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Per il centenario di Confindustria. Un manifesto su legalita e mercato per rilanciare lo sviluppo

Imprese e sfida culturale

A colloquio con Alessandro Laterza, presidente della Commissione Cultura

di Marilena Pirrelli

Commissione Cultura di

Confindustria, Alessandro
Laterza, ha tre obiettivi. Per la
culturad'impresasostanziare i
temi qualificanti in un manife-
sto che verra lanciato in occa-
sione del centenario di Confin-
dustria, nel 2010. Secondo, defi-
nire le nuove prospettive della
responsabilita sociale d'impre-
sae,terzo, potenziare il rappor-
totra imprese e beni culturali.

Un programma decisamen-
te vasto: «Cominceremo conil
gruppo di lavoro coordinato
dal Presidente di Confindu-
stria Sicilia, Ivan Lo Bello, ade-
finire ilmanifesto della cultura
d’'impresa, identificando e ra-
diografando larelazione trale-
galiti e mercato - spiega Later-
za-,nonsolo in terminidilotta
all'illegalita, ma come valore
fondante dell'attivita d'impre-
saevalore propulsivo dello svi-
luppo. Si discutera in commis-
sione, conil supporto di qualifi-
catistudiosi, sullalinea da pro-
porre per il secondo secolo di
vitadi Confindustria».

Il tema della responsabilita
sociale d'impresa & coordinato
daPietro Guindani, presidente
Vodafone Italia. «Servird a
comprendere che cosa faparte
oggi della semplice attivita or-
dinaria (politiche di sicurezza
del lavoro, pari opportunita,
ecc.) - prosegue I'imprendito-
re - e cosa & correlato a inter-
venti d’interesse collettivo
nonlegatiallo specifico campo
d’attivita delle imprese, possi-
bilmente attraverso una rete
territoriale di forum che coin-
volgano le piccole imprese e
creino legamitra contestiloca-
lie grandi progettidelle fonda-
zioni d’impresa».

Infineilterzo tema,ilrappor-
to tra impresa e beni culturali:
«E un'area vasta e complessa

che coordineroio - affermalLa-
terza. - Molteplici le materie:
interventiasupportodellacon-
servazione e tutela, ma soprat-
tutto ipotesi di valorizzazione
economica. E poi verificare, in
termini normativi, in che misu-
rasipuoagevolare einvogliare

Il nuovo presidente della

l'impresaainvestire in cultura,
beni e attivita culturali. Dobbia-
mo pensare anche a valorizza-
re la rete dei musei e degli ar-
chivid'impresa e porre l'atten-
zione sul cinema industriale
che ha un importante presidio
nell’ Archivio della Liuc di Ca-
stellanza. Infine, verificare che
tipo di attivitd e promozione
viene realizzato nel circuito
confindustriale afavore dell'ar-
te. A parte alcune presenze co-
me la Fondazione Sandretto
Re Rebaudengo o di realta co-
me trivioquadrivio, c'é€ un volu-
me enorme di attivita culturali
collegate al mondo di Confin-
dustria che & tutto da scoprire:
basta osservare 1'attivita della
sede di Pesaro e delle aziende
iscritte, intensissima sianel re-
cupero e valorizzazione diope-
re d'arte che nell'arte contem-
poranea; o a musei come quel-

1o, bellissimo, delle Generazio-
ni Italiane del ‘900 a Pieve di
Cento; 0 ai premi letterari Cam-
piello (Confindustria Veneto)
eEstense (ConfindustriaFerra-
ra). Le aziende spesso hanno
creato contenitori e contenuti
straordinari che sarebbe op-
portuno mettere in rete e pro-
porresul circuito nazionale. Bi-
sogna uscire dal localismo vir-
tuoso dell'impegno culturale
di tanti imprenditori e metter-
neinluceilpesonazionaleein-
ternazionale».

Lasfidadi Alessandro Later-
za € dare rappresentazione
complessiva a questo fitto tes-
suto culturale radicatonel ter-
ritorioitaliano. Certo nel futu-
ro si annunciano ristrettezze
straordinarie in materia di cul-

tura: «E possiamo prevedere:

un periodo ancora peggiore.
L'unica via sara valorizzare le
esperienze che hanno storia e
spessore».

Una operazione nella quale
coinvolgere le istituzioni pub-
bliche? «Proporremo il tema
della valorizzazione dei beni
culturali e ambientali: la sfida
culturale che vogliamo lancia-
re non riguarda solo I'impatto
turistico, ma la qualificazione
del territorio come fattore di
sviluppo, molto importante an-
che sul fronte della coesione

sociale. Un'azione di valorizza-
zione dei beni culturali spinge
alla partecipazione sociale an-
che in zone colpite dalla crimi-
nalitiorganizzatao dafenome-
ni di disgregazione del tessuto

‘comunitario. Comportamenti

etici che diventano poi un pre-
zioso bene economico:lacultu-
ra serve a dare nuovi orienta-
menti soprattutto ai giovani».

E poi c'e il capitolo Expo
2015. «Con Diana Bracco stia-
mo portando avanti alcune ri-
flessioni nel comitato tecnico
di Confindustria per nonrima-
nere relegati in una prospetti-
vameramente fieristica e allar-
gare la visuale a temi relativi
aibeni culturali, al turismo, al-
I'immagine di bellezza e sto-
ria che il nostro Paese puo
esprimere. Milano puo ¢ de-
ve essere il perno per iniziati-
ve che ricadano su tutto il si-
stema Italia».

2009 &]'anno della creativi-
ta, come motore disviluppoim-

prenditoriale, territoriale e so-
ciale. «Questa celebrazione ci
daral'opportunitadiindividua-
re qualisono gli elementidi dif-
ferenziazione e qualificazione
che cirendono competitivi. Og-
gi, in particolare, & necessario
prendere una pausa diriflessio-
ne per guardare agli sconvolgi-
menti dell’assetto economico
globale con lucidita. Duei pos-
sibili effetti: un'accelerazione
spintaversolacreativitaintesa
come specializzazione di pro-
dotti, servizi e immagine per
battere la crisi oppure, e non
posso escluderlo, una colossa-
lefrenatache scoraggile azien-
de a perseguire politiche d'in-
vestimento in creativita».

Un scenario difficile da pre-
vedere. «Tifo per la prima ipo-
tesietemo che, se in primabat-
tutasi cercherasoloil conteni-
mento dei costi e degli investi-
menti, lo si paghera poi dieci
volte perché sifinira per perde-
re 'onda della ripresa. La sca-
denzadel prossimo anno &pre-
ziosa per noi perché ci da una
forte motivazione e l'occasio-
ne di un confronto serio ed
esplicito».

GLIOBIETTIVI
Responsabilita sociale

e valorizzazione dei beni
culturali per contrastare

la criminalita organizzata e
la disaggregazione giovanile
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Appuntamento aila Bicocca con Art For Business

Quando I'arte incontra I'industria

a prossima settimana Mila-
Lno sara al centro di incontri
edibattitisul rapportotraar-
te, cultura e impresa. Da giovedi
fino a sabato 15 novembre «Art
For Business Forum 2008» pro-
mossa da Hangar Bicocca - spa-
zio dedicato all'arte e alla cultura
contemporanea internazionale -
e da trivioquadrivio - societa di
consulenza culturale per lo svi-
luppo organizzativo — approfon-
dira il tema del valore dell'arte
nellosviluppo d'impresa, incolla-
borazione con numerose azien-
de, istituzioni e partner culturali.
«Trivioquadrivio ha ideato
questo progetto nel tentativo di
innovare e responsabilizzare le
imprese e il loro capitale umano
nei confronti di una crescita cul-
turale» spiega Valeria Cantoni,
amministratore delegato di tri-
vioquadrivio. «Creativita, sensi-
bilita verso le arti, attenzione,
consapevolezza, sonotutte carat-
teristiche che possono essere svi-
luppate grazie alla cultura, all’ar-
te che in questo momento pitt
che mai hanno una verae propria
responsabilitaversolacostruzio-
ne dinuovimodellidileadership,
disuccessoedivalore» prosegue
I'ideatrice del Forum. Quest’an-
no la manifestazione ha due im-
portanti partnership: rientra nel

calendario della settimana della
cultura d'impresa di Confindu-
stria € si lega ad Arts&Business
International, il pilt importante
network mondiale di riflessione
sul tema Arte&Impresa. E poi fa
il patrocinio del Ministero per i
Beni e le Attivita Culturali, della
Regione Lombardia, dellaProvin-
ciadi Milano, del Comune di Mi-
! lano e dalla Camera di Commer-
; ciodi Milano.
i Fitta la serie d’incontri, tavole
i rotonde e workshop che vedran-
! noilcoinvolgimentodipersonali-
- ta d'eccezione appartenenti al
. mondo dell'arte, della cultura e
- dell'economiaalivellointernazio-
nale. Sono previste anche serate
d'arte, con l'apertura straordina-
ria venerdi 14 della collezione
d'arte contemporanea di Deut-
sche Bank, appena arricchitasi di
sonuove opere, e dialcune case e
studi di artisti e collezionisti. Gli
appuntamenti sono gratuiti, pre-
feribilmente su iscrizione, ad
esclusione degli speciafi Busi-
ness Art Workshop a pagamento

e anumero chiuso.

Ad accompagnare la tre giorni
laperformance degliartisti Stefa-
no Arienti e Cesare Pictroiusti
dal titolo «La disponibilita della
cosan, perriflettere sunuovipos-
sibili modelli di scambio a partire

dalla cultura. Fra gli interventidi

spicco la lecture dello storico
dell’arte James Elkins, dal titolo
«How to use your eyes» (per la
prima volta in Italia); l'incontro
con i direttori dei Guggenheim
Museum d'Europa; il dibattito sul
ruolo pubblico delle imprese nel-
lo sviluppo dell'arte con esperti
come Julie Peeler (Art&Busi-
ness, Americans for the Arts), Co-
lin Tweedy (Arts&Business,
UK) e Gianfranco Imperatori (Ci-
vita); la lettura e commento
«Un'impresa senz'arte € un'im-
presa di bruti» realizzata da Phi-
lippe Daverio e Severino Salvemi-
nisutesti tratti dal filosofo Anan-
da Coomaraswamy; la lettura di
branidi Alessandro Bergonzonie
commentatidaFrancesco Miche-
1i. Altri temi al centro del Forum
saranno: «l'intelligenza esteti-
ca», «commiittenza corporate:da-
gliantichi ai nuovimecenati», «ri-
cercaeambiente:l'arte come stru-
mento di comunicazione e speri-
mentazione», «laculturad'impre-
sacome bene culturale», cosico-
me «il mercato dell'arte: investi-
menti e corporate collections»,
«l'arte come strumento divaloriz-
zazione del marchio», «dallame-
taforaall'organizzazione: I'artein
azienda», «nuovi territori: cultu-
ra d'impresa e sviluppo locale:
l'arte al centroy.
Art For Business Forum vuole

essere un'opportunita per fare il
_punto sulla situazione italiana in

tema di valgrizzazione del rap-
portotraarte e impresa, anche al-
laluce dell'esperienzainternazio-
nale. «Le imprese devono essere

consapevoli che oggi l'efficacia
dellapubblicita ébassissima, lo di-
conodiversistudi,acausadeimo-
vimenti di resistenza dei nuovi
consumatori al marketing e al
bombardamento dei messaggi
cui sono sottoposti» spiega Vale-
riaMonti, membro dell' Advisory
Board della Peggy Guggenheim
Collection e di AFB, con una lun-
ga esperienza nel mondo della
pubblicitd. «Oggi il potenziale
consumatore € piti scafato e infor-
mato e toccando le giuste corde -

dando per scontato qualitie prez-
zo dellamarca-azienda pud ag-
giungere valori etici, socialie I'in-
trattenimento alla comunicazio-
ne. E l'arte & un territorio contin-
guo a quello della comunicazio-
ne» conclude.

Ma. Pi.

« Giovedi13,venerdil4esabato15no-
vembre appuntamento con la seconda
edizione di «Art For Business Forums,
promosso da Hangar Bicoccae
trivioguadrivio.

« Ideazione e direzione: Valeria Canto-
ni, a.d. ditrivioquadrivio, docente
dell’Universita Cattolica, direttore
Master Universita Luiss.

& Dove: AreaBicocca, Milano
(Headquarter Pirelli RE, Deutsche
Bank, Hangar Bicocca, Universita degli
Studi Milano Bicocca).

» Perinformazioni e iscrizioni:
www.artforbusiness.it; trivioquadrivio
ViaAriberto 21, Milanoftel. + 3902
58112940, forum@artforbusiness.it;
Hangar Bicocca info@hangarbicocca.it
+390285353176.
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Brand di successo. Quando Parte diventa veicolo per creare e portare ricchezza al proprio territorio

L’importanza di chiamarsi Guggenheim

I musei della Foundation sono diventati veri e propri punti d’irraggiamento di cultura

di Maria Adelaide Marchesoni
Margherita Remotti

in dove si puo spingere un
F marchio museale come il
Guggenheim per sfruttare al
massimo le proprie potenzialita in
terminidipubblicoerisorseecono-
miche? E ancora, si pud realmente
parlare in questo casodimarchioo
& meglio parlare diistituzione che
siédistintapersceltee propostear-
tistiche fino a identificare il pro-
prionome conunagaranzia diqua-
litamondiale e che puo quindi per-
mettersidiallargare i propri confi-
ni a sfiorare i pitt disparati campi
della cultura fino al costume con-
temporaneo?
Da cattedrali nel deserto, create
damaestridellarchitetturamoder-

MOTORI DI RICCHEZZA

Nel 2007 le attivita a Bilbao
hanno totalizzato

243 milioni di euro,
contribuendo alla crescita
occupazionale del 4%

na e contemporanea, in un fil rou-
ge che lega idealmente Frank
Lloyd Wright, autore delle linee
pulite e organiche del Guggenhe-
imdi New York a Frank O’ Gehry,
che ha realizzato la mirabile archi-
tettura neobarocca di Bilbao - e
che firmera anche la nuova sede
previstaper il 2013ad Abu Dhabi -,
imuseidella Guggenheim Founda-
tion sono diventati nel tempo veri
e propri punti d’irraggiamento
d’arte, cultura e capitali, con radici
piantatebeninprofonditasul terri-
torio nel quale sorgono.

L'arte diventa quindi un veicolo
per creare e portare ricchezza al
propria regione. Citare I'esempio
delmuseo di New York come mol-
tiplicatore dellaricchezza sul terri-
torio risulterebbe alquanto margi-
nale, vista l'offerta culturale
dell'area, se paragonata all'impatto
economico del Guggenheim di Bil-
bao, nettamente piit evidente. Nel
2007 le attivitd del museo nella re-
gione basca hanno totalizzato 243
milioni di euro, corrispondenti a
una spesa media per visitatore pari
a243 euro, il 4,5% in piu rispetto al

20006. I visitatori, che nello stesso
periodo hanno superato del 10,3%
Ie stime, hanno contribuito per 220
milioni (+4,5% rispetto al 2000)
allincremento del Pil, aumentan-
do Pofferta occupazionale del 4%
circa, a4.399 postidilavoro.

Ma il Guggenheim va oltre, e
giadatempoinizialacollaborazio-
ne con i grandi marchi dell'indu-
stria contemporanea pit branded
oriented. Nel 1998 propone una
mostra dedicata alle motociclette
dal titolo «The art of the Motor-
cycle»,sponsorizzatadaBmw. Se-
guendo I'esempio del Whitney
Museum - che per primo apri le
porte del proprio tempio alla mo-
dainvitando nel 1973 Ottavio Mis-
soni ad esporre i suoi abiti con
stampe patchwork simili a quadri
informali - nel 2000 organizza a
New York poilaprimaretrospetti-
va di Glorgio Armani, mostra che
nell’anno successivo ha fatto tap-
paanche aBilbao.

La rotazione delle esposizioni &
unaltro punto diforzadell’apparte-
nenzaalmarchio, malasceltadiop-
tare per una mostra o l'altra, quan-
do e dove, & una decisione salda-
mente in capo alla Fondazione co-
me ci racconta Philip Rylands, di-
rettore della Peggy Guggenheimdi
Venezia. Un esempio? Lamostradi

- Matthew Barney e Joseph Beuys &

stata fortemente voluta dalla cura-
trice che I'haideata per il museo di
Berlinoedall'exdirettore dellaFon-
dazione, Thomas Krens, chehavo-
luto fosse al museo di Venezia du-
rante laBiennale.

11 trasferimento di mostre da
unasede aun’altra, premesso che si
inserisca bene nella specificita di
programmazione espositiva dicia-
scuna sede, ha dei vantaggi. Rag-
giunge un pubblico pilt vasto
(1zomila visitatori a Venezia, e altri
8omilaaBerlino) eicostisono con-
divisi e ammortizzati, a eccezione
della traduzione del catalogo. Le

problematiche non mancano: il
grande e pesantissimo «Terremo-
to» diBeuys (del Museo Guggenhe-
im di New Yozk) & stato rimpatria-
to dopo Berlino perché troppo pe-
sante per Venezia,

Le operazioni di marketing non
sifermano qui. Ovaéanche possibi-
lepassare unanotte nelmuseo, gra-
zie all'installazione di Carsten Ho-

eller «Revolving Hotel Room».
L'opera, aliinterno della mostra
«theanyspacewhatever» (apertafi-
noal7 gennaio) dedicataainstalla-
zionisite-specific. & costituitadaam-
biente.letto escrivaniaed éadispo-
sizione di coppic di visitatori per
unacifrache va dai2s9ai799 dolla-
ria notte, a seconda dei servizi ag-
gulutn i(visitaalmuseo,ecc,).L'ini-
ziativahagiaregistratoil tuttoesau-
rito fino afine mostra.

Afronte di questo, sarebbe forse
ancoraretorico chiedersi, alla vigi-
liadiquestieventi, se'arte & unlimi-
teinvalicabile o se allargare vedute
econfinidiun'istituzione chehafat-
todelproprionomeunvessillo che
neticne altol'onore, possainrealti
sologiovarcall interesse del pubbli-
co. Al posteri 'ardua sentenza, ma
viste le risorse che la Solomon R.
Guggen,he'unFm indationharaccol-
pariz6y,2milionididol-
lari, dl cui 23 milioni (+529 rispetto
afine 2000) dalla generosita dei pri-
vatieig milioni Ld]labiglietteria, va-
loreinleggerocalorispettoaunan-
no prima, daquesto punto di vistail
marchicha celpitonelsegno.

Elacreazionc diunajoint ventu-
re paritaria con un colosso come la
Deutsche Bank risponde a questo
principio. Eccezion fatta per la se-
de delmuseoa Berlino, che nonris-
pecchia le scelte architettoniche
dellealtre location, la collaborazio-
ne si basa su «una normale discus-
sione e programmazione tra colle-
ghi» raccomta Friedhelm Huette, di-
rettore di Deutsche Bank Collec-
tion e del Guggenheim di Berlino:
«per esempio siamo stati molto or-
gogliosicheillavoro commissiona-
to ad Anish Kapoor per il nostro
museo sard espusto a New York
nel2o09» conclude.
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