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L’Opinione

a
proposito della crisi del sistema
bancario occidentale e italiano in
particolare, c’è da chiedersi quanti
degli imprenditori che ci leggono
periodicamente siano a proprio
agio nell’intrattenere relazioni

correnti con gli istituti finanziatori cui fanno rife-
rimento. I più anziani ricorderanno le lunghe se-
dute con gli addetti al settore fidi o con i direttori
per stabilire l’ammontare delle aperture di cre-
dito, la loro articolazione tecnica, la durata e le ga-
ranzie con cui assistere o puntellare le proprie ri-
chieste. Tutto, o in buona parte, è finito con l’ap-
plicazione del Testo Unico Bancario (TUB) del
1993 che ha stravolto quell’equilibrio consolidato
tra la banca, che era legata in genere al territorio,
e aveva le specializzazioni nel breve, medio e
lungo termine, e le famiglie e gli imprenditori che
avevano i propri risparmi e interessi presso uno
dei tantissimi sportelli sparsi nei quartieri, nei
paesi e nelle campagne (Casse Rurali prima, poi
Casse Rurali ed Artigiane). 
Ne è derivata l’illusione, da parte di una nuova ge-
nerazione di banchieri prosperati a cavallo del se-
colo scorso, di poter imitare il mondo statunitense
che aveva ideato e diffuso, come una peste, la
nuova finanza. Con l’intuito dei poco dotati, e ap-
profittando di un apparato di vigilanza che aveva
contribuito allo smantellamento del vecchio ordine
consolidato, i nuovi arrivati mutuarono un ordina-
mento finanziario malato che stava per emettere
l’ultimo respiro.
Le conseguenze sono note a tutti e ora, tra un pro-
tocollo di Basilea aggiornato e una integrazione
milionaria del capitale di
vigilanza imposto dalle
nuove regole di Berlino,
siamo arrivati alla neces-
sità inderogabile di cam-
biare registro. Farlo, però,
per i banchieri volenterosi,
dopo avere nutrito in ma-
niera bulimica un meccani-
smo tarato sulla finanza
creativa e sulla banca di re-
lazione e di affari – che ha
somministrato, in qualche
caso, quattrini con la beto-

niera a parenti, famuli ed amici – sembra impos-
sibile. Come, infatti, tornare al settore tradizio-
nale e remunerativo costituito dalla mediazione
tra depositanti e prenditori di denaro (le imprese,
gli artigiani e le famiglie)? Come riuscirci, infatti,
con un’organizzazione che ormai è cementata sui
parametri di un progetto fallito? Come riconqui-
stare quel tessuto di clienti che consegnavano i ri-
sparmi a uno sportello di cui conoscevano com-
messi, impiegati, direttori e cassieri, quando la
rete di agenzie e filiali è in fase di ridimensiona-
mento e i loro dipendenti sono stati assoggettati
per anni a processi di omologazione, avvilimento
professionale e spersonalizzazione da Grande Fra-
tello? 
Come potranno i nuovi banchieri che vogliono
cambiare percorso, smantellare quel sistema
ormai radicato di Daimyo che gestiscono strutture
standardizzate di controllo della bontà del credito
centralizzate e da Giappone ottocentesco? Dire-
zioni che hanno prodotto, con i propri protocolli,
che non prevedono l’ascolto del territorio, la cre-
scita esponenziale delle sofferenze che dovevano
contenere. Come potranno gli innovatori liberare
l’ambiente dalle centurie di dirigenti  che nello
Shogunato consolidato tra gli anni Novanta ed il
primo decennio di questo secolo hanno scelto di
non fare i samurai, ma di sopravvivere ingras-
sando e alimentando, con la propria pavidità, avi-
dità, incapacità e silenzio il Sistema che, strimpel-
lando, si avviava verso il naufragio?
Come potranno i banchieri volenterosi e di talento
che stanno emergendo, recuperare quel senso di
appartenenza e quell’entusiasmo del personale im-

piegatizio e dei funzionari che
costituiscono la spina dorsale
del Sistema, quando pochi stra-
teghi della sconfitta hanno pre-
disposto politiche del risparmio
su tutto, compresa la prassi
della valorizzazione del merito,
del talento e dell’impegno?
Nostalgia del passato? Non
credo; nostalgia del buono che
era nel vecchio e della ragione
che contenga la follia e la corsa
verso il fallimento.

carloni.f3@libero.it
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banche: il nuovo
che arranca

di Fabrizio Carloni

Come potranno i nuovi
banchieri che vogliono
cambiare percorso,
smantellare quel sistema
ormai radicato di Daimyo che
gestiscono strutture
standardizzate di controllo
della bontà del credito
centralizzate e da Giappone
ottocentesco? Nostalgia del
passato? Non credo; nostalgia
del buono che era nel
vecchio e della ragione che
contenga l’impazzimento.
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Starbene

P
resso il centro di medicina estetica
della farmacia De Tommasis ha
inaugurato la prima cabina in Ita-
lia di Anna Yake. Come per tutti i
brand dei cosmetici che consiglio
alle clienti, anche nel caso del mar-

chio Anna Yake ho testato sulla mia pelle gli ef-
fetti del cosmetico e ne ho studiato le composi-
zioni, per questo li suggerisco: la pelle vi ringra-
zierà. Il gruppo di cui fa parte Anna Yake che in-

clude Orlane, Kelemata,
Venus e Perlier con cui ho
creato da anni una vincente
sinergia, ha scelto proprio
la mia Farmacia, preferen-
dola ad altri punti vendita e
centri di medicina estetica,
per l’apertura di questo
spazio incantato. Sembra di
immergersi in un contesto
nipponico in cui corpo e
mente ritrovano positività,
equilibrio, armonia e benes-
sere. 
Chi non ricorda la profes-
sionalità e grazia di Fu-
miko, leggiadra beauty spe-
cialist giapponese che in via
Nisco ha lasciato il segno
della sua manualità sui visi
di tante signore napole-
tane? È stata proprio lei la
formatrice delle nostre

esperte operatrici che sono state catturate dal suo
sofisticato approccio a trattare la pelle immergen-
dole nella cultura asiatica, in particolare quella
giapponese. Per gli asiatici, infatti, curare il corpo
significa prolungare la buona salute e dare benes-
sere dello spirito.
L’universo dei trattamenti Anna Yake contribui-
sce a questa pratica con trattamenti ad hoc che
donano a uomini e donne un benessere che si rea-
lizza con cinque protocolli diversi che garanti-

scono efficacia, relax e comfort.
C’è il trattamento Wakai per attenuare le rughe
e ringiovanire il viso attraverso trattamenti che
danno una sensazione di benessere e rilassa-
mento. Il risultato finale è la pelle che ritrova
densità, tono e luminosità. Oppure per le pelli di-
sidratate c’è il trattamento Omizu che dà alla
pelle un’idratazione profonda. Se il problema è
una pelle spenta, c’è Hikari, che uniforma l’epi-
dermide ed esalta la luminosità. Poi c’è Onwa, de-
stinato a coloro che hanno pelli reattive, sensibili
agli arrossamenti o alle aggressioni quotidiane.
Con questo trattamento la pelle è rafforzata e ri-
trova elasticità e morbidezza. Infine c’è il tratta-
mento Kirei destinato a tutte quelli pelli asfis-
siate, grigie ed intasate. È un’autentica boccata
d’aria per la pelle che ritorna purificata, ossige-
nata, luminosa, affinata e con i pori ristretti.
Senza prendere un volo per il Giappone, ci si può
immergere in un’atmosfera giapponese di cui la
pelle beneficerà. Continuando poi ad usare a casa
i prodotti Anna Yake il risultato durerà nel
tempo.

matilde@detommasis.it

C’è il trattamento Wakai per attenuare le
rughe e ringiovanire il viso attraverso
trattamenti che danno una sensazione di
benessere e rilassamento. Il risultato finale
è la pelle che ritrova densità, tono e
luminosità. Oppure per le pelli disidratate
c’è il trattamento Omizu che dà alla pelle
un’idratazione profonda. Se il problema è
una pelle spenta, c’è Hikari, che uniforma
l’epidermide ed esalta la luminosità.
Poi c’è Onwa, destinato a coloro che hanno
pelli reattive, sensibili agli arrossamenti
o alle aggressioni quotidiane. 

.

di matilde de tommasis

le nuove frontiere
del benessere









“l
a moda cambia,
lo stile resta” di-
ceva Coco Cha-
nel e nel caso
della settimana
della moda mi-

lanese dedicata alla donna, che si è
tenuta lo scorso febbraio, possiamo
assolutamente confermare che Mi-
lano si aggiudica, ancora una volta,
l’oscar di capitale dello stile. Il suc-
cesso è anche merito di alcuni desi-
gners napoletani che hanno pre-
sentato, con successo, le loro colle-
zioni per il prossimo Autunno In-
verno 2014, continuando a dare
lustro al made in Italy.
Alessandro Dell’Acqua con la
sua n°21 introduce un gusto da
garcon nel guardaroba delle
donne. La femminilità, in que-
sta collezione, sembra essere
evidenziata dalle linee co-
mode, di chiaro gusto ma-

schile, e dalla preziosità dei ri-
cami costruiti su cappotti, maglie
e accessori. Il pizzo e le paillette

sono essenziali per la costruzione
di silhouette che ricordano le donne
d’inizio Novecento che iniziano a
indossare i primi pantaloni. Le
leggere tuniche di seta, rese pre-

ziose dal pizzo, danno un aspetto vintage e
sofisticato. Completano la collezione, i bea-
tle boots con jais e le ballerine a punta di
pelle maculata.
La nuova collezione roccobarocco è un

Con Salvatore Ferragamo per l’inverno 2014 l’impossibile
è reso possibile da laboriosi processi artigianali. 
La nuova collezione roccobarocco è un omaggio al
fascino e alla bellezza senza tempo di Pompei. 
Alessandro Dell’Acqua con la sua n°21 introduce un
gusto da garcon nel guardaroba delle donne. 

I’Mmoda

La creatività napoletana a
MIlanO MOda dOnna
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Ferragamo

Roccobarocco

di giuliano di domenico



omaggio al fascino e alla bellezza
senza tempo di Pompei. La palette ri-
chiama il lirismo cromatico degli affre-
schi delle ville pompeiane. Il pesca, il
blu, il bordeaux, il rosso compongono
uno scenario ottico romantico e so-
gnante su silhouette iper femminili e
dalla linea essenziale. Tailleur asciutti
si alternano allo chiffon, ai pizzi e alle
trasparenze di abiti dall’ariosa vanità.
Merletti laminati, oro e argento, intri-
gano la vista, richiamando una dimen-
sione lussuosa, ma sempre ancorata
alla funzionalità dei capi.
Francesco scognamiglio interpreta
in chiave romantica ed evolutiva il
concetto di lingerie. Un flusso inconte-
nibile di sensualità rievoca il sogno del
passato irrompendo con forza nel pre-
sente attraverso materiali futuristici.
I colori traggono ispirazione dalle ma-
nifestazioni più potenti della natura:
dall’arancio elettrico di un’eruzione
vulcanica al nero profondo della lava,
sino al marrone dei semi di cioccolato,
al grigio delle perle e al fucsia delle
onagracee. I capispalla dalle remini-
scenze militari sono adornati da bot-
toni dorati e proiettano alla mente una
donna guerriera contemporanea.
John richmond fa un salto nella
New York dei primi anni ottanta e ri-
corda Andy Warhol e Debbie Harry. La
sua donna è sempre super femminile e
gioca con spacchi sfacciati e lunghezze
ridotte. Il nero fa da sfondo all’arancio,
al fucsia, al blu e al giallo e si mesco-
lano anche in stampe contrastanti. I
cappotti oversize mixati con gli stivali
al ginocchio sono la perfetta sintesi di
una collezione che punta, com’è nello
stile di casa Richmond, a vivere la
femminilità senza rigori e costrizioni.
Nella collezione salvatore Ferra-
gamo per l’inverno 2014, l’impossibile
è reso possibile da laboriosi processi
artigianali. La collezione è calda, avvolgente e sensuale. Il senso di
sorpresa è continuo perché cappotti, cappe e piccoli blouson nascon-
dono abiti fragili, grosse maglie di mohair proteggono gonne percorse
da pieghe spalmate e sul cappotto di pelliccia, il persiano sfuma in
marmotta o in castoro. Massimiliano Giornetti non punta alla stati-
cità, ma rende tutta la collezione molto dinamica: nodi che s’intrec-
ciano, pieghe che si aprono, maculati che evaporano. Gli accessori rap-
presentano il giusto equilibrio tra storia e sperimentazione e s’insi-
nuano perfettamente in una palette cromatica che mescola colori pa-
stosi e fondenti. 
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Francesco Scognamiglio interpreta in chiave
romantica ed evolutiva il concetto di lingerie. 
John richmond fa un salto nella New York dei primi
anni ottanta e ricorda Andy Warhol e Debbie Harry. 

N° 21
.

John Richmond

Francesco Scognamiglio



Fendi

I
l turbinio frenetico della set-
timana della moda ha, an-
cora una volta incantato Mi-
lano, il luogo da cui partono
le tendenze, la città che rie-
sce a esportare il made in

Italy nel mondo, grazie a designers
e maison storiche che rappresen-
tano una parte fondamentale del
nostro patrimonio artistico e cultu-
rale.
Continua il sodalizio tra Frida
Giannini e Gucci che per il pros-
simo inverno ritrae una donna ispi-
rata dagli anni sessanta, elegante,
con il gusto di vestirsi per piacere a
se stessa più che agli altri. Ha una
femminilità romantica che tra-
smette anche ai capi presi in pre-
stito dal guardaroba maschile.  Le
linee asciutte e geometriche carat-
terizzano la collezione e sono spez-
zate dalla morbidezza della pellic-
cia. La pelle è il fil rouge, la tro-
viamo su camicie di nappa sfode-
rata, liscia o con rouches, all over o
come dettaglio. Per la sera il mini
abito prezioso sostituisce il lungo e
ritorna la borsa iconica della mai-
son, la Jackie in vitello sfoderato e
destrutturata.
Gaia trussardi propone una alter-
nativa al conformismo dilagante. La
silhouette è avvolgente e domestica.
Gli abiti lasciano appena percepire
il corpo dal quale trattengono l’ener-
gia sensuale. I volumi sono comple-
tamente ripensati: sovradimensio-
nati e ironici, creano nuovi classici,
come il bomber che sfiora il ginoc-
chio, le giacche maschili ampie e
confortevoli e i pantaloni dalla linea
a banana. I materiali sono corposi e

Milano, ancora una volta,
caPItale dI stIle

Gucci

In casa Fendi l’iconica pelliccia attraversa
tutta la collezione fino a infittire i cappucci
che possono sfidare i freddi più pungenti. 

Gucci ritrae una donna ispirata dagli anni
sessanta, elegante, con il gusto di vestirsi
per piacere a se stessa più che agli altri. 

Con Gaia trussardi gli abiti lasciano appena
percepire il corpo dal quale trattengono

l’energia sensuale. 





sensuali: grosse lane, tweed, spigati, pelle, an-
gora. La cromia dei colori è organica e fondente:
toni di grigio, fango, cammello, nero sono impa-
stati in composizioni pittoriche e calde, accese da
bagliori metallici. L’idea di classico decostruito
prosegue nelle borse e le scarpe hanno un piglio
scolastico.
bottega Veneta presenta una collezione carat-
terizzata da forza e sicurezza. Le linee sono pu-
lite, lineari e permettono la massima libertà di
movimento. Nonostante alcuni abiti suggeri-
scano l’idea di nudità, in realtà la pelle scoperta
è minima e l’effetto è ottenuto grazie a un’attenta
scelta di materiali e a una sartorialità minuziosa.
Una serie di pieghe e spacchi inaspettati si sve-
lano al minimo movimento, conferendo scioltezza
alla donna che li indossa, rivelando, in alcuni
casi, pennellate nascoste di colori audaci.
Con emporio armani il gusto femminile e ma-
schile s’incontrano nella nuova collezione Au-
tunno Inverno 14/15. Il bianco e il nero, modula-
zioni di un grigio luminoso e un turchese freddo
compongono la palette cromatica. Protagonisti
assoluti gli abiti da sera di velluto nero e i pan-
taloni, asciutti sul dietro e modulati da morbide
pieghe sul davanti, lunghi alla caviglia o al ginoc-
chio tipo bermuda. Gli accessori danno un tocco
di attualità, come il cappello fuori misura di fel-
tro nero o grigio, che per la sera, è completa-
mente ricoperto di cristalli.
ermanno scervino esplora la femminilità in
tutte le sue sfumature. Le creazioni sono couture,
con dettagli dal sapore metropolitano, ma na-
scono da un’ispirazione sportswear. Sottovesti
che diventano glamour anche nei tessuti tecnici
sotto i cappotti cammello e in montone. Parka in
raso di seta e canvas con interno in piuma d’oca
diventano capi da sera, anche con accenti di
volpe, astrakan, visone, cincillà. L’alta maglieria,
grande protagonista, ha motivi geometrici irre-
golari, anche accostata alla pelliccia. Per la sera,
tuxedo maschili che diventano iperfemminili, con
pantaloni-pigiama e maxi-fiocchi che chiudono le
camicie. Scervino presenta una donna viaggia-
trice, appassionata, impegnata e senza età.
Lo studio sui materiali è il punto di partenza
della nuova collezione blumarine. Gli abiti rac-
contano storie con le stampe a rilievo e i ricami.
La pelle, morbidissima e duttile, si presta a lavo-

Trussardi

Bottega Veneta

Emporio Armani

Scervino

bottega veneta presenta una collezione caratterizzata
da forza e sicurezza. Le linee sono pulite, lineari e
permettono la massima libertà di movimento. 
Con Emporio armani protagonisti assoluti sono gli
abiti da sera di velluto nero e i pantaloni, asciutti sul
dietro e modulati da morbide pieghe sul davanti,
lunghi alla caviglia o al ginocchio tipo bermuda. 
Per Ermanno Scervino le creazioni sono couture,
con dettagli dal sapore metropolitano, ma nascono
da un’ispirazione sportswear. 
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razioni diverse, dal microplissé al ricamo di mi-
cropaillettes dorate. La sera si accende di bagliori
di lamé jacquard, inserito in diagonale fra le
trame del pizzo plumetis, in un gioco che conferi-
sce agli abiti movimento e leggerezza. Gioco di
pizzo anche sugli abiti costruiti con patchwork
sartoriali. Anche per il prossimo inverno la donna
Blumarine non perde il romanticismo che la ca-
ratterizza, abbracciando però una nuova contem-
poraneità.
Le fiabe sono la chiave di lettura che dolce &
Gabbana utilizzano per l’inverno, proponendo
abiti che rimandano ai racconti di principesse e
animali parlanti. Le creature che popolano i bo-
schi incantati prendono vita su abiti e cappotti.
Motivi floreali per gli abiti di chiffon e rosso ver-
miglio per i cappotti delle moderne Cappuccetto
Rosso. Il pizzo non manca come
il richiamo alla terra degli stili-
sti. Una chiave è stampata sugli
abiti, quasi a simboleggiare una
bussola che indica il forziere che
contiene il tesoro di re e regine.
Per l’uscita finale il duo creativo
manda in passerella moderne
pulzelle vestite di un’armatura
sexy e assolutamente femmi-
nile.
In casa Fendi, il lusso passa
per lo sportswear e la pelliccia
diventa un materiale con cui
Karl Lagerfeld e Silvia Ventu-
rini riescono a creare inserti
preziosi su abiti e cappotti.
L’iconica pelliccia attraversa
tutta la collezione fino a infit-
tire i cappucci che possono sfi-
dare i freddi più pungenti. Ca-
storo, visone, cincillà e volpe di-
ventano nelle mani dei maestri
pellicciai dei veri e propri sogni
perché la precisione con cui
viene tagliata è chirurgica. Capi
presi in prestito dallo sport ac-
quistano un’allure super lussuosa: il bomber di-
venta abito lungo e la felpa s’impreziosisce di cri-
stalli.
Da Prada va in scena l’ennesima provocazione.
Gli anni ’70 e i film di Rainer Werner Fassbinder
hanno fatto da tramite per la nuova collezione.
La stilista afferma: “In quegli anni c’era un
grande dibattito culturale che diventava anche
progresso della politica. Se oggi molte di quelle
cose riguardano la nostra contemporaneità è per-
ché i problemi non sono stati risolti, e quindi bi-
sogna ripartire da lì”. La rivoluzione nel modo di
vestire è sempre di casa da Miuccia che con la sua
mente rende la donna moderna e attenta ai pro-
blemi della società. I leggeri abiti di organza sono
coperti da preziosi montoni bordati di pelliccia e
il cappotto diventa volutamente oversize. Tutto
viene stravolto senza però intaccare la femmini-
lità che è canone che non può essere sovvertito.
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Dolce&GabbanaBlumarine

Prada

Lo studio sui materiali è il punto di
partenza della nuova collezione

blumarine. Gli abiti raccontano storie
con le stampe a rilievo e i ricami.

Con Dolce & Gabbana le creature che
popolano i boschi incantati prendono
vita su abiti e cappotti. Motivi floreali

per gli abiti di chiffon e rosso
vermiglio per i cappotti delle

moderne Cappuccetto Rosso. 
Da Prada i leggeri abiti di organza

sono coperti da preziosi montoni
bordati di pelliccia e il cappotto

diventa volutamente oversize.





i’M MaGGio-GiUGno 2014

30

La classe di
aMIna RubInaccI 
di alessandra carloni

I’Mmade in Naples
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c
olore, classe, legge-
rezza e personalità:
potremmo racchiu-
dere in queste quat-
tro parole chiave il
profilo aziendale di

Amina Rubinacci, una delle più
importanti case di moda italiane,
nata a Napoli negli anni ’70 dal
genio creativo della sua fonda-
trice, la stilista che ha dato il
nome alla maison. Il suo successo
Amina Rubinacci lo deve sicura-
mente, almeno in parte, al patri-
monio genetico, essendo nipote e
figlia d’arte. Prima di lei suo
padre, e ancora prima suo nonno,
sono stati dei maestri della sarto-
ria napoletana e tra i grandi nomi
della moda italiana nel mondo.
Con lei, cresciuta nell’atelier di fa-
miglia, tra grisaglie, gessati e fre-
sco lana, è iniziato un nuovo capi-
tolo per la dinastia degli stilisti



dell’eleganza maschile. Erano gli
anni ’70 quando Amina Rubinacci
iniziò a creare piccole collezioni
femminili e a proporle alle case di
moda parigine: per la prima volta
la maison Amina Rubinacci si tin-
geva di rosa. Il successo fu imme-
diato e la stilista iniziò a svilup-
pare idee e progetti per le più
grandi firme del panorama inter-
nazionale della moda, come Saint
Laurent, Givenchy, Chanel, Dior,
Nina Ricci. Negli anni ’90 è avve-
nuta un’altra importante svolta,
Amina Rubinacci è diventato un
marchio, una vera collezione fir-
mata pronta per le boutique dei
migliori brand. Oggi la maison ha
clienti in tutta Europa, negli Stati
Uniti e in Asia ed è una realtà in
costante ascesa, tanto che lo scorso
settembre è stata aperta una bou-
tique, elegante e raffinata come
tutte le altre, nel cuore di Brera, a
Milano; lo scorso marzo hanno
aperto i battenti due nuovi mono-
marca a Washington e Mosca,
mentre ad aprile c’è stata l’inaugu-
razione del nuovo monobrand di
Ischia nato in collaborazione con
Tommaso Barricelli del Pellicano.
Pantaloni in lino stretch, pull a V,
maglie in piquet, borse in pelle,
cinture, scarpe in camosci, “tutto
rigorosamente made in Italy”, ci
tiene a precisare Amina Rubinacci
che per questa primavera ha scelto
come sempre delle tinte e delle
forme di un’eleganza pura e sobria,
senza mai perdere di vista la qua-
lità dei materiali e delle lavora-
zioni. Il capo più rappresentativo

Con lei, cresciuta nell’atelier di famiglia, tra grisaglie,
gessati e fresco lana, è iniziato un nuovo capitolo per la
dinastia degli stilisti dell’eleganza maschile. Erano gli anni
’70 quando Amina Rubinacci iniziò a creare piccole
collezioni femminili e a proporle alle case di moda parigine.
i’M MaGGio-GiUGno 2014





del brand è la giacca sartoriale in maglia, di
fattura artigianale, raffinata e pratica al con-
tempo. Eleganti ed essenziali le camicie in
tanti tessuti, i pantaloni “Capri” con lo spac-
chetto, i twin set, le stole e le maglie che si
prestano ai più originali e sempre gradevoli
accostamenti cromatici, soprattutto per
quanto riguarda le tinte pastello che questa
primavera trionfano nelle vetrine delle bouti-
que Amina Rubinacci. Lino, cotone, seta e ca-
shmere, forme morbide, leggeri rilievi, mélan-
ges, jacquard, trame e intrecci di fili rendono

ogni pezzo Amina Rubinacci unico e inimi-
tabile. Proprio come la stilista che li crea,

un’icona di stile internazionale, definita
non a caso dalla modella e stilista

francese, Inès de la Fressange, “la
donna italiana più elegante”. 

Lino, cotone, seta e
cashmere, forme
morbide, leggeri
rilievi, mélanges,
jacquard, trame e
intrecci di fili rendono
ogni pezzo unico
e inimitabile.
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Mostra documentaria sul governo
della salute nel Regno di Napoli e
delle Due Sicilie dal 1734 al 1860 

lA sAnità Al teMpo
dei borbone
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Farmacia portatile

I’Marte



Curata e organizzata
dall’associazione culturale
“Il Faro d’Ippocrate”
che gestisce il museo, la
mostra offre un inedito
spaccato dell’universo
sanitario nelle Due Sicilie,
in armonica continuità con
quanto sinora fatto nel
complesso incurabilino,
storico punto di riferimento
per le scienze mediche
nell’Italia meridionale.
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d
ue secoli di storia della
medicina al tempo dei
Borbone: un affasci-
nante percorso che si
snoda attraverso anti-
chi ospedali e suggestivi

lazzaretti, alchemiche spezierie, tragi-
che epidemie, cimiteri storici, campagne
di vaccinazione e innumerevoli testimo-
nianze, a cominciare da quelle relative
alla sanità militare, un viaggio a tema
per scoprire le vicende, spesso miscono-
sciute, della Scuola Medica Napoletana
e della ramificata e complessa rete assi-
stenzialistica nel Regno, passando per i
principali malanni che afflissero la dina-
stia, i grandi nomi della medicina e della
chirurgia e tutte le altre eccellenze del
Meridione. 
Curata e organizzata dall’associazione
culturale “Il Faro d’Ippocrate” che gesti-
sce il museo, la mostra offre un inedito
spaccato dell’universo sanitario nelle
Due Sicilie, in armonica continuità con
quanto sinora fatto nel complesso incu-
rabilino, storico punto di riferimento per
le scienze mediche nell’Italia meridio-
nale.  Nelle sale museali, sino al 13 lu-
glio, si potranno dunque ammirare at-
trezzature di vario tipo, stampe, docu-
menti, strumenti d’epoca, farmacie por-
tatili, busti di illustri medici del tempo,
disegni anatomici, libri rari, cassette e
sedie chirurgiche, maschere per aneste-
sia, set d’amputazione e molto altro,
lungo un itinerario che prevede sei
tappe tematiche: i luoghi della sanità
napoletana (ospedali e lazzaretti a Na-
poli); la formazione del medico nelle 33
province Regno; i cimiteri antichi (come

Scarificatore per vaccinazione antivaiolosa

Domenico Cotugno



il famoso “366 fosse” o il quasi sconosciuto “Cimitero
dei colerosi”); i tanti reclusori (a cominciare dal “Real
Ospizio dei poveri”, noto anche come Palazzo Fuga)
e le prime “Case dei pazzi” (agli Incurabili e poi ad
Aversa); l’Ostetricia e la Medicina sociale; le malattie
(e la grande campagna antivaiolo voluta dal sovrano,
la prima in Europa). Una passeggiata nel tempo e
nello spazio che non poteva non prendere le mosse
dal Museo delle arti sanitarie, che sin dall’apertura
ha costituito un naturale punto di riferimento - per
l’aggregazione e la sistematizzazione - non solo per
lo straordinario patrimonio degli ospedali storici ma
anche e soprattutto per l’universo medico scientifico
settecentesco e ottocentesco nel Regno di Napoli e
delle Due Sicilie. Come spiega il fondatore del museo
e curatore della mostra Gennaro Rispoli: “La nostra
è un’esposizione che va considerata come un dina-
mico work in progress destinato a essere ampliato e
arricchito da incontri, convegni e dibattiti grazie alla
collaborazione di storici e studiosi che nel corso dei
prossimi tre mesi faranno rivivere la straordinaria
avventura della scienza medica nel Regno. Del resto
– aggiunge il primario – la mostra è anche un omag-
gio alla Scuola di scienziati e medici che diede lustro
alle contrade del Sud, ma al tempo stesso rappre-
senta la base operativa di un vero e proprio centro
raccolta-dati il cui obiettivo finale è quello di rico-
struire l’intera pagina dell’assistenza sanitaria al
Sud, quella rete che ebbe l’ospedale degli Incurabili
come fondamentale centro di riferimento. E da quello
che è già emerso – conclude il professor Rispoli – e

cioè l’attenzione del governo, le campagne vacciniche,
le opere di beneficenza e la scienza espressa nel pe-
riodo, possiamo tranquillamente affermare che in
questa antica regione d’Europa la cura fu di così buon
livello da non sfigurare di fronte alle altre capitali del
tempo, anzi, in qualche occasione persino superiore”.    

Nelle sale museali si potranno ammirare attrezzature
di vario tipo, stampe, documenti, strumenti d’epoca,
farmacie portatili, busti di illustri medici del tempo,
disegni anatomici, libri rari, cassette e sedie
chirurgiche, maschere per anestesia e molto altro.

.
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info
Mostra aperta fino al 13 luglio

dal lunedì al sabato
dalle 9.30 alle 13.30;

Museo delle Arti Sanitarie
di Napoli, via Maria Longo, 50;

contatti: 081-440647
info@ilfarodippocrate.it

Domenico Cirillo

Cassetta chirurgica militare









baRbaRa
FalcOMeR
AD Montblanc Italia

Creatività, innovazione,
eleganza 
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Barbara Falcomer

di antonio cimmino
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“I
taliani brava gente”
recitava il titolo di
un famosissimo film
degli anni ’60 di-
retto dal regista
Giuseppe De Santis.

C'è da aggiungere però, anche italiani
gente dalla fervida creatività e dalle
mani d’oro. Popolo che riesce a tra-
sformare in oro tutto quello che la
mente, in perenne movimento, riesce
a concepire. É il caso di Barbara Fal-
comer, Amministratore Delegato di
Montblanc Italia dal 2005. Laureata
in Lingue e Letterature Straniere, un
master in Marketing e Strategia
d'Impresa, anni d'esperienza nel set-
tore del marketing e della comunica-
zione. 
Sinonimo di tradizione e di innova-
zione, di qualità e di eleganza senza
tempo, Montblanc, azienda famosa
per la stilografica con serbatoio di in-
chiostro incorporato e contraddistinta
da una stella simboleggiante la cima
del Monte Bianco, vanta più 100 anni
di storia. Da sempre strumento da
scrittura a mano in un’epoca di scrit-
tura pressoché automatica oltre che
tecnologica, è oggi anche al centro di
un’altrettanto pregiata produzione di
orologi, pelletteria e gioielleria. Con
sede principale ad Amburgo, dove fu
fondata nel 1906 dall’imprenditore
Alfred Nehemias, dall’ingegnere Au-
gust Eberstein e dall’agente di com-
mercio Claus Johannes Voß, l’azienda
ha oggi una notorietà e una diffusione
in tutto il mondo. Nonostante l’inva-
sione delle nuove tecnologie, si pro-
pone come marca “senza tempo” e
sempre più solida nei nuovi mercati
in cui ha fatto ingresso negli ultimi
15 anni. Con il suo quartier generale
ad Amburgo, Montblanc fa parte del
gruppo Richemont e conta più di 28
filiali nel mondo, 2400 dipendenti in
70 paesi e 9000 punti vendita, di cui
400 boutique monomarca. Da sempre
attenta all’arte in tutte le sue forme,
l’azienda crede fortemente nella dif-
fusione della cultura e nella volontà
di supportare giovani talenti. Sono
numerosi i progetti culturali, nazio-



nali e internazionali, che la maison
sostiene. Tra questi l’ormai celebre
Montblanc de la Culture Arts Patro-
nage Award, il premio destinato ai
mecenati moderni, quest’anno confe-
rito ad Elisabetta Sgarbi.

Qual è la situazione del mercato
italiano?
Credo che il mercato italiano abbia
enormi potenzialità, da sfruttare sia
per la domanda interna che per il
sempre crescente flusso di turisti, che
aumenterà in maniera esponenziale
in occasione di Expo 2015. C’è ancora
grande spazio per creatività ed origi-
nalità e l’economia è aperta ad acco-
gliere prodotti, o esperienze, con un
grande contenuto d’innovazione. In
questo momento il mercato tende a
premiare la ricerca e chi con essa
s’impegna a trovare nuove strade per
rispondere alle difficoltà con grande
energia ed un’attitudine positiva.

montblanc è leader nel campo
degli strumenti da scrittura.
Come comunicate nel campo
dell’orologerie e nella gioielleria?  
Negli ultimi quindici anni Montblanc
ha costruito un percorso di credibilità
che passa principalmente attraverso
elevati contenuti tecnici abbinati ad
un’immagine sempre più ricercata.
Per puntare ad una fascia d’eccel-
lenza il rapporto diretto con il cliente
è importantissimo: i nostri Boutique
Manager sono i primi ambasciatori
della marca e sono in grado di comu-
nicarne al meglio valori e peculiarità.
In ambito produttivo, la nostra sfida
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Montblanc ha costruito un percorso di credibilità che passa
principalmente attraverso elevati contenuti tecnici abbinati
ad un’immagine sempre più ricercata. Per puntare ad una
fascia d’eccellenza il rapporto diretto con il cliente è
importantissimo: i nostri Boutique Manager sono i primi
ambasciatori della marca e sono in grado di comunicarne al
meglio valori e peculiarità. In ambito produttivo, la nostra
sfida per il futuro sarà quella di sviluppare contenuti ancor
più innovativi, nel campo degli strumenti da scrittura così
come in quello dell’orologeria e della pelletteria.





per il futuro sarà quella di svilup-
pare contenuti ancor più innovativi,
nel campo degli strumenti da scrit-
tura così come in quello dell’orologe-
ria e della pelletteria. 

Come riuscite a garantire una
produzione "di manifattura" in
categorie merceologiche così di-
verse?
Abbiamo concentrato le nostre ma-
nifatture nei poli d’eccellenza della
produzione europea, capitalizzando
sull’expertise di figure professionali
altamente qualificate: gli orologi
sono prodotti in Svizzera, a Le Locle
e Villeret, la pelletteria in Italia, a
Firenze, gli strumenti da scrittura
in Germania, ad Amburgo. Questi
investimenti consentono alla marca
di lavorare sul proprio futuro valo-
rizzandolo e garantendo ai clienti la
qualità e il rigore che si aspettano
da Montblanc. Il nostro target di ri-
ferimento è infatti un consumatore
consapevole, che conosce l’attendibi-
lità del brand e decide di puntare su
prodotti con standard qualitativi al-
tissimi.

Quali sono i vostri best sellers?
Tra i prodotti più amati annove-
riamo gli strumenti da scrittura, i
segnatempo e la pelletteria, apprez-
zati in modo trasversale sia dagli
uomini che dalle donne. Montblanc
è un marchio dalla forte identità
maschile ma i suoi prodotti sono ca-
ratterizzati da una grande sobrietà
e pulizia delle linee che viene ap-
prezzata, e scelta, anche da un tar-
get femminile che desidera per sé
un’eleganza classica e funzionale.

Come si rapportano le donne al
mondo dell’orologeria? 
Uno dei driver principali nella
scelta di prodotti di lusso è sicura-
mente l’attrattiva della marca
stessa. Il mercato dell’orologeria è
poco soggetto alle mode in quanto
tali, quello che viene ricercato è
piuttosto il meccanismo, le compli-
cazioni, l’Heritage che il brand porta
con sé. Questo succede nell’orologe-
ria, negli strumenti da scrittura, si-
curamente in misura minore per la
pelletteria. Il concetto di ‘value for
money’ è fondamentale perché i no-
stri clienti sono sempre più attenti
a contenuti qualitativi che siano
all’altezza dell’investimento soste-
nuto.

Abbiamo concentrato le nostre
manifatture nei poli d’eccellenza
della produzione europea,
capitalizzando sull’expertise di
figure professionali altamente
qualificate: gli orologi sono
prodotti in Svizzera, a Le Locle
e Villeret, la pelletteria in Italia,
a Firenze, gli strumenti da
scrittura in Germania, ad
Amburgo. Questi investimenti
consentono alla marca di
lavorare sul proprio futuro
valorizzandolo e garantendo ai
clienti la qualità e il rigore che
si aspettano da Montblanc. Il
nostro target di riferimento è
infatti un consumatore
consapevole, che conosce
l’attendibilità del brand
e decide di puntare su
prodotti con standard
qualitativi altissimi.
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lA GrAnde
bellezzA

Profondo e pungente, “La Grande Bellezza” non ha convinto
tutti sin dall’inizio anche perché è un film estremamente
colto e per pochi, costruito sull’accostamento sapiente di
sacro e profano, grandezza e meschinità, ansia di bellezza
e fluire del tempo, eterna frattura tra vita interiore e mondo
esterno. Tutto questo è rappresentato come un nudo puzzle
umano lasciato vivere senza interpretazione
evitando di chiarire gli intrecci e gli sviluppi. 

di antonella marrazzo

Un capolavoro
dal cuore napoletano
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G
eniali e orgogliosamente napo-
letani... eccoli, Paolo Sorren-
tino e Toni Servillo, un’accop-
piata consolidata e vincente,
dallo spiccato senso creativo ed
eclettico, di fronte alla platea

prestigiosa del Dolby Theatre di Los Angeles,
sorridere entusiasti stringendo forte tra le
mani il premio più prestigioso per il cinema:
l’Oscar per il miglior film straniero. “La
Grande Bellezza” riporta così l’Italia nell’albo
d’oro del premio, 15 anni dopo la straripante
vittoria di Roberto Benigni con “La vita è
bella”. Un film controverso e profondo, che cela
dietro le fotografie di un’incessante ed esaspe-
rata decadenza e sterilità della società, la vo-
glia di ritrovare nelle radici e nella semplicità
il vero senso delle cose. In una Roma sfarzosa
e contraddittoria, con le sue meraviglie archi-
tettoniche e la sua austera bellezza, s’intrec-
ciano le storie di personaggi annoiati, ricchi in-
soddisfatti, nobili decaduti, snob e radical chic
persi “a parlare di vacuità perché non vo-
gliamo misurarci con la nostra meschinità”. Il
protagonista, Jep Gambardella, interpretato
da un magistrale Toni Servillo, è un giornali-
sta, scrittore, re dei mondani, che da quaran-
t’anni non scrive più un libro, si limita a inter-
vistare casi umani, non sa più creare perché
“Roma ti deconcentra”. Passa le sue notti nei
salotti della città, tra la gente che conta, a bal-
lare sulle terrazze di attici milionari. Nulla
vale per lui, i suoi discorsi sono pieni di cini-
smo. Ogni tanto porta a letto una bella donna,
ma “non posso più perdere tempo a fare cose
che non mi va di fare”, dice a se stesso il giorno
del suo sessantacinquesimo compleanno.
Giunto a Roma da una piccola isola del sud si
è lasciato alle spalle l’entusiasmo, la serietà,
l’impegno, ma nelle lunghe notti segnate dal-
l’insonnia che affligge altri personaggi di Paolo
Sorrentino, soffre di nostalgia e sul soffitto
della stanza da letto immagina il mare della
sua gioventù e ricompaiono i ricordi di un
amore intenso e giovane della cui morte ha
avuto da poco notizia. Figura di grande solitu-
dine, di disperazione celata, cammina nella
sua vita con il volto immobile dell’apatia esi-
stenziale, maschera di quell’opera sul niente,
richiamata due volte nel film, che Flaubert
sognò di scrivere. Profondo e pungente, “La
Grande Bellezza” non ha convinto tutti sin dal-
l’inizio, anche perché è un film estremamente
colto e per pochi, costruito sull’accostamento
sapiente di sacro e profano, grandezza e me-
schinità, ansia di bellezza e fluire del tempo
(“mi sento vecchio”), eterna frattura tra vita
interiore e mondo esterno. Tutto questo è rap-
presentato come un nudo puzzle umano la-
sciato vivere senza interpretazione evitando di
chiarire gli intrecci (qual è l’origine della ric-
chezza di Jep?) e gli sviluppi (Ramona muore
ed esce di scena senza funerale). Il personaggio

Il personaggio della Ferilli è
uno dei tanti riferimenti
letterari presenti ispirato alla
“Nadja” di Andrè Breton,
realmente esistita e morta in
manicomio dopo la fine della
storia d’amore col romanziere.
Il libro si apre con la
domanda che Jep ripete
distrattamente conversando su
una terrazza con un’amica
(“Chi sono io? C’è un romanzo
che comincia così…). 
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della Ferilli è uno dei tanti riferimenti letterari
presenti ne “La Grande Bellezza”, ispirato alla
“Nadja” di Andrè Breton, realmente esistita e
morta in manicomio dopo la fine della storia
d’amore col romanziere. Il libro si apre con la do-
manda che Jep ripete distrattamente conver-
sando su una terrazza con un’amica (“Chi sono io?
C’è un romanzo che comincia così…). 
La consolidata esperienza teatrale regala a Ser-
villo un’autenticità e una presenza scenica stra-
ordinarie: ogni minimo gesto, ogni sguardo, ogni

movimento del viso racconta con la sua espressi-
vità amimica più di quanto possano fare tante pa-
role. A cinquantaquattro anni si può affermare
che è uno dei volti più brillanti del cinema ita-
liano, con la sua naturalezza e straordinaria espe-
rienza. “Sono incredibilmente felice” ha dichia-
rato prima di ritornare in Italia per riprendere la
sua tourneè teatrale. Semplice, diretto, emozio-
nato. Allo stesso modo di Paolo Sorrentino, che
forse solo nel momento della vittoria ha visto pie-
namente apprezzati il suo lavoro e il suo estro. C’è
la sua napoletanità nel personaggio di Jep Gam-

bardella, c’è il suo vivere Roma oggi, c’è il suo
sguardo attento e pungente nelle inquadrature
studiate ad arte. Paolo Sorrentino è così, un poeta
di profonda cultura con i suoi richiami letterari e
cinematografici, con uno stile personale e auten-
tico, rigoroso e allo stesso tempo eccentrico che si
pone dietro la macchina da presa con il suo occhio
attento e le sue scelte delle inquadrature quasi
geometriche per dare risonanza ai dettagli. Due
napoletani sulla vetta del mondo, che rendono or-
gogliosa l’Italia, un paese strano che si unisce

sotto il tricolore come dopo una
vittoria ai mondiali. “Negli ul-
timi giorni ho sentito un senso di
responsabilità nei confronti del
mio paese – ha confessato Sor-
rentino – perché troppe persone
parlavano di questo premio. È
stato un po’ difficile da vivere,
ma ora sono felice. Molto felice”. 
E, pensando ai detrattori de “La
Grande Bellezza” torna in mente
il brano di Celine che scorre in
apertura: “Viaggiare è proprio
utile, fa lavorare l’immagina-
zione. Tutto il resto è delusione
e fatica. Il viaggio che ci è dato è
interamente immaginario…. È
dall’altra parte della vita”. Pa-
role che acquistano pieno signi-
ficato solo se le si collega a
quelle di Jep Gambardella che
chiudono il film: "Finisce sempre
così. Con la morte. Prima però
c'è stata la vita, nascosta sotto il

bla bla bla bla bla... È tutto sedimentato sotto il
chiacchiericcio e il rumore. Il silenzio e il senti-
mento. L'emozione e la paura. Gli sparuti inco-
stanti sprazzi di bellezza, e poi lo squallore di-
sgraziato e l'uomo miserabile. Tutto sepolto dalla
coperta dell'imbarazzo dello stare al mondo. Bla
bla bla bla... Altrove c'è l'altrove. Io non mi occupo
dell'altrove.” È il suo decidere di restare al di qua
dell’illusione, così come Breton, che ponendosi
quella domanda su se stesso, parlava di “ciò che
ho dovuto cessare di essere per essere “colui che
sono”.

Paolo Sorrentino è un poeta di profonda cultura con i
suoi richiami letterari e cinematografici, con uno stile
personale e autentico, rigoroso e allo stesso tempo
eccentrico che si pone dietro la macchina da presa con
il suo occhio attento e le sue inquadrature quasi
geometriche per dar risonanza ai dettagli. Due
napoletani sulla vetta del mondo, che rendono
orgogliosa l’Italia, un paese strano che si unisce sotto
il tricolore come dopo una vittoria ai mondiali.

.
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La sneaker limited edition
handmade cosparsa di diamanti

foto di sergio goglia

decristofaro

Salvatore Decristofaro
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P
uò una sneaker essere
comoda e sportiva, ma
allo stesso tempo ele-
gante ed unica tanto da
rappresentare una vera
e propria opera d’arte

del lusso contemporaneo? Per Decri-
stofaro si.
Sembra surreale, e invece il progetto
della sneaker gioiello è stato ideato e
realizzato dall’imprenditore napole-
tano Salvatore Decristofaro. Il talento,
che emerge in ogni sua creazione, si
fonda con la qualità della manifattura

che è totalmente made in Italy e che è
il cuore della sua omonima azienda,
che esporta in tutto il mondo e che de-
creta il suo successo producendo i
marchi internazionali più prestigiosi.
Ma Salvatore Decristofaro non si è fer-
mato a questo ed ha osato, superando
i limiti con la nuova sneaker gioiello
interamente handmade: una limited
edition ispirata alla sneaker sportiva
degli anni ’50 per il suo aspetto mini-
male, sobrio e comodo, che però si
combina con un concetto nuovo di
esclusività, lusso e innovazione. Dise-

La nuova sneaker gioiello è interamente handmade:
una limited edition ispirata alla sneaker sportiva
degli anni ’50 per il suo aspetto minimale, sobrio e
comodo, che però si combina con un concetto nuovo
di esclusività, lusso e innovazione. Disegni dipinti a
mano, pietre preziose come diamanti, rubini e
smeraldi incastonati nei tessuti, inserti in oro bianco:
tutti elementi mai uniti in una sola sneaker.
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gni dipinti a mano, pietre pre-
ziose come diamanti, rubini e
smeraldi incastonati nei tessuti,
inserti in oro bianco: tutti ele-
menti mai uniti in una sola snea-
ker.
L’intera linea, immortalata dal
fotografo sergio Goglia, è com-
posta da due modelli da uomo e
uno da donna, tutti realizzati in
renna, con una vasta scelta di co-
lori e con una cura maniacale
delle rifiniture e dei dettagli.
L’esclusività del prodotto con-
sente di soddisfare ogni richiesta,
non ponendo alcun limite circa la
scelta dei carati delle pietre pre-
ziose, garantite dall’alta qualità
certificata. 
Gli abili artigiani dell’azienda
Decristofaro non trascurano nes-
sun passaggio del processo di la-
vorazione, dalla progettazione
alla selezione delle materie
prime, all’utilizzo di pellami di

pregiata qualità provenienti da
concerie altamente selezionate,
rendendo queste creazioni dei
veri e propri capolavori. Una pro-
duzione anche ecosostenibile, con
processi di lavorazione che pre-
suppongono l’utilizzo
di antichi sistemi a
concia naturale, dove
la colla è totalmente
bandita per la realiz-
zazione di una scarpa
decostruita e in armo-
nia con l’ambiente.
Un lusso di nicchia ac-
cessibile a pochi eletti,
la realizzazione di un
capriccio dei clienti
più esigenti che vo-
gliono indossare qual-
cosa che vada oltre i prodotti lan-
ciati fino ad ora sul mercato. 
Un altro elemento che contraddi-
stingue queste opere d’arte è il
contributo artistico del designer

Un lusso di nicchia accessibile a
pochi eletti, la realizzazione di
un capriccio dei clienti più
esigenti che vogliono indossare
qualcosa che vada oltre i prodotti
lanciati fino ad ora sul mercato. 
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Francesco Papa, ingaggiato personal-
mente da Salvatore Decristofaro. Il gio-
vane e talentuoso artista dipinge su
ogni sneaker dei draft grafici ispirati
dalla sua esperienza stilistica newyor-
kese e on the street. In particolare, l’ele-
mento grafico protagonista della snea-
ker Decristofaro, oltre a quello floreale
di forte tendenza in questa stagione del
fashion 2014/2015, è l’Heart of Howl: il
gufo, che simboleggia la saggezza, con
l’elemento iconografico di un cuore rac-
chiuso all’interno. Il gufo si contraddi-
stingue, infatti, per un’innata pazienza
durante la caccia e per chi lo “indossa”
è un segno distintivo che denota una
forte personalità disposta a tutto per
raggiungere i propri obiettivi.
Caratteristica di Salvatore Decristo-
faro, che ha saputo rompere gli schemi
ed osare con un nuovo concetto di lusso.
Dietro questa nuova linea c’è una meti-
colosa progettazione durata circa due
anni e un attento studio per creare un
prodotto finale che racchiu-
desse innovazione, artigiana-
lità e lusso.
“L’idea della linea sneaker
gioiello nasce non solo per
esaltare e diffondere il made
in Italy in tutto il mondo, ma
anche come una sfida con me
stesso perché, raggiunta la
giusta maturità, ho voluto
mettere in gioco tutta la mia
esperienza per creare qual-
cosa di unico che estremizzi il
concetto di lusso selettivo. 
Un prodotto non è di “lusso”
semplicemente perché ha un
costo elevato, ma perché realizzato da
un’azienda che fa tutto in modo coe-
rente, come la Decristofaro, che fa del
made in Italy e dell’artigianalità la pro-
pria filosofia di lavoro creativo. Per que-
sto la mia azienda investe continua-
mente nella formazione delle risorse
umane, trasmettendo l’arte artigiana
alle nuove generazioni. Riuscire a co-
niugare l’arte calzaturiera partenopea
con la meticolosità sartoriale per la cura
dei particolari è la nostra prerogativa
principale”, spiega Salvatore Decristo-
faro.
Una visione che implica un matrimonio
stilistico tra passato, presente e futuro,
dove l’eleganza inedita supera le mode
ed ha forme essenziali, mai appari-
scenti, ma uniche nel dettaglio. L’acqui-
sto della sneaker gioiello potrà essere
effettuato attraverso una modalità par-
ticolare consultabile sul sito decristofa-
roshoes.com.

Gli abili artigiani dell’azienda Decristofaro
non trascurano nessun passaggio del processo
di lavorazione, dalla progettazione alla
selezione delle materie prime, all’utilizzo di
pellami di pregiata qualità provenienti da
concerie altamente selezionate, rendendo
queste creazioni dei veri e propri capolavori.

.





i’M MaGGio-GiUGno 2014

58

I’Mmade in Naples



PatRIzIO

OlIva
Campione

sul ring
e sul set

di AlessAndrA CArloni

c
ome definireste un pugile che ha vinto 93
incontri su 96 da dilettante e 57 su 59 da
professionista? Uno che ha vinto l'oro olim-
pico a Mosca nel 1980 e conquistato il titolo
di campione italiano, europeo e del mondo
nella categoria Superleggeri? Senza dub-

bio, uno dei più grandi campioni della storia del pugilato
nazionale ed internazionale. Questo è Patrizio Oliva,
nato a Napoli 55 anni fa. Dopo l'esperienza da commis-
sario tecnico della Nazionale Olimpica, è diventato
istruttore degli allenatori di pugilato per la federazione
mondiale AIBA. Da qualche anno è anche un apprezzato
attore di cinema e teatro e, come fece per la boxe, per la
sua nuova professione punta molto in alto. Perché "se
non hai ambizioni, non vai da nessuna parte". 

la sua vita è stata molto intensa. Prima di diven-
tare il grande campione, chi era Patrizio oliva?
Ero un bambino che apparteneva ad una realtà difficile,
come molti pugili. Abitavo in un quartiere popolare di
Napoli, Poggioreale, e la mia è una famiglia molto nume-
rosa, di sette figli. Prima di me, mio fratello praticava la
boxe e mi portava con sè. Dal primo momento che ho
messo piede in una palestra, mi sono innamorato di que-
sto sport e ho deciso che volevo diventare un pugile pro-
fessionista. 

Ci parli della sua esperienza e delle sue aspira-
59
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zioni da cantante e da attore?
Cantare per me è stato solo un modo diver-
tente per promuovere l'immagine del pugile e
scardinare i pregiudizi, per dimostrare che la
boxe non è solo cazzotti. Ho inciso un LP, fatto
delle serate, niente di più. La recitazione, in-
vece, l'ho presa molto sul serio. Ho iniziato
quattro anni fa con una partecipazione nel film
di Luciano Capponi "Butterfly Zone", in cui ero
un senatore dell'antica Roma che parlava in
dialetto napoletano. La mia interpretazione ha
colpito positivamente la critica e poco dopo Lu-
ciano mi ha assegnato il ruolo da protagonista
nel film "Il flauto" dove ho interpretato Gen-
naro Esposito, il netturbino della famosa poe-
sia di Toto "'A livella". Sempre Capponi mi ha
fatto debuttare a teatro con lo spettacolo "Due
ore all'alba" in cui sono Pulcinella nelle sue ul-
time ore prima della ghigliottina.

Cosa si prova sul ring?
L’emozione predominante è la paura di per-
dere, non c'è rabbia, nè odio. Siamo consape-
voli che è uno sport. Pensi che l'avversario che
mi ha tolto il titolo mondiale è un mio grande
amico. Il momento più bello è l'abbraccio dopo
l'incontro. 

e cosa prova sul set?
Sul set non hai nessuna preoccupazione o
paura, la battuta puoi ripeterla se non ti viene
bene. Il teatro somiglia un po' al ring, se sbagli
non puoi tornare indietro. Prima del "gong" ho
paura, ma quando si apre il sipario, mi concen-
tro e colpisco.

le piacerebbe continuare la carriera ar-
tistica?
Ho cominciato per continuare. Nella mia vita
ho sempre inseguito i sogni. Da bambino mi
mettevo davanti allo specchio e mi proclamavo
campione del mondo: ci sono riuscito. Oggi
sogno di diventare un grande attore, di vincere
l'Oscar. Nella vita se non hai ambizioni non
vai da nessuna parte, se va male pazienza, ma
devi crederci e fare del tuo meglio per riuscire.
Quando salivo sul ring davo tutto me stesso
così mi potevo guardare allo specchio e dirmi:
"hai fatto il possibile". Non amo quelle persone
che danno la colpa agli altri dei propri falli-
menti, bisogna essere coscienti, realisti e one-
sti con se stessi.

Sul ring l’emozione predominante è la paura di
perdere, non c'è rabbia, nè odio. Siamo consapevoli
che è uno sport. L’avversario che mi ha tolto
il titolo mondiale è un mio grande amico.

Il momento più bello è l’abbraccio dopo l’incontro. “i’M MaGGio-GiUGno 2014
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lei vive a napoli con sua moglie e tre bambine. Che padre e che
marito è Patrizio oliva?
Credo di essere un buon padre e un buon marito, perché la mia famiglia
per me è tutto. Mia moglie ed io ci amiamo tantissimo, siamo sposati
da trent'anni e conserviamo la stessa passione e lo stesso rispetto dei
primi tempi. Ancora oggi stiamo mano nella mano sul divano.

Cosa pensa della sua città, napoli?
Uno come me che viaggia tanto, può dire senza dubbio che Napoli è una
delle più belle città del mondo. Potrebbe vivere di turismo, ma non mi-
glioreremo mai se non combattiamo la criminalità radicata nel territo-
rio. Per una minima parte di gente marcia, pagano tutti. Bisognerebbe
lavorare alla radice, partendo dall’educazione dei giovani nelle carceri
minorili. Ho sempre pensato che coinvolgere grandi personaggi dello
sport, dello spettacolo, della musica e della cultura potrebbe essere un
modo efficace per creare opportunità di crescita all'interno degli istituti
penitenziari. Poi mi piacerebbe che i miei concittadini imparassero a
non girare sempre la faccia di fronte ai soprusi. Deve aumentare il
senso civico. Tuteliamo la nostra bellezza.

Ci racconti di quella volta in cui si è fatto portavoce di una
bella iniziativa per sostenere la squadra del napoli finita in

serie C ed è rimasto a bordo campo con un pugno di mosche...
Sono un grande tifoso del Napoli, così, quando è finito in serie C, ho
chiamato tutte le medaglie olimpioniche "made in Naples" e ho portato
il gruppo di atleti al San Paolo per manifestare solidarietà alla squadra.
Dovevamo consegnare una targa ai calciatori, eravamo pronti, quando
il direttore sportivo Pierpaolo Marino decise di non farci entrare in
campo, avremmo creato scompiglio secondo lui. De Laurentiis non sa-
peva niente e si disse mortificato, ma dopo una lunga attesa dissi: "Pre-
side', qua sta la targa, arrivederci!".

Come immagina il suo futuro, si vede attore o istruttore di pu-
gilato?
Mi piacerebbe continuare su entrambi i fronti, mi piace il contatto con
i giovani atleti, ma ora ho voglia di investire sulla nuova avventura di
attore.

Ci parli di un bellissimo progetto diventato realtà, "millecu-
lure".
Insieme ai fratelli Porzio, Pino Maddaloni, Massimiliano Rosolino, Ciro
Ferrara e Diego Occhiuzzi, nostro presidente, abbiamo costituito un'as-
sociazione che offre la possibilità di fare sport gratuitamente ai giovani
provenienti da famiglie disagiate. Le palestre dell'associazione si tro-
vano nel centro polifunzionale di Soccavo. Lo sport costituisce una va-
lida alternativa all'attività criminale. Magari su cento ragazzi, almeno
dieci li salviamo.
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Quando salivo sul ring davo tutto me
stesso così mi potevo guardare allo
specchio e dirmi: “hai fatto il possibile”.
Non amo quelle persone che danno la
colpa agli altri dei propri fallimenti,
bisogna essere onesti con se stessi.“

.
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MaRtIna...
stella
luMInOsa
di ilaria carloni - foto di Francesco cHiaPPetta - Abiti giorgia & joHns

H
a esordito a soli 13 anni ed è ri-
masta nell’immaginario di tutti
per la sua interpretazione ne
“L’ultimo bacio” in cui ha imper-
sonato l’adolescente tipo, la bella
tra le belle, inconsapevole del-

l’enorme potere che il suo fascino esercitava su un
uomo. 
Quel fascino in Martina è rimasto, perché non era
frutto solo di una mirabile interpretazione, ma le
appartiene, e traspare da ogni parola che pronun-
cia con la femminilità di una ragazza, ormai
madre, ma rimasta con un animo puro, adolescen-
ziale. 
Una purezza che non è stata offuscata dallo show-
biz, né dall’infanzia poco facile. Martina, infatti,
nonostante le difficoltà familiari che hanno carat-

terizzato la sua infanzia, di cui accenna con un
filo di tristezza senza approfondire, è rimasta fi-
duciosa nei confronti della vita. Una vita che le
ha dato una seconda possibilità: quella di riscat-
tarsi.

martina, com’è iniziato il suo percorso di at-
trice?
Già recitavo da quando avevo otto anni per eva-
dere da una situazione familiare poco felice. Poi è
stato tutto un insieme di eventi fortunati e per-
fetti...

aveva solo 15 anni. Come ha affrontato il
turbine del successo nella fase delicata
dell’adolescenza? non ha rischiato di per-
dersi? 

67
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Non ho avuto modo di “perdere la
testa” perché avevo la responsabi-
lità della mia famiglia e troppe ne-
cessità cui fare fronte.

il denaro l’ha aiutata in que-
sto? Qual è stata la prima
spesa fatta con i suoi primi
guadagni?
Non ho potuto pensare a degli
“sfizi” perché ho dovuto aiutare la
mia famiglia.

Come ricorda quel periodo?
Per me è stato come un treno for-
tunato a cui mi sono aggrappata
con tutte le mie forze. Ha rappre-
sentato la possibilità di riscat-
tarmi, di rendermi autonoma eco-
nomicamente e di migliorare la
mia vita.

Quanto è lontana la martina di
allora da quella di oggi?
Pensarci mi fa molta tenerezza.
Ero piena di entusiasmo. Sono
madre adesso, ho quasi trent’anni
e sono inevitabilmente cresciuta,
ma la sostanza è rimasta la stessa
e i miei valori immutati. Sono ti-
mida come allora, conservo un
animo romantico, anche sul lavoro
credo molto nel destino, non mi
propongo mai perché penso che le
cose debbano avvenire per un caso
della vita.

Che tipo di madre è per la pic-
cola Ginevra (avuta dal com-
pagno Gabriele Gregorini
ndr)?
Una madre premurosa che cerca
di rispettare la sua individualità
senza farle pesare le mie ansie ed
apprensioni.

Perché il nome Ginevra?
La mia bambina si chiama Gine-
vra Lea. Ginevra perché mi pia-
ceva, Lea perché è il nome di mia
nonna che purtroppo non c’è più.
È stata una figura fondamentale
della mia vita.

la maternità l’ha cercata o è
capitata?
Sin da piccola desideravo diven-
tare madre, ma come tutte le cose
della mia vita, anche Ginevra è ca-
pitata. 

Come ha reagito quando ha sa-
puto di essere incinta?

Sono madre adesso,
ho quasi trent’anni

e sono inevitabilmente
cresciuta, ma la
sostanza è rimasta la stessa
e i miei valori immutati.
Sono timida come allora,
conservo un animo
romantico, anche sul lavoro
credo molto nel destino,
non mi propongo mai
perché penso
che le cose debbano
avvenire per un
caso della vita.

“

“
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Con grande gioia ma anche inco-
scienza, perché senza incoscienza
non si farebbero i figli.

lei ha avuto precedenti storie
con uomini famosi. È da apprez-
zare che alla fine, tra tutti, abbia
scelto il ragazzo della “porta ac-
canto”, Gabriele Gregorini.
Non mi sono mai innamorata di un
uomo per il suo nome o la sua posi-
zione. Mi è capitato e basta. Così
come con Gabriele.

Che genitori siete?
Cerchiamo di fare il meglio per Gine-
vra con grandi sacrifici perché vi-
viamo lontani e ci vediamo poco.

sogna l’abito bianco?
Si, come la maggior parte delle
donne. È un giorno che mi piacerebbe
vivere, ma certamente non a breve.
Io e Gabriele ci siamo trovati ad af-
frontare una responsabilità più

Ha prestato il volto
per la campagna
adv del brand 
di moda Giorgia
& Johns ed è stata
di recente a Napoli
per presentare
la collezione.
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grande di noi, soprattutto lui
che ha solo 24 anni. Quindi ora
ci dedichiamo a Ginevra e il ma-
trimonio può attendere.

Progetti lavorativi?
A settembre uscirà un film indi-
pendente per il cinema dal titolo
“Dimmi di si” del regista Rosa-
rio Errico con cui avevo girato
un cortometraggio. Il protagoni-
sta è Jiordi Mollà e sono stata
molto orgogliosa di lavorare con
lui. Nel cast c’è anche Giancarlo
Giannini. 

di cosa parla?
Si tratta di una storia dramma-
tica in cui il protagonista viene
incastrato ed accusato di un
reato mai commesso. Io inter-
preto sua moglie. È un film con
una forte carica psicologica di
tipo kafkiano.

la vita con lei come è stata?
Sono molto grata alla vita, no-
nostante tutto, per le possibilità
che mi ha dato di migliorare la

mia condizione. E sono grata
anche alle persone che ho tro-
vato sul mio cammino umano e
professionale per le opportunità
che mi hanno dato credendo in
me.

lei, psicologicamente com’è?
Non mi conosco benissimo. La
vita e la conoscenza di sé sono
un viaggio ed io sto ancora viag-
giando. Sono molto aperta verso
gli altri, con i quali mi sento
sempre sullo stesso piano.

i’m?
In evoluzione. Sono in continua
crescita e ricerca di me stessa.

Non mi conosco
benissimo. La vita e la
conoscenza di sé sono
un viaggio ed io sto
ancora viaggiando. “

.
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n
on è tutto oro quel che luccica.
Stavolta, infatti, trattasi di scin-
tillio dovuto ai cristalli. Quelli per
eccellenza, da tempo diventati un
esempio di nome-marchio: se citi
Swarovski, tutti sanno benissimo

di che cosa parli. E se la crisi morde e l’economia
arranca, la multinazionale austriaca può invece
vantare numeri, tanto per restare in tema, bril-
lanti: fatturato mondiale di 2,4 miliardi di euro,
oltre 25mila dipendenti e continue assunzioni, 170
mercati già raggiunti e una rete di vendita di 2350
negozi. Per questo, nonostante lo stallo del Paese
da un punto di vista economico, la creatività, l'in-
novazione, la competitività si confermano gli ingre-
dienti vincenti per l’azienda del cristallo. In tempi
in cui le imprese sono costrette a vivere l’evoluzione
darwiniana della specie, occorre prendere il toro
per le corna e reagire. È quanto ha fatto il marchio
dal successo globale, sinonimo di brillantezza e che

si fa interprete delle sfaccettature del glamour, spo-
sando tradizione all’avanguardia. A partire dal
2008, in particolare, Swarovski ha unito le sue
forze a quelle del famoso designer Tokujin Yo-
shioka, che ha dato l’ispirazione per la creazione del
nuovo concept boutique “Crystal Forest”, che sotto-
linea le infinite possibilità del cristallo e la forte af-
finità dell’azienda verso la natura. Per la fiera di
Basilea, infatti, Swarovski non ha lasciato nulla al
caso, presentando uno spettacolare stand disegnato
da Tokujin Yoshioka richiamando l’idea dello scin-
tillio, per presentare la collezione orologi e gioielli
moda in cristallo. Alla guida del mondo di cristalli
Swarovski in Italia è Michele Molon, 37 anni, ori-
ginario di Bussolengo, Managing Director della di-
visione Consumer Goods Business (Cgb) Italia,
quella che si occupa del prodotto finito e quindi
della vendita di gioielli, orologi, occhiali e oggetti-
stica di cristallo. Un manager innovativo, che par-
tendo dalla sua città natale, Verona, ha deciso fin
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swArovski
il business italiano che brilla

di antonio cimmino

Alla guida del gigante di cristallo in Italia Michele Molon, Managing
Director della divisione Consumer Goods Business (Cgb) Italia di Swarovski

Michele Molon



da subito di “vivere” internazionalmente, creandosi una
personalità professionale e non solamente una figura/car-
riera professionale. 

a 23 anni inizia a lavorare nel retail del prestigioso
marchio tedesco montblanc e negli anni costruisce
una solida esperienza e carriera nel mondo retail e
wholesale. Quali, negli anni, le difficoltà nel dar voce
alla propria ambizione? sarebbe stato lo stesso pro-
vare a fare tutto ciò, oggi?
Nulla è cambiato rispetto al passato, credo che il segreto
sia avere obiettivi chiari, certezza di quello che si sa fare
oggi ma anche quello che si potrebbe fare per l’azienda
domani. Avere uno spirito visionario e uno svilup-
pato pensiero laterale. E naturalmente la for-
tuna di incontrare persone/aziende aperte e
disponibili a riconoscere giovani talentuosi,
dando loro fiducia e investendo su di essi.

Quali sfide si è trovato ad affrontare
nel gestire, giovanissimo la Filiale
italiana di un gruppo internazio-
nale?
Swarovski in Italia vantava già una
tradizione ed un’awareness molto
alta ma c’era ancora tanto da svilup-
pare, attraverso il marketing e la co-
municazione, lavorando su come il
brand fosse percepito dal consumatore.
Infatti, una delle mie più grandi sfide,
quando nel 2010 sono diventato Mana-
ging Director della divisione Cgb di Swa-
rovski Italia, è stata quella di riposizio-
nare l’immagine del brand e come esso fosse
percepito nel nostro Paese. Swarovski è il
marchio di gioielli fashion più visibile sul mer-
cato, e l’obiettivo era quello di aumentarne la con-
sapevolezza con un profilo premium.  Swarovski Consu-
mer Goods Business si contraddistingue infatti per gio-
ielli fashion premium e per il cristallo più pregiato al
mondo, quale combinazione unica di bellezza, qualità ed
accessibilità, a dimostrazione del fatto che la tradizione
e l’artigianalità possono essere anche innovative e di
grande tendenza. Il consolidamento e la comunicazione
di tale immagine in Italia quindi, è stata una delle mie
priorità negli ultimi anni, come per il marchio in gene-
rale a livello mondo.
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Il successo è vedere i clienti tornare in negozio, averne sempre di
nuovi, sentirli parlare positivamente del brand; inoltre, avere circa
50.000 soci collezionisti in Italia, super appassionati del brand, per

cui sviluppiamo prodotti ed attività dedicate. Motivo di grande
orgoglio per un brand come il nostro è quello di generare un

“word of mouth” positivo, ed è sicuramente il caso di Swarovski.



Un giorno o l’altro l’atavica crisi si conclu-
derà, lasciando dietro di sé innumerevoli vit-
time e qualche raro vincitore. ma ciascuno di
noi potrebbe anche uscirne in uno stato di
gran lunga migliore di quello con cui ci siamo
entrati. Come rimanere a galla se non addirit-
tura vincerla?
Credo che il segreto sia quello di rimanere coerenti
e fedeli ai propri clienti, seguendo la loro evoluzione
e le loro esigenze. Al centro di ogni attività/inizia-
tiva aziendale c’è infatti il consumatore, il tesoro
più grande per noi. Da sempre Swarovski, e ancora
di più dal 2010, come accennato sopra, dedica un’at-
tenzione speciale alle strategie integrate di marke-
ting/comunicazione. L’anno 2013  in particolare, ha
rappresentato un’avvincente opportunità per per-
seguire la mia consolidata strategia del “crescere e
mantenere”: un motto che ha assunto valori e pro-
porzioni radicali, al punto da avviare investimenti
in comunicazione a tripla cifra. L’appassionante de-
siderio di sorprendere costantemente i consumatori

abituali, facendo al contempo sognare un pubblico
sempre più vasto di nuovi potenziali acquirenti,
rappresenta un incentivo imprescindibile per la
crescita, anche e soprattutto in periodi di crisi. La
straordinaria campagna di marketing/comunica-
zione 2013 che ha coinvolto l’Italia con un approccio
a 360° (su tutti i mezzi di comunicazione, specie in
tv, nei punti vendita, etc), ha superato ogni aspet-
tativa. Testimonianza di tutti questi coraggiosi
obiettivi è stata la scelta di riunire protagonisti del
calibro di Miranda Kerr, Nick Knight e Pharrel
Williams nella produzione di questa strabiliante
campagna: un progetto internazionale, che ha visto
il suo massimo investimento in Italia, evidenziando
la grande fiducia verso il nostro Paese, anche in
tempi d’incertezza del mercato. La filiale Italia, che
ha appena compiuto 45 anni, conta per la divisione
CGB 250 boutique monomarca e più di 700 multi-
brand; è il quarto paese per fatturato a livello mon-
diale ed il secondo paese per pezzi venduti dopo gli
Stati Uniti.
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Dal 2008 Swarovski ha unito le sue forze a quelle del designer
TokujinYoshioka, che ha dato l’ispirazione per la creazione del nuovo
concept boutique “Crystal Forest”, che sottolinea le infinite possibilità
del cristallo e la forte affinità dell’azienda verso la natura. Per
la Fiera di Basilea, il brand ha presentato uno spettacolare stand,
realizzato dallo stesso designer, richiamando l’idea dello scintillio,
per presentare la collezione orologi e gioielli moda in cristallo.





d’altronde, il successo è.... 
... Sicuramente vedere i clienti tornare in negozio, averne sempre di nuovi,
sentirli parlare positivamente del brand (ad esempio sulla nostra pagina
Facebook Italia, aperta pochi mesi fa, che già vanta circa 300.000 Fan ed
un engagement altissimo); inoltre, avere circa 50.000 soci collezionisti in
Italia, super appassionati del brand, per cui sviluppiamo prodotti ed atti-
vità dedicate. Motivo di grande orgoglio per un brand come il nostro è
quello di generare un “word of mouth” positivo, ed è sicuramente il caso
di Swarovski.

il concept boutique “Crystal Forest” si ispira ap-
punto ad una foresta di cristallo. Quale l’idea da sug-
gerire ed a chi è rivolta?
Procede a gran velocità l’ambizioso progetto di Restyling
totale di tutte le boutique secondo il concept boutique “Cry-
stal Forest” (firmato da Tokujin Yoshioka), che prevediamo
di completare nel 2015-16.  Il progetto fa parte di un rinno-
vamento su scala internazionale, volto alla creazione di
spazi ancora più esclusivi e  rappresentativi del mondo di
riferimento Swarovski, dalla forte connotazione glamour e
stylish. Il punto di partenza è il cristallo e la nostra volontà
quella di esprimere, attraverso le boutique, una vera e pro-
pria “Crystal Forest” ovvero una foresta di cristallo magica
ed incantata, come l’universo Swarovski, dove il consuma-
tore possa immergersi. 

le imprese competono sempre più in termini di ca-
pacità innovativa, di scoperta di nuovi segmenti di
mercato. il capitale umano, la capacità innovativa
sono sempre più le risorse strategiche. Quanto e
come, oggi, conta puntare sul marketing, senza sfo-
ciare nell'estrema ridondanza?
Basta avere ben chiaro quale sia il DNA del marchio, pun-
tando di volta in volta su una delle caratteristiche princi-
pali dello stesso, senza  far prevalere l’una  o l’altra, e man-
tenendo una coerenza con tutti i messaggi dati fino ad oggi.
Giocare di “evoluzione” e non di “rivoluzione”.

Quale, oggi il rapporto con la sua città, Verona e
come nutrirlo senza perdere mai le radici?
Sono nato a Verona e credo che questo abbia giocato un ruolo importan-
tissimo nella mia scalata verso il mondo del lavoro. Spesso si considera
Verona piccola, provinciale, ma è una delle prime città turistiche in Italia
e ha un respiro internazionale molto forte. Sono molto affezionato alla
mia città e ci torno spesso, ogni volta che posso. Rappresenta la mia di-
mensione umana, personale, nulla è cambiato rispetto agli anni passati,
gli stessi amici, gli stessi luoghi di frequentazione; lì sono semplicemente
“Michele”.

Se la crisi morde e l’economia arranca, la multinazionale
austriaca può invece vantare numeri brillanti: fatturato
mondiale di 2,4 miliardi di euro, oltre 25mila dipendenti
e continue assunzioni, 170 mercati già raggiunti e una
rete di vendita di 2350 negozi. Per questo creatività,
innovazione, competitività si confermano gli
ingredienti vincenti per l’azienda del cristallo.

.
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PaRadIsO
IscHItanO

I’M turismo
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d
alla forma simile a un
trapezio, si erge nel
Mar Tirreno, una
delle maggiori flegree,
posta all’estremità del
golfo di Napoli: stiamo

parlando di Ischia, forte polo attrat-
tivo turistico, l’isola dove la natura ha
espresso la sua massima bellezza. La
conformazione conica dell’isola e la po-
sizione geografica favoriscono da sem-
pre un clima mite quasi tutto l’anno.
In inverno predominano il libeccio e lo
scirocco, in estate invece la tramon-
tana e il grecale. Il nome Ischia è stato
solo l'ultimo di una serie di denomina-
zioni: inizialmente era conosciuta con
il nome di "Pithecusa”, ossia "Pithoi",
cioè grandi vasi di argilla dei quali gli
Eubei erano abili produttori, e "Pithe-
cos”, “scimmie”. Entrambi i nomi sono
attendibili in quanto “isola delle scim-
mie” perché abitata da indigeni e “dei
vasai” riferita agli Eubei. Successiva-
mente, con l'arrivo dei Romani as-
sunse il nome di "Aenaria", poiché se-
condo quanto testimoniato da Plinio,
l’isola diede rifugio ad Enea. Tra gli
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di mariagrazia dragone



L’isola offre ai turisti spiagge mozzafiato, tra le più note quella dei
Maronti, di Sant’Angelo, e Citara, rinomata per le sue virtù
terapeutiche, ma anche zone termali, famose in tutto il mondo per
la loro attività terapeutica. L’isola gode, infatti, di preziose acque,
conosciute fin dall’antichità. Come testimoniano i numerosi reperti
archeologici, i Greci le utilizzavano per ritemprare
lo spirito e il corpo e per guarire le ferite di guerra. 

altri, vi è anche “Oinaria” per le viti
e il vino tipici del territorio e
“Arime” per Omero, Pindaro ed
Esiodo.
La storia dell’isola rivive attraverso
i posti più belli che la caratteriz-
zano come Cartaromana, il “Ca-
stello Aragonese”, il borgo antico di
Ischia Ponte, il porto e l’antica villa
de’ Bagni, che sono solamente al-
cuni dei luoghi da visitare. Altra at-
trattiva è la cucina: un mix di tra-
dizione, cultura e gusto, che rac-
conta attraverso semplici e gustosi
piatti, la storia e i colori di questo
meraviglioso angolo del Pianeta. Il
famoso e tradizionale “pane e ci-
polla” un pasto frequente nelle an-
tiche famiglie del posto; il “pane po-
sato”, tipico della tradizione conta-
dina, impregnato con il “succo” di
cottura dei fagioli bolliti; il coniglio
all’ischitana, piatto domenicale per
eccellenza; il “pesce all’acqua
pazza” nato dall’esigenza dei più
poveri, che chiedevano ai pescatori
di ritorno "nu poco 'e murzillo",
ossia avanzi dell’esca che erano
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cotti in acqua, aglio e peperon-
cino. Oggi è uno dei “cavalli di
battaglia” della cucina ischitana
e tutt’altro che economico. 
L’isola offre ai turisti spiagge
mozzafiato, tra le più note quella
dei Maronti, di Sant’Angelo, e Ci-
tara, rinomata per le sue virtù te-
rapeutiche, ma anche zone ter-
mali, famose in tutto il mondo.
L’isola gode, infatti, di preziose
acque, conosciute fin dall’anti-
chità. Come testimoniano i nu-
merosi reperti archeologici, i
Greci le utilizzavano per ritem-
prare lo spirito e il corpo e per
guarire le ferite di guerra. Dal
Seicento a metà Novecento fu-
rono costruiti stabilimenti per
ospitare i turisti nelle vicinanze
delle sorgenti, facendo d’Ischia
una famosa località di cure ter-
mali. 
Tutte queste caratteristiche che
vanno dalle bellezze paesaggisti-
che alle acque termali, passando
per l’ottima cucina mediterranea,
la rendono location preferita per
numerosi eventi, anche di rilievo
mondiale, come l’Ischia Global
Fest, kermesse alla quale pren-
dono parte star hollywoodiane.

La storia dell’isola rivive attraverso i posti più
belli che la caratterizzano come Cartaromana,
il “Castello Aragonese”, il borgo antico di Ischia
Ponte, il porto e l’antica villa de’ Bagni, che sono
solamente alcuni dei luoghi da visitare. Altra
attrattiva è la cucina: un mix di tradizione,
cultura e gusto, che racconta attraverso
semplici e gustosi piatti, la storia e i colori
di questo meraviglioso angolo del Pianeta..
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benedetta
valanzanO
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La sua “Terra che tace” 
di alessandra militerni

l
a giovane attrice campana
Benedetta Valanzano deve
la sua popolarità soprat-
tutto al piccolo schermo, che
l'ha lanciata con "Un posto
al sole" e l'ha vista volto di

numerose fiction di successo come
"Capri 2", "I Cesaroni 2", "La nuova
squadra", "Filumena Marturano" e
"Rosso San Valentino". Recentemente si
è misurata con una realtà insolita per
un’attrice,  quella della musica. Il sin-
golo d'esordio della Valanzano affronta
un tema sociale di grande attualità,
quello della terra dei fuochi. Il titolo è
eloquente, "Una terra che tace", ed "è
una sorta di ammissione di colpa, una
preghiera di speranza" come dichiara
l'attrice cantante. Un'esperienza non
del tutto nuova per lei, se si pensa che
ha cantato egregiamente nella comme-
dia teatrale "L'astice al veleno" di Vin-
cenzo Salemme. Proprio durante la



tournée con il grande regista, la
bella napoletana è stata notata dal
produttore dell'etichetta Suoni del
Sud per il suo talento vocale.
"Aveva in testa un'idea folle, vo-
leva portarmi al Festival di San-
remo 2014 ed io ho accettato, per-
ché amo le sfide", ha dichiarato.
"Abbiamo lavorato alla canzone,
ma soprattutto al suo testo, con
umiltà e passione", ma non è ba-
stato per essere ammessa al Festi-
val. Resta l'orgoglio d'averci pro-
vato e di aver portato a compi-
mento un progetto nuovo, diverso,
perché il singolo affronta il tema
dei rifiuti e dei roghi tossici che
hanno avvelenato un vasto territo-
rio tra le province di Napoli e Ca-
serta, in modo alternativo: "Una
terra che tace" è lontana dai cliché,
non esprime rabbia né rassegna-
zione, è piuttosto un inno alla spe-
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ranza e un invito ad un'assunzione di respon-
sabilità da parte di chi ha contribuito indiret-
tamente al disastro attraverso un atteggia-

mento omertoso. “C’è una terra
che tace, sotto un seno di ce-
mento”, “una terra che muore”,
“eppure da vent’anni io sapevo”:
sono alcuni stralci del testo di
"Una terra che tace", disponibile
nei negozi di dischi e su iTunes,
su You Tube  il video-clip diretto
da Claudio D'Avascio, girato nel
cuore del Vomero, proprio per al-
lontanarsi dall'idea che il "de-
grado morale" appartenga sol-
tanto alla periferia. La passione
per il canto e l'impegno nel sociale
che contraddistinguono il cam-
mino professionale e umano di Be-

nedetta Valanzano, non la distraggono dal suo
primo obiettivo, la recitazione. Prossima-
mente, infatti, la vedremo su Rai Uno con Gigi
Proietti nella fiction "Un cuore matto" diretta
da Luca Manfredi.
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“Una terra che tace” è lontana dai
cliché, non esprime rabbia né

rassegnazione, è piuttosto un inno
alla speranza e un invito ad

un'assunzione di responsabilità
da parte di chi ha contribuito

indirettamente al disastro
attraverso un atteggiamento

omertoso. 

.
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“L’aeronautica nel Sud
è da sempre, e resta,
un comparto di eccellenza”
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Presidente dell’Unione Industriali di Napoli

di alessandra carloni - foto di cesare Purini
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P
aolo Graziano, presidente dell’Unione
Industriali di Napoli, è il numero uno di
Magnaghi Aeronautica, gruppo leader
nel settore con 700 dipendenti, quartier
generale a Napoli e sedi in Campania e
Puglia e all’estero in Brasile.

la sua azienda opera in un settore, quello ae-
ronautico, che sembra aver risentito meno di
altri della crisi di questi anni. Qual è il se-
greto?
Magnaghi è un gruppo leader nel settore aeronau-
tico perché punta da sempre sull’internazionalizza-
zione e sull’innovazione. I nostri risultati positivi
dipendono molto dalle grandi competenze che riu-
sciamo a trovare sul territorio. Il capitale umano in
questo caso è più importante di quello finanziario:
nel nostro comparto è ancora l’uomo, piuttosto che
la macchina, a guidare il processo. 

Come è iniziata l’attività della sua famiglia
nel settore?
La nostra non è un’azienda familiare, ma è stata co-
stituita con il supporto di tanti validi collaboratori.
Abbiamo valorizzato al meglio la grande risorsa che
il nostro territorio ci offre, e cioè un capitale umano
di eccellenza. È importante però che sia tutto il si-
stema produttivo meridionale a crescere: un terri-
torio non può vivere solo di eccellenze. 

negli anni ’30 del secolo scorso furono avviati
a Pomigliano i primi impianti del settore ae-
ronautico meridionale. Quali sono le prospet-
tive del comparto oggi dopo gli splendori
degli anni ’70?
L’aeronautica nel Sud è da sempre, e resta, un com-
parto di eccellenza. È un tipo di industria che tra
l’altro non si può creare dal nulla e da un momento
all’altro perché per il suo avviamento e sviluppo
sono necessari decenni e investimenti di miliardi di
euro, sia in termini di uomini che di impianti e tec-
nologia. Le barriere all’ingresso sono altissime. Il

Magnaghi è un gruppo leader nel settore
aeronautico perché punta da sempre
sull’internazionalizzazione e sull’innovazione.
I nostri risultati positivi dipendono molto dalle
grandi competenze che riusciamo a trovare sul
territorio. Il capitale umano in questo caso è più
importante di quello finanziario.

“ “
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vantaggio competitivo del Sud, no-
nostante la crisi, è ancora forte, e
ora la vera sfida è mantenere que-
sto comparto vincente e ad alti li-
velli. Proprio per questo motivo
stiamo incalzando il Governo e la
Regione affinché mettano il settore
aeronautico al centro dei propri
programmi di sostegno alle im-
prese, come già avviene del resto in
tanti altri Paesi. 

ritiene sincera la disponibilità
dimostrata dal sistema banca-
rio ad erogare finanza nei con-
fronti di chi fa impresa? 
Al di là degli ottimi rapporti con al-
cuni istituti, devo dire che pur-
troppo se parliamo del sistema ban-
cario in generale c’è ancora molta
strada da fare. Dobbiamo ricono-
scere, in ogni caso, che anche le
banche si sono trovate nel pieno
della crisi con investimenti molto
elevati realizzati in alcuni settori
complessi, e che per vincoli europei
imposti hanno dovuto necessaria-

mente investire in titoli di Stato
anziché nelle aziende. Ora stiamo
cercando comunque di riportare gli
investimenti nelle imprese al cen-
tro della loro attività. 

Come valuta l’attuale momento
di napoli, in termini di senso di
appartenenza delle persone
alla città, e in rapporto al resto
del Paese?
La nostra città vive un momento
particolarmente difficile anche per-
ché è entrata nella crisi nel modo
peggiore: pur avendo, infatti, i nu-
meri per essere la seconda città me-
tropolitana d’Italia, non ha fatto in
passato quelle scelte di gestione e di
risanamento necessarie per affron-
tare in maniera più tranquilla que-
sta sfida di riforma amministrativa. 

lei è presidente dell’Unione in-
dustriali di napoli dal dicembre
2010, e sarà in carica fino alla
fine di giugno. durante il suo
mandato si è molto impegnato,

Paolo Graziano con il Presidente della Repubblica Giorgio Napolitano ed il presidente della Regione Stefano Caldoro
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riuscendoci, per portare a napoli
l’america’s Cup. l’impegno civile
per il buon andamento della cosa
pubblica e per il rilancio della
città alla lunga paga, oppure per

gli imprenditori è solo un rischio
che spinge a defilarsi? 
Sono molto soddisfatto di com’è an-
data l’America’s Cup a Napoli, il bi-
lancio è sicuramente positivo Par-
lando più in generale dell’impegno per
Napoli, sono convinto che chi si mette
a disposizione del proprio territorio

debba farlo con i fatti, e non solo con
le parole. Nel portare la Coppa Ame-
rica a Napoli noi abbiamo fatto pro-
prio questo: io ci ho messo la faccia e
ho lavorato in prima persona; l’Unione
Industriali ha impegnato la propria
struttura. E lo abbiamo fatto in un
momento in cui Napoli ne aveva asso-
lutamente bisogno, considerato che
eravamo in piena crisi rifiuti. Al-
l’epoca cliccando “Napoli” su internet
si era sommersi da foto con cumuli di
spazzatura, oggi invece è possibile ve-
dere immagini meravigliose di bellis-
simi panorami, vele, eventi interna-
zionali, folle di turisti contenti. È la
testimonianza che l’evento ha avuto
successo, tanto è vero che dopo l’Ame-
rica’s Cup sono arrivate in città tante
altre manifestazioni importanti. È
stato positivo non solo in termini turi-
stici ma anche economici, coinvol-
gendo altri settori. 

il suo giudizio sull’euro?
Da una parte sono a favore, perché sa-
rebbe follia pura ora tornare indietro
alla lira. Dall’altra è stato negativo,
perché siamo entrati nell’euro con un
cambio a noi molto sfavorevole ri-
spetto agli altri Paesi e perché non ab-
biamo una vera politica monetaria
come quella del dollaro. E questo pe-
nalizza molto chi cerca di utilizzare i
propri vantaggi competitivi attraverso
le esportazioni. 

Nel portare la Coppa America a
Napoli io ci ho messo la faccia e

ho lavorato in prima persona;
l’Unione Industriali ha impegnato la
propria struttura. E lo abbiamo
fatto in un momento in cui Napoli
ne aveva bisogno, considerato
che eravamo in piena crisi rifiuti.
Dopo l’America’s Cup sono
arrivate in città tante
altre manifestazioni importanti.

“

.









l’IdentIkIt
occhi: azzurri
capelli: biondi

altezza: 175 cm
misure: 75 - 60 - 85

I’M
Model

in Naples
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PaOla
MalFI

foto di diana lauro
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Nata in un paesino in
provincia di Caserta,

sin da bambina
sognava le passerelle e

a soli otto anni ha fatto
la sua prima sfilata.

Oggi ha 16 anni ed è
già una modella molto
richiesta tra le agenzie
milanesi. Valeria Marini
l’ha voluta per la sfilata

della sua linea
“Seduzioni

Diamond jeans”.
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È la più piccola di tre figli, è fidanzata ed è fan sfegatata di
Marco Mengoni. Frequenta il terzo anno di Liceo Scientifico
e coltiva la passione per la danza classica. La sua materia

preferita è l’inglese. Sogna la tv e di sfilare con le top
model più importanti. La sua passione è viaggiare e

le prossime tappe saranno Londra e Miami.







a
lessandro D’Ambrosio, dopo
un'esperienza nella divi-
sione ricerche di marke-

ting di Accenture, entra in Origi-
nal Marines, prima come Brand
Manager e successivamente come
Direttore Marketing, contri-
buendo alla crescita e allo svi-
luppo del marchio e della rete
vendita. Nel 2013 fonda Vitamin-
Marketing.it, la boutique strate-
gica che aiuta le imprese a poten-
ziare le proprie risorse e diven-
tare più competitive. Proprio
come farebbe un personal trai-
ner, la società di marketing di
D'Ambrosio segue i suoi clienti,
ne analizza le potenzialità - "ogni
azienda ha enormi potenzialità,
molto spesso però restano nasco-
ste oppure non comunicate" - li
aiuta a prendere le decisioni giu-
ste per il loro business, sfrut-
tando quello che i nuovi media of-
frono. Nel nome della società, Vi-
taminMarketing.it, è racchiusa la
filosofia che è alla base del pro-
getto: l’idea che ogni azienda è un
organismo con delle proprie fun-
zioni vitali. "Esattamente come le
persone, le aziende hanno un
ciclo di vita. Nella fase di start up
sono come i bambini; con il tempo
diventano "adolescenti", poi c'è la
fase della maturità, e infine la
terza età". "È molto importante
capire in che fase del ciclo di vita
si trovano il settore, l’azienda e il
brand, per poter attuare il giusto
piano strategico". "Il dato certo, è
che in ogni fase del ciclo c’è biso-
gno dei nostri servizi di marke-
ting, le nostre “vitamine” per ri-
vitalizzare il business". In un mo-
mento drammatico per l'econo-
mia come quello che stiamo vi-
vendo, scegliere la giusta strate-
gia di marketing risulta quanto
mai rilevante. Chiediamo al no-
stro professionista al top, uno dei
massimi esperti nel settore, cosa
consiglierebbe ad una giovane
azienda o ad un'azienda in diffi-
coltà: "il punto cruciale è fare in
modo che i clienti siano dei fan
del brand. Bisogna sorprenderli
dando loro qualcosa che vada al
di là delle loro aspettative". "Que-
sto genererà fiducia nell’azienda
e nelle persone che la rappresen-
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di alessandra militerni

alessandro
d’aMBrosio
una nuOva

Idea dI 
MaRketInG

Nel nome della società, 
VitaminMarketing.it, è racchiusa la

filosofia che è alla base del progetto:
l’idea che ogni azienda è un organismo

con delle proprie funzioni vitali.
"Esattamente come le persone, le aziende
hanno un ciclo di vita. Il dato certo, è che

in ogni fase del ciclo c’è bisogno dei
nostri servizi di marketing, le nostre

“vitamine” per rivitalizzare il business.



tano e, cosa molto importante,
darà luogo ad un episodio da rac-
contare, incentivando quello che
ancora oggi è il mezzo di comuni-
cazione più potente: il passapa-
rola". Secondo D'Ambrosio, oggi
le aziende che hanno maggior
successo sono quelle che non solo
ascoltano il cliente e i suoi desi-
deri, ma che ne anticipano i biso-
gni latenti: "non sempre i clienti
sanno di cosa hanno bisogno, è
compito delle aziende cogliere i
segnali deboli e anticipare i
clienti creando prodotti desidera-
bili". Questa è la mission di Vita-
minMarketing.it che ricorda
molto la strategia di Steve Jobs,
fondatore di Apple, il colosso
della tecnologia che ha sempre
giocato d'anticipo, creando o por-
tando alla luce desideri che i con-
sumatori neanche sapevano di
avere. "Con questo non voglio
dire che non vanno fatte ricerche
con i consumatori", ci tiene a pre-
cisare D'Ambrosio, "anzi, nella
nostra sede a via San Pasquale
abbiamo una sala riunioni adi-
bita alle ricerche qualitative, ai
Focus Group con  i consumatori,
e credo molto nelle ricerche di
mercato". Il punto è che ciò non
basta, per D'Ambrosio e il suo
staff di esperti di marketing la
chiave è riuscire ad andare oltre
le convenzioni. Oggi si parla
molto di comunicazione digitale
e di come si stia sostituendo a
quella analogica. Gli imprendi-
tori si chiedono su quali mezzi è
meglio investire e noi l'abbiamo
chiesto a lui che ci ha risposto
così: "La risposta più giusta è
“dipende”, l'aspetto prioritario è
che la pubblicità deve creare
un'emozione". "Si, certo, ad
un'elevata frequenza anche un
messaggio poco originale crea
notorietà e quindi familiarità e
preferenza, ma tanto più il bud-
get è ridotto tanto più la pubbli-
cità deve stupire, lasciare il
segno". Queste semplici ed effi-
caci linee guida, ci forniscono
una spiegazione della diffusione
di nuove forme di comunicazione
come il Guerrilla Marketing ed il
Viral Marketing, molto più eco-
nomiche ma di grande impatto,
che stanno entrando sempre più
nei piani strategici delle aziende.
L'innovazione, l'utilizzo del po-

tere dei media e della tecnologia
in generale, non significa però
perdere di vista le regole fonda-
mentali che valevano ieri e conti-
nuano a garantire solidità alle
aziende. Secondo il fondatore di Vi-
taminMarketing.it, infatti, “creare
un dialogo alla pari tra azienda e
pubblico è fondamentale, persino
coinvolgerlo in iniziative di Marke-
ting e, perché no, nelle strategie di
Marketing”. D'Ambrosio punta
molto anche sulla motivazione
dello stesso imprenditore, po-
trebbe essere quella la chiave
del successo: "invito sempre le
persone a provarci, a non smet-
tere di sognare. Se perseveri e
hai passione puoi farcela, non
importa quanti fallimenti hai
alle spalle, l’importante è impa-
rare dagli errori". Altro messag-
gio molto importante che
l'esperto trasmette a chi si af-
fida alla VitaminMarketing.it è
che "i primi clienti di un’azienda
sono le proprie risorse umane,
devono essere motivate e ben

coinvolte nella vision aziendale
per poter esprimere con pas-
sione il loro talento". Una que-
stione di grande attualità ri-
guarda il commercio on line,
indice di un cambiamento di
mentalità. "Sono ormai ben
noti gli studi che mostrano la
correlazione tra l’attività on
line delle aziende, la loro capa-
cità di innovare e la crescita dei
fatturati. Le aziende che utiliz-
zano molto il digitale sono più re-
attive e risentono meno della
congiuntura economica sfavore-
vole". Da grande esperto e do-
cente universitario di Marke-
ting, Alessandro D'Ambrosio ha
creato il manifesto di Vitamin-
Marketing.it, i cui tre principi
ispiratori sono: “Crediamo che lo
sviluppo del business debba es-
sere semplice, perché semplici
sono i clienti”; “Crediamo che le
persone siano l’asset più impor-
tante di un'azienda”; “Crediamo
nell'etica del lavoro, nella pas-
sione e nell'onestà”. 
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Una questione di grande attualità riguarda
il commercio on line, indice di un

cambiamento di mentalità. "Sono ormai
ben noti gli studi che mostrano la

correlazione tra l’attività on line delle aziende,
la loro capacità di innovare e la crescita dei
fatturati. Le aziende che utilizzano molto il

digitale sono più reattive e risentono meno
della congiuntura economica sfavorevole".

Alessandro D’Ambrosio
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c
orreva l'anno 1812 quando Gioacchino Murat,
re delle Due Sicilie, incaricò il compositore e
ballerino Pietro Hus di aprire la scuola di

ballo del nostro Massimo; Hus, insieme a Louis Sta-
nislav Henry e Salvatore Taglioni, zio della famosa
ballerina Maria, formò la scuola con 16 ragazze e 16
ragazzi. 
Re Ferdinando I di Borbone stabilì che per entrare
a far parte della scuola sancarliana i ragazzi avreb-
bero dovuto avere una età compresa tra i 7 ed i 12
anni ed un verbale della polizia avrebbe dovuto at-
testarne la rettitudine della famiglia d’origine.  
Facendo un salto nel tempo, oggi, nel 2014, la scuola
è in gran fermento, in una sala si prova il balletto
“Peter Pan”, in un’altra si prepara lo spettacolo di
fine anno ed intanto alcuni ballerini sono in prova
per il balletto “Il Corsaro” con il corpo di ballo del
teatro. In questo spicca un nome su tutti: Alessandro
Macario, diplomatosi alla scuola con la signora Razzi
ed oggi considerato un etoile di fama internazionale. 
Tanti sono i ballerini che dopo la scuola sono entrati
nell'olimpo della grande danza: Patrizia Manieri che
ha danzato con Rudolf  Nureyev nel balletto “L'apres

midi d'un faune”; Giovanna Spalice ed Ugo Ranieri
sono stati l'eccellenza della compagnia sancarliana:
memorabile la loro esibizione in  “Le jeunne homm
e la Mort” di Roland Petit; nel balletto “Schiaccia-
noci” ricordiamo Candida Sorrentino, già prima bal-
lerina al Maggio Danza esibitasi al Bolshoi nella
suite del balletto Paganini con Vladimir Derevianko;
Serena Sarnataro, prima ballerina al teatro La
Scala; Alessandra Amato e Annachiara Amirante,
entrambe prime ballerine all'Opera di Roma; Luca
Giaccio, primo ballerino del Ballett National de
Cuba; Antonio Conforti, Domenico Luciano, Vin-
cenzo Capezzuto, Pina Testa e Sara Ricciarelli. Ci
sono poi gli emergenti come Ertugrel Gioni, Alessan-
dro Staiano, Stanislao Capizzi, Carlo De Martino,
Claudia D'Antonio, Luisa Ieluzzi, Grazia Striano e
Vito Conversano.
Come non ricordare poi Rita Romanelli, alla quale il
San Carlo ha dedicato una sala prove: étoile degli
anni ’70/’80, ha danzato con i ballerini più impor-
tanti del suo tempo come Vladimir Vasiliev e Poalo
Bortoluzzi ed ha ricevuto ben due volte il prestigioso
“Premio Positano” per l'arte della danza; una balle-

Scuola di ballo
del Teatro San Carlo
dal 1812 al 2014 
di alessio BuccaFusca - foto di alessio BuccaFusca
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rina dotata di tecnica straordinaria e di
un’intensa capacità interpretativa, me-
morabile nel “Romeo e Giulietta” di Berio-
zoff, tra le migliori di tutti i tempi, e nel
famoso assolo della “Morte del Cigno” di
Mikhail Fokine su un pezzo di Camille
Saint-Saëns. 
A capo della scuola che ha formato grandi
talenti della danza internazionale come
quelli sopra elencati, vi è Anna Razzi, che
ha raccontato gli esordi di questa sua
esperienza iniziata nel 1990. “Quando fui
nominata alla Direzione della Scuola di
ballo del San Carlo, questa aveva sola-
mente 19 allievi e 65 candidati in attesa
di cominciare il primo corso; così mi misi
a lavorare con grande impegno per rico-
struire una scuola di ballo storica, inse-
rendo altre materie complementari alla
danza classica quali solfeggio, storia della
musica e della danza, danza spagnola e
danza di carattere, il pas de deux, la gin-
nastica e la preparazione atletica, e mi af-
fidai ad una nutrizionista per insegnare

agli allievi la corretta alimentazione.
Dopo 6 mesi ebbi il coraggio di fare uno
spettacolo dedicato alle scuole ed ebbe
uno strepitoso successo; e poi seguirono i
balletti da me coreografati quali “Pinoc-
chio”, “Biancaneve”, “Guarracino”, “Il
Sogno di una notte di mezz'estate”,
“Babar il Piccolo Elefante” e “Peter Pan”,
con le musiche straordinarie di Gaetano
Panariello e i costumi di Giusy Giustino”.
Un’impresa coraggiosa che ha dato i suoi
frutti, ma soprattutto la speranza ai gio-
vani napoletani, amanti della danza, di
perseguire, senza andare lontano, il pro-
prio sogno. E per realizzarlo, la direttrice
consiglia “di studiare e lavorare con im-
pegno, perché entrare in questa presti-
giosa Scuola è una grandissima occasione
in quanto offre una formazione completa
e unica a livello artistico. E, soprattutto,
non bisogna scoraggiarsi davanti alle
prime difficoltà perché la Danza Classica
è anche questo”. 

Tanti sono i ballerini che dopo la scuola sono entrati nell’olimpo della grande danza:
Patrizia Manieri che ha danzato con Rudolf  Nureyev nel balletto “L’apres midi d’un
faune”; Giovanna Spalice ed Ugo Ranieri sono stati l’eccellenza della compagnia
sancarliana: memorabile la loro esibizione in  “Le jeunne homm e la Mort” di
Roland Petit; nel balletto “Schiaccianoci” ricordiamo Candida Sorrentino, già prima
ballerina al Maggio Danza esibitasi al Bolshoi nella suite del balletto Paganini con
Vladimir Derevianko; Serena Sarnataro, prima ballerina al teatro La Scala;
Alessandra Amato e Annachiara Amirante, entrambe prime ballerine all’Opera
di Roma; Luca Giaccio, primo ballerino del Ballett National de Cuba; Antonio
Conforti, Domenico Luciano, Vincenzo Capezzuto, Pina Testa e Sara Ricciarelli.

.



il “book tour”
della Tisanoreica

l’inedita formula del
“Book Tour” ideato dal-

l’erborista Vip Gianluca
Mech ha suscitato molto in-
teresse al Teatro Sanna-
zaro, dove il fitoterapista di
Montecchio Maggiore ha
presentato la sua ultima fa-
tica letteraria “Dimagrisci
con la Tisanoreica” in una
serata effervescente domi-
nata anche dalla bellezza
delle madrine Anna Falchi

e Stella Giannicola. Tra gli ospiti la conduttrice Vero-
nica Maya col compagno, il chirurgo plastico Marco
Moraci, la presentatrice  Susanna Petrone, l’avvenente
Agata Leccisi, Imma Arena, la responsabile marketing
dell’Hotel Terme di Agnano Silvana Alfano, Loredana
Maddaloni e molti altri. 

e
stato presentato a Napoli presso la Casa dei Ge-
suiti Istituto Pontano, il volume “Pronto? Sono

Francesco. Il Papa e la rivoluzione comunicativa un
anno dopo”, firmato dal giornalista Massimo Enrico
Milone, responsabile della struttura Rai Vaticano,
pubblicato dalla Libreria Editrice Vaticana. Il volume
ripercorre il primo anno di pontificato di Papa Fran-
cesco attraverso le sue parole ai giornalisti. Un itine-
rario che ha inizio con la prima udienza pubblica di
Francesco, concessa proprio ai rappresentanti dei
media, oltre seimila, riuniti nell’Aula Paolo VI il 16
marzo 2013, all’indomani del Conclave, fino all’inter-
vista rilasciata al direttore del Corriere della Sera

Ferruccio de Bortoli il 5 marzo 2014, che offre una panora-
mica ad amplissimo raggio sul primo anno di pontificato e
le sfide che attendono oggi la Chiesa. 

“song e Napule” 

brunch
di solidarietà

I
l party di “Song e Napule” allo Chez Moi è stato
un successo proprio come il film. Dopo l'ante-

prima al cinema Amba-
sciatori, alla quale hanno
partecipato tra gli altri lo
scrittore Maurizio de
Giovanni, Patrizio Rispo,
i registi Francesco Sapo-
naro e Sandro Dionisio,
c’è stata la festa nel lo-
cale di Parco Margherita
insieme agli attori Giam-
paolo Morelli, Serena
Rossi, con il fidanzato
Davide Devenuto, Carlo
Buccirosso, i cantanti
Franco Ricciardi e Ivan
Granatino, Ciccio Me-
rolla, Ciro Petrone, Carlo
Alessandri di Microci-
nema e i registi Antonio
e Marco Manetti. 

P
resso il Barril di Via Fiorelli, i giovani
del Rotaract Napoli hanno organiz-

zato un brunch per sostenere il Progetto
"Adozioni Sportive", una pregevole inizia-
tiva per evitare la chiusura della palestra
“Star Judo Club Napoli”, il cui maestro,
l’olimpionico di Sydney Pino Maddaloni,
da anni porta avanti, con innegabili sforzi
e straordinaria tenacia, una vera e pro-
pria “mission” sportiva, consentendo a
tanti giovani a rischio di trovare nello
sport un mezzo per riscattarsi. 
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il papa Francesco di Milone





napoli incanta
Hermes

“napoli incantata", nuovo libro d’immagini del
fotografo Francesco Jodice, accompagnato

dai racconti dello scrittore Andrej Longo è stato pre-
sentato nel corso di un party organizzato dalla bou-
tique partenopea della famosa griffe francese Her-
mès  a Palazzo San Teodoro. Gli invitati di France-
sca di Carrobio, Amministratore Delegato di Her-
mès Italia, sono stati accolti dalla direttrice Hermes
Napoli Emanuela Comaschi e dalle responsabili co-
municazione Hermes Italia Miorica Bertolotti e
Maria Manzitti.

“la cucina è un atto
d’amore” - racconta l’au-

trice Marisa Laurito - “l’ho im-
parato da mia madre che, pur
facendo mille lavori, non era
mai stanca quando si trattava
di preparare qualcosa di buono
per tutti noi”. E così i ricordi
delle donne della sua famiglia
scorrono tra le ricette raccolte
amorevolmente per mantenere
viva la tradizione e conservare
con forza il legame con il terri-
torio. Le oltre 200 ricette del
libro si dividono tra i piatti base
e le numerose ricette realizzate
“con quel avanza”, per riportare
in tavola il giorno successivo
sempre nuovi manicaretti. 

party stellato
per “Mare & Mare”

l’inaugurazione mondana del nuovo corso di
Mare & Mare, il ristorante napoletano di

pesce, sito in via Andrea D’Isernia, ha segnato
l’apertura di un nuovo posto vip per la ristorazione
partenopea: rilevato da un manipolo di avventurosi
imprenditori campani, il locale ha ai comandi della
cucina la giovane chef  napoletana Viviana Marro-
coli affiancata da una brigata di cucina tutta al
femminile e un’altra donna al timone del  locale, la
stella del cinema Yuliya Mayarchuk, fra i compro-
prietari del ristorante. La pescheria promette di di-
ventare il rifugio prediletto di attori, registi e cal-
ciatori grazie all’innovativo format di pescheria
mattutina (con orario prolungato dalle 8 alle 15 e
con possibilità anche di business lunch a pranzo da
15 euro) nonché ristorante serale con menu solo
pesce o vegetariano. 

le ricette
di Casa Laurito n

icola Prisco, tito-
lare di Italiana

Confetti, azienda che
da oltre un secolo pro-
duce i gustosissimi
Confetti Maxtris, ha
creato il pregiato gusto
al Rhum, nelle tre ver-
sioni liquorelli, uvetta
e mandorla. La degu-
stazione avverrà in
anteprima nazionale
al party del sesto anniversario di I’M Magazine, il
14 maggio, nella splendida location di Villa Dia-
mante.

i nuovi Maxtris
al rhum 





I’Meventi

CoppA dAvis 
L’Italia trionfa a Napoli 
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foto di edo de camPora



Seguendo la vittoria strepitosa di Fabio Fognini, che
contro Andy Murray ha saputo ricostruire un weekend
che sembrava definitivamente crollato in un sabato
amarissimo, Andreas Seppi ha concluso l’opera battendo
James Ward per 64 63 64 in due ore e 17 minuti, in una
fantastica domenica di primavera partenopea.

l’Italia batte in rimonta
3-2 la Gran Bretagna di
Murray sul bellissimo
campo di terra rossa al-
lestito al Circolo del
Tennis e Napoli si con-

ferma portafortuna della squadra az-
zurra. In cinquemila a tifare per Fo-
gnini e Seppi che alla fine hanno pre-
miato la passione del pubblico parteno-
peo, conquistando una storica semifi-
nale che mancava dal 1998. 
Si tratta di una vittoria del Tennis
Club Napoli, del presidente Luca
Serra, di tutto il consiglio direttivo e
dei soci del club centenario che ha or-
ganizzato la Coppa Davis in due
match, in meno di due anni. Un risul-
tato eccezionale vista la risposta degli
appassionati.
Dopo tre giorni di sofferenza, tutti
sono stati ricompensati dalla gloria in
una domenica di pura esaltazione, in
cui l'Italia fa felice Napoli, che si è mo-
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strata, a dispetto dei tentativi
denigratori di alcuni Tg, una lo-
cation all’altezza di un evento
così importante. Gli stessi tifosi
inglesi hanno potuto non solo
godere della sfida in un’ala
degli spalti costruita ad hoc con
i colori della loro bandiera, ma
anche dello spettacolare lungo-
mare napoletano che ha rega-
lato sprazzi di sole meravi-
glioso.
Seguendo la vittoria strepitosa
di Fabio Fognini, che contro
Andy Murray ha saputo rico-
struire un weekend che sem-
brava definitivamente crollato
in un sabato amarissimo, An-
dreas Seppi ha concluso l'opera
battendo James Ward per 64 63
64 in due ore e 17 minuti, in una
fantastica domenica di prima-
vera partenopea. Ed ora in semi-
finale ci sarà la Svizzera di Fe-
derer: “se lo avessero raccontato
appena 18 mesi fa, quando pro-
prio qui a Napoli centrammo
l'accesso al World Group, ci sa-
remmo messi a ridere”. 
Di fronte al mare di Mergellina,
con il profilo femminile di Capri
in lontananza, la squadra az-
zurra ha scritto una delle pagine
più belle ed emozionanti della
sua storia.

Di fronte al mare di Mergellina,
con il profilo femminile di Capri in
lontananza, la squadra azzurra
ha scritto una delle pagine più belle
ed emozionanti della sua storia.

.
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I’Meventi

los AnGeles, itAliA
FilM, FAshion And Art Fest

Ponte culturale tra Usa e Campania

La superstar Al Pacino premia Bono sul palco,
la star italoamericana Anjelica Huston ritira il
“Jack Valenti Legend Award”, un premio al
film “Pompei”, la mostra portafortuna dei
costumi de “La Grande bellezza”, l'omaggio a
Eduardo de Filippo nel trentennale della
scomparsa, la rassegna dedicata alla coppia da
Oscar Sorrentino-Servillo: sono solo alcuni
degli indimenticabili momenti del festival.6
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l
a superstar Al Pacino che premia Bono sul palco della decima
edizione Los Angeles, Italia - Film, Fashion and Art fest al Chi-
nese Theatre di Hollywood, la star italoamericana Anjelica Hu-

ston, premio Oscar per "L'onore dei Prizzi" che ritira il “Jack Valenti
Legend Award”, le immagini  del Gran Tour della Campania che scor-
rono sul grande schermo, un premio al film “Pompei” consegnato dal-
l'Assessore al turismo della Regione Campania Pasquale Sommese al-
l'attore Adewale Akinnuoye - Agbaje, la mostra portafortuna dei co-
stumi de “La Grande bellezza” firmati dalla napoletana Daniela Cian-
cio, l'omaggio a Eduardo de Filippo nel trentennale della scomparsa,
la rassegna dedicata alla coppia da Oscar Sorrentino - Servillo: sono
solo alcuni degli indimenticabili momenti del festival prodotto e ideato
da Pascal Vicedomini, appuntamento losangelino ormai fisso nella set-
timana precedente agli Oscar, che quest'anno più che mai ha rappre-
sentato un autentico ponte culturale tra gli Usa e Campania, in par-

7 8

12

9

11

10

14

1615

1. Alex Meneses; 2. Bono e Al Pacino; 3.

Francesco De Gregori ed Elisabetta Ca-
nalis; 4. Anjelica Huston, Pascal Vicedo-
mini e Franco Nero; 5. Aria Crescendo;
6. Paolo Sorrentino; 7. Pascal Vicedo-
mini, Naomie Harris e Bono; 8. Daniela
Ciancio, Pasquale Sommese e Anita Kra-
vos; 9. Antonio Cupo; 10. Pascal Vice-
domini e Concetta Presicci; 11. David
O'Russell; 12. Margherita Laterza, Guja
Quaranta ed Enrico Maria Artale; 13.

Francesco De Gregori e Paolo Sorren-
tino; 14. Keith Corradine, Roberto Fa-
enza e Franco Nero; 15. Brian Perry e
Elisabetta Canalis; 16. Joe Mantegna

13
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ticolare con i festival gemelli di Ischia e Capri.
Nella delegazione italiana anche il regista par-
tenopeo Francesco Patierno, Enzo D'Alò, oltre al
maestro Roberto Faenza, al re del botteghino
Paolo Genovese, e ancora Marco Puccioni, Anita
Kravos. 
Ad accoglierli sono stati tra gli altri Joe Mante-
gna, Monika Bacardi, Elisabetta Canalis, e tanti
amici di Hollywood come Eli Roth, Naomie Har-
ris e i produttori Avi Lerner e Mark Canton.
Premiato anche il regista italo americano David
O.Russell autore di “American Hustle - L'appa-
renza inganna”  e  in omaggio  ad un altro film
candidato all'Oscar, “Philomena”, a Steve Coo-
gan che, oltre ad essere coprotagonista insieme
a Judi Dench, ha anche scritto la sceneggiatura
del  bel film diretto da Stephen Frears. La ma-
nifestazione ha premiato anche l'attore somalo-
americano Barkhad Abdi (Breakout actor of the
year, per "Captain Phillis" di Paul Greengrass,
film per il quale è stato anche candidato al-
l'Oscar). Grande successo per il poeta della mu-
sica italiana Francesco De Gregori, protagonista
di un applauditissimo concerto. 

17 18 19 20
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17. Mark Canton e Gianni Nunnari;
18. Nadia Lanfranconi; 19. Pascal Vice-
domini con l’attore somalo-americano
Barkhad Abdi; 20. Daniel Ezralow; 21.

Pio e Amedeo; 22. Darina Pavlova e
Giulio Berruti; 23. Teresa Spark e il
premio Oscar Pietro Scalia; 24. Eli
Roth e Lorenza Izzi; 25. Walter Nudo;
26. Nina Senicar
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lello esposito
porta a Roma i suoi simboli
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Napoli e i suoi simboli, ma anche i colori della Città Eterna e
un’incursione “americana” dedicata al presidente Obama.
Si chiama “Icone” ed è la mostra dell'artista Lello Esposito, che
fino al 25 maggio sarà visitabile al Rome Marriott Grand Hotel
Flora in via Veneto, presentata dall’eclettico Roberto D’Agostino. 
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n
apoli e i suoi simboli, ma anche i colori della
Città Eterna e un’incursione “americana” de-
dicata al presidente Obama. Si chiama “Icone”
ed è la mostra dell'artista Lello Esposito, che
fino al 25 maggio sarà visitabile al Rome Mar-
riott Grand Hotel Flora in via Veneto, presen-

tata dall’eclettico Roberto D’Agostino. Un omaggio alla strada
della Dolce Vita, con il vernissage che ha ospitato personaggi
del mondo politico, dello sport, del giornalismo e dell’imprendi-
toria romana e napoletana per un percorso attraverso le opere
in mostra, dalla hall fino al roof garden. Visti l’ex sindaco di Na-
poli e l’ex questore, Rosa Russo Iervolino e Luigi Merolla, il mi-
nistro dell’ambasciata del Perù, Pedro Reategui, l’ex presidente
della Camera Fausto Bertinotti con la moglie Lella, e poi Arturo
Diaconale, Massimo Milone, il vice comandante della Guardia
di Finanza, Vito Bardi e signora, il giudice Pasquale De Lise,
Carla Mariotti, la figlia di Sergio Bruni, Bruna con il marito
Tancredi Cimmino, Marisa Laurito, Mario D’Urso, Francesco
Canonaco, l’onorevole Gennaro Migliore, l’ex ministro della Sa-
nità Franco De Lorenzo e tanti altri amici molti dei quali venuti
da Napoli per il vernissage. 
A dare il benvenuto agli ospiti oltre all’artista, i padroni di casa
Salvatore e Teresa Naldi. Il titolo della mostra “Icone” è sinte-
tizzato nella porta Ex Voto, una installazione inedita realizzata
da Lello Esposito che racchiude il suo amore per Napoli e per
l’arte. Le installazioni site-specific, da ricercare sulle sommità
delle scale in marmo ed in altri angoli del Rome Marriott Grand
Hotel Flora, sottolineano la vocazione all’accoglienza propria
dell’hotel, che in questa occasione diventa una sala museale
aperta gratuitamente ai cittadini e ai turisti.

Il titolo della mostra “Icone” è sintetizzato nella porta Ex Voto, una
installazione inedita realizzata da Lello Esposito che racchiude il
suo amore per Napoli e per l’arte. 

.



Buona la prima per
HasHtaG

Italian Social Style
Hashtag, idea nata da
4 amici appassionati
di comunicazione, trae
spunto dall’attualità e
dalla realtà
quotidiana per
lanciare, attraverso
slogan e immagini
glamour, messaggi
sociali con particolare
riferimento al corretto
stile di vita ed ai
valori più sani
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M
olto positivo il debutto per il nuovo fa-
shion brand Hashtag -  Italian Social
Style protagonista all’Art Food di Città
della Scienza con un Social Event dav-
vero speciale alla presenza di tanti
amici, giornalisti e vip. Hashtag, idea

nata da quattro amici appassionati di comunicazione, trae
spunto dall’attualità e dalla realtà quotidiana per lan-
ciare, attraverso slogan e immagini glamour, messaggi so-
ciali con particolare riferimento al corretto stile di vita ed
ai valori più sani. 
Numerosi personaggi dello sport e della spettacolo hanno
partecipato alla rassegna fotografica dedicata alla campa-
gna contro il razzismo indossando la T Shirt creata ad hoc
per l’occasione all’insegna dello slogan “Chi non salta è
bianconero”. Un modo ironico per rilanciare il classico tifo
da stadio indice di correttezza e sportività.
Tra le T Shirt presentate per la prima Hashtag t-shirt col-
lection Spring/Summer 2014 da evidenziarne anche un’al-
tra, al centro di una seconda campagna di sensibilizza-
zione, quella contro l’alcolismo, indossata dai conduttori
di Made in Sud, Gigi & Ros e Fatima Trotta. Un gesto im-
portante per dichiarare “Brillo di Fashion” e dunque in-
dossare i cocktail all’insegna di un sano divertimento con-
dannandone qualunque forma di abuso. Ed inoltre, nel
corso della serata, curata nella parte musicale da Valerio
Barbaro e condotta da Valeria Grasso e Simonetta de
Chiara Ruffo, è stato dato spazio anche ad una simpatica
iniziativa promossa dal giocatore del Napoli, Dries Mer-
tens, presente la fidanzata Katrin, entrambi sostenitori
dell’associazione di cani abbandonati ed in attesa di pa-
drone: “Adotta un cane”.
Tra i protagonisti della rassegna fotografica, molti dei
quali presenti anche alla serata: Veronica Maya, Beppe
Bruscolotti, Patrizio Oliva, Alfonso De Nicola, Raffaele
Canonico, Enrico D’Andrea, Antonio Giordano, Amaurys
Perez, Diego Occhiuzzi, Gianluca Di Gennaro, Luna Di
Nardo, Bruno De Rosa, Pino Maddaloni, Raffaella Fico,
Fabio Fulco, Franco Porzio, Maurizio De Giovanni: tutti
solidali per una giusta causa e autori di un significativo
intervento.
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e
stata inaugurata la
prima boutique di Har-
mont & Blaine a Mosca

in Kuznetsky Most 7. A ta-
gliare il nastro insieme all’Am-
ministratore delegato Dome-
nico Menniti e al distributore
dell’area Russia e territori ex
Sovietici Cesare Maria Raga-
glini, una madrina d’eccezione:
Sophia Loren, icona dell’Italia
nel mondo. Con questa nuova
apertura l’azienda ha inteso
dare il via a un significativo
piano di espansione interna-
zionale che passerà attraverso
il presidio delle cosiddette
“Global Cities”: le capitali
mondiali del turismo e dello
shopping che diventano sem-
pre più dei volani di sviluppo e
di visibilità a livello mondiale.
La boutique di Kuznetsky
Most 7, 250 metri quadrati e 3
vetrine, sorge nel centro ne-
vralgico della città a pochi
passi dalla Piazza Rossa, dal
teatro Bolshoi e dai Grandi
Magazzini Gum, nel fashion
district della capitale e ospita
le collezioni uomo e donna di
Harmont & Blaine. “Il presi-
dio di Mosca – ha detto l’Am-
ministratore Delegato Dome-
nico Menniti – è di estrema
importanza per Harmont &
Blaine sia per il turismo na-
zionale sia per il turismo in-
ternazionale: sulla capitale si
concentra infatti circa il 70%
dello shopping di lusso dell’in-
tera Russia”.

La prima boutique a Mosca

Situata in Kuznetsky Most 7, nel cuore del centro
culturale e commerciale della città, è la prima
delle 3 boutique che saranno inaugurate nel corso
del 2014 nella capitale russa. Madrina
dell’evento, la straordinaria Sophia Loren.
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caMOMIlla ItalIa
Spring Summer Event 2014

Tra fiori, musica e colori si è tenuta la presentazione della
nuova collezione primavera estate di Camomilla Italia presso
Città della Scienza. Proprio in occasione dell’anniversario
dell’incendio che ha devastato la struttura, l’azienda
partenopea, particolarmente attenta e sensibile al proprio
territorio, ha deciso di presentarvi la nuova collezione. 

foto di alFieri&Paliotti
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t
ra fiori, musica e colori si è
tenuta la presentazione
della nuova collezione pri-
mavera estate di Camo-
milla Italia presso Città
della Scienza.

Proprio in occasione dell’anniversario
dell’incendio che ha devastato la strut-
tura, l’azienda partenopea, particolar-
mente attenta e sensibile al proprio ter-
ritorio, ha deciso di presentarvi la nuova
collezione. 
Varcare le porte del Glamorous Garden
Camomilla Italia ha significato per gli
ospiti entrare in un’altra dimensione:
dal percorso esterno fino all’interno della
location è stata ricreata un’atmosfera in
perfetto stile British dal tocco Green.
Città della Scienza è tornata per un’in-
tera giornata a risplendere grazie alla

freschezza e alla vivacità del-
l’ambientazione: ad accogliere
gli ospiti, un piccolo angolo di
giardino dove fare una foto ri-
cordo dell’evento; varcato l’in-
gresso si entrava nel vivo del
fashion event, circondati da
fiori, staccionate, palloncini e
tavolini total white, che hanno
fatto da cornice alla sfilata
della collezione ricca di colori e
fantasie.
20 modelle e 8 modelli hanno
indossato i capi Camomilla Ita-

lia dando vita ad un tableaux vivants, ed
intrattenuto gli ospiti fino al pomeriggio
inoltrato. Dopo aver attraversato il giar-
dino al piano terra della location, è stato
possibile prendere parte ad un touching
experience al secondo piano, dove i capi
erano i protagonisti di un percorso moda.
Ad attendere gli invitati all’uscita un ca-
deaux in tema green: una piantina bran-
dizzata Camomilla italia.
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fasHion sHow
GIORGIa & JOHns

G
rande successo di pubblico
per il Fashion Show tenu-
tosi presso l'Headquarter
dell'azienda. Ospite d'ecce-
zione Martina Stella, testi-
monial della campagna

Adv Spring/Summer 2014 di Giorgia &
Johns. Entusiaste per la nuova collezione
le numerose fashion blogger che hanno
presenziato all'evento. Il brand ha presen-
tato alla stampa e alla forza vendita la col-
lezione Fall-Winter 2014/15. Con le sue tre
linee il marchio propone alle sue clienti la
completezza del total look curato nei minimi par-
ticolari; la prima linea, “Designed on you” propone
capi ricercati e dallo stile inconfondibile, la linea
“Denim” soddisfa il bisogno di chi ama il casual
style ma non rinuncia alla ricercatezza dei detta-
gli e a un’allure very strong, infine la linea “Ready
to wear” strizza l’occhio alle tendenze del mo-
mento proponendo ogni giorno capi nuovi. Ele-
gante, briosa, brillante, seducente, sofisticata, ma-
linconica, affascinante: è la donna Giorgia &
Johns per l'Autunno/Inverno 2014/2015. 
All'evento ha sfilato anche la collezione Prima-
vera/Estate ispirata alle città più cosmopolite del
mondo, composta da capi dinamici e raffinati per vi-
vere in libertà sia di giorno che di sera, abiti capaci
di reinventarsi per occasioni inaspettate. Un guar-
daroba ricco di contrasti e di dettagli preziosi per
una proposta che mescola le cromie più svariate con
stampe, grafiche, pizzi e paillettes per donne gla-
mour e modaiole. La collezione si compone di quat-
tro temi che confermano la vocazione del marchio
per l’abbigliamento di classe ma di tendenza. Pro-
vence: fantasie floreali in ogni declinazione, micro e
macro come in una tela del Botticelli, a sottolineare
il rigoglio della natura in primavera.
Miami: un vero faro nella notte che tra-
scina in un vortice di festa il grigio pano-
rama urbano. Grande spazio al sempre-
verde jeans cinque tasche, al finto denim
tipo chambray abbinato a t-shirt con
stampe di farfalle, paesaggi, edifici e luoghi
esotici con palme e uccelli. Cape Town: via
libera a una convincente raffinatezza dallo
stile controllato che solo a tratti cede al fa-
scino di qualche dettaglio lezioso. Volumi
over, vestibilità comoda, tessuti impalpa-
bili, stropicciati o intrecciati. Tokio: nobile
e aristocratico, sensuale e ammiccante, un
mood che emerge dalle atmosfere fumose
dei dietro le quinte dei teatri di varietà.
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Napoli la città che vince 
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d
urante una cena di gala, si è
svolto il premio “Città di Napoli:
la città che vince”. A fare gli onori
di casa il presidente del circolo
Luca Serra insieme alla moglie
Livia Panico. Cinque i premiati

durante la serata: l’ambasciatore italiano a Lon-
dra Pasquale Terracciano, l’imprenditore napole-
tano Paolo Scudieri, il presidente dell’agenzia per
la promozione all’estero e l’internazionalizzazione
delle imprese Riccardo Monti, il banchiere Fede-
rico Sella e l’ambasciatore inglese Christopher
Prentice. Tutte personalità che si sono contraddi-
stinte per un intenso rapporto istituzionale, im-
prenditoriale e culturale con la Gran Bretagna.
Presente alla serata il ghota del mondo dello
sport, dell’imprenditoria, della politica, della cul-
tura e dello spettacolo. Non soltanto italiani. Tra
gli altri, la duchessa di Gloucester Birgitte van
Deurs, il presidente del Coni Giovanni Malagò, il
presidente della Fit Angelo Binaghi, gli ambascia-
tori del tennis italiano Nicola Pietrangeli e Lea
Pericoli, il sindaco di Napoli Luigi de Magistris, il
presidente della Camera di Commercio di Napoli
Maurizio Maddaloni, il responsabile di Rai Vati-
cano Massimo Milone, l’assessore regionale alle
attività produttive Fulvio Martusciello, l’assessore
regionale al turismo Pasquale Sommese, il presi-
dente del comitato Coppa Davis Giancarlo Gleije-
ses, Paolo Graziano, Giancarlo Leonetti, il console
onorario della Gran Bretagna Pier Francesco Va-
lentini e tanti altri..
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Una serata speciale per presentare l’abilità calzaturiera
di “fabbricare” dal vivo scarpe di altissima qualità. 

di laura caico - foto di Francesco Begonja
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Special event
Louis Vuitton

I’M
party



l
a febbre del “su misura”, l’arte di
personalizzare abiti, accessori e
oggetti di cui circondarsi non si

spegne mai nei bon vivant e in tutti
coloro che amano l’artigianato di  alto
livello e l’hand made: così il punto
vendita napoletano di via dei Mille di
Louis Vuitton ha promosso una serata
speciale, esclusivamente ad inviti,  per
presentare l’abilità calzaturiera di
“fabbricare” dal vivo scarpe di altis-
sima qualità. Dapprima ci si imbatte
in un inaspettato sciuscià - desueto
termine dialettale napoletano, che de-
riva dall'inglese shoe-shine e sta ad
indicare i lustrascarpe del dopoguerra
- che riporta alla mente gli "scugnizzi",
bambini tra i 7 e i 12 anni che vive-
vano arrangiandosi per le strade dei
quartieri napoletani più poveri, so-
prattutto pulendo le scarpe in cambio
di pochi spiccioli durante il periodo
dell'occupazione statunitense, (1944-
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1945), come magnificamente rac-
contato nel film di Vittorio De Sica
del 1946 intitolato appunto "Sciu-
scià". Proseguendo il percorso - in-
tercettati qua e là dai calici di
champagne e dagli stuzzichini del
catering Alba - si arriva in fondo
alla boutique dove un maestro cal-
zolaio “crea” una scarpa maschile
“live”, spiegando dettagliatamente
le varie e complesse fasi dell’accu-
rata lavorazione che permette di
indossare calzature morbide come
un guanto e di lunghissima du-
rata. 
Tra gli ospiti immortalati dai flash
di Francesco Begonja, l’ammini-
stratore delegato Louis Vuitton
Italia Marco Pirone, la conduttrice
Veronica Maja col compagno chi-
rurgo plastico Marco Moraci, l’at-
tore Maurizio Aiello con la moglie
avvocato Ilaria Carloni, l’impren-
ditore Salvatore De Cristofaro, la
showgirl Susanna Petrone..
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Dapprima ci si imbatte in un inaspettato
sciuscià, proseguendo il percorso si arriva in

fondo alla boutique dove un maestro
calzolaio “crea” una scarpa maschile “live”,

spiegando dettagliatamente le varie e
complesse fasi dell’accurata lavorazione

che permette di indossare calzature morbide
come un guanto e di lunghissima durata. 





di laura caico - foto di gianni riccio
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I diciotto lustri
di Damiani
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Nelle vetrine scintillanti, le
dieci creazioni esclusive
dedicate a ogni decennio
di storia attraversato
dall'azienda, che saranno
riprodotte a livello mondiale
in soli 9 esemplari numerati. 

I
l 90° genetliaco di Damiani Gioielli è stato fe-
steggiato con tutti i crismi grazie all’inestin-
guibile verve di Annalisa De Paola con la “sua”

Adp eventi, che ha riunito un esclusivo parterre
nel lussuoso salottino del centro chic di Napoli. 
Tra i primi ad arrivare, accolti personalmente da
Guido Grassi Damiani Presidente e Amministra-
tore Delegato della prestigiosa azienda orafa, il
sindaco di Napoli Luigi De Magistris, la consorte
del patron del Calcio Napoli Jacqueline de Lau-
rentiis, il calciatore svizzero di origine kosovara
Valon Behrami centrocampista del Napoli e della
Nazionale svizzera, la direttrice Siae Cecilia Pin-
gue, il barone Gaetano Altieri con la figlia Maria
Elena, Pino e Luisa Barbuto, la direttrice della
gioielleria Bulgari di Napoli Gemma Bellomi, la
direttrice di Hermes Napoli Emanuela Comaschi,
il Presidente dell’Accademia della Musica di Na-
poli Enzo De Paola con la figlia Roberta, Vera Ar-
lotta, la direttrice di Gucci Capri Cettina Caputo.
Nel corso del party è stato sottolineato che
l’azienda fondata nel 1924 da Enrico Grassi Da-
miani, nonno degli attuali proprietari, è ad oggi
l’unico marchio di gioielleria internazionale an-
cora guidato dagli eredi del capostipite. 
Nelle vetrine scintillanti, le dieci creazioni esclu-
sive dedicate a ogni decennio di storia attraver-
sato dall'azienda, che saranno riprodotte a livello
mondiale in soli 9 esemplari numerati. 
L’incontro si è protratto sino a tarda ora, tra gli
stuzzichini e i finger food del catering Antignani
e i calici con tante bollicine per innumerevoli brin-
disi ai prossimi 90 compleanni della maison Da-
miani..
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“Assaggi di stile”
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di laura caico - foto di alFieri e Paliotti
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u
no sposalizio fra casate di rango. Il con-
nubio fra due grandi esponenti della tra-
dizione “Made in Naples”: E.Marinella e

Voiello ha dato il via alla seconda tappa del-
l’evento “Assaggi di Stile” con cui il gruppo Ba-
rilla - proprietario dell’antico marchio pastaio
partenopeo - rappresentato per l’occasione da
Luca Barilla, moltiplica il piacere della buona cu-
cina grazie all’imprimatur dell’eleganza. Nel suo
raffinato showroom sulla Riviera di Chiaia Mau-
rizio Marinella ha così iniziato i festeggiamenti
per il centenario della fondazione dell’azienda di
famiglia che ha veleggiato col vento in poppa per
un secolo, custode di sapienza sartoriale, altis-
sima artigianalità e insuperabile qualità. Il mar-
chio E.Marinella  per esaltare l’eccellenza del
“gusto” napoletano in tutte le sue declinazioni
crea dunque una liason intrigante con Voiello -
antico marchio fondato nel 1879 a Torre Annun-
ziata che oggi è presente sul mercato con il nuovo
grano duro aureo Top Quality che garantisce una
pasta impeccabile, capace di trattenere meglio
ogni tipo di  sugo grazie alle nuove rigature e al
taglio originale e - come asserisce Luca Di Leo
responsabile della comunicazione Barilla - pro-
pone "la ricetta 100% grano Aureo con glutine te-
nace e livello di proteine del 14,5% circa".
Tra le news propiziate dall’evento, il lancio di tre
nuovi formati di pasta  “N°107 Spaghetti Scana-
lati”, “N°140 Mafalde Corte” e “N°194 Ziti Arro-
tolati” (abbondantemente assaporati, nel corso
dello sfizioso cocktail renforcè, in diverse e appe-
titose preparazioni accompagnate da ottimi vini
campani, di cui rimane traccia nell’originale libro
di ricette offerto in dono agli intervenuti)  e l’ine-
dito packaging azzurro Savoia, griffato Mari-
nella, emblema del capoluogo campano che
“veste” le confezioni di pasta, come pure i grem-
biuli da chef in stile vintage, con il taschino in
pura seta ricavato dai tagli di tessuti dell'azienda
di moda, riservati agli ospiti  di spicco tra cui il
Sindaco Luigi De Magistris. Tra le novità del
brand “E. Marinella”, invece, l’imminente aper-
tura della seconda boutique milanese in via
Manzoni, su due piani per 140 metri quadri, che
si aggiungerà agli altri monomarca in casa e
oltre confine, tra cui lo storico di Napoli, Lugano,
Londra e Tokyo e la controtendenza più unica
che rara nel mondo della moda di continuare a
fatturare l’80% della produzione in Italia e non
all'estero. .
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l
uca Chiariotti, nipote del già
noto Presidente del Circolo Ten-
nis Luca Serra, ha festeggiato la

sua laurea in CTF con parenti e tan-
tissimi amici proprio al Tennis Club.
Selezione musicale del dj Checco Te e
cena raffinata hanno fatto da sfondo
ad un party davvero esclusivo che ha
radunato tutti i giovani più “in” della
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città fra i quali Eugenio Jan-
nelli, Giovanni Salzano, Eva
Presutti, Laura Cannaviello,
Mirella d'Andrea, Marco Posti-
glione, Marco de Maria, France-
sca e Claudia Manna, Chiara
Valenzano, Francesca e Fiam-
metta Scarnecchia, Simona
Chioccarelli. Circondato dall'af-
fetto dei genitori Giuseppe e
Giancarla, del fratello Vinni,
della nonna Pupa, degli zii Luca
e Livia, Checco e Maurizia,
Anna, Paola e Ettore, Lorenzo e
Francesca, Luca ha tagliato la
torta e brindato al brillante tra-
guardo tra i flash dei fotografi. .
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M
eeting nazionale nel segno
della sartoria napoletana
per il Cavalleresco Ordine

dei Guardiani delle Nove Porte, il so-
dalizio che si fonda sulla comune
passione per la pratica del buon
gusto e del gusto del buono. Ad acco-
gliere i soci provenienti da tutta Ita-
lia per l’evento promosso dalla Pre-
fettura di Napoli dell’associazione, è
stata la nuova sede di via Caracciolo
della Sartoria Dalcuore. Padrone di
casa, il maestro del capospalla par-
tenopeo Luigi Dalcuore, che ha in-
trattenuto gli ospiti insieme alla fi-
glia Cristina, al responsabile marke-
ting Damiano Annunziato e al Gran
Maestro Giancarlo Maresca. Sullo

sfondo, il blazer cavalleresco per la
primavera-estate, di cui gli ospiti in-
tenditori hanno potuto ammirare il
tessuto pregiato e i bottoni selezio-
nati. 
Tra i presenti, non potevano man-
care il Prefetto, il Viceprefetto e Ce-
rimoniere di Napoli Luca Piscione,
Mario Stornaiuolo e Sergio Sangio-
vanni, il consigliere Giancarlo Ra-
gusa, Vincenzo Gonnella di Banca
Esperia, il barone e Prefetto romano
Andrea Domenico Giordano Massa
de Capite, Filippo Bertinelli, il con-
sigliere della griffe Paciotti Massimo
Calcinaro, il professore milanese di
economia Paul de Sury e Chiara
d’Avanzo. 

Dalcuore
e l’adunanza

delle nove porte

.

I’M
party

154





I’M
party

A Villa Diamante
sfila la nuova Gla
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n
ella splendida location di
Villa Diamante, Selezione
Auto e AMB - Concessiona-

rie Ufficiali di Vendita Mercedes Benz
per Napoli e Caserta, in contempora-
nea con i dealer MB Italia delle altre
regioni, hanno presentato la nuova
Gla, primo Crossover della Stella: una
vettura che supera ogni aspettativa,
ridefinisce i concetti di tecnologia, ef-
ficienza e design. 
In una vera e propria notte hollywoo-
diana, Villa Diamante si è trasfor-
mata in uno Studios cinematografico
in cui l’evento è stato concepito come
lo shooting in presa diretta della se-
conda puntata dello spot internazio-
nale. Il reveal della vettura esposta,
N° 1 vettura GLA, ha seguito lo stesso
mood ed è stato assegnato ad una mo-
della in abito da sposa firmato Merce-
des-Benz. Artisti come Giorgia, Satur-
nino, Giuliano Palma ed altri, pur es-
sendo divisi tra Milano e Roma, si
sono esibiti live grazie ad un innova-
tivo collegamento in fibra ottica ed
hanno accompagnato la presenta-
zione della nuova Gla. Tra gli ospiti
spettatori, imprenditori, professioni-
sti e viver di Napoli, che hanno ap-
prezzato dal vivo la nuova Gla che già
pare essere diventata una moda tra i
cultori delle quattro ruote..
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foto di mario luise

Coppa Davis,
non solo tennis
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n
on solo il tennis è
stato protagonista
delle giornate di

Coppa Davis nel circolo del
lungomare, ma anche la
mondanità. Così, per festeg-
giare la vittoria italiana, il
circolo Tennis di Viale Dohrn
ha svestito i panni “sportivi”
per indossare quelli del by
night. Prima una gustosa
cena e poi le danze per il
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Non solo il tennis è stato
protagonista delle giornate di
Coppa Davis nel circolo del
lungomare, ma anche la
mondanità. Così il circolo Tennis
di Viale Dohrn ha svestito i
panni “sportivi” per indossare
quelli del by night. 



party coordinato da Luciano
Monti ed animato dai dj set
più famosi della vita not-
turna Alex Marinacci e
Marco Piccolo. Presenti alla
serata tanti esponenti dello
spettacolo, dello sport, della
cultura e dell’imprenditoria
che hanno fatto le “ore pic-
cole” per festeggiare l’evento
internazionale della Coppa
Davis che ha dato lustro a
Napoli e all’Italia. 
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