11 Sole 24 Ore Venerdi 17 Settembre 2021— N.255

Sud

Modaé&agroalimentare

IL VALORE DELL’ARTIGIANALITA .
Portare avanti il criterio artigianale e ol
aumentare la linea produttiva attra- L

verso il capitale umano. La tecnologia \%v

al servizio dell’'uomo e non il contrario

ILTERRITORIO

Dice Alfonso Dolce (nella foto a fianco):
il contesto territoriale € il primo seme
per fare bene un prodotto. La Sicilia
deve riscoprire questa suaidentita.

L'intervista. Alfonso Dolce Lamministratore delegato
del gruppo rilancia la proposta di ripartire da arti e mestieri
per far crescere I'economia del Mezzogiorno

Da Dolce&Gabbana
la ricetta per sostenere
1 territori e le Pmi

Nino Amadore

uando parliamo
di persone come
<< Nicola
Fiasconaro e
dellasua

famiglia, o della famiglia Rallo
(Antonio e José), o di Giuseppe Di
Martino, parliamo di persone con
una visione. Sono le persone che
costruiscono la storia e rendono
credibili e realizzabili i progetti.
Oltre al leader c’e un lavoro di
squadra».

Eil punto di partenza di questa
chiacchierata con Alfonso Dolce,
fratello dello stilista Domenico,
siciliano di Polizzi Generosa in
provincia di Palermo,
amministratore delegato del
gruppo Dolce&Gabbana. Al centro
del ragionamento non c’e lamoda
ma la strategia del grande marchio
cheinveste il mondo
dell’agroalimentare di qualita
grazie al cobranding con alcune
aziende che rappresentano
I’eccellenza: «La nostra non € una
vera e propria attivita di carattere
commerciale — dice Alfonso Dolce —
.l nostro obiettivo iniziale era
quello di dare luce e visibilita a
quelli che chiamiamo arti e mestieri
non legatia tessile o modamaa
uno stile di vita. Dolce&Gabbana
parte da concetti molto semplici:
amore e passione per quello che si
fa eleradici e la famiglia. Senza
I’amore della famiglia, senza
I’amore e I'affetto per le cose, non
costruisci un progetto vero, reale e
credibile. Costruisci un progetto di
marketing, di comunicazione non
un progetto di storie».

Storie che possiamo ritrovare
nella famosa vetrina di Natale
di Dolce&Gabbana.

Esatto, la vetrina con la tavola
imbandita: il messaggio non e
I’abito ma stare insieme, unire la
famiglia da qualsiasi parte del
mondo si arrivi. Nel nostro
messaggio il cibo diventa
I’elemento di unione per vivere
I’esperienza. In chiave
contemporanea con il cobranding
conimarchidel food diamo
concretezza al racconto che la
tavola e una parte social di come
viene vissuta la famiglia: un piatto
di pasta, un bicchiere di vino, un
dolce come elementi che ci tengono
insieme. Quando lavori con questo
approccio sul territorio si apreil
capitolo della responsabilita
sociale: la possibilita di creare
valore aggiunto con il vero rispetto
etico. Si crea valore nei valori:
valore umano nei valori economici
quindi formazione, cultura. Si
portano avanti le tradizioni e
automaticamente si crea un
territorio piu effervescente e piti

ricco. Facciamo un esempio?

Prego.

Fiasconaro era un’azienda piccolae
familiare, oggi € unarealta
aziendale in Sicilia rilevante per la
dimensione acquisita in termini di
fatturato e ancor di piu per la
notorieta che nel mondo porta
attraverso il panettone. Quando si
parla di panettone si parla di
Fiasconaro e di panettone
Fiasconaro-Dolce&Gabbana conle
luci accese da Dolce&Gabbana su
un prodotto di qualita perché la
nostra attivita di cobranding e di
vestire il prodotto, dare visibilita e
raccontare la verita di quella storia,
di quella famiglia. Di quel territorio.

Ma questo vostro approccio ha
anche ricadute di rilievo sulle
aziende e sulla cultura aziendale.
Non c¢’e¢ dubbio. La nostra idea e di
portare avanti il progetto di un
nuovo modo di fare i mestieri: fai il
pasticciere artigianale malo faiin
maniera globale. Portare avanti il
criterio artigianale e aumentare la
linea produttiva attraverso il
capitale umano. La tecnologia
serve a umanizzare ’'ambiente del
lavoro: la tecnologia al servizio
dell’'uvomo e non il contrario.
Puntiamo a, oserei dire, risvegliare
I’'orgoglio umano e dire: io realizzo
non per me ma per gli altri. Io faccio
qualcosa non per gratificare me ma
per far star bene gli altri.

Voi siete originari di Polizzi:
avete fatto investimenti da quelle
parti?

Abbiamo investito nel nostro
territorio come riconoscimento
silenzioso alla nostra origine ma
soprattutto ai nostri genitori.

IL PROFILO

Alfonso Dolce

Alfonso Dolce é cresciuto a
Polizzi Generosa in provincia di
Palermo. Sin da piccolo,
insieme al fratello Domenico
che eil fondatoreinsieme a
Stefano Gabbana dell'azienda,
Alfonso e stato coinvolto nelle
attivita di famiglia dai genitori
Saverio e Rosaria nella Sartoria
uomo e donna e nel negozio per
lavenditaal dettaglio dei
prodotti tessili. Nel 1984, anno
difondazione della D&G,
cominciail suo percorso
professionale in azienda. Nel
1987 sitrasferisce a Milano:
neglianni prosegue il suo
percorso nell'azienda
ricoprendo nelle societa del
gruppo ruoli di responsabilita,
finoaricoprireil ruolo di Ceo.
Trale sue passioni, dopo la
famiglia e il mestiere, il calcio.

Domenico Dolce ha investito in
maniera privata e in seguito lo
abbiamo fatto come famiglia: non
'€ un meccanismo economico ma
motivazionale, civico. L’anno
scorso abbiamo dato vitaa una
Fondazione che si chiama PG
(Polizzi Generosa) cinque cuori che
sono le lettere della parola amore.
Facciamo le cose non perché
debbano essere visibili le facciamo
perché ci crediamo e abbiamo il
piacere di provare a risvegliare
nelle persone quell’orgoglio
provando a sconfiggere il
sentimento di rassegnazione.

Se dovesse dare dei consigli agli
imprenditori siciliani, o meglio
meridionali, cosa direbbe?
Bisogna iniziare a scegliere cosa
fare per il bene comune. Avere un
dialogo costante tra pubblico e
privato. A partire dalle
infrastrutture. La prima cosa da
fare e lavorare a un sistema
pubblico-privato di facilitazione del
sistema infrastrutturale: creare, per
esempio, un efficiente network
ferroviario. Non serve il Ponte di
Messina ma serve una rete
ferroviaria, servono porti turistici
ogni 30-50 chilometri. Serve
valorizzare il territorio perché
credo che il contesto territoriale sia
il primo seme per fare bene un
prodotto. La Sicilia deve ritrovare e
riscoprire questa sua identita di
territorio che in parte ha gia. Io
credo sia necessario un tavolo di
lavoro pubblico-privato che metta
insieme I’esigenza infrastrutturale
con quella di storia e di ricchezza di
territorio e in mezzo una societa al
servizio di questi due anelli, un
servizio di facilitazione e di export
con un ufficio vero per artigiani e
Pmi. Magari creare una forma di
associazione di imprese
specialistiche e per territorio che
possono farsi conoscere meglio.
Posso aggiungere una cosa?

Certo.

Sipotrebbe lavorare per
rivitalizzare il territorio utilizzando
le caserme dismesse e altri spazi
pubblici con tre obiettivi:
riqualificazione immobiliare,
sicurezza dei territori, creare
ambienti dove inserire comunita
civiche. Queste aree possono essere
utilizzate come uffici di
collocamento e di formazione.
Diamo valore al denaro e diamoil
denaro valorizzando la capacita
umana con il riconoscimento del
talento e dei mestieri.

Recentemente ha partecipato
alla firma di un accordo con
il Palermo Calcio per le scuole
giovanili sulle Madonie. E passo di
avvicinamento al Palermo calcio?
Assolutamente no. E un
impegno sociale.
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Dal matrimonio tra manna e nocciole
I'ultimo nato in casa Fiasconaro

La pasticceria

aunapartelamannadi Ca-
D stelbuono, dall’altrale noc-

cioledi Polizzi Generosa.In
mezzo il cioccolato di Modica. E
I'ultimo prodotto della Fiasconaro
e sara “vestito” da Dolce&Gabbana
in continuita con un progetto che
€ stato avviato nel 2018 e che ha
come obiettivo principalela valo-
rizzazione dei saperi artigianali di
untempo di cui Nicola Fiasconaro
€ autorevole rappresentante e i
prodotti del territorio.

Un obiettivo che i tre fratelli
Fiasconaro (Nicola appunto, Fau-
sto che e il pilastro operativo sul
fronte del negozio di Castelbuono
e Martino che invece e piu votato
perinumerieibilanci) persegui-
vano gia e che con l'accordo
con Dolce&Gabbana ¢ stato raf-
forzato con soddisfazioni per am-
bole partiin tuttiimercati, soprat-
tutto internazionali. «I nostri dolci
raccontano il meglio della Sicilia,
ein questa direzione vala collabo-
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Panettoni. Nicola Fiasconaro

razione con Dolce&Gabbana. Per
il periodo natalizio 2021 prevedia-
mo un aumento delle vendite del
15 per cento» dicono dall’azienda
chesitrovanel cuore delle Mado-
nie in provincia di Palermo. Que-
st’annoil prodotto di puntahaan-
che il merito indiscusso di riatti-
vare una filiera: quella della noc-
ciola di Polizzi Generosa che un
tempo davareddito alle famiglie.
«La nostra attenzione per i pro-

dotti del territorio € continua e co-
stante. La collaborazione con Dol-
ce&Gabbana che ci sta dando
grandi soddisfazioni sia in termini
difatturato sia sul piano possiamo
dire culturale e sociale — dice Nico-
laFiasconaro —. Quest’annoinse-
riamo nella produzionela nocciola
di Polizzi con I’obiettivo di rilan-
ciare non solo un settore produtti-
vo ma anche tutto cio che ci sta at-
tornoin terminidirilancio del ter-
ritorio e di difesa delle campa-
gne». Intanto a Cibus Fiasconaro
ha presentato la nuova brand
identity, fra tradizione e innova-
zione: la rappresentazione del
corso principale di Castelbuono
che conduce direttamente a Piazza
Margherita - lastrada che dal1953
giornalmente la famiglia Fiasco-
naro ha percorso per diventare
simbolo dell’alta pasticceriain Ita-
liaenel mondo - e il motivo ispira-
tore della comunicazione, decli-
nato nei dettagli dei nastri cheim-
preziosisconoinuovi pack, le con-
fezioni della nuova collezione
Fiasconaro con materiali sosteni-
bili al 100%.
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[ vini Donnafugata in edizione limitata
spingono la presenza in nuovi mercati

La cantina

li ultimi arrivati, sifa per dire,
G proprioin questi giornisono

duevini Docdell’Etna:Isola-
no(2019) e Cuordilava (2017). Esono
gia stati opzionati da oltre 40 mercati
esteri e distribuito in Italia rete Ho-
reca solo su assegnazione: produ-
zione: diIsolano sono state prodotte
18.428bottiglie da7soml e 300 Ma-
gnum con un prezzoal pubblico sug-
gerito di 29,50 euro perlebottiglieda
7somledisgeuro perle Magnum; di
Cuordilava sono state prodotte
12.804 bottiglie da75oml e 280 Ma-
gnum e in questo caso il prezzo al
pubblico suggerito e di 59,50 euro
perlebottiglieda7somleuroediiig
euro per le Magnum.

Ed e la manifestazione plastica,
I’ennesima sipuodire, diqualisiano
irisultatidellacollaborazionetrala
Donnafugata, la storica azienda
marsalese, e Dolce&Gabbana. Per
novembre, invece, éattesoI’arrivo di
Tancredi 2017 Edizione Limitata

Donnafugata. Antonio e José Rallo

(uscitanovembre 2021) conunapro-
duzione dii14.013 bottiglie eun prez-
zoal pubblico suggerito di 32,50 eu-
ro. Una collaborazione avviata nel
2017 con la partecipazione dei vini
Donnafugata negli eventi dedicati
all'Alta moda di Dolce&Gabbana a
Palermo poinel 2019 ad Agrigento,
e ancora recentemente a Venezia.
«Insieme a Dolce&Gabbana abbia-
mo scelto di proporre due nuove

piccole produzioni di pregio frutto
dell'Etna - dice Antonio Rallo che
insieme alla sorella José guida
l’'azienda vitivinicola marsalese —.
Qui la viticoltura di montagna alle
pendici del vulcano da vitaa vini di
grande eleganza e straordinaria uni-
cita, proprio quello che attraversola
collaborazione con Dolce&Gabbana
vogliamo portare nel mondo».

Avoler fare unbilancioinumeri
dicono parecchio sui risultati di
questa collaborazione. Un esem-
pio? Ilvino Rosa 2020 uscitoamar-
chio Dolce&Gabbana a marzo di
quest’anno haraddoppiatolapre-
senza suimercatiinternazionalied
estatovenduto per il 60% all’estero.
«Con Dolce&Gabbana - dice José
Rallo - oltre all’amore perla Sicilia,
condividiamola passione perilla-
voro,la curadei dettagli e peril fare
artigianale che davitaa prodottidi
eccellenza. Questi valori e i nostri
rispettivi know-how, li abbiamo
uniti per proporre unacollezione di
vini identitari, ambasciatori del-
I’eccellenza artigianale e creativa
del Made in Italy».
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Gusto e bellezza con la pasta Di Martino
tradizione italiana a tavola nel mondo

Loro di Gragnano

essiccazione, il legame con il

territorio e la qualita del pro-
dotto. Sono le caratteristiche della
Pasta di Gragnano Igp(Identifica-
zione geografica protetta). Ed e su
queste caratteristiche che ha sem-
pre puntato il pastificio Di Marti-
no, storica azienda campana oggi
presente in 36 Paesi delmondo con
120 tipi di formati di pasta. Grazie
al cobranding con Dolce&Gabbana,
dal 2017, Di Martino si puo dire ab-
bia creato la boutique della pasta:
«Grazie alle gioiose matite degli
stilisti, la pasta Di Martino cambia
look e diventa una vera e propria
cartolina dall'Ttalia, che profumale
tavole e ravviva le dispense con
fantasie dai colori mediterranei —
racconta Giuseppe che qualcuno ha
definitoil guru della pasta—.Icar-
rettisiciliani, i pupi el'immagine di
Pulcinella, tutti elementi iconici
della culturaitaliana, incorniciano

| atrafilaturaal bronzo,lalenta

Guru della pasta. Giuseppe Di Martino

ilnostro storico marchio». La pasta
diventa un’esperienza ma anche
simbolo dibellezza e di qualita. La
sceltadi Di Martino € sempre stata
quella di «offrire al consumatore
un prodotto d'eccellenza, buono al
palato, tenace in cottura e alta-
mente digeribile, grazie anchealla
percentuale minima di proteine.
Una pasta porosa e dal profumoin-
tenso digrano, che non hareligio-

ne né limitazioni culturali, che si
presta alle piu disparate interpre-
tazioni culinarie. Ma, soprattutto,
una pasta 100% italiana».

Fiore all'occhiello della collabo-
razione trail pastificio campano e
Dolce&Gabbana gli eleganti e colo-
ratissimi cofanetti in latta, la cui
collezione siampliadiannoinan-
no, offrendo1'idea regalo perfetta
per gliamanti del ‘buongusto' ma-
deinItaly. «Allorointerno — spie-
gano dall’azienda -, oltre a una
riccaselezione di Pasta di Gragna-
no Igp, sono confezionati con cura
igadget ideati e realizzati da Dol-
ce&Gabbana e, in alcuni casi, le lat-
tine di pomodoro rigorosamente
locale cheriprendonoil design del-
le scatole esterne e completano
l'offerta gastronomica». I prodotti
amarchio Dolce&Gabbana (e non
solo ovviamente) sono disponibili
presso i pasta store Di Martino di
Napoli Piazza Municipio, Napoli
Capodichino e Fico Eataly World a
Bologna, oltre che nello shop onli-
ne oltre che in punti vendita sele-
zionatiin Italia e in tutto ilmondo.
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