














Quotidiano Data

16-01-2017
il Giornale Pagina 22

PNAARRELD

«Costi la liquirizia ha fatto
concorrenza alla Ferrari»

Presiede l'impresa di famiglia,
natanel 1731. E qualche

anno fa bha fondato il museo
dell’ azienda, il pin visitato in
ltalia dopo quello di Maranello

=
di Piera Anna Franini

al 1731 produce una delle piu
D gustose liquirizie del mondo.

Per la legge del contrappas-
s0, ovvero a tacere del nome, risulta
d’una particolare dolcezza. E Ama-
relli, 'azienda di Rossano (Cosen-
za) presieduta da Pina Amarelli:
I'unica donna Cavaliere del lavoro
in Calabria. L'imprenditrice figura
nel consiglio direttivo di diversi enti
e vanta un lungo catalogo di meda-
glie al valore. Ha ricevuto il premio
Bellisario, il premio Guggenheim
per i i dali e quello del
ministero delle Attivita Produttive
per l'imprenditoria femminile, il
premio speciale «Anima» per i 150
anni dell'Unita d'Ttalia 2014 e I'Ita-
lian Talent Award 2014.

Al Festival dell’Eccellenza al

Femminile di Genova ha ricevu-

to il Premio Lady Truck. Cosa si-

gnifica questo ulteriore ricono-
scimento?

«Un premio cosi poteva scaturire
solo dalla fantasia femminile. La
creativita e il pizzico di follia che
contraddistingue noi donne, ci fa
guardare lontano e realizzare idee
speciali. Elo dimostriamo gia quan-
do decidiamo di imbarcarci nell'im-
presa della maternita».

Lady Truck premia chi ha sapu-

to coniugare impresa a cultura.

A lei si deve il Museo della Liqui-
rizia «Giorgio Amarelli», dopo
quello della Ferrari, il museo
d'impresa piu visitato d'Italia.
Quali obiettivi si pone una strut-
tura come questa?

«Raccontare chi siamo e docu-
mentare un’esperienza per noi nor-
male, ma che di fatto e speciale. La
nostra azienda ha tre secoli di vita,
e inevitabile che noi la viviamo in
un altro modo rispetto agli altri. Tut-
to il nostro ambiente & impregnato
di determinati retaggi e atteggia-
menti culturali. Le aspettative sono
state comunque superate. Aldila
della soddisfazione personale, ab-
biamo avuto un risultato economi-
co inatteso. Nonostante I'accesso
sia gratuito, il museo ha creato rica-
vi pari a un milione di euro I'anno.
E se calcoliamo che é aperto dal
2001...».

Un milione grazie agli acquisti

diretti?

«Esattamente. I visitatori sono i
migliori clienti. Chi viene da noi, en-
tra nclla nostra storia ¢ alla finc del
percorso vuole portarsi a casa una
porzione di questa storia».

A quanto ammontano i ricavi

dell’Amarelli?

«Raggiungiamo i 4 milioni di euro
all’anno. Il museo incide per il 25%
sul fatturato globale».

A dimostrazione che lo sposali-

zio Cultura & Impresa funziona.

Quanto & importante che le

aziende si spendano per la cultu-

ra, la sostengano?

«E determinante. Ed & un argo-
mento cruciale per le aziende. L’ Art

Bonus ha aiutato a sbloccare la si-
tuazione. Ora vorremmo allargare il
principio a tutte le attivita culturali
e fare in modo chele aziende possa-
no defiscalizzare gli importi anche
quando operano nel privato».

Lei & vice presidente de «Les Hén-

okiens», I'associazione interna-

zionale che riunisce le aziende
familiari bicentenarie. Possia-
mo individuare un denominato-
re comune fra quelle italiane?

C’e un qualcosa che le contrasse-

gna rispetto alle straniere?

«Si, ed ¢ in positivo. Ci lamentia-
mo spesso del nostro Paese, ma no-
nostante tutti i suoi problemi ha an-
cora forti valori, penso a quello del-
la famiglia. E questo da alle nostre
aziende una marcia in piti».

Lei € nata Giuseppina Mengano
e ha sposato il signor Amarelli
entrando cosi a far parte di una
famiglia che da tre secoli condu-
ce un’azienda a conduzione fa-
miliare. E stata accolta subito o
ha dovuto dimostrare di essere
all'altezza ?

«Sono stata accettata subito. De-
vo ringraziare mio suocero che subi-
to intui la mia attitudine per la co-
municazione. Erano gli anni Settan-
ta, immaginate la situazione delle
donne in Calabria. Lui invece capiil
mio potenziale».

All’epoca lei era avvocato, giu-
sto?

«Si, vengo da una famiglia di avvo-
cati, la propensione al diritto e nel
nostro albero genealogico. Pero tut-
to questo a me stava un poco stret-
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to, infatti iniziai subito 'attivita di
giornalista pubblicista scrivendo di
enogastronomia per il Gambero
Rosso, poi rubriche e editoriali per
alcuni quotidiani.

I suoi figli, pero, non sono coin-

volti in azienda.

«I miei figli sono stati educati ai
valori dell'impresa e della famiglia.
Tuttavia e stato subito chiarito che
non c’era l'obbligo di entrare in
azienda. Mio figlio e professore di
Diritto penale, lo abbiamo coinvol-
to come consulente per le materie
penali-societarie. Mia figlia & magi-
strato, quindi fa tutt’altro. Anche i
nipoti hanno fatto scelte totalmente
diverse: Cristiano, per dire, & un fa-
moso cardiochirurgo. Solo mio ni-
pote Fortunato aveva espresso la ri-
chiesta di impegnarsi in azienda.
Cosl, unavolta laureato, ha fatto stu-
di specialistici per le strategie di ge-
stione delle imprese famigliari. Ha
studiato in Bocconi e poi a Chicago.
Si e preparato a dovere».

Perché le aziende familiari han-

no dinamiche proprie e quindi

richiedono strategie ad hoc...

«Bisogna essere accorti: se si privi-
legia troppo la famiglia si rischia di
depauperare 'azienda. Se si trova
la persona giusta e preparata biso-
gna sacrificare qualcosa della fami-
glia: non si puo dare tutto a tutti.
Non si va al timone delle aziende
per investitura divina».

Cosa vuol dire essere imprendi-

tori in una terra non facile come

la Calabria?

«L'essenza dell'imprenditore non
cambia, & sempre quella e prescin-
de dal luogo. E un visionario, uno
che intuisce un progetto e lo vuole
realizzare. In Calabria fare impresa

«

IL FUTURO

aiuta la regione a uscire dal limbo,
toglie spazio a forme di economia
sotterranea o parallela».

E l'unica donna in Calabria ad

essere stata insignita del titolo di

Cavaliere del lavoro.

«Rovescio il concetto dicendo che
questo da il segnale che e possibile
farcela».

Lei, pero, € napoletana. Quando

arrivo in Calabria venne colpita

dall'immobilismo di questa ter-
ra. Oggi € cambiato qualcosa?

«Non quanto vorrei. Sicuramente
la creazione dell’'universita ha cam-
biato qualcosa. Prima i giovani stu-
diavano altrove e tendevano a non
tornare. Il fatto che oggi possano
completare gli studi qui, li rende
pit vicini al territorio. Ma ¢’é anco-
ra molto da fare».

Avete 40 dipendenti. Tutti cala-
bresi?

«Abbiamo collaboratori che si so-
no tramandati la professione di ge-
nerazione in generazione. E alcuni
sono emigranti ritornati in [talia».

Dove si formano i vostri dipen-

denti. Il mastro liquiriziaio, per

esempio?

«Questa e una specializzazione
che passa di padre in figlio, con una
formazione ovviamente interna. At-
tualmente stiamo formando anche
un paio di nostri giovani proprio
per allargare le competenze e per
avere maggiore e sicuro ricambio.

La sfida ultima di Amarelli?

«La nostra ultima sfida e stata af-
frontare il mercato attraverso
I'e-commerce, un’avventura che si
e rivelata subito vincente ed in cre-
scita esponenziale».

Che difficolta pone un’attivita

centrata su un monoprodotto?

il mestiere di
padre in figlio

) L{l CALABRIA
Abbiamo tre F cambiata
secoli di vita rispetto a un
0ggi puntiamo tempo ma non
sull’e-commerce quanto vorrei
LA TRADIZIONE

I nostri operai

st tramandano

«Non e facile stare su mercati sem-
pre pill competitivi con un unico
prodotto, percio da tempo abbiamo
iniziato a diversificare 1'offerta, af-
fiancando alla liquirizia pura altre
specialita come la liquirizia gommo-
sa aromatizzata con anice, menta,
violetta, arancia o limone, articoli
di cioccolato e liquirizia, liquore e
birra, pasta, tarallini, mandorle e sa-
le sempre alla liquirizia e infine ac-
qua di colonia e shampoo doccia,
ancora unavolta e, ovviamente, alla
liquirizia».

La sua giornata tipo?

«Le mie giornate sono sempre
molto piene, tra impegni aziendali
in ufficio o in viaggio, consigli diret-
tivi e consigli di amministrazione,
organismi di vigilanza e ruoli asso-
ciativi, senza dimenticare |’attenzio-
ne alla casa: particolarmente impe-
gnativa visto che vivo in un palazzo
a Rossano che fa parte delle dimore
storiche. Fortunatamente ho la gio-
ia di godere di bellissimi momenti
familiari. Quando il tempo scarseg-
gia e sono a Napoli cerco di accom-
pagnare a scuola le mie tre delizio-
se nipotine (alle quali, a giorni, si
aggiunge la quarta), il miglior modo
per iniziare al meglio, alle solite
7.30, la mia giornata».

Prima di essere la signora Ama-

relli, che rapporto aveva con la
liquirizia?

«Sara stata una premonizione,
non so, ma gia quando ero alle scuo-
le elementari chiedevo a mio padre,
prima di entrare in classe, di acqui-
stare una scatolina di liquirizia che
consumavo durante le lezioni cer-
cando di non far sentire il rumore
dei pezzetti che estraevo piano pia-
no, senza farmi notare».
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@® Pina
Mengano
Amarelli e
presidente della
Amarelli di
Rossano Calabro
Laureata in

nell'azienda
r della famiglia
del marito
Franco,
occupandosi
soprattutto di
comunicazione
e relazioni
' istituzionali. £
stata docente
di Diritto romano
all'Universita di
Napolied e
giornalista
pubblicista.
Tra il 2002
| ¢ il 2006 é stata
anche
presidente di
| «Les Hénokiens,
| associazione
' che raccoglie le
imprese familiari
bicentenarie
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| industria talians

Caccia al tesoro
dello stile italiano

Com’@ nato il cane a sei zampe de]l’z}glp? (jbl (i]; |
disegnato la bottiglietta monodose del Campar1soda s
Di chi & stata I'idea di far giocare Bjorn Borg tra le
righe di una maglietta, oltre a quelle di un campo da
tennis? Dietro molti oggetti che hanno dato f()rmq
alla nostra vita ci sono piccole grandi storie di uomini
¢ di industrie. Francesca Molteni ne ha raccolte 56 n
un libro (Carocci, pagg. 256, 24 €) che testimonia ;’I“I'l:"l‘e"d'f’;;::a =
un modo tutto italiano di progettare con sentimMeNtO. ¢ due delle icone o
«La piti sorprendente, per me che non sono tifosa di ~ rccontate: la maglia
calcio, ¢ quella della schedina Sisal», confida ’au M
: ol alc indossata da Bjorn
trice. «Fu inventata nel 1946 da due giornalisti per “oun= i .
accoeliere f 1 ner 1a ricactriig L : ¢ la caffettiera
raccogliere fondi per la ricostruzione del Pacse». @ MR
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PALAZZO PRETORIO E MUSEO PIAGGIO!

D PONTEDERA

Prosegue a Pontedera la gran-
de mostra “Tutti in moto! Il mi-
to della velocita in cento anni
di arte”, curata da Daniela
Fonti e Filippo Bacci di Capa-
cie allestita nelle sale del Palaz-
zo Pretorio, diventato dopoila-
vori di restauro un nuovo spa-
zio espositivo col nome di
Palp, e nella sede del Museo
Piaggio, che ospita anche “ Fu-
turismo, velocita e fotografia”
a cura di Giovanni Lista.

La Fondazione per la Cultu-
ra Pontedera, che ha promos-
sol'esposizione insieme al Co-
mune e alla Fondazione Piag-
gio, col patrocinio dalla Regio-
ne, propone ora un ciclo di in-
contri dedicati, come la mo-
stra, al mito della velocita e al
suo riflesso nelle arti figurati-
ve, negli ideali di vita e nel co-
stume sociale degli italiani, dal-
la fine del XIX secolo agli anni
delboom.

Da domani si terranno sem-
predivenerdialle21.15,sino al
7 aprile nelle due sedi espositi-
ve e saranno a ingresso gratui-
to ('eventuale visita a Tutti in
moto!saraa pagamento).

Come la mostra, che dedica
ogni sala a un diverso mezzo di
locomozione, anche le confe-
renze passeranno in rassegna i
vari veicoli che hanno cambia-
to il mondo: dai transatlantici
con Matteo Fochessati, con-
servatore della Wolfsoniana,
agli aerei con Neva Capra, pre-
sidente del Gruppo Amici veli-
voli storici. Giacomo Ricci e
Patrizia Lazzerini della Fonda-
zione Barsanti e Matteucci di
Lucca, racconteranno i primi
esperimenti sul motore a scop-
pio a opera di due scienziati e
inventori toscani: il padre sco-
lopio Eugenio Barsanti e 1'in-
gegnere Felice Matteucci.

==

“Tuttl iIn moto!

Lamostraall’ interno del Palazzo Pretorio (Foto Franco SIIVI)

'”

al via incontri serali
sul mito della velocita

I temi affrontati saranno tan-
ti: Umberto Sereni, ordinario
di Storia contemporanea all'
Universita di Udine, nella con-
ferenza che domani apre il ci-
clo, parlera delle presunzioni e
illusioni del Novecento, prima
fra tutte quella di dominare il
tempo, cosi viva anche nel no-
stro presente. Francesco Bo-
setti, ordinario di Diritto priva-
to all'Accademia Navale di Li-
vorno, terra poi una riflessione
su arte autentica e falsa tra di-
ritto e mercato; Enrico Bitotto,
esperto di editoria futurista,
parlera della poetica del movi-
mento trail 1917 eil 1941, men-
tre Alessandro Lo Bartolo, Mi-

chela Vivaldi e Michele Quiri-
ci presenteranno il libro di
Christian Ristori "Il cuore del-
la citta, il Palazzo Pretorio di
Pontedera: storia, funzioni e re-
stauri” (Tagete Edizioni). In
chiusura, Susanna Ragionieri,
professoressaall'Accademia di
Belle Arti di Firenze e autrice
del saggio introduttivo nel ca-
talogo della mostra (Bandec-
chi & Vivaldi), proporra un suo
percorso della mostra, mentre
Alessandro Orsucci, che a Tut-
ti in moto! ha prestato 42 locan-
dine di film dipinte a mano,
parlera della sua collezione di
manifesti e dei pittori del cine-
ma.
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Casa Milan ¢ il museo piu social d’Italia. La coda lunga
dei beni culturali

& Riccardo Saporiti

O Casa Milan é il museo piu social d’Italia. O meglio, quello che piu degli altri riesce a generare engagement
tra i propri follower. Certamente aiuta il fatto che non espone opere d’arte ma i trofei conquistati dai

o rossoneri. E che ha un bacino di milioni di tifosi. Ma questo dicono i numeri.

@ A raccoglierli e stato ’Osservatorio sull’innovazione digitale nei beni e attivita culturali del Politecnico di
Milano. Che, in un rapporto presentato la scorsa settimana, ha monitorato la presenza sui social network

e dei 4.976 musei italiani. Il risultato e che il 52% di queste realta e presente su almeno una delle tre
principali piattaforme. Nello specifico, il 51% ha una pagina Facebook, il 31% cinguetta via Twitter, il 15%
pubblica immagini su Instagram. Mentre solo il 13% utilizza tutti e tre questi canali.

Lo studio ha preso in considerazione i post pubblicati tra giugno e novembre dello scorso anno.
Misurandone innanzitutto la popularity, intesa come il numero medio dei like al singolo post (o dei
cuoricini per Twitter e Instagram) diviso il numero dei like della pagina, o dei follower, moltiplicato per
mille. Per Facebook e Twitter € stata inoltre calcolata la virality. Ovvero la media di condivisioni o retweet
dei post diviso il numero di like alla pagina o follower moltiplicato per mille. Mentre per il social delle
fotografie e stato quantificato il commitment. Sarebbe a dire il valore medio dei commenti fratto i follower

e moltiplicato mille.

Il risultato e quello rappresentato nell’infografica, dove le bolle sono dimensionate rispetto alla
popoluarity, alla virality e al commitment. E possibile selezionare il parametro con il filtro all’interno
dell’infografica. Cosi come un altro filtro consente di selezionare le dimensioni dei musei, intese come
numero di visitatori I’anno. Le bolle diventano tanto pitl scure quanto piu é alto il numero dei post

analizzati.
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11 primo aspetto che salta all’occhio e che 'engagement non sia una questione di qualita, ma di quantita.
Le interazioni maggiori appaiono infatti inversamente proporzionali al numero di post pubblicati.
L’esempio lampante e rappresentato appunto da Casa Milan. Che su Facebook, le statistiche si trovano
sulla prima pagina dell’infografica, raggiunge una popularity di 256,3 pur se sono solo 22 i contenuti
esaminati dall’Osservatorio del Politecnico. All’estremo opposto, sul social di Palo Alto, ecco il museo delle

Culture di Milano che, nonostante gli 805 post, ha ottenuto una popularity di appena o,6.

La virality, ovvero la capacita dei post di essere condivisi, premia sempre i rossoneri, anche se con un
equilibrio maggiore in confronto agli altri musei rispetto alla situazione descritta dall’altro indicatore.
Popularity che, spostandosi su Twitter, incorona il Palazzo Massimo alle Terme di Roma, la Galleria

nazionale delle Marche e i Musei vaticani. Che hanno ottenuto rispettivamente un valore di 6,39, 5,99 e
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4,35. Anche in questo caso, vale il discorso su quantita e qualita. Il portale dei musei in comune di Roma,
con oltre 4mila post, non e andato oltre una popularity di 0,03.

Guardando alla virality, ovvero alla quantita di retweet in proporzione ai follower, il risultato migliore &
quello dell’account del Palazzo Ducale di Mantova. I cui 270 tweet analizzati dall’Osservatorio hanno
generato una virality pari a 47,08. A “vincere” su Instagram e I’account che pubblica le immagini dei
Mosaici di Ravenna, con una popularity che supera quota 119. Mentre sul fronte del commitment il
risultato migliore & della Fondazione museo dell’industria e del lavoro di Brescia, che ottiene un valore

pari a 4,64. Anche quando é argomento da museo, insomma, il lavoro € un tema che fa discutere.

Infine, nella quarta pagina dell’infografica, Infodata ha provato a mettere a confronto da una parte la
popularity, dall’altra virality e commitment. Intendendo la prima come un’interazione piu immediata,
visto che si realizza con un semplice click. E le seconde come un’interazione pit1 complessa, dal momento
che richiedono piu click o, nel caso di Instagram, la scrittura di un testo. Il risultato e che per i musei
italiani Twitter € il mezzo migliore per generare un’interazione pitt complessa, visto che i valori di virality
sono di norma superiori a quelli di popularity. Mentre su Instagram sono piu comuni i like dei commenti.
Facebook si pone a meta tra i due, anche se con una tendenza maggiore verso la virality. Risultati che
certamente sono dettati anche dalla natura delle singole piattaforme. Ma capaci di fornire indicazioni a chi
gli account social dei musei censiti dall’Osservatorio si trova quotidianamente a gestirli.
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COMUNICAZIONE in breve
Itala Pilsen torna come fabbrica-museo

Birra Peroni protagonista del ritorno di Itala Pilsen in Italia e in Veneto, facendo tornare attivo lo
stabilimento c he a l tempo stesso diventa
fabbricamuseo,unluogoincuiconservareeraccontareuncapitoloimportantedellastoriaeconomicaeindustrialede
llaregione e del Paese attraverso un percorso in cui si trovano esposti in maniera permanente macchinari,
pubblicita, documenti d'epocaebottigliestoriche.Elamostra, intitolata"ltalaPilsenePadova,unastoria d'amore",
che ha fatto da sfondo alla scelta di Birra Peroni di partecipare alla celebrazione della XV Settimana della
Cultura d'Impresa, iniziativa promossa da Confindustria e da Museimpresa che, dal 14 al 24 settembre, ha
proposto unfittoprogrammadieventidedicatialla storia industriale italiana.

Foto: Percorso di lettura: www.largoconsumo.info/Birra
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