un viaggio che
gli possa suscitare emozioni e sollecitazioni attorno al brand protagonista
di questa storia. Forse meglio ancora dire che il brand dovrebbe essere il

titolo di questa esposizione, dal momento che i veri protagonisti dovranno

http://andreabettini.nova100.ilsole24ore.com/2014/10/16/la-voce-narrante-di-un-museo-aziendale/
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essere le persone che hanno costruito ’effettiva anima del prodotto o del
servizio. Dove la trama narrativa € data dal lavoro, dai pensieri e dalle

azioni di ogni singolo soggetto.

Definito il copione non rimane che mettere in scena la grande opera ed ¢
qui che ci vengono in aiuto due strumenti: la tecnologia da un lato e quella
che mi piace definire “voce narrante” dall’altro. Proprio su quest’ultima
oggi voglio soffermarmi, dal momento che sono recente testimone di un

suo funzionale utilizzo.

“Quel giorno ero in compagnia di un caro amico fotografo. Alfredo
Montresor all’anagrafe, Fred per un dialogo pitl reale. Ci eravamo dati
appuntamento a Schiavon, un piccolo comune in provincia di Vicenza.
Pochi chilometri da Bassano del Grappa. Altrettanto pochi per le pendici
del Grappa. All’altezza di Piazza Risorgimento avviene I'incontro.
Scendiamo dalle auto e ci prendiamo un caffé. Nel mentre, un trattore
passa per Ia statale creando una coda d’auto dietro a sé e le grida di vitalita
dei bambini nel giardino della scuola irrompono per l'intero paese. Ci
allunghiamo di un miglio o poco pitl e sulla destra appare la distilleria Poli.
La tappa é d’obbligo, anche perché non c’é solo la sede produttiva, ma pure

il museo. Entriamo.

L’atmosfera é quella di una locanda, di un luogo d’incontro, dove storie e
persone si sono avvicendate. Vetrine con distillati vari in esposizione.
Colonnine per scoprire attraverso I'olfatto i diversi aromi. Bancone bar. E
proprio dietro a questo bancone che ci accoglie un sorriso. E il sorriso di
una delle persone che lavora Ii con tutta la sua passione ed entusiasmo. Il

passo successivo é I'inizio della visita. In quel momento lui é impegnato. Ci

http://andreabettini.nova100.ilsole24ore.com/2014/10/16/la-voce-narrante-di-un-museo-aziendale/
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chiama un’altra persona per accompagnarci. Sara un suo collega ci
diciamo. E Jacopo Poli invece, I’attuale titolare della distilleria. Dalla sua
stretta di mano alle sue prime parole, sia io sia Fred abbiamo la sensazione

di aver trovato la vera voce narrante di quel magico Iuogo.

La sensazione si trasforma in certezza non appena inizia il percorso di
questa visita. Le parole di Jacopo vibrano. Vibrano all’interno delle stanze
di quel museo fino a planare sui nostri sensori emotivi. Io ascolto, osservo
e vivo. Fred ascolta, osserva e cerca di immortalare quelle vibrazioni con la
sua reflex. C’é¢ un motivo perché le parole di Jacopo riescono a produrre
questi effetti su di noi. Si chiama empatia. Jacopo non parla per sé. Jacopo
non parla per celebrare una storia. Jacopo ha solo voglia di condividere
una bella storia con noi. Lo fa raccontandoci come nasce un distillato. Lo fa
accompagnandoci dalle origini di questo prodotto fino alla sua evoluzione.
Elemento medicale prima. Bevanda poi. Quello che Jacopo ci mostra, ci
racconta, ci fa vivere, non € un canovaccio imparato a memoria, ma
l'espressione grammaticale di una gioia che ha nel prodotto la sua

tangibilita e nella storie delle diverse persone la sua profondita.

Dall’albero genealogico della famiglia Poli, alla biblioteca, passando dalla
grappoteca, I'esposizione di piu di duemila bottiglie di Grappa prodotte tra
gli anni "30 e Ia fine degli anni "80 provenienti da pit di 400 distillerie,
molte delle quali scomparse oggi. Passiamo da una stanza all’altra
vedendo antichi mezzi di distillazione dell’acquavite fino ad arrivare
all’attuale metodo di distillazione sempre e comungque artigianale.
Abbiamo la fortuna di passare di qui proprio nel periodo della vendemmia,
unico momento dell’anno dove avviene la distillazione. Giungiamo alle

cantine, all’assaggio finale di un percorso che ci ha portati a capire come

http://andreabettini.nova100.ilsole24ore.com/2014/10/16/la-voce-narrante-di-un-museo-aziendale/
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avviene un processo di distillazione, ma soprattutto a vivere una storia.
Jacopo Poli é stata la straordinaria voce narrante di questo intenso
racconto. E questo quello che fa di una visita ad un museo aziendale il

vivere un’esperienza.

Fred rimette nella sua custodia Ia sua macchina fotografica. Io cerco di
rimettere un po’ di ordine nei miei appunti sparsi in pensieri. Forse non ce
ne é bisogno. In questa visita c’era giustamente una componente
cronologica, ma c’era ancor di piti una componente emozionale. Bravo

Jacopo. Complimenti a te a tutto il tuo statf”.
(Un ringraziamento particolare va anche a Lorna Geremia che ha messo in
contatto un narratore come il sottoscritto con una voce narrante com’e

Jacopo Poli)

Photo Credits: Alfredo “Fred” Montresor

—_— — ——— ——— ——— ———

Condividi articolo:

Questo post appartiene alla categoria incontri ed € associato ai tag Alfredo Montresor, azienda, corporate storytelling, distilleria Poli, esperienza, grappa,
incontri, Jacopo Poli, museo, parole, raccontare, visita, voce narrante.
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PONTEDERA TRE NOMI A CONFRONTO SUL RICICLO AL MUSEO PIAGGIO

Quando gli scarti diventano arte
In mostra «L.’oggetto ri-frutato»

MOSTRA al museo Piaggio di Ponte-
dera. E stata inaugurata Pesposizione
«L’oggetto ri-fiutato. Tre artisti a con-
fronto tra riuso e postmodernismon.
Un’&séaosizione che comprende le olpe-
re di Stefano Pilato, Paolo Marzullo e
Beppe Chiesa i quali hanno voluto da-
Te vita artistica a oggetti che siamo so-
liti considerare inutili, immondizia.
Per costruire le loro opere hanno uti-
lizzato materiali di scarto come pezzi
di legno restituiti dalle onde del ma-
te, part di vecchi veicoli a motore, co-
me possono essere il cambio o 1a leva
del freno di una Vespa, e altro materia-
le. Il presidente della fondazione Piag-
gio Riccardo Costagliola ha sottolinea-
to che la mostra ha Pobiettivo di sensi-
bilizzare le nuove generazioni sulla
bonta del riciclo. Gli oggetti vecchi,
scartati, non sono da buttare ma pos-
sono essere riutilizzati in maniera cre-
ativa ed intelligente.

PRESENTE all’inaugurazione anche
Tassessore alla cultura del comune di
Pontedera Liliana Canovai, la quale
ha espresso la propria felicita per que-
sto evento che va ad inserirsi in un
percorso di collaborazione culturale,
ormai consolidato, tra Pamminis

zione Millozzi e la Fondazione Piag-
gio. Enrico Agonigi, curatore deﬁa
mostra, ne ha poi spiegato la struttura-
ta: tre sezioni sequencziali, tutte facen-
ti riferimento al mare, vero ispiratore
degli artisti, tutti livornesi. Nella pri-
ma e nella seconda troviamo il tema
dell'impatto della “goccia d’acqua”
che si immerge in uno specchio di li-
quido, creando tante piccole onde

concentriche (un po’ come quando
gettiamo un sasso nel lago). Le opere
di Paolo Marzullo e Beppe Chiesa so-
no infatti disposte lungo questi cerchi
immaginari. La terza sezione della
mostra, dedicata alle opere di Stefano
Pilato, unico vero artista di professio-
ne tra i tre, ha come tema il fondale
marino. Hanno infine parlato gli arti-
sti che hanno ringraziato i patrocinan-
ti e tuttl coloro li hanno aiutati ed
accolti, con affetto e disponibilitd. Di-
vertente botta e risposta tra Paolo
Marzullo che ha affermato: «Pontede-
ra, & una citta effervescente dal punto
di vista culturale, Nella mia cittd, def-
fervescente ¢’ & rimasto solo il prosec-
co» e Stefano Pilato, che ha ripreso
Pargomento sostenendo che: «Inreal-
13, anche a Livorno la cultura vive».
La mostra rimarr3 aperta sino al 14
novembre.

Francesco Bacci
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Ecco i robot che ci aiutano
nelle cose di tutti i giorni

All’ Auditorium del Muse

T

ysi confrontano gli scienziati di tutta Italia

in mostra anche gli automi-spazzini e quelli che assistono gli anziani

b PONTEDERA

Arriva la generazione dei ro-
bot “human friendly”, gli au-
tomiche agiscono a fianco de-
gli uomini, per svolgere attivi-
ta connesse al lavoro, ma an-
che per trasformarsi in compa-
gni sicuri e affidabili per rice-
vere assistenza personale o
con i quali, addirittura, impe-
gnarsiin attivita ricreative.
Per la ricerca robotica di-
venta un fattore indispensabi-
le raccogliere le sfide di quella
che si prospetta come una
sempre piiistrefta interazione
frauomo e macchina, durante
la vita quotidiana. Vuole forni-
re ulteriori risposte e lanciare
nuove proposte il workshop
internazionale “Human frien-
dly robotics”, in programma
oggl e domani a Dn'ntpdp'ra
(auditorium muse
inizio ore 9.30), giunto alla st set—
tima edizione e organizzato
per il 2014 da Nicola Vitiello,
ricercatore dell’Istituto di Bio-
Robotica della Scuola Superio-
e Sant’Anna di Pisa, con la
collaborazione di colleghi ita-
liani edi numerosi altri Paesi.
11 convegno ha ricevuto il

Uno dei rahot Ideati dal Iascuolasuperiore s.Anna peralutaregli anziani

patrocinio dello stesso Istituto
di BioRobotica del Sant'Anna
e del progetto “Cyberlegs”,
acronimo di “The Cybernetic
LowEr-Limb CoGnitive Or-
tho-prosthesis, coordinato
sempre dalla Scuola Superio-
re Sant’Anna, con il sostegno
della Commissione europea.

Pontedera, sede dell'Istituto
di BioRobotica del Sant’Anna,
si prepara ad accogliere deci-

ne di scienziati, per condivide-
1e e per discutere i pil1 recenti
risultati delle ricerche condot-
te nel settore della robotica,
con particolare riferimento
agli aspetti di design, di con-
trollo, di sicurezza e di etica,
connessi all'intreduzione de-
gli automi in maniera sempre
pius significativa nelle attivita
quotidiane. Basta ricordare
che a pochi chilometri da Pon-

tedera, a Peccioli, si trova la
“casa domotica”, dove -
nell’ambito del progetto euro-
peo “RobotEra” sono stati svi-
luppati tre robot con funzioni
assistenziali, in grado di ren-
dere autonoma la vita di per-
sone non pii1 giovanissime o
affette da patologie che le ob-
bligano aricordarsi di assume-
re farmaci e, magari, anche di
sottoporsi a test medici, a do-
micilio. Sempre a Peccioli e
grazie ancora all'lstituto di
BioRobotica della Scuola su-
periore Sant’Anna & stato te-
stato il sistema automatico
per la raccolta differenziata
dei rifiuti a domicilio, caposti-
pite di una generazione di ro-
bot “di servizio”, in grado ad
esempio di portaIe la spesa a
domicilio o di consegnare far-
maci. A proposito di etica, dal-
la collaborazione fra Istituto
di BioRobotica e Istituto
Dirpolis (Diritto, Politica, Svi-
luppo) si & recentemente con-
cluso il progetto “RoboLaw”,
culminato conla presentazio-
nea Bmxel]es del “peper” con
le (g: della
“regolazmne mhotu:a .
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