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Due giovani donne guidano le esposizioni di Verona-e Catania,
con la passione ereditata dai padri
Luoghi non soltanto di motori, da indossare piu che visitare
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MODA
Non soltanto automobili; al Museo

- NicolisTa meccanica, di ogni tempo,
e sapientemgnte accompagnata
da altri argomenti.
La moda, per esempio.
Naturalmente, con coerenza.
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==t MUSEI NicoLIS E MOGAM

i padre infigha. Nel profondo nord

enell'estremo sud del Paese ¢i so-

no due musei affidati alle figlie dei

fondatori. A Verona il Museo Ni-
colis, gestito da Silvia, figha di Luciano; a Ca-
tania il Mogarn, diretto da Veronica, figlia di
Giovanni Parasiliti. Bionda una e mora I'al-
tra, entrambe affascinanti, si destreggiano
con fermezza in un mondo coniugato guasi
sempre al maschile.

Palazzo di vetro
lInostroviaggio parte da Villafranca, alle por-
te di Verona, dove la grande passione di Lu-
ciano Nicolis (scomparso nel 2012) é raccol-
tanel museo che porta il suo nome, con Isot-
ta Fraschini, Ansaldo, Delahaye, Bianchi,
Ferrari, Alfa Romeo, Lancia, Maserati e tui-
to quel favoloso universo a quattro ruote che
ha fatto muovere il Novecento. «Nel 2000
-racconta Silvia- papa decise di riunire
la sua collezione in un palazzo di vetro
alto quattro piani». Il percorso parte dal-
la motrice “Pia” del 1884, prima realizzazio-
ne di un motore a scoppio alimentato a ben-
zina che Enrico Bernardi brevetto con il no-
me della figloletta. All'ingresso ¢'¢ la Lancia
Asturaprotagonista di numerose rievocazio-
nidella Mille Miglia. Lei, Silvia. dalla primave-
ra del 2012 si & trovata sola a gestire questo
patrimonio «ima ero preparata perché fin
da bambina, papa mi veniva a prendere
@ scuola con una Bugatti e 1 miei compa-
gnid, puntualmente, dicevano che era un
[ferrovecchio». Beala innocenza. «Papa ha
educato tutti e tre 1 figli, io, Elena e Tho-
mas, alla cultura del riuso, quando an-
cora non era di moda, Ha sempre avuto
una grande sensibilita nel ridare vila a
cose che gli altri buttavano». Aggiungen-
do a questa inclinazione (che & stata fortu-
na dell'impresa di famiglia, specializzata nel
riciclo della carta) i valori semplici conte-
nuti in un antico proverbio veronese: “Sal-
ti da leon, pansa da formiga, laorar fan-
lo e magnar miga”. Insegnamenti che so-
no diventati la regola quotidiana per la figlia:
«Sallo ogni giorno -racconta- presa come
sono da mille impegni». Che sono: diret-
tore del museo, presidente della sezione tu-
rismo di Confindustria, presidente del Ve-
teran Car Club Bernardi, vicepresidente di
Federturismo Veneto e prima donna chia-
mata nella giunta della Camera di commer-
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cio di Verona. Silvia punta oggi alla valoriz-
zazione dell’heritage aziendale di marchi fa-
mosi convinta com'e «che il made in lialy
sia un valore fondamentale delln nostra
cultura, wna strategia vincenle per rico-
noscere il brand di realta famose». Non a
caso ¢ esponente di spicco di [SlSGRNRS
[E@Jche riunisce realtd imprenditoriali come
Ferrari, Alessi, Barilla, Campari, Ferragamo,
Pirelli ed altre ancora. Una storia di profon-
da passione italiana per ciascuna di queste
imprese. «Ne ho fatto wn puntod'orgoglio,
quando partecipo ai raduni scelgo sem-
pre auloitalianes.

Arte e motori
Milletrecento km a sud di Verona, a Cata-
nia, ¢'e un'altra donna che dirige un museo.

PRATICANTE

Silvia Nicolis con il padre
Luciano, scomparso nel 2012,
Qui sono insieme alla Coppa
Vanderbilt, che Nicolis riusci
ariportare in Italia e si trova
o0ggi nel museo di famiglia.
Silvia partecipa anche a raduni
e gare: sotto, saluta da bordo
della Lancia Astura della
propria collezione.

Mora, questa volta. Si chiama Veronica Pa-
rasiliti, 33 anni, figlia di Giovanni, fondato-
re della Modern Gallery of Arts and Motors.
1/n unicum di auto e opere d'arte che si svi-
luppa su un‘area di cirea 2000 mq immersa
inuno splendido parco chiamato “La Villa in
Citta”, realizzato nel 1977, fra piante secola-
ri che danno al museo un faseino unico. Mol-
te le anto sportive, fra cui Ferrari 312 B2 F1,
166 F2, 288 GTO, Enzo. E ancora Alfa Ro-
meo, Abarth, Lancia, Maserati, parecchie
moto (MV Agusta, Laverda, Ducati, ecce-
tera), diversi motori e aleuni motoscafi d'e-
poca da competizione, compreso 1n rarissi-
mo esemplare “Racer” firmato dal campione
Giulio De Angelis, padre di Elio, il compian-
Lo pilota di F1. Notevole la proposta d'arte fi-
gurativa, con quadri e sculture, dal Futuri-
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smoal Contemporaneo, e opere tra gli altri di
Boccioni, Balla, Sironi, Fontana, Rotella, Po-
modoro, Sassu. Non poteva mancare una se-
zione dedicata alla “Targa Florio” con nume-
rosi cimeli tra i quali libri, trofei, fotografie e
diverse memorabilia. Ricco archivio di rivi-
ste e libri rari. Talvoltala stessa Ferrari bussa
alle porte del Mogam per avere alcune auto
da competizione da esporre nei suoi musei:
«Accetliamo sempre con un Sorriso -com-
menta Veronica Parasiliti- perché per noi e
un onore collaborare con la Scuderia. La
scorsa estate ci hanno chiesto la 312 B2,
abbiamo chiesto in cambio una F1-2006
ex-Sehuvmacher, giusto per risareire i 10-
stri visitatori». Veronica, moglie e mamma,
ammette che «per una donna, sopratiil-
to in Sictlia, e molto impegnativo gesti-

reun museo». Per contro, in certe situazio-
ni «la sensibilita femminile e una marcia
i piter, Pit glovane di quattro fratelli (Rord,
il maggiore, nato nel 1964, & stato campione
italianosu Ferrari Gran Turisimonel 1991) ha
rilevato il testimone nella staffetta ideale col
padre Giovanni, fondatore del museo e tutto-
ra indispensabile guida. La direttrice del Mo-

TEMATICHE E DEGUSTAZIONI

dutomobilisy

RACER

Veronica Parasiliti appoggiata

a un mascherone esposto

nel Mogam. Sopra, a sinistra
monoposta Ferrari, in primo piano
la Dino 166 di F2, sullo sfondo

la F1-2006; a destra, i bellissimi
“racer” da motonautica.

CONTATTI
Museo Nicolis:
viale Postumia 71, Villafranca (VR

apertura 10-18, chiuso il lunedi;

tel. 045-6303288,/63043959.

www, museanicolis.com
Mogam: via Galermao 171, Catania;
visite su appuntamento;

tel. 346-6245514.

WWW. magam.it.

gam e laureata in conservazione dei beni cul-
turali: «Mi auguro che nel 2015 si diffon

dano il buon gusto e la passione del bello
perche Ullalia ha tesori artistict inestima-
bili. Peccato che la cullura sia modesta e
molti considerino noioso Visifare wun mi-
seo, mentve all'estero portared bombini al

LSEO € W festan.,

Un museo per vivere deve essere un luogo dinamico. Per questo, all'attivita espositiva e alla
valorizzazione delle collezioni sia Silvia Nicolis sia Veronica Parasiliti hanno affiancato una
serie di iniziative. Il Museo Nicolis ha ormai un nome internazionale grazie a mostre temati-

che, incontri culturali, esposizioni specifiche.

I Mogam Museum apre spesso la hall per vernissage, congressi, mostre d’arte, presenta-
zioni di testi letterari e perfino degustazioni. Fra i visitatori si annoverano le nazionalita piu
diverse: dai giapponesi ai canadesi, dai maltesi, ai brasiliani.
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La Fondazione, lo scrigno
che salvaguarda il passato

on si sa ancora quale sara la Pirelli
N del futuro. Ma di certonon verra di-
menticato il passato. Soprattutto se
lastoria elunga unsecolo e mezzo. Dal 2009
la Fondazione Pirelli & infatti impegnata in
un prezioso recupero della memoria stori-
cadell’azienda. Dai pneumaticidel raid Pe-
chino-Parigi del 1907 ai Caroselli anni Ses-
santa di Mammuth, Babbuth, Figliuth; dai
giocattoliingomma di Munari (il gatto Peo)
ai costumi in Lastex pubblicizzati da un'an-
cora sconosciuta Marilyn Monroe. E poi i
sorprendenti disegni tecnici fatti a mano
(350), ur'abilita nei dettagli pari al piti sofi-
sticato 3D. Lamissione dell'ente e quello di
promuoveree diffondere la conoscenzadel
patrimonio culturale, storico e documentale
del gruppo. Tra gli obiettivi della Fondazio-
ne - che ha sede a Milano nell’Edificio 134
diBicocea, palazzina storica dell'area Pirel-
li —ci sono anche la valorizzazione el sup-
porto di iniziative culturali, che presentino
caratteristiche di affinita e coerenza con la
cultura d'impresa.
Lultimainiziativahaaccompagnatolapub-
blicazione del bilancio 2014 che e stato il-
lustrato dagli artisti di strada. Sonostate in-
fatti inserite le illustrazioni di tre artisti in-

ternazionali che rappresentano la Streetart,
mentre nel formato digitale del bilancio so-
noinseriti anche video cheillustranol'idea,
la sua realizzazione, i protagonisti. Il grup-
po milanese e da sempre molto vicino al-
l'arte. Basti pensate che agli inizi del '9001a
sua campagna pubblicitaria era firmata da
Marcello Dudovich, le cui quotazioni sono
cresciute molto negli anni. Per non parlare
di Renato Guttuso, che nel 1961 interpreto
La ticerca scientifica con un grande dipin-
toeunmosaico, che I'azienda custodisce ge-
losamente. Pirelli ha interpellato, dal 2010
in poi, anche famosi scrittori, per arricchi-
reil bilancio. Fra questi Hanif Kureishi, Hans
Magnus Enzensberger e Guillermo Marti-
nez. Pernonpatlare diregisti e fotografi qua-
li Ugo Mulas, Silvio Soldini, Carlo Furgieri
Gilbert. E poi c'& il celebre Calendario Pi-
relli famaso nel mondo forse tante quanto
i pneumatici da corsa. Nel comitato scien-
tifico della Fondazione siedono, fra gli altri,
'economista francese Jean-Paul Fitoussi e
Alberto Quadrio Curzio, preside della fa-
colta di Scienze politiche della Cattolica di
Milano.

(C.Con.)
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VALORI D'IMPRESA

Metti 1a cultura nel Cda

Antonio Calabro spiega
come la creativita

sia stata centrale

nelle migliori industrie.
La presenza dei filosofi
fa «pensare in grande»

di Alberto Mingardi

er alcuni, giustapporre «impre-

sa» e «cultura» puo voler dire una

cosa soltanto. La «cultura» (per

meglio dire, un selezionato grup-

po di uomini colti) indica all'im-

presa capitalistica una via di re-
denzione: un congruo sacrificio sull’altare di
iniziative meritevoli pudattutirelapercezione
di un fatto increscioso. Le imprese hanno per
obiettivo fare profitti.

1l motivo del profitto &€ imperdonabile. In
parte, perché ¢ la ragion d’essere dei gretti e
dei meschini: il grande imprenditore sui gior-
nali € sempre «Paperone», e non vuol essere
un complimento, un omaggio allastraordina-
riadeterminazione diquel self made manpiu-
mato. Sidice «Paperone» perdirel’istinto del-
I'accumulazione per I’accumulazione, che in-
ghiotte fini socialmente tanto pil: desiderabi-
li: la solidarieta, il rispetto per 'ambiente,
I'amore per il bello. Proprio qui sta il proble-
ma: il profitto scardinerebbe ognigerarchia di
valori. «Paperone» e convinto che, se conla fi-
losofia non si mangia, l'universita non do-
vrebbe produrre filosofi. La «cultura», ovvero
il finanziamento di iniziative culturali imma-
ginate daaltri, & il modo col quale chi costrui-

sce ricchezza a spese dei «valori», pud fare
qualcosaavantaggio diquesti ultimi. Unasor-
tadirisarcimento perilmale che, consapevol-
mente 0 meno, arreca a tuttinoi.

Le cose, ovviamente, sono un po’ pili com-
plicate. Lo dimostra Antonio Calabro con la
formidabile serie di istantanee raccolte ne La
morale del tornio, titolo suggestivo che, ripren-
dendo una battuta di Giulio Tremonti, allude
all’ «etica del lavoro», associandolaalla «mac-
china utensile tipica dei processi produttivi
metalmeccanici, simbolo industriale».

Calabro racconta con pazienza come le
imprese assieme subiscono fortemente I'in-
flusso della culturadiffusa, e contribuiscono
aformarla.

JoelMokyrhadimostratocomecioche chia-
ma l'«illuminismo industriales» sia stato una
delle ragioni fondamentali per il decollo eco-
nomico dell'Inghilterra a fine Settecento. In
tempi a noi pil1 vicini, scrive Calabro, «la rela-
zione con la creativita artistica & sempre stata
centrale, nellemiglioriimpreseitaliane». Inal-
cuni casi, le aziende sono un sottoprodotto di
quella creativita: sipensiallamodae al design.

Ancor pill importante é che la «cultura» in-
forma e definisce la cornice sociale nella quale
le imprese possono crescere e prosperare. Ca-
labro esorta a riscoprire la cultura della com-
petizione, cominciando col restituire alle pa-
role il loro significato. Competizione viene da
«cumpetere,'andare insieme versoun obietti-
Vo comune». La concorrenza é una scuola. Le
miglioriimpreseitaliane, spiegaCalabro, sono
quellechenontemono dimisurarsicoimerca-
ti internazionali. E un processo assimilabile
all’allenamento costante di uno sportivo, che
osserva i concorrenti per carpirne i segreti e
correrepitivelocediloro. Eessenzialechevisia
unalinea d’arrivo: che qualcuno vinca, e qual-
cuno perda {(quand’anche solo temporanea-
mente: la gara del mercato non assegna trofei
permanenti). Per questo, la competizione esi-
ge una cultura del fair play, deve compiersi in

un quadro di regole certe e semplici, I'arbitro
neppure dovrebbe pensare ascenderein cam-
poameta partita.

Nellagaraconcorrenziale,la«cultura» puo
giocareunruolo chiave: enonsolo per sugge-
rire qual & la mostra pil bella da finanziare.
Per fare profitti, le imprese devono prendere
lemisure ai consumatori. La cultura, il gusto,
il senso del bello possono rivelarsi essenziali
per anticiparne le preferenze. E anche per
rendere sempre pil efficiente I'allocazione
dei fattori produttivi.

Calabroriprende unaprovocazione di Alain
DeBotton, suifilosofineiboard che servirebbe-
ro a «pensare in grande», a «maneggiare gli
strumenti analitici e interpretativi dell’econo-
miaedellascienza (leintersezionitrale due di-
mensioni sono sempre pill frequenti, come
tutto 'universo del bio-tech testimonia)». E
una buona cosa, suggerisce, studiare filosofia
neipolitecnici. Ede un’ottimacosachecisiano,
e «piacciano», luoghi come il Muse a Trento
I'HangarBicocca, spazi per definizione ibrida-
ti, dove cultura e impresa s'intrecciano con la
massima naturalezza. Il filosofonel Cdaéasuo
modo un simbolo di un bisogno profondo di
questa cosa che chiamiamo «capitalismon: la
diversita di opinioni e di idee, necessaria per-
ché il «motivo del profitto» € un processo d’ap-
prendimento, si va avanti per tentativi, i pitt
bravi imparano dagli errori.

Laculturaébenaltrocheunmodoperlavar-
sila coscienza. E una dimensione dell’attivith
imprenditoriale, a essa consustanziale, nel
momento in cui i profitti si fanno venendo in-
contro ai bisogni delle persone. Le idee sono
unamateria prima necessaria, se si fa impresa
guardandoaiconsumatori, Ch’eunaltromodo
per dire: cercando di capire che cosa desidera-
no gli esseri umani.

@ RIPRODUZIONE RISERVATA

A;ntonio Calabro,La morale deltornio.
Cultura d'impresa per losviluppo, Egea,
Milano, pagg. 240, €16,50
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Scarpe, gl imprenditori
studiano 1l modello Frau

Delegazione in visita allo stabilimento di Tolentino

FAVORIRE la diffusione di una
nuova cultura d’impresa, attraver-
so lo studio e la conoscenza delle
diverse eccellenze aziendali del
Made in Italy. E' con questo obiet-
tivo che la sezione calzaturiera di
Confindustria Pistoia, guidata da
Federico Bartoli di Tiger Flex, ¢
stata ricevuta dai vertici aziendali
di Poltrona Frau nello stabilimen-
to di Tolentino. Un'eccellenza ita-
liana con quasi 300 dipendenti
nelle Marche, dove si e affermato
il marchio internazionale del desi-
gn, coniugando abilita manifattu-
riera, ricerca e sostenibilita ami-
bientale. Il programma della visi-
ta, dopo il workshop iniziale, si &
sviluppato nello stabilimento nel-

la divisione interior design, nel la-
boratorio interno e nel museo pol-
trona Frau. «[.iniziativa, nell’am-
bito delle attivita della sezione cal-
zaturiera 2015 ~ commenta il Pre-
sidente della sezione Federico
Bartoli - mira allo scambio di
esperienze e alla contaminazione
tra settori diversi per migliorare
P'organizzazione delle imprese cal-
zaturiere, che si stanno evolvendo
rapidamente, pur mantenendo le
caratteristiche di aziende familia-
ri con un prodotto di qualita e co-
mungue artigianale. Queste occa-~
sioni di confronto danno stimole
¢ suggeriscono idee per un cam-
biamento nelle nostre aziende,
che prima ancora che essere di na-
tura organizzativa, & un cambia-

CONFINDUSTRIA Nei prossimi giorni la sezione calzaturiera
esaminerid quanto emerso nella visita nello stabilimento marchigiana

mento culturale. Cambiamento
che pud essere portato avanti an-
che attraverse lo sviluppe delle
certificazioni di qualita, sulla sicu-
rezza e ambientali. Abbiamo vi-
stoanche in questa visita a poltro-
na Frau come le certificazioni —
prosegue Bartoli ~ debbano esse-
re viste come supporto ad una vi-
sione strategica dell'impresa e co-
me valore aggiunto riconosciufo
dal mercato. Nei prossimi giormi
riuniremo la sezione calzaturiera
di Confindustria Pistoia per con-
cordare insiente una modalita
condivisa per ragonalizzare i co-
sti dellimplementazione dei siste-
i di certificazionen. Un altro pas-
s0 — spiegano a Confindustna -
verso lobiettivo di passare da
aziende che producono prodotti
di qualita ad aziende «di qualita»,

L'OBIETTIVO

Il presidente Federico Bartoli:
«La nostra iniziativa punta
allo scambio di esperienze»
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COOPERATIVA
CERAMICA D’IMOLA

In questa pagina:

in alto, pavimento porcellanato
smaltato “Le essenze” di
LaFaenzaCeramica e piastrelle
della collezione “Le terre” di
ImolaCeramica. Qui sopra e a
fianco. alcune sale del Museo
G. Bucci di Imola, che dal 1979
racchiude il patrimonio storico
della Cooperativa Ceramica d'lmola.

Cooperativa Ceramica d'Imola

NATO A FINE OTTOCENTO DA UNA FORTE VOLONTA DI PROGRESSO ECONOMICO, PRODUTTIVO
E UMANO, E OGGI UNO DEI PIU GRANDI GRUPPI INTERNAZIONALI DELLA CERAMICA
TESTO A CURA DELLA REDAZIONE FOTO PAOLO CROCENZI PER L'ARCHIVIO STORICO COOPERATIVA CERAMICA D'IMOLA

ooperativa Ceramica d'Imola & la pill antica Cooperativa di produzione lavoro d'Ttalia. Pit di un secolo di tradizione
ceramica per questa azienda che nasce nel 1874 con la cessione agli operai, da parte del proprietario Giuseppe
Bucci, della propria fabbrica di stoviglie e maioliche per contribuire al “progresso dell'industria e al miglioramento
economico dei lavoratori”. Oggi Cooperativa Ceramica d’Imola & un Gruppo leader di mercato nel settore pavimenti
e rivestimenti, simbolo del Made in Italy nel mondo, con un fatturato di oltre 300.000.000 di euro, 7 stabilimenti e un
livello di esportazioni attestato al 70% della sua produzione di piastrelle. Della Cooperativa fanno attualmente parte i marchi
ImolaCeramica, La Faenza Ceramica, LeonardoCeramica e Clip Tile, Imolarte, ImolaTecnica. Nel rispetto dei principi di
eco efficienza ed eco compatibilita 'azienda ha ottenuto la Certificazione Ambientale IS0 14001, la registrazione EMAS, il
riconoscimento da parte dell'EU del progetto Life05 e i crediti di sostenibilita L.E.E.D. Presso la sede di Imola sorge il Museo
aziendale G. Bucci, situato in un'ex vetreria del Settecento, oggi aperto al pubblico, che custodisce il patrimonio artistico
dell’azienda che abbraccia le opere di oltre un secolo di collaborazioni con alcuni degli artisti pia significativi del ‘900 quali
Baj, Pomodoro, Tadini, La Pietra, Brindisi, Igor Mitoray, Joe Tilson e molti altri. www.beeitalian.it www.ccimola.com
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UNA PROPOSTA PER IL PAESE

Cultura e industria,
l'orgoglio
di costruire il futuro

di Giorgio Squinzi

|
| ancora poco diffusa la
E consapevolezza dell’ap-
porto che il sistema pro-
duttivo e I'industria in
particolare danno al
patrimonio culturale
italiano. Premetto che
maneggio la parola
cultura sempre con
una certa cautela, an-
che quando ragiono di cultura antinomie tramondo pubblico
industriale, termine concuiho e privato.
inevitabilmente convissuto Contir

Cultura e industria, l'orgoglio di costruire il futuro

Va esteso l'art bonus per valorizzare il patrimonio artistico e offrire nuove opportunita di gestione

- per tutta la mia vita di impren-
ditore. Questa cautela deriva
dall’aver osservato quanto sia

stato fin qui poco pro-

duttivo e viziato da
pregiudizi il dibattito
sul rapporto del mon-
do privato conlacultu-
raequanto siano anco-
ra vive anacronistiche

nua * paging 29

Pubblichiamo I'intervento che il
presidente di Confindustria Giorgio
Squinzihatenuto ieria Romapressoil
Ministero dei Beni culturali nel corso del
seminario organizzato sul tema delle
potenzialita dell'industria culturale in
vista della presentazione, prevista a
giugno, del rapporto della Fondazione
Symbola.

di Giorgio Squinzi

er questo vorrei proporre non
anto un confronto generale sulla
cultura industriale o sul rapporto
tra privati e patrimonio culturale,
mariflettere su due grandi questlonl

& come I'impresa italiana e in generale il
mondo privato puo contribuire alla tute-
la, studio, promozione del patrimonio
culturale del Paese, di cui I'industria &
parte essenziale

# come il sistema culturale puo con-
tribuire a far conoscere il patrimonio
industriale italiano, a renderlo ric-
chezza condivisa.

Pil1questa doppia interazione ¢ vivace,
intensa e innovativa, pil1 il Paese e la sua
industria crescono.

La prima questione ¢ stata oggetto di
molti confronti, spesso arenatisi in ine-
sistenti conflitti tra il tutelare e il pro-
muovere, traipartigiani delladeregula-
tionechisidifendedietroassurdiecces-
si normativi. Oggi € 'occasione per su-
perare qualche ambiguita. Il confronto

internazionale sul rapporto che le isti-
tuzioni culturali - pubbliche o private
che siano -instaurano conil mondo pri-
vato, ci dice che non esistono modelli
univoci di approccio e ciinsegnano che
ormaiil patrimonio culturale ¢ conside-
rato per definizione un Bene Pubblico,
anche quando la sua proprieta e gestio-
ne sono nelle mani dei privati.
Insecondoluogo,losamegliodichiun-
que altro I'imprenditore, non esiste pos-
sibilita di promuovere alcunché se il pa-
trimonio che si vuole far conoscerenon &
inprimoluogo catalogato, tutelatoe con-
servato. Al tempo stesso, un patrimonio
non promosso, € quindi fruito, perde il
valore che nasce dalla condivisione.
Questo Governo ha avviato una nuova
politica per lacultura conl'introduzione
delle erogazioni liberali prevista nel de-
cretodel 29 luglio dello scorsoanno.Eun
ottimo passo avanti. Al ministro France-
schini dico che sarebbe a nostro avviso
importante introdurre nella norma
un’idea pit larga di Bene Pubblico, come
¢oggiinternazionalmente considerato,e
cio¢ unbene dicuiépubblicalafruizione
elaconoscenza, nonla proprietaolage-
stione. Se estendessimo I'art bonus in tal
senso, credo daremmo una spinta alle
erogazioni private in senso generale e
contribuiremmo a far sicheil grande pa-
trimonio culturale giacente nelle impre-
seitaliane possadiventare, daunlato og-
getto di studio e conservazione, dall’al-
tro essere finalmente fruito e goduto da-
gliitaliani, e non solo. Faremo al ministro

una proposta che va in questa direzione.
Mi auguro possa essere accettata perché
I'industria sostenga con piu forza la cul-
tura italiana. L’industria & patrimonio
culturale del Paese e vuole che proprio
questo patrimonio diventi un bene con-
diviso. Esso nasce in una comunita che
condivide un sistema di saperi, risorse,
tecniche, regole, per generare utilita,
strumentalita, opportunita.

Questa comunita & cresciuta con I'uo-
mo,haunasuastoriaehavissutonelcorso
degli ultimi cento anni un’accelerazione
straordinaria. L'Italia e gli italiani sono
cambiati insieme all'industria. Pensate
che nel 19511 giovani trai19 e i 26 anni
iscritti all’universita erano due su cento,
oggisonopiudiso.Suloolaureatilzerano
donne, oggi sono quasi 60. Nel paniere
degliitaliani del 1954 c’erano il popelin, la
sodaelabrillantina. Oggicisonolapay-tv,
le chiavi Usb e il cibo biologico. Tra fine
anni 5o e inizi 60 crescevamo a ritmi asia-
tici, oggila sfida che stiamo costruendo &
quella che io chiamo industria 4.C : colta,
connessa, competitiva e creativa. L'Ttalia
& stataed & un campione in questa sfida.

Siamo la seconda potenza industriale
in Europa e 'ottava al mondo, proprio
perché abbiamo una nostra storia indu-
striale e una nostra cultura, inimitabili e
che per questo tutti cercano di imitare. I
15% della ricchezza italiana & prodotto
dalla manifattura, il 20% se aggiungiamo
le costruzioni. Otto milioni di italiani vi-
vono di industria.

Cinquecentomiliardidi prodottiitalia-
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nivengonoesportatisuimercatidituttoil
mondo ogni anno. Nell’industria si fa ri-
cercadiqualit3, ci sono occasioni dilavo-
roricchedicontenuti,c’¢lamaggiore mo-
bilita sociale, si mettono alla prova com-
petenze e capacita. L’industria genera in-
torno a sé ricchezza materiale e
intellettuale. Qualsiasi prodotto ha biso-
gno di essere studiato, comunicato, rego-
lato, protetto. Le persone chelo produco-
no sempre piu hanno bisogno di essere
formate. Tutto questo negli anni si strati-
fica e diventa patrimonio, storia, memo-
ria per fare altraindustria. Tutto questo ¢
culturaitaliana.

Per molti all’estero I'Ttalia migliore &
proprio la suaindustria, i suoi prodotti, la
sua marca. Made in Italy, all’estero, & si-
nonimo dibenfatto. Eppure alPaese e agli
italiani I'industria nazionale non sembra
stare molto a cuore. Anzi, 'industria ge-
nera spesso un senso di pregiudizio e fa-

stidio, pil chenondisfidaedivogliadifu-
turo. Troppo spesso la figura dell’im-
prenditore ¢ ancoravistacomeunafigura
negativa, non come un costruttore diva-
lori e di benessere per la Comunita. In
molti Paesil'impresa siracconta a scuola
perché é considerata parte viva dellaric-
chezza della societa. Deve diventare cosi
ancheinlItaliaepergliitalianielagiornata
di oggi pud divenire lo start up di un’ini-
ziativa che contribuisca a costruire con-
sapevolezza e stima collettiva attorno al-
I'industriaitaliana.

In Confindustria ci sentiamo un po’i
depositari di questo patrimonio. E quindi
nostro preciso compito tutelarlo, metter-
lo a valore e condividerlo. Una parte di
questa storia la racconteremo ad Expo
con una mostra dedicata al rapporto tra
industriaealimentazione. Conunospeci-
ficogruppodilavorostiamolavorandoad
un progetto che racconti le storie di im-

La dom_anda estera «pkémia» la prod]nzione dei territori

Export, import e saldi di bilancia commerciale del sistema produttivo culturale italiano (in miliardi dieuro)

== Export cultura = Import cultura ==Saldo cultura
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LASFIDA

L'Italia e gli italiani sono cambiati |
insieme all'industria. Oggi lasfida :
che stiamo costruendo ¢ quella

| NUOVI ORIZZONTI

I nostro patrimonio € un bene
. pubblico, sta nelle fabbriche,

- negli archivi, nella memoria

prese,imprenditori,lavoratori,ditecnici,
diprodotti,ditecnologie, disuccessi. An-
chedisfide perse, di cui dovremo cercare
le ragioni, e la forza per riprovare. Credo
che gli italiani sarebbero piacevolmente
stupitieorgogliosidiconoscere quanto si
einventatoecostruitoinItalia,quantoan-
corasistafacendoequantosifara. Suque-
sto vorremmno lanciare un grande sforzo
di comunicazione comune, della rete e
del sistema radio-televisivo, dell’istru-
zione, con il fondamentale apporto del
ministero dei Beni culturali. Il nostro pa-
trimonio éunbene pubblico stanellefab-
briche, negli archivi, nei musei e soprat-
tutto nella memoria dell'industria. E da i
che aggiorniamo ogni giorno ilnostro fu-
turoindustriale, che & poi il futuro del no-
stro Paese. Vorremmo raccontarlo agli
italiani perché diventasse una ragione di
orgoglio di tutti.

© RIPRODUZIONE RISERVATA

Passiavanti. Il Governohaavviatounanuovapolitica
perlaculturaconl'introduzione delle erogazioniliberali

dell'industria 4.C: colta, connessa, : dell'industria. Edaliche
competitiva e creativa - aggiorniamo il futuro del Paese
Ritaglio stampa ad wuso esclusivo del destinatario, non riproducibile.
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Vanityfair.it - 2 marzo 2015

Turismo industriale: alla scoperta del
Made In ltaly

Musei di impresa, fabbriche in funzione
e outlet aziendali: una gita per imparare
quanto e produttlvo Il nostro Paese

Sicuramente e una nuova tendenza: creare un turismo industriale, con
percorsi tra fabbriche e aziende, per chi voglia conoscere la cultura e la
tradizione del territorio anche attraverso il mondo economico. Si fa tanto
parlare di “Made in Italy” e mai come ora & importante riuscire a valorizzarlo

davvero.

Ci si ingegna cosi per far visitare i musei di impresa, i distretti industriali,

le fabbriche in azione e gli outlet aziendali.

Su questa nuova linea nasce ora il progetto “Umbria Fashion Tourism™: alle
bellezze d'arte di citta come Perugia, Assisi, Gubbio, si accostano otto aziende

disposte ad aprire le proprie porte per mostrare il loro processo produttivo,



mettendo poi in vendita, a prezzi speciali, cio che fanno (nella gallery qui

sopra I'elenco e gli indirizzi delle aziende che ne fanno gia parte).

Le motivazioni che spingono un‘azienda ad aprirsi alle visitepossono essere
diverse: lo si puo fare per valorizzare la cultura aziendale e trasmettere
un‘immagine positiva, per vendere direttamente i propri prodotti, per stimolare i
dipendenti coinvolgendoli in un nuovo progetto o per supportare la propria
regione. E questo € un punto importante: é vero, infatti, che molte iniziative
sono territoriali. Basti pensare al circuito di Turismo Industriale Vicenza:
ogni anno, nella provincia, organizzano un tour tra le fabbriche e comunque
hanno ben un sito con le indicazioni dell'orario di apertura e con tutte le varie

clausole di accesso, dal numero minimo di partecipanti alla durata della visita.

Un po' come succedere per i musei di impresa, che sono riusciti (in parte) a
creare sistema: purtroppo durante I'anno rimangono si aperti al pubblico, ma un
po' sonnecchiosi, puntando tutto su una decina di giorni (di solito a novembre),
In cui si scatenano con mostre speciali, conferenze e interventi multimediali.
L'idea e quella di valorizzare un ambito, di rafforzare un circuito produttivo e
farlo diventare d'appeal per eventuali turisti. Sara fra non molto Buongiorno
Ceramical(29, 30 e 31 maggio 2015), un lungo weekend dove si potra
accedere ai laboratori di artisti e artigiani in piu di 30 citta italiane. «Una
mostra-mercato della ceramica», dichiara Giuseppe Olmeti, coordinatore

di Argilla Italia e dell’AiCC(Associazione Italiana Citta della Ceramica),
«interessa un pubblico di quasi 100.000 turisti in un weekend, quasi 200
espositori da tutta Europa e un fatturato, sempre in un solo weekend, di circa
500.000 euro di solo artigianato, con un indotto stimato in almeno 3 milioni di

euro». Anche cosi si riparte.
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L’esposizione, curata
dalla Fondazione
Dalmine, propone una
selezione di immagini
storiche realizzate tra gli
anni "30 e gli anni 70 dai
fotografi Da Re

| — !
La mostra & un ritra
. collettivo composto da* -
- centinaia di foto divitae di S =,
ineeneisiti - -~ oo
dove P’azienda ha opega'to_ = ST,

e o

=

Nel luglio
del 1944

E la sigla con cui lo
studio bergamasco
classificava le fotografie
Dalmine (da qui la D) che

raccc;n:)abng l; vi(tla _nelle _ 1 5 b

maacch'i':\car?: d:;li : il (o o e e DOm e
altiforni - : “l!'. - e *‘ = A r-;v ] '*fl" x - -

> % R T W e SR g « a._leate»

di ANTONIO CACCAMO
- ARCORE -

RITRATTI E FOTO di gruppo,
storie di fabbrica, di lavoro, di luo-
ghi, di eventi e di persone. Si puo
visitare fino al 20 marzo nelle ex
scuderie di Villa Borromeo d’Ad-
da la mostra «D17 Fotografie Da
Re dall’archivio della Fondazione
Dalmine» che racconta la storia
delle acciaierie Dalmine (oggi Te-
naris Dalmine) che dagli anni 90
comprendono anche quelle di Ar-
core acquisite dalla Falck. L’espo-
sizione, curata dalla Fondazione
Dalmine, propone una selezione
di immagini storiche realizzate
tra gli anni ’30 e gli anni 70 dai
fotografi Da Re, prima il padre
Umberto e poi suo figlio Sandro,
che per oltre mezzo secolo sono
stati 1 reporter, con un contratto
di committenza, dell’azienda me-
tallurgica.

D17 ¢ la sigla con cui lo studio
bergamasco classificava le fotogra-
fie Dalmine (da qui la lettera D).
Sono fotografie che raccontano la
vita nelle fabbriche, dei macchina-
ri, degli altiforni, dei laminatoi e
dei prodotti, come le colonne tu-
bolari che reggono lo stadio Fla-
minio di Roma, pali per I'illumi-
nazione o giovani apprendisti alla
scuola aziendale impegnati ad im-
parare il mestiere. Immagini di
una storia che ha radici molto lon-
tane: cominciata nel 1906 quando
la Societa anonima tubi Manne-
smann costruzione dello stabili-
mento di Dalmine e nel 1909 ven-
ne prodotto il primo tubo d’accia-
10, nel 1920 venne costituita la
nuova Societa anonima stabili-
menti di Dalmine.

Sono i flash della lunga storia
dell’azienda, includendo il perio-
do della seconda guerra mondia-
le, gli anni della ricostruzione e
del boom economico. Uno spec-
chio che riflette le trasformazioni

Sudore, fatica e acciaio

Un secolo della Tenaris

raccontato in fotogratia
A Villa Borromeo di Arcore la mostra dei Da Re

w r .

MEMORIA La storia della fabbrica e di chi ci ha passato la vita lavorando

organizzative, tecnologiche, stra-
tegiche della TenarisDalmine e, a
guardare bene, anche della socie-
ta italiana. LLa mostra ha infatti
un interesse storico, culturale e so-
ciologico oltre che artistico. E’
una sorta di ritratto collettivo
composto da centinaia di immagi-
ni di vita e di lavoro a Dalmine e
nei siti dove I’azienda ha operato
0 ancora opera.

Ma ¢ anche un omaggio alla me-
moria, facendo coincidere la sto-
ria dell’azienda con la storia delle
persone che per oltre cento anni
hanno lavorato nella fabbrica. La
Fondazione Dalmine, guidata da
Carolina Lussana, nasce nel 1999
proprio con I'obiettivo di promuo-
vere la memoria e cultura indu-
striale e valorizzare la storia di
un’impresa siderurgica.
L’archivio ¢ costituito da oltre
65.000 fascicoli, 30.000 fotografie
che hanno fermato il tempo dal
1906 ai giorni nostri, 5.000 dise-
gni architettonici, 2.000 volumi,
stampati, video e oggetti a partire
dal 1906.

La mostra ¢ ospitata nella presti-
giosa sede delle scuderie di Villa
Borromeo (che da sole valgono
una visita) sede della scuola di re-
stauro dell’Accademia di Brera.
La mostra si puo visitare sabato e
domenica: 15-18; feriali: su pre-
notazione di scuole e gruppi.

— ARCORE -

IL 27 GIUGNO 1906 ¢ co-
stituita a Milano la Societa
Anonima Tubi Manne-
smann, che due anni dopo,
nel quadro dei numerosi in-
vestimenti tedeschi in Italia,
avvia nella localita di Dalmi-
ne, alle porte di Bergamo, la
costruzione di uno stabili-
mento destinato alla lamina-
zione dei tubi senza saldatu-
ra. Negli anni *90 la Dalmi-
ne subentra alla Falck
nell’acciaierie di Arcore, ora
in via Grandi, al confine con
Velasca di Vimercate.
Lo stabilimento fu ricostrui-
to a tempo di record nel
2001 dopo che un tornado
aveva devastato la Brianza.
Comprende 250mila metri
quadrati, di cui 150mila co-
perti e occupa 250 persone.
omenti di storia industriale
segnata da eventi e tappe fon-
damentali riportati sul sito
aziendale. Un anno segnare
€11 1915 quando, con I’entra-
ta in guerra dell’Italia, la
Banca Commerciale Italiana
rileva le quote della societa
tedesca. Il paese di Dalmine
cresce attorno alla fabbrica
tanto che nel 1920 l’azienda
assume la nuova denomina-
zione di Stabilimenti di Dal-
mine. Nel 1933 l’azienda en-
tra nella holding siderurgica
pubblica Finsider mentre
nel 1996, con la privatizza-
zione, viene acquisita dal
Gruppo Techint. La creazio-
ne di Tenaris nel 2002 ¢ un
altro avvenimento fonda-
mentale della storia recente
della societa metallurgica.
Avvenimenti lieti ma anche
dolorosi: nel luglio 1944 un
bombardamento  provoca
nello stabilimento della Dal-
mine gravissimi danni e un
tragico bilancio: piu di 270
morti e oltre 800 feriti.
Ant.Ca.
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AL DEBUTTY, NEL 2010, FURONO
SOLTANTO 10MILA I VISITATORI:
ADESSO TUTTO E' CAMBIATO

E po1 dicono che 1 musel ‘non vanno’
Piaggio, sono numeri da record

Moltiplicati gli orari di apertura, molti eventi: e i risultati si vedono

LA CULTURA CHE FA BOOM

di ELISA CAPOBIANCO

MUSEO PIAGGIO a tutto gas. Il
2014 si chiude con 43.487 visitato-
ri: un numero da guinness che si
giustifica si con I'offerta di iniziati-
ve culturali appetitose - le persone
che hanno dedicato il proprio tem-
po al gioiello pontederese in occa-
sione di eventi speciali superano di
poco quota 12.100 -, ma che confer-
ma l'appeal intramontabile delle
stesse sale di viale Rinaldo Piaggio.
I privati arrivati in cittd apposita-
mente per vederle, infatti, rappre-
sentano il 494% del totale
(25.491): oltre sei volte la fiumana
studentesca (3.974) e oltre venti-
due quella dei gruppi organizzati.
Un trend in crescita rispetto al
2013 e al 2012 quando il bilancio se-
gnd rispettivamente 39.005 - di cui
22.729 privati, 3.269 scuole, 1.917
club, 1.042 gruppi organizzati e ol-
tre 10mila visitatori in occasione di
giornate speciali - e 34.730, il 55%
dei quali visitatori autonomi: cifre
da capogiro soprattutto se messe al-
lo specchio coi 10mila al debutto
del 2000, Merito in parte, come di-
cevamo, del fitto calendario di ap-

puntamenti annuali. Nel 2014, ad
esempio, l'attivita della Fondazio-
ne Piaggio si & incentrata sulla valo-
rizzazione della storia della fabbri-
ca, dei suoi prodotti e dei suoi prin-
cipi.

GRANDE rilevanza ¢ stata riserva-
ta poi alla promozione della cultu-
rain ogni sua forma, dei valori etici
e sociali della popolazione, con par-
ticolare riferimento a quella giova-

PRONTI A SGASSARE
Quasi 44mila accessi

e il «gemellaggio»

con Vespa Club funziona

nile, e delle attivitd turistiche ed
economiche del territorio. Anche
nell’anno appena concluso, come
nel 2013, Pente si & aggiudicato il
contributo di 50mila euro dalla Re-
gione Toscana per il progetto cultu-
rale «Musei di qualitd al servizio
dei visitatori e delle comuniti loca-
li» che ha avuto il scopo di raffor-
zarne la presenza nel tessuto pro-
vinciale. Le mostre, inoltre, hanno

avuto come nota ricorrente il tema
del riciclo, inteso come riuso
dell’oggetto di scarto che prende
nuova vita fino a trasformarsi e di-
ventare arte ¢ moda, ma con Fatto-
11, Kienerk, Viani e Modigliani &
stato dato anche ampio spazio ai
grandi maestri.

SENZA dimenticare poi I'attenzio-
ne riservata alla musica grazie ai
concert, ad esempio, di Don Bac-
ky, di Bobo Rondelli e del Saint Ja-
cob’s Choir con tanto di degustazio-
ne di prelibatezze nostrane. La pri-
ma impennata di ingressi (5.274) si
¢ verificata ad aprile scorso, quan-
do il museo ha moltiplicato i suoi
giorni di apertura al pubblico attra-
verso un accordo di collaborazione
con il Vespa club Pontedera. Oltre
all’apertura gia prevista per il Pri-
mo maggio, da allora & diventato
un appuntamento fisso anche ogni
quarta domenica del mese. Nuove
date - richieste a furor di popolo -
che si aggiungono al normale pro-
gramma settimanale dal martedi al
sabato ea quelle della prima dome-
nica di ogni mese, rese possibili dal-
la collaborazione con la Piaggio &
C. eil Comune di Pontedera.
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