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Il valore della memoria

Parte dalla Firenze della Fondazione Capucci e del Museo Ferragamo il progetio «Archivi della moda del Novecento»

Matilde Fontana

Le «Lady Sarah» in velluto ros-
so sfoggiate da Nicole Kidman
nel film «Australia» sono l'ulti-
ma grande operazione di mar-
keting della memoria realizza-
ta dagli eredi di Salvatore Fer-
ragamo, il famoso calzaturiere
delle prime dive di Hollywood,
divenuto lo stilista per antono-
masia della scarpa Made in
Italy nella Firenze del dopo-
guerra.

Per ricreare le atmosfere an-
ni Trenta volute dal regista Lu-
hrmann per il suo film, un te-
am di creativi, guidati da Ja-
mes Ferragamo (nipote di Sal-
vatore e primogenito di Fer-
ruccio, l'attuale presidente
della societa di famiglia) si e
immerso negli archivi azienda-
li per recuperare i colori e i
materiali dell’epoca. Ne & sor-
tita una collezione cinemato-
grafica in edizione filologica
che si e trasformata subito nel-
la piccola mostra glamour
«Australia behind the Scenes»
all'interno del Museo Ferraga-
mo: mille metri quadrati di
memoria aziendale allestita al
piano terra del duecentesco
palazzo Spini Feroni, al nume-
ro 5 di Piazza Santa Trinita
nella centralissima
Via Tornabuoni a Fi-

leté «Labirinto» conservato nel
museo (da oltre un trentennio
icona del brand) per realizza-
re in partnership con Ferraga-
mo un’inedita collezione au-
tunno inverno 2009-2010.
Intendiamoci: non che il ri-
corso all’ispirazione
d’archivio sia una

renze. Ma le «Lady . novita nel mondo
Sarah» non sono en- 'iﬂﬁ[l_l’_:fll‘l.-"[ della moda! Anzi,
trate solo al museo. = DELIA ogni stagione salta
Contemporaneamen- ' MaDa  fuori, pit o meno
te all’istantanea mu- BEL RN sbandierata, la riedi-

seificazione, le calza-

ture di scena della Kidman so-
no andate ad arricchire, in
edizione limitata, ’angolo dei
collezionisti delle boutique
americane della griffe fiorenti-
na, quello dove i prezzi non
scendono mai sotto le quattro
cifre.

«Il Museo - spiega la cura-
trice Stefania Ricci - cosi co-
me I’Archivio aziendale, occu-
pano ormai un posto di rilievo
nell’identita di marketing del-
la Salvatore Ferragamo Spa».

Tanto che lo stilista giappo-
nese Yohji Yamamoto, attratto
dalla storica tradizione arti-
gianale della casa di moda fio-
rentina, si e ispirato al décol-

zione o la reinterpre-
tazione di un modello, di una
linea, di un materiale. Basti
pensare ai pizzi di San Gallo
della collezione autunno-in-
verno 2008-2009 di Miuccia
Prada (vedi Azione del 14
aprile scorso) o alla borsa
«New Jackie» di Gucci, ripro-
posizione per la prossima esta-
te, a distanza di mezzo secolo,
della bag prediletta da Jackie
Kennedy.

«Nel dicembre 2006, - rac-
conta Stefania Ricci - e stata
lanciata la “Ferragamo’s Crea-
tion”, la linea esclusiva che ri-
propone, in serie limitata a
150 pezzi con letichetta dise-
gnata nel 1927 dal pittore fu-

turista Lucio Venna, alcune
delle storiche calzature e bor-
se del brand. Non pitl di due o
tre modelli per stagione, tutti
di produzione artigianale e
con tanto di certificato. Un an-
golo per collezionisti di cui é
stata dotata per prima, in per-
fetta atmosfera anni Cinquan-
ta, la boutique “madre” di via
Tornabuoni a Firenze. Un’ope-
razione di marketing della me-
moria che é stata coordinata
con lapertura al pubblico del

Museo attuale. Si, perché in
realta avevamo gia allestito un
piccolo museo “privato”, den-
tro la sede dell’azienda, al se-
condo piano, riservato ai soli
clienti, oppure aperto su ap-
puntamento a studiosi. Consi-
derato il crescente interesse
per la storia dellimpresa, si é
quindi deciso di valorizzare
quello straordinario patrimo-
nio d’archivio accumulato gia
da Salvatore Ferragamo stes-
so, fin dai primi anni Venti,

MUSEO SALVATORE FERRAGAMO FIRENZE

nel primo negozio di Hollywo-
od, di cui si conserva addirit-
tura il biglietto d’invito al-
I'inaugurazione».

Un museo aziendale, quello
voluto dagli eredi di Salvatore
Ferragamo, che espone (a ro-
tazione) oltre diecimila mo-
delli di scarpe: dalle décolleté
in coccodrillo di Marilyn Mon-
roe ai modelli autarchici con
le famose zeppe di sughero,
dagli schizzi al materiale pro-
mozionale, dalle fotografie
agli audiovisivi dell’Istituto
Luce. Un museo aziendale en-
trato ormai di diritto a far par-
te dei musei pubblici fiorenti-
ni, come il Museo di un altro
stilista, Roberto Capucci, aper-
to lo scorso anno Oltr’Arno a
Villa Bardini.

Non stupisce quindi che sia
stato presentato proprio a Fi-
renze il progetto lanciato dal-
I’Associazione nazionale Ar-
chivistica italiana e dal Mini-
stero dei Beni e delle Attivita
culturali per la creazione degli
«Archivi della moda del Nove-
cento». Un progetto triennale
dedicato al recupero, allo stu-
dio e alla valorizzazione del-
I'immenso patrimonio della
moda italiana, che dovrebbe
portare, come si legge nella
presentazione, «alla conoscen-
za e alla conservazione di
un’eredita e di un’identita a ri-
schio di dispersione, oggi piu
che mai elemento vitale per Ila
promozione e Ilinnovazione
del Made in Italy».

Ie

La moda non ¢ I'unico settore
del Made in Italy a sfruttare il
valore aggiunto della memoria
nella sua strategia di marketing.
Lo fa anche il settore dell’arre-
damento, con, ad esempio, i
musei aziendali di Kartell e di
Alessi, o addirittura con il neo-
nato Museo del Design della
Triennale di Milano.

Ma il settore che forse mag-

storia anti-crisi

giormente si € affidato al mar-
keting della memoria & quello
dei motori, siano su quattro, su
due ruote o acquatici: la Fiat
con la riproposizione riveduta e
aggiornata della multipla o del-
la 500, la Piaggio con la Vespa e
I’Ape calessino, lo storico can-
tiere nautico di lusso Riva di
Sarnico, famoso per i motoscafi
dei ruggenti anni Sessanta, che

luciana Caglio

Non solo
in medicina,
'alternativo piace

Si vota sempre, con la ragione e
con i sentimenti. Sara il caso, piu
che mai, il prossimo 17 maggio,
quando i cittadini svizzeri saranno
chiamati a decidere se garantire, o
no, una copertura assicurativa alla
«medicina complementare». Con
questo termine s’intendono meto-
di di cura, quali la fitoterapia,
I’omeopatia, ’agopuntura, la tera-
pia neurale e la terapia antroposo-
fica, che appartengono all’ambito
cosiddetto alternativo, comune-
mente scelto in contrapposizione a
quello ufficiale tradizionale. Ora,
la definizione stessa di «comple-
mentare» sta a indicare, da parte
delle autorita che ’hanno adotta-
ta, un atteggiamento diverso nei
confronti di trattamenti, un tempo
categoricamente respinti e adesso
in via di riabilitazione. Anche se,
dal profilo della loro reale effica-
cia, negli ambienti scientifici per-
mangono dubbi. Sul conto del-

I’omeopatia, ad esempio, un grup-
po di ricercatori dell’Istituto di
medicina sociale e preventiva del-
I'universita di Berna, in uno studio
pubblicato su «Lancet», aveva par-
lato semplicemente di «effetto pla-
cebo». Questi preparati, insomma,
producevano effetti positivi sol-
tanto in pazienti «che ci credeva-
no». Un po’, come avviene, cosi
concludeva il rapporto, con
l’astrologia. Questione di senti-
menti, dunque, e non di risultati
verificabili. Al di 1a, pero, di queste
indagini compiute da specialisti,
strettamente ancorati al rigore
scientifico, che a volte puo essere
limitativo, sta di fatto che i metodi
alternativi hanno conquistato una
crescente popolarita. Soprattutto
oltre Gottardo, si & diffusa, sul-
’onda dell’ambientalismo, una
concezione idealizzata della natu-
ra, madre generosa e salvifica, che
ci fornisce rimedi genuini, privi
dell’insidia di effetti collaterali
che, invece, accompagnano i far-
maci proposti dalle multinazionali
della chimica. Una definizione,
quest’ultima, che negli ultimi anni,
ha assunto connotati negativi, per-
sino politicamente scorretti. Susci-
tando cosi reazioni di sospetto e di
rifiuto in un pubblico sempre piu
propenso a ricorrere a rimedi e a
metodi cosiddetti naturali: erbe,
manipolazioni, persino meditazio-
ni. Si e, insomma, voltato le spalle

alla scienza e alla tecnologia, che
guidano severamente gli interventi
della medicina ufficiale, per rivol-
gersi alle prestazioni morbide di
una medicina, piu vicina alle
aspettative dei singoli pazienti. E
magari alle loro illusioni. Con ri-
sultati, a volte preoccupanti. Come
nel caso del morbillo, malattia in
precedenza debellata grazie alle
vaccinazioni generalizzate, e che,
invece, € ricomparsa nel nostro
paese, dove appunto fra le giovani
coppie cresce la tendenza a rifiuta-
re una prevenzione considerata
superflua, un’imposizione del con-
sumismo sanitario.

Questo &, insomma, il clima che
si respira, oggi, nel paese. Al quale
autorita federali e partiti si sono
arresi. Poche, infatti, le voci con-
trarie, in campo politico. In casa li-
berale, soltanto il consigliere agli
Stati zurighese, Felix Gutzwiller, di
professione medico specialista
nella prevenzione, si e fatto senti-
re denunciando un atteggiamento
di «opportunismo»: «Non ci si puo
mostrare contrari a qualcosa che é
popolare fra gli elettori». E alla
difficolta di andare contro corren-
te ha alluso anche Stefani Kauf-
mann, direttore di «Santé Suisse»:
«Senza dubbio, la medicina com-
plementare é molto popolare,
mentre si registra una certa diffi-
denza nei confronti della medicina
classica». Ed & un fenomeno a pri-

ma vista inspiegabile: fa capo a
umori che sono nell’aria, a quel fa-
scino dell’alternativo, sinonimo di
anticonformismo, che rappresenta
una tentazione quanto mai attua-
le, e non soltanto in medicina.

Si manifesta, infatti, negli ambiti
piu diversi, dalla politica alla reli-
gione, dalla cultura alla scuola, co-
me negli usi quotidiani, dall’ali-
mentazione all’abbigliamento,
tanto da diventare un attributo ti-
pico delle societa dove la tolleran-
za lo consente. Si tratta, insomma,
di un tipico privilegio democratico
grazie al quale siamo in grado di
esprimere malumori e distacco nei
confronti delle istituzioni. Si affac-
ciano, in tal modo, al nostro oriz-
zonte ~movimenti all’insegna
dell’«anti»: gruppi d’opinione con-
tro i partiti ufficiali, che pero, a lo-
ro volta, finiscono per diventare
partiti, correnti di pensiero contro
la chiesa, che spingono poi verso
altre credenze, e, riallacciandosi al
tema della salute, deviazioni verso
pratiche terapeutiche non proto-
collari. Dietro a tutte queste scelte
c’e, evidentemente, un’aspirazione
alla liberta, all’autonomia dalle co-
strizioni ufficiali. Che, spesso, si
rivela illusoria. Ci si libera dal gio-
go della politica di governo, della
scienza cattedratica, del credo re-
ligioso istituzionale e, magari, si
finisce vittime di inganni ideologi-
ci e addirittura di superstizioni.

oggi mantiene il glamour di cer-
ti riferimenti al passato anche
nei suoi nuovi yacht, come 1’Ac-
quariva.

«Il consumatore degli anni
Duemila é ormai un consumato-
re adulto, almeno in Europa e
negli Stati Uniti, soprattutto se
si parla di mercato del Iusso!».
Ad affermarlo &€ Marco Monte-
maggi, vice presidente di Mu-
seimpresa, consulente di azien-
de quali Ducati e Riva per 'or-
ganizzazione degli archivi, co-
autore del volume dedicato
all’Heritage Marketing, ovvero
alla storia dell’impresa italiana
come vantaggio competitivo.

«In un momento di crisi eco-
nomica come quello che stiamo
vivendo - aggiunge Montemag-
gi - la tendenza é quella al ritor-
no e alla ricerca dell’identita e
dei valori certi. Percio si acqui-
sta meno ma si acquista meglio,
soprattutto se si tratta di beni di
lusso. Il consumatore acquista
un’automobile piuttosto che
un’altra, ad esempio, perché le-
gato emoczionalmente ad un
marchio che lo rappresenta e lo
inserisce in una community
esclusiva che si circonda di pro-
dotti-simbolo. L’oggetto, in-
somma, si carica di significati
emotivi e culturali. E allora sta
al marketing affinare le armi
per conquistare un mercato
sempre pitl esigente. Al di Ila
della qualita del prodotto (che
in Italia é spesso alta), si deve
allora lavorare sul brand, il
marchio, sullidentita del-
l'azienda che diventa identita
del prodotto. E cosi che il patri-
monio d’archivio, la storia del-
l'azienda, assume un significato
sempre maggiore, soprattutto
nella competizione con i con-
correnti dell’Estremo Oriente».

«Non a caso - conclude Mon-
temaggi — Museimpresa, I'asso-
ciazione italiana che riunisce i
musei e gli archivi aziendali, é
passata dai 15 soci fondatori nel
2001 agli attuali 46>».



