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MIO CARO
AMICO
ROOSEVELT
D I  F I D E L C A S T R O  A L P R E S I D E N T E  D E G L I

S TAT I  U N I T I  F R A N K L I N  D .  R O O S E V E LT

6 novembre 1940
fonte: L’arte delle lettere FELTRINELLI



Santiago de Cuba

6 nov. 1940
Mr Franklin Roosvelt,
Presidente degli Stati Uniti.

Mio caro amico Roosvelt, non parlo bene l’inglese, solo quanto basta per scriverle.

Mi piace ascoltare la radio e sono molto contento perché grazie ad essa ho sentito che
sarà presidente per un nuovo (periodo).

Ho dodici anni. Sono un ragazzino ma penso molto, ma non penso che sto
scrivendo al Presidente degli Stati Uniti.

Se vuole, mi mandi una di quelle banconote verdi da dieci dollari americani, perché
non ho mai visto una banconota da dieci dollari e mi piacerebbe averne
una.

Il mio indirizzo è:

Signor Fidel Castro
Colegio de Dolores
Santiago de Cuba
Cuba Orientale

Non parlo bene l’inglese ma parlo benissimo lo spagnolo e immagino che lei non
parli bene lo spagnolo ma parli bene l’inglese perché è americano, e io non sono
americano.

          (Grazie mille)
          Arrivederci. Il suo amico,
          (Firma)
          Fidel Castro

Se le serve del ferro per costruire le sue nevi  navi, le mostrerò le più grandi
(miniere) di ferro del mio paese. Si trovano a Mayari, Cuba Orientale.               
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Sourour Medranou

ACCADDE
G I U G N O 

Giugno, chiamato anche Mese del Sole, è 
il sesto mese secondo il calendario grego-
riano ed è uno dei quattro mesi che con-
tano 30 giorni. 
In astrologia, giugno, inizia quando il 
Sole si trova nel segno dei Gemelli e ter-
mina quando il Sole si trova sotto il segno 
del Cancro. 
In astronomia, invece, inizia quando il 
Sole si trova sotto il segno del Toro e ter-
mina quando il Sole si trova sotto il segno 
dei Gemelli. Prende il suo nome da Giu-
none, moglie di Giove e Dea del matri-
monio e del parto.
Curiosi, vivaci, allegri e frizzanti sono i 
nati a giugno. Sono persone solari, ottimi-
ste e sempre col sorriso sulle labbra anche 
nei momenti più difficili. Possono sembra-
re, al contrario di ciò che sono veramen-
te, persone superficiali e disinteressate.  
Sono dei veri eremiti, amano isolarsi dal 
mondo esterno e ciò le rende anche un po’ 
”menefreghisti”; nonostante siano delle 
persone veramente generose, si interessa-
no poco ai problemi altrui.

• 1084 a.c - Scoppia la guerra di Tro-
ia: secondo la leggenda il conflitto 
ebbe inizio quando Elena, regina 
di Sparta, venne rapita da Paride, 
principe di Troia. Menelao, marito 
di Elena, insieme al fratello Aga-
mennone, re di Micene, dichiarò 
guerra a Troia. Guerra che durò 
ben 10 anni.

• 1875 - Appare per la prima volta 
il telefono, inventato da Alexander 
Graham Bell.

• 1885 - La Statua della Libertà ar-
riva a New York. È un dono della 
Francia in occasione del primo 
centenario dell’indipendenza ame-
ricana dagli inglesi. Lo scheletro 
metallico è di Gustave Eiffel, ľ au-
tore dell’omonima torre, mentre la 
parte scultorea è opera di Frederic 
Auguste Bartholdi.

• 1926 - Nasce a Los Angeles Norma 
Jean Baker, universalmente nota 
come Marilyn Monroe, star del cine-
ma americano e icona sexy. Donna
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fragile dall’infanzia infelice viene travol-
ta dal successo e la sua vita culmina nel 
1962 in una morte prematura.
• 1937 - Nasce Morgan Freeman I, at-

tore statunitense. 
• 1938 - Per la prima volta esce il fu-

metto “Superman”.
• 1952 - A soli 25 anni sale Elisabetta 

II sul trono d’Inghilterra. 
• 2008 - Muore Yves Saint Laurent  

(YSL) , stilista francese.
• 2009 - Il mondo piange la morte del 

“re del pop”: Michael Jackson.
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“Era verde il silenzio, bagnata era la luce, 
tremava Giugno come farfalla”.  

Pablo Neruda

2008
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Eva Müller P

GETTARE 
IL PROPRIO 
CORPO 
NELLA 
LOTTA
P I E R  PA O L O  PA S O L I N I 
T R A O S S E RVA Z I O N E  E  P R O V O C A Z I O N E

Pier Paolo Pasolini è uno dei per-
sonaggi del panorama culturale 
italiano del secondo dopoguerra 

tra i più eclettici e controversi. La resi-
stenza partigiana, il crollo del fascismo, 
la fine della guerra e la nascita della Re-
pubblica con una nuova Costituzione 
democratica, determinarono una rottu-
ra storica con il passato. Diretta conse-
guenza del mutamento politico e della 
riconquistata libertà fu la fame di cono-
scenza, il desiderio di verità, l’esigenza 
di svelare i problemi e le caratteristiche 
sociali e culturali dell’Italia.
E’ in questo scenario che si muove tutta 
la produzione artistica di Pasolini, che 
ha saputo spaziare dalla poesia dialettale 
al romanzo e dal teatro al cinema come 
sceneggiatore e regista. Pier Paolo Paso-
lini nasce il 5.3.1922 a Bologna e dopo 
un’infanzia caratterizzata da continui 
spostamenti dovuti al lavoro del padre 
tenente di fanteria, sceglie la sua amata 
Bologna come luogo per frequentare gli 
studi universitari. Si iscrive quindi alla 

facoltà di Lettere ed è qui che trovano 
vita i suoi primi scritti e le sue prime 
attività giornalistiche. Saranno fonda-
mentali anche le lezioni di storia dell’ar-
te del grande critico R.Longhi da lui fre-
quentate (inizialmente Pasolini pensava 
di diventare anch’egli critico d’arte), per 
l’impatto visivo che avranno i suoi film. 
Dopo aver lasciato Bologna, anche a 
causa delle conseguenze dovute alla pre-
sa di coscienza della sua omosessualità, 
si concentra sull’impegno politico nel 
PCI e sull’insegnamento. I contrasti però 
con il padre, le accuse per la sua omo-
sessualità (denunciato per corruzione di 
minori e atti osceni in luogo pubblico, 
affronta il primo dei ben 33 processi a 
suo carico che avrà nel corso della sua 
vita, e ne esce assolto), e la conseguente 
espulsione dal PCI per indegnità morale, 
lo faranno trasferire a Roma nel 1950. 
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Sarà l’inizio del suo periodo più fecon-
do. Pubblica i suoi romanzi di maggio-
re successo: “Ragazzi di vita” del 1955 e 
“Una vita violenta” del 1959, in cui viene 
descritto un mondo primitivo ai margini 
della vita cittadina dove giovani vite, tra 
piccole avventure e atti teppistici, pos-
siedono ancora una sorta di autenticità 
e bellezza altrove quasi perduta; e inizia 
la sua carriera da regista con il film “Ac-
cattone”. Nei suoi personaggi ricorrono 
le passioni delle tele del Caravaggio, di 
Giotto e del Masaccio. Sono così ricono-
scibili le influenze dei grandi pittori, lui 
stesso diventa uno dei maggiori pittori 
del cinema italiano, costruendo come 
delle scene dipinte le sue inquadrature.
A Roma si era da subito immerso nell’am-
biente degradato delle borgate romane, 
che diventarono centro della sua poetica 
e del suo realismo romantico. Le am-
bientazioni, gli scenari, rimandavano in 
modo nostalgico ad un paese non ancora 
contaminato dall’industria e dal potere 
del consumo. Pasolini considerava il ci-

nema la lingua scritta della realtà, con le 
sue immagini pittoriche sentiva infatti di 
poter esprimere in modo chiaro,  sempli-
ce ed efficace contenuti anche complessi, 
rendendoli così comprensibili a tutti.
In poco tempo Pasolini diviene prota-
gonista della vita culturale romana e 
frequenta intellettuali di spicco come 
E.Morante, A.Moravia e G.Bassani. La 
sua ricerca per la creazione di immagini 
forti che testimonino i cambiamenti del-
la società italiana, lo rende collaboratore 
delle più disparate testate giornalistiche.
Dal 1973-75 scriverà per il Corriere del-
la Sera, decisione maturata per la volon-
tà di voler e poter così raggiungere più 
persone possibili e scuoterle dal confor-
mismo dilagante. I suoi articoli (ora rac-
colti in due volumi -“ Scritti corsari” per 
i pezzi polemici fino al febbraio del 1975 
e “Lettere luterane” che riunisce tutti gli 
articoli fino al novembre del 1975), sono 
un messaggio passionale sulla disillusio-
ne verso la modernità, sull’avversione 
per la società dei consumi e sul contrasto
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tangibile tra classe dirigente e popolo. 
Frasi brevi e taglienti rendevano il suo 
stile inconfondibile, con una continua 
attenzione verso la realtà ed il suo lato 
estetico, le sue espressioni di costume.

Pasolini ha affrontato tematiche quali 
il destino dell’uomo, la vita contadina e 
quella delle borgate, la religione e l’anti-
clericalismo, la sessualità e la morte. Ha 
percorso a parole e con le immagini l’I-
talia e il mondo. Spaziando tra i diversi 
linguaggi dell’arte (letteratura, cinema, 
pittura, giornalismo, poesia), ha rico-
nosciuto e rivelato le contraddizioni di 
questo mondo, ponendosi sempre al di 
là delle convenzioni.
Nella notte tra il I e il 2.11.1975 Pier Paolo 
Pasolini venne assassinato all’Idroscalo 
di Ostia. Ancora oggi non sono state del 
tutto chiarite le dinamiche e i retroscena 
nei quali si è svolto e consumato il delitto.
“Amo ferocemente, disperatamente la 
vita. E credo che questa ferocia, questa di-
sperazione mi porteranno alla fine. Amo 

il sole, l’erba, la gioventù. L’amore per la 
vita è divenuto per me un vizio più mici-
diale della cocaina. Io divoro la mia esi-
stenza con un appetito insaziabile. Come 
finirà tutto ciò? Lo ignoro.”

Queste le parole di un uomo che con la 
sua grande cultura, profonda conoscenza 
socio-antropologica e dissacrante lucidi-
tà politica, riesce ad essere attuale anco-
ra oggi a distanza di oltre 35 anni dalla 
sua scomparsa. Un uomo che ha avuto 
il coraggio di dichiararsi omosessuale 
in un periodo che viveva l’omosessuali-
tà come tabù, e che al di là di ogni opi-
nione personale resterà sempre uno dei 
maggiori intellettuali del nostro paese.
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Emira M’sakni

YVES 
SAINT
LAURENT

G E N I O ,  F O L L I A E  PA S S I O N E

Yves Saint Laurent. Genio, fol-
lia e passione. Una grande sto-
ria d’amore. Lo stilista che, ad 
appena 21 anni, rivoluzionò il 
mondo della moda.

YSL, un nome che è diventato un 
logo, l’inconfondibile suono del-
le tre parole che compongono il 

suo nome non possono che significare, 
in tutte le lingue, una sola cosa: moda. 
O meglio, Alta moda. 
Nato in Algeria, il primo agosto 1936, 
come tutti i  geni mostra una passione 
precoce per l’arte che lo porterà alla glo-
ria. Ma la sua attrazione per i tessuti e 
per le passerelle è in lui fortissima e lo 
porta direttamenete dove? Nienteme-
no che alla Maison Dior dove, dopo il 
diploma all’École de la Chambre Syn-
dicale de la Couture di Parigi, sostitu-
isce il maestro Christian Dior, morto 
d’infarto in un albergo di Montecatini. 
Una grande responsabilità, consideran-

do che all’epoca Dior era già “Dior”; ma 
Yves non si fa intimorire più di tanto. Si 
getta a capofitto nel lavoro e nasce così 
la sua prima collezione, denominata 
“Trapezio”. Un successo, inimmaginabi-
le tanto che sulle copertine dei giornali 
specializzati si parla di lui come enfant 
prodige. Ma purtroppo qualcosa di ina-
spettato arriva ad interrompere l’idillio. 
La sua patria di origine infatti lo chiama 
per svolgere il servizio militare: un’in-
terruzione molto grave dei suoi impegni 
che significherà la fine del suo rapporto 
con la casa Dior (la maison lo sostituirà 
con Marc Bohan).
Yves non si scoraggia, torna a Parigi nel 
1962 e in un batter d’occhio presenta la 
prima collezione con il suo nome, carat-
terizzata dalla scelta di linee stilizzate e 
molto semplici, prive di fronzoli. 
Ma… c’è un elemento che solleva nume-
rose discussioni sulla collezione Saint 
Laurent: i pantaloni per donna.  Una 
scelta stilistica che in quel momento lo 
pone fuori da ogni schema, facendo di
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lui un vero e proprio rivoluzionario.
Yves Saint Laurent riveste la donna, le 
conferisce nuova dignità e una nuova 
dimensione di libertà, quella libertà che 
proviene dal poter scegliere con sicurez-
za cosa indossare. Senza dimenticare i 
suoi meravigliosi tailleur, vicini al mo-
dello di Chanel.
Questo genio della moda ha posto in 
essere una serie impressionante di ope-
razioni innovative, molte delle quali 
ispirate dalla sua grande cultura, come 
quando nel 1965, trasformò il vinile in 
tessuto per impermeabili dal taglio rigo-
roso, ispirati a Mondrian. Nel 1966 crea 
abiti dall’aria pop art. La collezione per 
l’autunno inverno 1971-72 ha abiti in 
taffettà che si rifanno alle opere di Mar-
cel Proust. I balletti russi sono lo spun-
to per la collezione del 1976 che il New 
York Times definisce “rivoluzionaria, 
destinata a cambiare il corso della moda.” 
Nel 1979 disegna rifacendosi a Picasso e 
nel 1981 a Matisse, senza dimenticare il 
mondo arabo di origine, a cui lo stilista 

francese ha sempre guardato, lascian-
dosene profondamente influenzare. Nel 
1966 finalmente arriva una linea di prêt-
à-porter e, nel 1972 anche una linea di 
cosmetici e di profumi.
Yves Saint Laurent è stato senza dub-
bio protagonista nella sua vita pubblica 
(senza volerlo) e anche privata. Pierre 
Bergè ha avuto un ruolo di grande im-
portanza nella sua carriera. Un uomo 
che non avrebbe mai camminato davanti 
a Yves. Un uomo nell’ombra ma che riu-
scì a far emergere il genio e la creatività 
dello stilista grazie al suo amore. spiega 
l’attore. La genialità di Saint Laurent è 
raccontata attraverso sentimenti comu-
ni, genio ma pur sempre umano, con 
le sue debolezze e le sue malattie. Non 
solo una storia d’amore ma il racconto 
di una forza creativa rivoluzionaria: «Un 
vero avant-gardist. Prima di molti altri 
lo stilista capì l’importanza dell’abbiglia-
mento, dell’eleganza e dell’unicità. Con un 
film che racconta la sua vita si  voleva far 
scoprire al pubblico anche quella parte
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Schizzo originale di Tuxedo, 
Autunno-inverno 1991. 
Immagine: Fondazione Pierre 
Bergé-Yves Saint Laurent.
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 di storia di Saint Laurent che c’è dietro
alle sue creazioni, portando alla luce 
alcuni aspetti che anche non si conosce-
vano, come la sua malattia depressiva, i 
suoi eccessi, le sue insicurezze e i suoi tra-
dimenti», racconta il regista Jalil Lespert 
che, per farlo, ha riportato alla luce an-
che gli abiti dell’epoca. Guillaume Gal-
lienne è l’attore che ha interpratato Yves 
nel film che usci nelle sale il 27 marzo 
2014. Nel gennaio del 2002, l’ormai an-
ziano stilista francese ha annunciato in 
una commovente conferenza stampa 
che avrebbe lasciato l’alta moda. La glo-
riosa Maison dell’Avenue Marceau, dun-
que, chiude i battenti.
Per giustificare questa decisione, Pier-
re Bergè, sha spiegato che: “L’alta moda 
è finita. Non è un’arte che si appende 
come un quadro. Ma è qualcosa che ha 
senso se accompagna l’arte di vivere. 
Oggi, tempo di jeans e di nike, l’arte di 
vivere non esiste più”. Dopo una lunga 
malattia si spegne a Parigi la notte del 1 
giugno 2008, all’età di 71 anni.

Y V E S  S A I N T L A U R E N T
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L A B O T T I G L I A D E L L’ I C O N I C A 
C O C A C O L A 
C O M P I E  1 0 0  A N N I

Francesca Fausti

CENTO 
ANNI 
E NON 
SENTIRLI

“Una bottiglia dai tratti così di-
stintivi da poter essere ricono-
sciuta a occhi chiusi o addirit-
tura se frantumata a terra”. 

Era questa la richiesta fatta nel 
1915 ai creativi Alexander Sa-
muelson ed Earl   R. Dean della 

Root Glass Company di Terre Haute in 
Indiana.
Il primo prototipo della bottiglia più fa-
mosa al mondo chiamata CONTOUR, 
perché ispirata alle curve della fava di 
cacao,   presentava una forma allunga-
ta con scanalature verticali che ancora 
oggi sono i tratti distintivi della bottiglia 
di Coca-Cola. A ricordare la forma del 
frutto era inizialmente anche la forma 
bombata al centro, che però  venne modi-
ficata poiché difficile da adattare ai mac-
chinari per imbottigliare e considerata 
poco stabile. Venne così assottigliata.
Quando la bottiglia CONTOUR entrò 
in produzione, il colore tendente al ver-

de del vetro, ottenuto utilizzando una 
sabbia particolare,  fu chiamato Georgia 
Green (verde Georgia) in omaggio allo 
stato d’origine di The Coca-Cola Com-
pany e considerato il colore identificati-
vo della bottiglia.
Il prototipo fu brevettato a nome di  Sa-
muelson il 16 Novembre 1915.  Nel 1937 
Coca-Cola ne acquistò i diritti ma sol-
tanto nel 1960 l’ Ufficio Brevetti ameri-
cano considererà la CONTOUR un Tra-
demark, di proprietà della Coca-Cola 
Company.
A partire da questo momento la ricerca 
sul design della bottiglia e quella sull’in-
novazione dei materiali andarono di 
pari passo seguendo le esigenze sociali 
del tempo. Negli anni Sessanta ci furo-
no le prime bottiglie in plastica che nel 
1978 divennero anche riciclabili. Nel 
2000 la bottiglia CONTOUR fu pre-
sentata in ultra-vetro e nel 2005 venne 
vestita di alluminio M5 (Magnificent 5). 
Un oggetto in continua evoluzione e ri-
cerca ma sempre fedele alle sue “curve” 
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tanto da essere definita oggi “ il design più 
familiare nella storia dei beni di consumo”.

Albore del suo primo grande successo 
pubblicitario fu sicuramente la pubbli-
cazione nel 1950 sulla rivista “ Time” per 
la prima volta un prodotto commerciale 
compariva sulla rivista e confermò la sua 
portata come marchio internazionale. 
La CONTOUR di Coca-Cola è molto 
più che una semplice bottiglia: è un sim-
bolo. Un’icona di design una vera opera 
d’arte capace di unire le generazioni e le 
razze di tutto il mondo. Quando Andy 
Warhol era alla ricerca di una forma 
rappresentativa della cultura di massa, 
si lasciò ispirare dalla silhouette della 
bottiglia CONTOUR la forma perfet-
ta che ancora oggi dopo 100 anni resta 
protagonista celebrata da tutto il mondo.
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C A M I C I A B I A N C A

Letizia Dabramo

JUST
A WHITE
SHIRT

Cosa hanno in comune pietre mi-
liari del cinema come Casablan-
ca, Io e Annie e Kill Bill?

 Un filo bianco lega questi capolavori, 
percorrendo la linea del tempo e gli in-
trecci di un telaio: è la camicia bianca il 
tratto che unisce pittura, cinema, musi-
ca, moda e seduzione.

Ne è profondamente affascinato Mo-
digliani, quando nel 1917 ritrae Lunia 
Czechowska, mentre qualche decennio 
più tardi sono Christian Dior e Coco 
Chanel a reinterpretare la camicia in 
chiave più femminile, alleggerendola 
con la sensualità dell’organza. Le dive 
del cinema degli anni ’30 e ’40 la issa-
no a simbolo dell’eleganza androgina: 
Marlene Dietricht, Lauren Bacall, Rita 
Hayworth e Greta Garbo appaiono in 
pubblico e sul set vestite con dei look 
che esaltano il loro grande fascino e de-
stano molto clamore.
Audrey Hepburn e Gregory Peck in 
Vacanze romane sono il manifesto vi-
vente delle molteplici declinazioni della 
white shirt, mentre Claudia Cardinale 
la indossa con spirito virginale in 8 e 
½ di Fellini. La nouvelle vague francese 
sublima questo prezioso capo vestendo 
molte delle sue muse: Anna Karina, Em-
manuelle Riva in Hiroshima mon amour, 
Jean Seberg in Fino all’ultimo respiro 
indossa quella di Jean Paul Belmondo.
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Modigli
ani

Greta G
arbo J U S T A W H I T E  S H I RT

White
Modigli

ani shirtPatti S
mithGreta G

arbo

E poi, gli anni ’70: l’immaginario colletti-
vo si tinge di rosso sangue e del candore 
delle camicie dei drughi di Arancia mec-
canica (memorabili i gemelli sui polsini 
di Alex), mentre nel 1975 esce Horses, un 
disco destinato a fare la storia del rock 
sulla cui copertina campeggia Patti Smi-
th in camicia bianca. Gli anni ’80 si apro-
no con il film The Blues Brothers, la cui 
inconfondibile “divisa” sarà ripresa nel 
decennio successivo da Quentin Taran-
tino per Le iene prima e Pulp Fiction, poi. 
Nel campo della moda sono le creazioni 
di Burberry, Maison Martin Margiela e 
Calvin Klein ad attualizzare la camicia 
bianca nei decenni, ma è la maestria di 
Gianfranco Ferrè a renderla immortale.
Questo ineffabile simbolo di sobrietà
rivive in La camicia bianca secondo me, 
mostra già allestita al Museo del Tessuto 
di Prato e a Palazzo Reale a Milano, in 
cui protagoniste sono ventisette creazio-
ni del couturier che ha saputo modellare, 
tagliare e reinventare un capo semplice 
al punto da renderlo pura arte. 

J U S T A W H I T E  S H I RT

SPAGHETTIMAG. GIUGNO 2015



Lauran

34

Modigli
ani Patti S

mith

Greta G
arbo

SPAGHETTIMAG. GIUGNO 2015

shirtPatti S
mith

White
shirt

Arabo

/



M U H A M M A D  A L Ì
( A L L’ E P O C A C A S S I U S  C L AY )

Marco Zucco

L’UOMO 
CHE RIFIUTÒ
L’IPOCRISIA 
AMERICANA:

Muhammad Alì non è solo il 
pugile più famoso della storia 
della boxe, ma ha rappresen-

tato un’icona di sport e non solo. Nato 
come Cassius Clay nell’America del se-
condo dopoguerra, nel 1960 alle Olim-
piadi di Roma vinse il titolo di campione 
dei pesi medi e al suo ritorno in patria, 
l’ipocrisia razzista di quel tempo lo vide 
addirittura protagonista di gesti antise-
miti nei suoi confronti, fino al divieto di 
ingresso in alcuni ristoranti e locali. Per 
questa ragione gettò la medaglia d’oro 
nel fiume Ohio e nel 1964 si convertì 
all’Islam, dopo aver vinto il suo primo 
titolo mondiale dei pesi massimi a con-
ferma della sua voglia di combattere l’o-
dio verso i popoli di colore ed il potere.

La sua battaglia contro la segregazione 
razziale unita al suo spirito combatti-
vo ed indomabile del ring lo ha reso un 
mito in tutto il mondo e non solo per 
la sua generazione. Lo  stile inimita-
bile ha ispirato il pugile Rocky Marcia-

no nella celebre saga cinematografica 
“Rocky”  e di lui  si diceva che “volava 
come una farfalla, pungendo come un’ 
ape”. La lotta antirazzista vide in lui un 
“divo”, forte e sfrontato che grazie alla 
sua “spacconeria” ed alle sue convin-
zioni divenne un richiamo forte per la 
stampa dell’epoca. Proprio per questa 
sua sfrontatezza risultò amato ed odia-
to allo stesso tempo, culminando la sua 
ascesa mediatica nel 1967, quando dopo 
i 3 titoli mondiali vinti consecutivamen-
te, venne radiato dall’albo pugilistico e 
arrestato per essersi rifiutato di andare a 
svolgere il servizio militare in Vietnam. 

“Non sono andato in Vietnam perché 
credo che ognuno abbia il diritto di 
vivere tranquillo nella propria casa. 
Non vedo perché uno solo dei neri 
americani che sono privi della loro 
terra avrebbe dovuto andare a com-
battere contro chi stava tentando di 
difendere la propria terra.”
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L’ U O M O  C H E  R I F I U TO  L’ I P O C R I S I A A M E R I C A N A :  M U H A M M A D  A L I ’

Nel 1970 fu riammesso a combattere e 
quatto anni dopo riconquistò il titolo di 
campione del mondo dei pesi massimi 
a Kinshasa, nello Zaire, in uno degli in-
contri più celebri della storia dello sport 
rinominato “The Rumble in the Jungle” 
contro George Foreman, dove sorprese 
il mondo grazie ad una tattica inaspetta-
ta e vincente: Alì si incollò alle corde per 
8 round incassando i colpi di Foreman,
approfittò dello sfinimento fisico e psi-
cologico di quest’ultimo gli scaricò con-
tro tutto il suo impeto che fece crollare 
Foreman al suolo senza appello. Lo 
scontro e gli eventi correlati vennero 
raccontati nel documentario “Quando 
eravamo re”, vincitore di un Academy 

Award. Tenne il titolo per altri 4 anni e 
chiuse la carriera nel 1981  subendo il 
KO più “atroce” della sua vita: la scoper-
ta del morbo di Parkinson, malattia che 
ormai da anni lo logora sempre di più. 
L’ oro “smarrito” nel 1960 gli fu resti-
tuito nel 1996 quando il mondo del-
lo sport e non solo lo ammirò, ormai 
abbattuto dalla malattia, mentre da 
tedoforo accendeva il fuoco olimpi-
co per l’inizio delle Olimpiadi di At-
lanta: la  sua lentezza ed il suo tremore 
non cancelleranno mai  il ricordo di 
ciò che è stato prima Cassius Clay, poi 
Muhammad Alì, cioè il più grande pu-
gile della storia della Boxe Mondiale.
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Dentro 
un ring o 
fuori non 
c’è niente di 
male a cadere. 
È sbagliato 
rimanere a terra

“

”
Muhammad Alì
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 QUANDO SONO GLI ADULTI A FARLO

Claudia Felline

CREATIVITÀ 
E GIOCO 

Il pediatra e psicoanalista inglese, 
Donald Winnicott, scrive: “È sol-
tanto mentre gioca, che il bambino 

o l’individuo adulto è in grado di essere 
creativo e di scoprire la parte più profon-
da di sé”.  Il gioco, dunque, è una delle 
forme di manifestazione dell’inconscio 
e l’ambito di espressione della creatività, 
ovvero la capacità di riconoscere con-
nessioni inconsuete che portano a cam-
biamenti e innovazioni. 
Un atteggiamento creativo consente di 
risolvere, in modo brillante i problemi 
quotidiani. Libera dalla rigidità menta-
le, da modi di pensare stereotipati, dal-
la routine e dall’abitudine. Permette di 
moltiplicare le possibili alternative e di 
compiere scelte più efficienti e consape-
voli. Il ricorso ad un atteggiamento cre-
ativo può, quindi, migliorare la qualità 
della nostra vita. Di qui l’importanza del 
gioco per ogni persona impegnata in at-
tività produttive. La creatività sembra 
passare attraverso la capacità di giocare 
ancora, di questo sono profondamente 

certe alcune aziende che progettano i 
loro uffici in modo da ricordare ai di-
pendenti di essere creativi. La disposi-
zione fisica dell’ambiente in cui ci tro-
viamo a lavorare tende a influire sugli 
approcci mentali. Si è superata la tradi-
zionale concezione di ufficio, investen-
do su ambienti flessibili che stimolano 
la creatività e incitano al gioco come se 
fossero dei luna park. L’impiego d colori 
luminosi e vivaci, di forme ludiche e zo-
omorfe agevola il pensiero divergente.
Un piccolo autobus si trasforma nella 
sala riunioni della IDEO, società di pro-
gettazione globale. Film come Toy Story 
o Cars sono stati ideati dagli animatori 
della Pixar Animation Studios, non su 
semplici scrivanie contornate da pareti 
bianche, ma in casette di legno decora-
te. Anche l’ufficio svizzero di Google, 
il gigante dei motori di ricerca, propo-
ne ai propri dipendenti come mezzo di 
spostamento tra un piano e un altro, un 
enorme scivolo, e anche un palo da vigi-
li del fuoco.

42

psychology/

SPAGHETTIMAG. GIUGNO 2015



Il gioco come esperienza creativa, ri-
chiede un’ampia gamma di attività 
mentali che possono essere impiegate 
in diversi contesti produttivi. Un ulte-
riore impiego è quello utilizzato dall’ar-
te contemporanea. L’arte, in ogni sua 
manifestazione, è la più alta espressione 
umana di creatività e di fantasia. Al-
cune opere coinvolgono sempre più il 
pubblico a partecipare in modo diretto 
o indiretto a performance e interven-
ti artistici come se fossero dei giochi 
collettivi. Con questo intento l’artista 
francese Daniel Buren, Leone d’Oro nel 
1986 alla Biennale di Venezia, crea ope-
re interattive, coinvolgenti e relazionali. 
Nel suo ultimo lavoro, in collaborazio-
ne con l’architetto Patrick Bouchain, 
invita i visitatori del museo MADRE di 
Napoli fino al 31 agosto, a scoprire uno 
spazio ludico, composto da costruzioni 
ipnotiche e colorate, ispirate alle forme  
geometriche del pedagogo Friederich  

Fröbe, che danno origine a una città a 
grandezza ambientale. 
Le istallazioni dell’artista, che ha ispira-
to inoltre la campagna s/s 2013  di Louis 
Vuitton, presentano scelte cromatica 
e strutturali che ricordano veri e pro-
pri kindergarten (giardino d’infanzia), 
come nel caso della scacchiera gigante 
incastonata nel giardino del Palais Royal 
di Parigi e dei cerchi concentrici e delle 
strisce di colore scelti per la riqualifica 
del palazzo dell’ex società dell’Arin or-
mai simbolo identificativo della peri-
feria orientale della città partenopea. 
Buren ritiene che l’arte debba essere 
semplice e immediata, come un gioco di 
bambini. Tutti gli esseri umani dai 4 ai 
9 anni creano opere all’apparenza sem-
plici, ma che nascondono una grande 
complessità e maestosità.  Ciò rivela una 
grande potenzialità, un motore che aiu-
ta a pensare e affrontare anche il nostro 
futuro in modo nuovo e creativo.

44

C R E AT I V I T À  E  G I O C O

SPAGHETTIMAG. GIUGNO 2015

C R E AT I V I T À  E  G I O C O



46 SPAGHETTIMAG. GIUGNO 2015

.

Arabo

/



 
H A S H TA G

Giusy Peluso

LA MODA DEL 
#CANCELLETTO 

C’era una volta il tasto “#” chia-
mato cancelletto che serviva 
per contrassegnare un numero, 

un codice o quant’altro per i centralini 
o per quelle noiose segreterie telefoni-
che, ma improvvisamente il  “#” da tasto 
introvabile è diventato immancabile e 
onnipresente: all’ ”Hash” (cancelletto) è 
stato aggiunto il “tag” (segnale, nel sen-
so di segnalibro).
L’hashtag è uno strumento tipico dei 
buoni comunicatori, di quelli che vo-
gliono lanciare una notizia e farla girare 
con successo nel mondo della rete, ma 
anche del cittadino medio che lo usa 
quando pubblica una foto. Ce ne sono 
di tutti i tipi: ironici, politici, sportivi, 
umanitari, pubblicitari.
Dimentichiamo, quindi, i capitoli o i pa-
ragrafi che distinguevano un argomento 
dall’altro e creavano un ordine mentale 
necessario per proseguire nello studio o 
in una qualsiasi lettura. 
Ma chi è l’inventore dell’ hashtag? Il 
suo nome è Chris Messina, che nel-

la sua biografia si descrive appunto 
come “hash godfather”. Messina nel suo 
blog ha scritto: “La sua adozione e l’uso 
nei media mainstream è andata ben ol-
tre la mia più sfrenata immaginazione. E 
mi ha ripagato del tempo impiegato sul 
decentramento del social networking. In 
qualche modo mi sento giustificato a con-
siderare l’hashtag come il mio più grande 
successo”
Il successo dell’#hashtag lo dobbiamo 
a Twitter. In questo social ognuno può 
scrivere soltanto sulla propria bacheca, 
non in quelle degli altri, con il limite 
fisso di 140 caratteri per post. Per par-
tecipare a una discussione è necessa-
rio individuarla in qualche modo, ed è 
a questo che serve il nostro amico “#”. 
Cliccando sulla parola successiva si ha 
accesso a tutti i tweet su quell’argomen-
to. Messina, infatti, immaginò che ogni 
hashtag potesse creare un canale tem-
poraneo, analogo ai canali Irc (Internet 
Relay Chat), cioè la prima comunicazio-
ne istantanea su internet che permetteva
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una discussione diretta tra due utenti 
o il dialogo tra interi gruppi di persone.
Anche Instagram ha introdotto l’ha-
shtag per catalogare le foto. Quello che 
spopola è #love che nel 2014 ha ac-
compagnato oltre 10 milioni di foto. 
Ovviamente, l’hashtag non possia-
mo che ritrovarlo anche su Facebook.
Attenzione però a non esagerare: il nu-
mero di hashtag consigliato è compreso 
tra uno e tre, e non deve essere usato 
solo perché di moda. L’ideale sarebbe in-
serirlo in un contesto.
Qualsiasi strumento di comunicazione 
se non sai di che si tratta può essere usa-
to dagli altri contro di te per #prenderti-
perilculo. #Scusatelavolgarità.
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V E G E TA R I A N I

Eva Müller P

SANI,  
SPORTIVI E..
VEGETARIANI

La chiave sta nella radice latina del 
termine vegetarianesimo. Vege-
tus, in latino significa sano, vigo-

roso e attivo; infatti chi segue in modo 
serio e responsabile questa pratica ali-
mentare, afferma di sentirsi sano  e in 
forze. In India il 40% della popolazione 
è vegetariana; negli USA è il  5% e in Ita-
lia il 6,5%. Sotto al termine vegetariane-
simo vengono raggruppate diverse pra-
tiche alimentari accomunate comunque 
tutte dall’esclusione di carne di qualsiasi 
animale.

Le principali sono: 
• latto-ovo-vegetarianesimo (ovvero 

il regime più diffuso in Occidente; 
esclude tutti gli alimenti che deri-
vano dall’uccisione animale (carne, 
pesce, molluschi, crostacei ) ma 
ammette i prodotti animali indiretti 
(latte e derivati, uova, miele,) alghe, 
funghi e tutti quelli vegetali;

• latto-vegetarianesimo (vengono 
escluse le uova);

• ovo-vegetarianesimo (esclusione 
di latte e derivati);

• veganismo (sono ammessi solo ali-
menti di origine vegetale con l’ecce-
zione di alghe e funghi);

• crudismo vegano (solo cibi vegetali 
non sottoposti  trattamenti termici 
oltre 48°;

• fruttarismo (sono ammessi frutta 
e semi e anche gli ortaggi a frutto 
come pomodori, peperoni, zucchi-
ne e cetrioli).

L’esclusione di carne di qualsiasi animale 
dalla propria alimentazione è una prati-
ca che storicamente viene testimoniata 
fin dal VI secolo a.C. dalle religioni quali 
il Buddismo, l’Induismo, il Taoismo, lo 
Zoroastrismo ed il Gianismo. Nell’anti-
ca Grecia è stato Pitagora a introdurre e 
a sviluppare nella sua scuola la filosofia 
vegetariana; mentre se vogliamo giunge-
re all’epoca moderna bisogna guardare 
all’Inghilterra considerata come patria 
del vegetarianesimo moderno. E’ solo 
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nel Settecento però che medici dei più 
vari paesi, dalla Svezia, alla Francia, all’I-
talia cominciano ad appoggiare la prati-
ca del vegetarianesimo supportando la 
teoria con studi scientifici. Il 30.9.1847 
verrà fondata a Ramsgate (Gran Breta-
gna) la ”Vegetarian Society”.
Il movimento vegetariano riesce a dif-
fondersi a livello internazionale e duran-
te le contestazioni giovanili degli anni 
’60 e ’70 del Novecento sarà scelto come 
simbolo di una scelta di consapevolezza 
e di vita pacifica e salubre. Oggi, le ra-
gioni che spingono verso una dieta che 
esclude il consumo di carne possono 
essere di vario genere; principi religiosi, 
scelta etica di rispetto per la vita anima-
le, attenzione per la salute e preoccupa-
zione per l’impatto ambientale. Infatti, 
negli ultimi decenni il consumo globale 
di carne ha subito un aumento impres-
sionante, passando secondo i dati FAO, 
da 45 milioni di tonnellate nel 1950 a 
233 milioni di tonnellate nel 2000. Que-
sta crescita non può non avere risvolti 

negativi sui ritmi naturali terrestri. Si-
curamente, però, le due motivazioni più 
sentite sono il rispetto verso altre forme 
di vita e il fattore salute. I Vegetariani 
convinti tentano di indossare solamen-
te capi che escludano l’origine animale, 
non ammettendo quindi l’utilizzo di 
pelle, pelliccia, lana , seta o piuma. Per 
quanto riguarda invece la salute, con la 
crescente evidenza di una correlazione 
tra il consumo di carni rosse e conserva-
te ed il rischio di malattie cardiovasco-
lari, tumori o diabete di tipo 2; insieme 
a numerosi studi sui benefici dei cibi 
vegetali, si è avuta una spinta verso una 
maggiore attenzione all’alimentazione. 
Il potassio, gli antiossidanti, l’acido al-
fa-linolenico e i folati presenti in frutta e 
verdura contribuiscono a ridurre i livelli 
ematici di colesterolo e a regolarizzare la 
pressione sanguigna. Sicuramente è fon-
damentale rispettare costantemente un 
giusto equilibrio di tutte le sostanze nu-
tritive per evitare carenze. Quelle classi-
che richiamate dagli scettici  riguardano 
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la presunta carenza di ferro ( basta assu-
mere giuste dosi di legumi e cereali inte-
grali, vitamina C e limitare l’assunzione 
di tè e caffè che ostacolano l’assorbimento 
del ferro); la carenza di calcio per i vega-
ni ( si può sostituire l’assunzione del cal-
cio derivante da latte e derivati con ver-
dure a foglia verde, mandorle, sesamo, 
frutta secca e legumi); la carenza di vita-
mina B12 ( supplire mediante consumo 
di soia, legumi, cereali integrali, germe 
di grano, noci e verdure a foglia verde.)
Insomma si può vivere in salute an-
che da vegetariani e si può addirit-
tura diventare campioni sportivi! 
Sono numerosi i volti noti dello sport 
che, contraddicendo il mito dello sporti-
vo bisognoso di proteine animali hanno 
vinto le più disparate competizioni pur 
seguendo una dieta vegetariano o vegana.
• Martina Navratilova, vegetariana, 

tennista numero 1 nel mondo per 
nove anni di seguito; l’unica atle-
ta che ha vinto in tutte le possibili 
specialità ( singolo, doppio e doppio 
misto ) a Wimbledon, Roland Gar-
ros, Flushing Meadows e Melbour-
ne.

• Carl Lewis, vegano, campione di 
salto in lungo ed ex primatista mon-
diale dei 100 metri con 9’’86 sec.

• Scott Jurek, vegano, primo del-
la storia ad essere vincitore per sei 
volte di seguito dell’ultra maratona 

“Western States 100 Mile Enduran-
ce Run” dal 1999-2004; nel 2004 ha 
battuto il record per questa ultrama-
ratona con un tempo di 15 ore, 36 
minuti e 27 secondi.

• Bill Pearl, vegetariano, considerato 
uno dei più grandi body builder di 
tutti i tempi; nel 1971 a 41 anni ha 
vinto il titolo di Mr Universe.

• Piero Venturato, vegetariano, a 15 
anni soffriva di rachitismo toraci-
co; dopo anni di allenamento e ali-
mentazione vegetale è stato il primo 
italiano a conquistare per due volte 
il titolo di campione del mondo di 
culturismo ( in tutte le categorie ) 
dopo aver vinto 7 titoli italiani e 5 
europei.

• Brendan Brazier, vegano, ex  triat-
leta professionista, “Ironman”, due 
volte campione canadese all’ultra-
maratona. E’ riconosciuto come 
uno dei massimi esperti mondiali 
di nutrizione vegetale. Il suo motto 
è “meno energia richiederà la dige-
stione, più energia avrai per te”. La 
sua piramide alimentare è composta 
nel modo seguente: 45% vegetali fi-
brosi, 20 % proteine (legumi, semi e 
pseudocereali come quinoa, riso sel-
vatico, amaranto o grano saraceno), 
20% frutta, 10% grassi (frutta secca, 
noci, avocado, olii non raffinati), 5% 
amidi e cereali (riso integrale, pata-
te, pasta, zucca).
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L E  S P E Z I E

Rosaria Angelino

POLVERE
DI MAGIA

“A volte mi chiedo se la realtà esi-
ste davvero, se c’è veramente una 
natura delle cose, obiettiva e intat-
ta o se tutto ciò che ci accade è già 
modificato in anticipo dalla no-
stra immaginazione. Se sognando 
qualcosa gli diamo vita.”

CHITRA BANERJEE DIVAKARUNI, 
La maga delle spezie, Torino, Einaudi, 
2014.

Inebrianti e dai colori cangianti le 
spezie sono state conosciute, usa-
te ed amate sin dall’antichità. Sono 

il condimento più antico ma non solo. 
Le spezie sono da sempre utilizzate an-
che per le loro proprietà terapeutiche 
ed igienizzanti. Tra gli usi più singolari 
voglio annoverare quello degli egizi, che 
già intorno al 2600 a.C. fornivano agli 
schiavi, impegnati nella costruzione del-
le piramidi, dei cibi speziati allo scopo 
di renderli meno attaccabili da eventua-

li malattie quali epidemie. Nella storia 
dell’uomo, pochi alimenti sono stati così 
rilevanti. L’esclusiva origine d’Oriente ed 
il costo stratosferico per trasportarle in 
Occidente, a volte il costo era di 1000 
volte superiore rispetto al prezzo origi-
nale poiché direttamente proporzionale 
alla durata del trasporto, fu la molla che 
spinse i grandi navigatori alla ricerca di 
nuove rotte marittime e alla scoperta di 
nuovi continenti dove poter coltivare tali 
fonti di danaro. Non dimentichiamo che 
Cristoforo Colombo nel maggio del 1492 
riuscì a farsi finanziare un viaggio verso 
l’Ovest dalla regina Isabella di Spagna 
e che, approdato nell’isola che battezzò 
San Salvador, credette di aver scoperto le 
Indie Occidentali. 
È evidente dunque l’origine d’élite di 
queste magiche “droghe”: la parola “spe-
zie” deriva dal latino “species” nel senso 
di merce speciale, di valore… lo sapevate 
che il pepe, per un certo periodo storico, 
valeva più dello stesso oro?
Bottegaio ed abile artigiano, un po’  
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P O LV E R E  D I  M A G I A

medico ed un po’ mago, era invece l’uti-
lizzatore per eccellenza delle spezie nel 
Medioevo: lo speziale combinava usanze 
e scienza medica con un tocco di super-
stizioni e sapere popolare per creare una 
miscela magica, altamente redditizia. Un 
mondo assolutamente singolare e miste-
rioso in cui noce moscata, zenzero e co-
riandolo o ancora pepe, cannella e anice 
governavano bilance, fornelli, ampolle e 
vasi decorati.
Credo sia da qui che maghe ed indovi-
ni hanno iniziato a sugellare un legame 
segretamente viscerale con questa pol-
vere di magia utilizzandola come anti-
doto all’amore, alla vecchiaia, alla morte. 
Stessa origine suppongo anche per quei 
segreti sicuramente ben noti alle nonne 
delle nostre nonne. “Semi di vaniglia 
ammorbiditi nel latte di capra e strofinati 
sui polsi proteggono dal malocchio (….) 
Una dose di pepe a forma di mezzaluna 
ai piedi del letto tiene lontani gli incubi”.
Le spezie, direi quasi come una versione 
green oggi decisamente alla moda, sono 

surrogati di misteriose miscele da “pen-
toloni di stregoneria”. Oggi infatti l’uti-
lizzo delle spezie, sebbene esteso agli usi 
più comuni, evoca ancora significati ma-
gici e proprietà segrete. Profumi delica-
ti, sapori intensi, colori vivaci, le spezie 
rappresentano il quid che accende gusti 
e passioni del palato. Questa polvere di 
magia ha importantissime proprietà be-
nefiche per il nostro organismo. Al gusto, 
si aggiunge il benessere: le spezie appor-
tano validi aiuti naturali alla digestione, 
all’equilibrio intestinale, alla produzione 
di flora batterica ed alla formazione di 
enzimi positivi. Favoriscono inoltre un 
minor utilizzo di grassi e sale rendendo 
ciò che mangiamo molto appetibile con 
un ridotto contenuto calorico.
 Molte spezie, particolarmente quelle più 
diffuse nella cucina indiana ed orientale, 
con il loro carico di antiossidanti e an-
ti-infiammatori aiutano il sistema im-
munitario e possono agevolare il man-
tenimento del peso forma. L’universo 
spezie a nostra disposizione è così vasto

P O LV E R E  D I  M A G I A
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Ecco quindi un elenco delle principali 
spezie da utilizzare: 
• CURCUMA - Perfetta sia fresca 

che secca in tutte le ricette, è chia-
mata la  regina delle spezie per le 
sue proprietà curative e preven-
tive. Riconosciuta da numerosi 
studi scientifici come un grande 
anti-tumorale, ha un ottimo po-
tere cicatrizzante. Contiene molte 
sostanze benefiche tra cui sali mi-
nerali, il gruppo delle vitamine B 
e un alto contenuto di vitamina C.

• PEPE  - Da abbinare a carne, salse, 
paste e minestre, il pepe possiede 
proprietà diuretiche, antisettiche e 
disinfettanti. Gli effetti benefici di 
questa spezia vengono potenziati 
se abbinata alla sorella Curcuma. 
Le varianti nero, verde e bianco 
caratterizzano un differente grado 
di maturazione dello stesso frutto, 
contrariamente al pepe rosa che de-
riva da un’altra specie di pianta: esso 
è infatti anche chiamato falso pepe.

• ZENZERO - Da usare con la carne 
o con il pesce o anche per prepa-
rare dolci secchi, lo zenzero è noto 
nei periodi invernali per ridurre le 
infiammazioni alla gola e contro i 
malanni delle fredde stagioni. La 
radice, inoltre, pare che abbia degli 
effetti benefici per la nausea e i gira-
menti di testa. 

• CANNELLA - Particolarmente 
profumata e gustosa per insaporire 
dolci, liquori e tè, è uno stimolan-
te naturale contro la stanchezza, 
le anemie e la circolazione. Per le 
notevoli virtù tonificanti e disinfet-
tanti, la cannella è un prezioso aiuto 
per aumentare le difese dell’orga-
nismo nelle malattie infettive. Ha 
inoltre un effetto curativo nei con-
fronti della glicemia: svolgendo una 
funzione molto simile all’insulina, 
contribuisce ad abbassare il valore 
degli zuccheri nel sangue.

• NOCE MOSCATA -  Consigliata 
nei ripieni e nel purè di patate, nel
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vin brulé e nei punch e per profuma-
re i dolci, possiede proprietà curati-
ve, oltre che afrodisiache. E’ in grado 
di alleviare mal di denti e, se usato 
come olio essenziale da massaggio, 
è ottimo per i dolori muscolari.

• ZAFFERANO -  Fondamentale 
nella preparazione del tipico risotto 
alla milanese, è la spezia più costo-
sa al mondo. Viene utilizzato come 
rimedio all’insonnia, ai dolori me-
struali, al mal d’auto e all’insonnia. 
Essendo un potente antiossidante, il 
suo utilizzo contrasta efficacemente 
i radicali liberi, responsabili dell’in-
vecchiamento cellulare. Inoltre pare 
che questa spezia possa regolare il 
tono dell’umore.

• PEPERONCINO - Abbinabile con 
quasi tutti i cibi, il peperoncino 
possiede proprietà risapute ormai a 
tutti. Utile per contrastare problemi 
di prostata, per migliorare la circo-
lazione sanguigna, i disturbi di  ar-
trite, di  cervicale, il peperoncino, 

inoltre, è un ottimo  antiossidante 
perché contiene più vitamina A del 
pepe e  vitamina C  contenuta in 
un’arancia.

Coriandolo, cumino, anice, cardamo-
mo, chiodi di garofano ed ancora semi 
di papavero, di sesamo, di finocchio… 
Semi o baccelli, fiori, stigma, boccioli, 
bacche aromatiche, frutti, radici, gambi 
e cortecce (da non confondere con le 
erbe aromatiche, ovvero foglie profu-
mate o a volte gambi verdi delle piante 
giovani tipo prezzemolo, rosmarino, 
basilico). “Posso chiamarle una ad una 
con il nome assegnato loro quando la 
terra si spaccò come una scorza per of-
frirle al cielo. Il calore che emanano mi 
scorre nelle vene. Dall’amchur, la pol-
vere di mango, allo zafferano, tutte si 
piegano ai miei comandi. Un sussurro, 
e mi svelano proprietà segrete e poteri 
magici. Sì, possiedono tutte un pizzi-
co di magia, anche le spezie che quo-
tidianamente gli americani spargono 
sulle pietanze senza pensarci troppo.

61SPAGHETTIMAG. GIUGNO 2015



62 SPAGHETTIMAG. GIUGNO 2015

•

•

•

•

Arabo

/

•

•

•



FOOD 
STRATEGIST:
U N A P R O F E S S I O N E  T U T TA D A 
S C O P R I R E  E … A S S A P O R A R E ! 

Nei blog, ma anche in televisione, sempre più spesso viene citata una nuova figura pro-
fessionale: quella del food strategist. Chiediamo, dunque, a Veronica Fossa, che opera 
in questo settore, qualche approfondimento…

[Ciao Veronica, cosa significa essere una food strategist?]
Food strategist vuol dire sviluppare delle strategie food per marchi, aziende e isti-
tuzioni nel settore gastronomico. E’ una professione che combina diversi aspetti e 
competenze: dalla visione focalizzata sugli obiettivi micro e macro all’attenzione 
per le novità e i trend del mercato.  

[Come è nata la tua passione per il food?]
Mi è sempre piaciuto cucinare e mangiare. Mia mamma è sempre stata, ed è tut-
tora, la mia fonte d’ispirazione più grande e la cuoca migliore in assoluto. Quando 
studiavo in Svezia nel 2010, avevo l’abitudine di organizzare cene per i miei amici e 
compagni per conoscerci meglio. Il cibo è sempre stato per me un’ occasione di con-
vivialità oltre che il modo più semplice per conoscere altre culture. Quando mi sono 
trasferita a Helsinki, nel 2011, con alcune amiche abbiamo aperto un ristorante in 
un negozio di fiori, nell’ambito dell’iniziativa Restaurant Day, a cui ne sono seguiti 
altri tre, di cui uno, il primo in assoluto, in Italia, in una galleria d’arte in provincia 
di Vicenza nel 2012. In seguito sono stata selezionata tra i 12 partecipanti di un cor-
so di food business chiamato Open Kitchen, organizzato dal comune di Helsinki e 
Sitra, il Fondo Finlandese d’Innovazione. Grazie a questo corso, mi sono resa conto 
che potevo trasformare la mia passione in professione.
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F O O D  S T R AT E G I S T:  U N A P R O F E S S I O N E  T U T TA D A S C O P R I R E  E . . .  A S S A P O R A R E !

[Quali percorsi accademici e professionali ti hanno portata a intraprendere questa 
professione?]
 Ho una formazione prettamente economica con un MSc in Economics, Manage-
ment and Technology of Entertainment and Art conseguito presso la Jönköping 
International Business School in Svezia e un anno trascorso come visiting student 
presso la Aalto University a Helsinki al master in International Design Business 
Management. Durante gli studi e in seguito alla laurea ho lavorato come project 
manager e in marketing e comunicazione per marchi di design e moda nordici e 
italiani. Nel 2013, ho deciso di partecipare al programma Europeo per giovani im-
prenditori che mi ha portata a collaborare con una luxury dining agency di Cope-
naghen. Il momento in cui ho deciso di avviare la mia attività è arrivato durante una 
cena nella capitale danese organizzata da una coppia di cuochi/designer. 

[Quali sono i punti cardine di questa professione?] 
Ogni giorno leggo tanto e continuo a formarmi nell’ambito del service design e 
design thinking. Inoltre, partecipo a fiere di settore e conferenze nell’ambito della 
cultura gastronomica, design, tecnologia e creatività.

[Qual è l’aspetto che ti piace di più di questa professione?] 
La dimensione multidisciplinare. Inoltre, è un lavoro che mi permette di viaggiare, 
vedere nuove realtà e sperimentare lo stile di vita del digital nomad. 

[Quali opportunità in vista di Expo?]
L’Expo di per sé ha sicuramente attirato l’attenzione sul settore del food.
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Ora resta da vedere se una manifestazione di tale portata riuscirà a sensibilizzare le 
aziende sulla necessità di approcciare il cibo in modo olistico e di innovarsi. D’altro 
canto, si spera anche che il consumatore diventi più attento e sensibile a problema-
tiche, come, per esempio, lo scarto di cibo. 

[Consigli e prospettive per chi vuole intraprendere questo mestiere?] 
Tanta curiosità, intraprendenza, un occhio per le novità, passione per ogni aspetto 
del food e assolutamente una formazione con un indirizzo comunicativo e business. 
Sto cercando stagisti, quindi accetto candidature!
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ICON 
BAGS

Di ogni forma, materiale e colore, le 
borse sono l’oggetto del desiderio di ogni 
donna. Ma solo alcune di esse posseggo-
no un qualcosa di magico, unico e inspie-
gabile che le eleva dallo status di semplici 
borse a ICON BAG e, che, nonostante 
abbiano subito variazioni di ogni gene-
re riescono a restare fedeli al loro valore.
Abbiamo selezionato quattro borse del 
‘900 che ancora oggi riescono a far bril-
lare gli occhi di tutte le donne.

Roberta Varriale

I C O N  B A G S

B A G 
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I C O N  B A G S

La più desiderata in assoluto è la picco-
la creazione in pelle matelassè firmata 
Chanel. Deve il suo nome al giorno in 
cui è stata prodotta per la prima volta 
dalla Maison francese ossia nel Feb-
braio del 1955. Dopo ben 25 anni di 
prove Mademoiselle Coco è riuscita 
a liberare le mani delle donne da in-
gombranti e scomode borsette, per 
lasciare spazio alla doppia catena che 
funge da tracollina. Una scelta ardi-
ta che ha, però, fatto la sua fortuna e 
tratto distintivo. Dopo anni Karl La-
gerfeld, ha apportato delle modifiche 
alla iconica 2.55, riuscendo a non tra-
sformarla, facendola restare una IT.
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I C O N  B A G S

LOUIS VUITTON 
PETIT NOE’

B A G 

La più giovane e iconica in termini di 
forma e funzionalità. La Petit Noè è sta-
ta commissionata a Gaston Vuitton da 
un noto produttore di champagne, che 
aveva bisogno di una borsa che potesse 
contenere cinque bottiglie. Così pensò 
ad una borsa dalla forma tubolare con 
fondo piatto e rigido, la comune for-
ma a sacco, una forma senza tempo ma 
ugualmente giovane e spensierata come 
le donne che avevano appena iniziato 
ad indossare gonne corte e  capelli cor-
ti. La prima fu prodotta nel ’32 in pelle 
naturale color oro pallido, come il colo-
re dello champagne. Ma ad oggi, le sue 
versioni sono innumerevoli.
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I C O N  B A G S

GUCCI BAMBOO 
B A G 

I C O N  B A G S
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GUCCI BAMBOO 
B A G 

HERMÈS KELLY
B A G 

Un classico intramontabile firmato 
Gucci.  Nata nel 1954 da un’ astuta mos-
sa di Guccio Gucci che inserì un ma-
nico in bamboo, un elemento esotico 
che, durante il tempo della guerra, rap-
presentava nell’immaginario collettivo 
una speranza, luoghi lontani e floridi. 
La Bamboo Bag deve la sua fama al jet 
set cinematografico:  Liz Taylor, Ingrid 
Bergman e Vanessa Redgrave sono solo 
alcune delle dive che hanno scelto di in-
dossare questa creazione italiana facen-
dola diventare un oggetto del desiderio.  
Nel 2010, Frida Giannini, la restilizzò 
aggiungendo una tracollina metallica 
ma senza stravolgerla ulteriormente fa-
cendola diventare la New Bamboo.

La più famosa di tutti i tempi. Nata nel 
1937 da Adolphe e Emile- Maurice, ni-
poti del fondatore della Maison Thierry 
Hermès. La Maison nasceva come sel-
leria, non a caso la Kelly nacque come 
borsa da sella. I due fratelli Hermès, 
decisero di ridurne le dimensioni, tra-
sformandola, in una borsa da passeggio. 
Ma la vera fama di questa borsa arrivò 
circa vent’anni dopo, nel 1956, quando 
la principessa di Monaco, Grace Kelly 
cercò di nascondere la rotondità della 
sua prima gravidanza con questo gran-
de modello Hermès. La foto fece il giro 
del mondo e il successo fu immediato 
tanto da ribattezzarla come Kelly in 
onore della principessa di Monaco.
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HERMES KELLY GUCCI BAMBOO
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LOUIS VUITTON PETIT NOE’
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ANNA CARILLO
D A L L A D A N Z A A L L A M O D A

Il gusto delle donne interpretato da una giovanissima con l’irrefrenabile voglia di col-
lezionare successi.

[Lizalu’ e Hanny Deep sono l’espressione di un’azienda storica come la Carillo Fa-
shion. Com’è nata l’azienda e come l’idea di due marchi così diversi e modaioli?]
Il successo della Carillo Fashion Spa risiede nell’aver saputo e nel saper ancora oggi 
interpretare i gusti delle donne esaltandone le diversità. Hanny Deep e Lizalu’ ri-
specchiano questa filosofia. I due brand si rivolgono, infatti, a due diversi target di 
donna: la prima eclettica e dal look forte, la seconda consapevole, intraprendente e 
dalle curve morbide; entrambe accomunate da una irrefrenabile voglia di femmini-
lità, sensualità e modernità.

[Com’è nato il passaggio dalla danza alla moda?]
Il passaggio tra i due mondi non è stato così netto. In una fase iniziale, la mia non 
è stata una scelta voluta. Diciamo che, in un certo senso, gli eventi mi hanno fortu-
natamente travolta catapultandomi in un mondo nuovo ed affascinante di cui oggi 
non potrei fare assolutamente a meno. Dalla mia precedente esperienza porto via 
un forte spirito di sacrificio, di determinazione e di passione che ogni giorno mi 
guidano e mi accompagnano nel lavoro come nella vita. 

[Avresti mai pensato di entrare a far parte dell’azienda di famiglia con un ruolo 
così cruciale?]
No, la vita mi ha piacevolmente sorpresa!
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[Anna Carillo, 25 anni, e già alla guida di due uffici stile come ti senti ad essere così 
giovane e ad avere così tante responsabilità?]
Non è facile gestire tante responsabilità e coniugare la vita privata, affettiva e la-
vorativa penso che questa sia una difficoltà comune a tutte le donne che lavorano 
per affermarsi nella vita e per realizzarsi da un punto di vista professionale. Sicura-
mente ho il vantaggio di trovare nella passione per il mio lavoro la giusta spinta per 
guardare oltre e per affrontare ogni sfida professionale con energia ed entusiasmo.

[Hanny Deep si rivolge ad una donna giovane ed intraprendente che si differenzia 
dalla massa. Ti ci rivedi in questo target?] 
Sicuramente non potrei comunicare ed esprimere attraverso le mie collezioni un 
qualcosa che non appartiene al mio modo di essere.

[Da dove arrivano le tue ispirazioni per le tue collezioni?] 
Le mie collezioni nascono da un intenso lavoro di ricerca, dallo studio delle tenden-
ze e dai frequenti viaggi. Il più delle volte dal solo contatto con un tessuto prende 
vita una creazione, un capo che andrà ad arricchire le mie linee.

[Hanny Deep una tua creatura, dopo la start up di successo quale sarà il secondo 
passo?]
Continuare a collezionare successi!
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creative director Emira M’sakni
assistant Roberta Varriale, Federica Baiano
ph. Milo Alterio
model  Hazar_M
stylist  Gaia Stella Vitale
hair stylist IDNTY salon / Memi 
make up artist  IDNTY salon / Ezia Vitale 



Denim APT 05
Top B. Design

Shoes Nina Lilou

84

Denim Adriano Goldschmied
Jacket Sportmax Vintage
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Suit Hanny Deep
Shoes ASH
Necklace Ashley Grant
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Trousers Hanny Deep
Bag Degra

Top B.design
Necklace Ashley Grant
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Dress B.design
Bracelets Ashley Grant
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Maxi Skirt B.design
Jacket Krizia Vintage
Shoes Moschino
Necklace Ashley Grant
Bracelets Ashley Grant
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Shorts B.design
Denim Jacket Wrangeler Vintage

Top Bershka
Shoes ASH

Bag Fendi Vintage
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Jumpsuit Hanny Deep
Leather Jacket Vintage

Top H&M
Earrings Ashley Grant
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Dress Zara
Necklace Ashley Grant
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Skirt Mangano
Top American Appareal
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B. DESIGN
D U E  G I O VA N I  S T I L I S T E  L E G AT E 
D A F O RT E  I N T E S A E  PA S S I O N E .

Un brand giovane caratterizzato da forme geometriche e dettagli reverse. Un esempio 
di Made In Italy giovane e con grandi aspirazioni.

[B.Design è un brand di moda italiano fondato da due ragazze giovani. È curioso 
conoscere la vostra storia, quella che ha portato alla nascita di questo brand, rac-
contatecela.]
La nostra storia è iniziata nel Gennaio 2013, dopo tre anni di studi presso l’Istituto 
Superiore di Design di Napoli. Fin da subito abbiamo stabilito una forte intesa sia 
sul piano personale che sul piano lavorativo, quindi dopo aver conseguito il Diplo-
ma in Fashion Designer abbiamo deciso di unire le nostre idee e creare “B.design” 
un brand rivolto ad un pubblico moderno, giovane e dinamico. La scelta del nome 
è dovuta alla “B” perché accomuna i nostri cognomi (Boccia–Beneduce) mentre 
la parola “Design” è perché amiamo disegnare linee geometriche e moderne. La 
nostra idea è stata quella di creare delle mini collezioni di soli abiti che esaltano la 
figura femminile, realizzando un capo sartoriale adatto a tutte le occasioni.

[Quali sono i punti di forza di B.Design?]
I punti di forza delle nostre collezioni sono l’essenzialità, l’eleganza e la femminilità 
ma soprattutto il Made In Italy che è riconosciuto in tutto il mondo come sinonimo 
di lusso.

[Quali sono le maggiori fonti di ispirazione per voi?]
Le nostre ispirazioni variano in base alle nuove tendenze, ma il nostro punto di 
riferimento sono le linee geometriche che amiamo riportare nelle scollature.
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B .  D E S I G N ,  D U E  G I O VA N I  S T I L I S T E  L E G AT E  D A F O RT E  I N T E S A E  PA S S I O N E .

[Avete degli idoli, delle icone di stile che vi guidano nella scelta dei modelli e dei 
tessuti o semplicemente vi fanno sognare?]
I nostri idoli sono sicuramente i più grandi stilisti della storia della moda tra cui 
Valentino noto per la sua eleganza, Dior per le sue forme e MC Queen per la sua 
modernità. In ognuno di loro riusciamo ad estrapolare degli elementi che mixiamo 
nelle nostre collezioni.

[Uno dei dettagli più interessanti della vostra collezione è l’uso del reverse, utilizza-
to in alcuni capi. È innovativo e allo stesso tempo vintage, come è nata questa idea?] 
L’idea è nata dal voler creare un capo innovativo e moderno diverso da tutti gli altri 
utilizzando accessori e materiali double di diverso colore.

[Il vostro marchio è nato solo nel 2013, quali sono i vostri progetti per il futuro?] 
I nostri progetti? Sicuramente far crescere il nostro brand ritagliandoci una piccola 
fetta tra i più grandi nomi nel campo della moda.
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NON SOLO FOTOGRAFO. 
ECCO CARLOS SOLITO.
U N  V I A G G I AT O R E  C R E S C I U T O 
S O T T O  I L S O L E  S A L E N T I N O .

Carlos Solito è un fotografo, un giornalista, uno scrittore, un regista ma soprattutto 
un viaggiatore. Si nutre di scoperte di luoghi inesplorati che rappresentano ossigeno 
per la sua immaginazione.

[Fotografo, giornalista per i più importanti travel magazine italiani ed esteri, scrit-
tore, regista e viaggiatore. Quanto hanno influito gli uliveti, gli orizzonti, il mare, e 
tutti paesaggi della tua terra di origine , il Salento , nello stimolare la tua curiosità? ]
Vivere in una terra vuol dire essere parte di essa. Nel mio caso, salentino, sono 
cresciuto sotto il sole di Puglia, proprio come un ulivo. Ho conosciuto venti, estati 
arse, sole spaccapietre, aria salsa, silenzi e cori di cicale. Tutto questo, ha influito sui 
miei anni acerbi, mi ha formato con insegnamenti fatti di luci, colori, silenzi, fischi, 
venti. Diciamo che ho avuto dei buoni insegnanti, li ho avuti sempre con me, notte 
e giorno. Il segreto era ascoltarli e osservarli attentamente, immagazzinare la poesia 
della mia terra per restituirla nei miei continui andirivieni.

[La tua prima caratteristica è essere un viaggiatore. Viaggi per metropoli e paesag-
gi senza anima viva, mari e monti, sopra la terra e sotto la terra. Qual è il luogo che 
ha rapito la tua anima?]
Forse un po’ banale, ma il luogo che più mi rapisce, puntualmente, è il mio Sud dove 
più giro, o meglio, più mi perdo e più scopro luoghi sconosciuti che vivono e non 
sopravvivono, che pulsano lenti e costanti reggendo la vera identità di quell’Italia 
così carica di neorealismo . Il Sud è più carico di antipodi nel bene e nel male che 
ammacca e, come tale, è il luogo fertile per una proliferazione artistica e creativa.
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E come diceva Pasolini, per scrivere, ma anche per fare arte, occorre essere “am-
maccati dentro”.

[Qualche tempo fa, tra i vari incontri della tua vita, ce n’è stato uno col grande 
regista iraniano Abbas Kiarostami (Il sapore della ciliegia). Cosa vi siete detti?] 
Era una serata d’estate sulle rive del mio Ionio salentino. Lui presentava il suo libro 
di poesie, io una mia raccolta di racconti. Parlando di rispettivi progetti futuri come 
in tono profetico di un vate mi disse: “l’esigenza del raccontare contamina e destabi-
lizza... benvenuto nel mondo degli inquieti!”.

[Il Salento, è la tua terra natìa, la tua casa, il luogo dove viaggi per “riposo”, in-
dispensabile per te tornarci quanto più spesso possibile. L’Irpinia, la Campania, 
invece, possono essere definite la tua seconda casa?] 
Salento e Irpinia sono i due lati della mia medaglia. Sono testa e croce, sono an-
tipodi, sono ulivi e mare da una parte e boschi e montagne dall’altra. Il pregio di 
queste due terre opposte sono che insieme dispensano equilibrio al mio continuo 
viaggiare. Quando ho bisogno di tranquillità, vado nel mio Salento mentre quando 
scrivo e ho bisogno di isolarmi, corro in Irpinia.

[Sei, tra le innumerevoli cose, anche uno scrittore. Come sei approdato alla scrittura?]
Scrivere è un’ esigenza. All’epoca nella mia Grottaglie, tutte le volte che “collezio-
navo” una scoperta, facevo il pieno di visioni e una volta a casa riempivo pagine di 
quaderni. Ho iniziato così! Poi a 17 anni è arrivato il mio primo romanzo pubbli-
cato per un editore leccese nel quale raccontai la storia del brigante Pizzichicchio,
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ambientato nel periodo postunitario. La cosa assurda è, che, come all’ epoca mi vivo 
tutto alla stessa maniera... magia!

[Quale luogo e cultura, ancora inesplorata, ti piacerebbe documentare?]
Ho tanti luoghi da visitare ancora. Il nostro pianeta è immenso, infinito. Non basta 
una vita per vederlo, scoprirlo. Uno dei luoghi che vorrei vedere quanto prima è la 
Terra del Fuoco: le pagine di Chatwin e Sepulveda mi hanno davvero incuriosito, 
oltre che appassionato.

[Tra i tuoi vari impegni in questo 2015 c’è anche Expo. Cosa stai facendo nella gran-
de esposizione universale?]
Si, per la Casillo Group curo la direzione artistica del progetto “NEL NOME DEL 
PADRE, storie di grano e di terra” all’interno del Cluster Cereali e Tuberi dove la 
stessa holding pugliese è main partner dell’official sponsor Expo Farine Varvello. 
All’interno del cluster, per l’intera durata di Expo, organizzeremo ben 90 eventi 
il cui ciclo prevederà i macro contenitori A fuoco lento, I semi del gusto, Per un 
pugno di terra e Petravia nel quale proporremo anche la mia mostra “Petravia, 
viaggio in Puglia”, un racconto di colori e luci meridiane raccolto in 32 fotografie. 
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SAURO
MARIANI
O B I E T T I V I  D I  S U C C E S S O

[Da qualche anno al marketing di un brand partenopeo: Antony Morato. Quali 
erano gli obiettivi iniziali e quanti di questi sono stati raggiunti?]
L’ obiettivo che ci eravamo dati era di raccontare i valori e il contenuto di prodotto 
di un marchio che, in  brevissimo tempo, aveva raggiunto una grande notorietà e 
diffusione.  Obiettivi di questo tipo richiedono tempi lunghi e poi, appena sei quasi 
arrivato dove ti eri proposto, ecco che sposti un po’ più in alto l’asticella. Siamo però 
a buon punto, la campagna Places, scattata in 6 diverse città del mondo, le collabo-
razioni con Vogue Uomo,  Dazed, Zoo Magazine e con alcuni dei più noti blogger 
europei sono una buona rappresentazione di quello che siamo e vogliamo essere.

[Lo stile del brand mette in luce le diverse sfaccettature dell’uomo, che può passare 
facilmente da uno stile all’altro e assecondare le sue esigenze. Quali sono i principali 
stili, e quindi uomini ai quali vi rivolgete?]
Il nostro uomo cerca nella moda un modo per raccontare se stesso, senza eccessi ma 
sempre con il coraggio di scegliere il particolare, l’elemento che lo contraddistingue.  
Non è un fashionista ma in ogni momento della giornata gli piace giocare con la 
moda per distinguersi e dire qualcosa di se,  sono quindi diversi tipi di uomo con 
però la stessa curiosità e voglia di essere se stessi sempre.

[Avete debutatto da poco al Pitti Bimbo con Antony Morato Junior, in continua cresci-
ta ed evoluzione. Anche per la linea bimbo progettate un’espansione internazionale?] 
Il bimbo sta crescendo molto bene a livello internazionale, ci concentreremo su al-
cuni mercati, quelli in cui il marchio è già molto noto per il prodotto uomo: Spagna, 
Benelux, Francia e Russia.
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[Antony Morato è un marchio che punta ad un’espansione mondiale. La produzione 
quindi di una campagna giusta per ogni paese è difficile, come le progettate? ] 
La nostra campagna nasce dalla voglia di raccontare un brand italiano con un re-
spiro internazionale, quindi viene pensata per funzionare a livello internazionale da 
subito, la scelta di fotografi, location e modelli risponde, quindi, da subito a codici 
che la moda condivide trasversalmente in tutte le nazioni.  La nuova campagna, ad 
esempio, è scattata a New York perché per chiunque nel mondo è la città che più 
passa i valori di multiculturalità, di innovazione e insieme a Parigi e Milano è la 
culla della moda.

[Le campagne , “Places”, sono ambientate in sei città europee. Qual è il motivo di 
questa scelta e quali le connessioni tre le città sopracitate?]
La nostra campagna nasce dalla voglia di raccontare con gli occhi di Antony Morato 
le città che nel tempo più hanno ispirato il nostro lavoro e più influenzato le col-
lezioni. Non è un caso che di Barcellona, Londra, Lisbona, Marsiglia e ovviamente 
Napoli, abbiamo scelto viste, poco note, inaspettate. Perché proprio queste città? 
Perché sono tutte città di incontro fra culture diverse, di incroci e quindi luoghi di 
innovazione e crescita. Questa stagione per rendere ancora più chiaro il concetto: 
New York la città dove nessuno è straniero.
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Sweatshirt Libertine – Libertine _ London store
Shorts Libertine – Libertine _ London store
Sunglasses Cheap Monday _ London store
Glass Ampoule Serax _ La Casa Brutta
Table prod. La Casa Brutta
Wooden Houses prod. La Casa Brutta            
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Rain Coat Ben Sherman _ London store
Bermuda Shorts Antony Morato
Polo Nazionale Italiana
Shoes Puma Alife _ London store
Light Bulb Applique _ prod. La Casa Brutta
Stool Tolix Vintage _ La Casa Brutta
Lamp Jieldé _ La Casa Brutta

Shirt Derrière _ London store
Bermuda Shorts Lyle & Scott _ London Store

Bow tie Handmade _ London store
Sunglasses  Cristian Leroy

Vintage Table _ La Casa Brutta
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Denim Antony Morato
T-shirt Antony Morato
Sunglasses Cristian Leroy
Chair Tolix _ La Casa Brutta
Candle Holder Menu _ La Casa Brutta
Vintage Table La Casa Brutta
Vintage Teapot La Casa Brutta
Cup Serax _ La Casa Brutta
Cutting Board prod. La Casa Brutta
Origami Boxes prod. La Casa Brutta

120 121

Headphones Wezc _ London store - Belt Edwin _ London store - Vintage Stools _ La Casa Brutta Vintage Table _ La Casa Brutta 
Cup Jansen co _ La Casa Brutta  - Knobs _ prod La Casa Brutta - Light Bulb Applique _ La casa Brutta

Denim Label Route 
Shirt Ben Sherman _ London store

Shoes Birkenstock _ London store
Rain Jacket Lyle & Scott _ London store
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Backpack Stighlorgan Dublin _ London store
Sweatshirt Puma Alife _ London store
Denim Lee _ London store
Shoes Adidas _ London store
Wooden Door ‘700 _ La Casa Brutta
Chair ‘50 _ La Casa Brutta
Glass Vases _ La Casa Brutta
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Smartphone white  NGM Forward 5.5
Smartphone blue NGM Forward Zero

Edison Vase Serax
Cutting Boards prod. La Casa Brutta

Vintage Stools _ La Casa Brutta
Origami Boxes _ La Casa Brutta

Glass Ampoule Serax _ La Casa Brutta



124

Rain Jacket Weekend Offender _ London store
Polo Nazionale Italiana
Denim Labelroute Denim
Shoes New Balance _ London store
Backpack Vans _ London store
Cap Vans _ London store
Industrial Lamp _ La Casa Brutta
Vintage Chairs  _ La Casa Brutta
Vintage Bucket _ La Casa Brutta
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Denim Labelroute Denim
Shirt Antony Morato

Belt Edwin _ London store
Money Clip Herschel _ London store

Vintage Chair Tolix _ La Casa Brutta
Light Bulb Applique _ La Casa Brutta



Double-Breasted Jacket Antony Morato
Chair ’50 restyled _ La Casa Brutta

Edison Vase Serax
Diamond Top Applique _ La Casa Brutta
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Polo Nazionale Italiana
Denim Antony Morato
Shoes Adidas _ London Store
Vintage Glass Vases _ La Casa Brutta



“LA CASA 
BRUTTA” 
D I  R E N AT O  E  A N N A L I S A

Loro sono Annalisa e Renato, fondatori de “ La Casa Brutta”. Coloro che hanno por-
tato una ventata di design estero nel centro storico di Napoli, città legata alle sue 
tradizioni.

[La Casa Brutta, un mondo di design nordico nel centro di una città molto legata 
alle tradizioni. È stata una sfida voler aprire proprio nel centro storico di Napoli?]
La Casa Brutta è un mondo di Design Nordico … ma non solo. È uno spazio in cui 
il design di provenienza estera si fonde con la tradizione, perché usiamo le compe-
tenze degli artigiani napoletani e le reinventiamo, ambientandole al mondo del de-
sign.  Aprire nel centro storico di Napoli è stata una scelta, perché abbiamo sempre 
creduto in quello che una città come Napoli poteva offrirci. L’immagine di Napoli 
nel mondo, non deve essere solo legata alle tradizioni ma anche aperta a tutte le 
novità che ci sono nel resto dell’Europa. Nel nostro piccolo speriamo di riuscire a 
portare avanti questa sfida.

[La Casa Brutta ha un nome curioso ma un significato coerente. Raccontateci il 
concetto che c’è dietro il nome e l’attività CASA BRUTTA.]
Decidere il nome giusto per il nostro spazio, non è stato facile, ma sin da su-
bito entrambi stabilimmo che dovesse essere prima di tutto ironico, è im-
portante non prendersi mai troppo sul serio in quello che si fa e pen-
so di essere riusciti, visto che spesso i clienti sorridono quando ci chiamano!
“La Casa Brutta” è il nostro modo di intendere e vivere la casa, una casa che parla, 
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racconta dei suoi proprietari, una casa con carattere e personalità. “La casa brutta” è 
una casa fuori dai soliti canoni estetici. Attraverso il restyling, la progettazione, il de-
sign ed il recupero di pezzi vintage e di archeologia industriale, noi riusciamo ad of-
frire ai nostri clienti tante strade diverse per arredare uno spazio, sentendolo proprio.

[Una fondamentale componente della vostra attività è l’Industrial Design. I fonda-
menti principali di questo stile sono l’usabilità e la funzionalità. Potremmo definire 
quindi CASA BRUTTA una CASA UTILE?] 
La funzionalità è un elemento fondamentale in una casa moderna. Il recupero di 
arredi industriali, che noi facciamo, garantisce una grande resistenza e usabilità, 
molti di questi pezzi, infatti, sono giunti a noi sin dal 1940, sono stati realizzati con 
materiali indistruttibili come il ferro e venivano utilizzati nelle fabbriche e negli 
spazi pubblici, ma anche la progettazione, il design e il restyling sono importanti 
nella funzionalità.

[Avete  entrambi  sempre saputo di voler fare un lavoro legato alla creatività e al 
recupero di oggetti? Qual è stato il percorso che vi ha fatto arrivare qui?] 
Siamo entrambi restauratori, Renato con maggiori competenze legate al legno, ed io 
invece, con esperienze prevalentemente pittoriche e decorative, essendo una restau-
ratrice di dipinti murali. Quando ci siamo incontrati eravamo un po’ annoiati dal 
nostro lavoro di “restauratori”, così abbiamo deciso di reinventarci insieme, mesco-
lando le nostre competenze. Abbiamo iniziato per gioco a restilizzare e trasformare 
elementi di arredo vintage come sedie e tavoli, poi si è aggiunta la passione per il 
recupero di arredi e lampade industriali e, infine, è scoppiato l’amore per il design di
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provenienza estera che abbiamo coltivato attraverso anni di viaggi e di ricerca. Ad 
un certo punto abbiamo capito che era arrivato il momento di esprimerle attraverso 
uno spazio in cui avere la possibilità di confondere tutto in un’unica idea di arredo 
che oggi si chiama La Casa Brutta.

[Vi occupate sia di restilizzazione che di produzione di oggetti handmade. Quale è 
il processo creativo che vi porta alla produzione di questi due tipi di oggetti?]
Il restyling avviene mediante la scelta di un elemento di arredo del passato. Su que-
sta base, decidiamo in che modo deve avvenire la trasformazione, sfruttando le no-
stre capacità tecniche di restauratori e decoratori. Alcuni pezzi vengono lasciati più 
fedeli al passato, altri vengono stravolti completamente. Ogni arredo viene laccato e 
decorato rigorosamente a mano.

[Qual è stata la sfida di restilizzazione  che più vi ha entusiasmato?]
Sicuramente la nostra prima avventura di restyling è stata la più entusiasmante. 
Una nostra cliente ci portò in laboratorio un tavolo inglese dell’ 800 chiedendoci di 
trasformarlo in un tavolo laccato rosso. Per noi è stata una bella sfida, non avendo 
fatto mai nulla del genere. Facemmo una ricerca dei materiali giusti, affidandoci 
anche alle tecniche pittoriche antiche. Laccammo l’intero tavolo a mano con il pen-
nello. Un lavoro lungo e minuzioso, ma il risultato lasciò molto soddisfatta la nostra 
cliente. Con quel tavolo capimmo quanto ci divertiva restilizzare.

[Quando avete iniziato a produrre anche oggetti handmade? E di quale oggetto 
andate più fieri?]
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La produzione di design handmade è il nostro ultimo approdo, a cui siamo giunti 
dopo l’incontro con un designer, Dario Flumen con cui abbiamo iniziato quest’e-
sperienza. Anche questa è stata una fusione di varie competenze: la sua abilità cre-
ativa e progettuale con le nostre competenze artigianali e decorative, tirando fuori 
dei prodotti che fossero, appunto, una sintesi di design e artigianalità.

[Come ha reagito la città di Napoli al vostro concept store?] 
Napoli ci ha accolto con grande stupore ma anche tanto entusiasmo e affetto, ne 
siamo rimasti piacevolmente sorpresi, oltre le nostre aspettative.
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LONDON
STORE
I L  T E M P I O  D E L L O  S T R E E T W E A R 
N E L C E N T R O  D I  N A P O L I .

Più che uno store, London, rappresenta un luogo di aggregazione giovanile che è riu-
scito a portare in una città così legata alle tradizioni, uno stile differente.

[London Store è ormai un luogo di culto per gli appassionati dello street e under-
ground style. Com’è nata l’idea di aprire uno store simile nel centro storico di Napo-
li? Vi aspettavate questo riscontro?]
L’idea di aprire uno store nasce dall’intuizione e dall’intraprendenza di Vincenzo 
Romano e dal suo interesse  per la moda streetwear in un periodo in cui, all’inizio 
degli anni ’00, la street culture  napoletana era ancora in una fase embrionale. Ini-
zialmente non ci aspettavamo un immediato riscontro di clientela ma pian piano 
la nostra passione è stata ripagata dal successo e dalla stima che i nostri clienti ci 
hanno accordato in questi anni e che ci spinge a continuare con umiltà e a credere 
sempre di più nel nostro progetto. Aprire al centro storico è stata una bella scom-
messa, in quanto in quegli anni la zona non era particolarmente  conosciuta per lo 
shopping, si può dire che lo store sia cresciuto con esso soprattutto grazie al passa-
parola degli studenti universitari e dei fuori sede che vedevano in London un punto 
di ritrovo. Oggi, grazie alla riqualificazione la zona rappresenta un crocevia di cul-
ture sia tradizionali che innovative che trovano riscontro nelle numerose iniziative 
culturali e sociali di cui London è fiera di far parte. 

[Lo stile che London Store offre è ricercato. Come approcciate alle nuove tendenze? 
Quali sono le vostre ispirazioni?]
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Il nostro riferimento è la strada e ciò che rappresenta per la cultura giovanile, cer-
cando di coglierne ogni suo aspetto che sia musicale, artistico o di tendenza. Guar-
diamo sia a brands emergenti che stimolano la nostra curiosità sia a quelli che sono 
stati i pionieri dell’urban fashion e che oggi sono brands affermati facendoli convi-
vere nel nostro store in perfetta armonia.

[Alla passione per lo street style di Francesco Gilardi, una delle colonne portanti 
dello store, si affianca la passione per la musica. Come interagiscono e coesistono 
queste due passioni?] 
Oltre a me lo staff di London è formato da dj, grafici, visual , cool hunter e promoter 
che fanno si che London sia un luogo di aggregazione e di scambio di idee che non 
mira solo alla commercializzazione del prodotto ma vuole tendere a diffondere una 
filosofia di vita, anzi a questo proposito London propone già da qualche mese alla 
propria clientela dei corners dedicati alla vendita di vinili cd, libri in linea con il 
nostro concept.

[Quali sono i progetti futuri di London?] 
Il nostro progetto futuro è quello di consolidare le attività di proposta culturale e 
di ricercare nuovi elementi di espressione e di socialità che possono costituire un 
importante riferimento metropolitano.

135

L O N D O N  S TO R E

SPAGHETTIMAG. GIUGNO 2015



136 SPAGHETTIMAG. GIUGNO 2015 Arabo



photo Maria La Torre
make-up&hair Wen
models Fu e Ruran
location Tang Dynasty Paradise, X’ian China.
production Paola Di Gesu e Barbara Molinario 

SPAGHETTIMAG. NUMERO #02

ELEGANCE IS 
IN THE AIR

Dresses _ Gianni Calignano 



Dresses _ Antonio Grimaldi



Dresses _ Raffaella Curiel Dress, Belt, Hat _ Giada Curti



Emira M’sakni

KURT 
COBAIN

R E B E L W I T H O U T  A C A U S E 

Kurt Cobain è maglioni over, T-shirt a 
righe, jeans dall’effetto used, Converse, 
e soprattutto, quell’aria di uno a cui non 
potrebbe importar di meno, di cosa si è 
messo addosso. Un’ attitudine spaccona, 
da “Rebel without a cause”, come e più di 
James Dean, che la moda uomo rispol-
vera per questa stagione, in occasione 
dell’attesa uscita nei cinema, il 28 apri-
le del documentario Cobain: Montage 
of Heck. Dopo aver raccolto recensioni 
entusiaste al Sundance Festival, dove 
è stato proiettato per la prima volta, la 
pellicola firmata da Brett Morgen, è ar-
rivato sul grande schermo.
E’ come se d’improvviso si fosse tornati 
indietro a quel 1990 nel quale i Nirvana, 
uno sconosciuto e parecchio arrabbiato 
gruppo di Seattle con la canzone Ne-
vermind spodestarono dalla prima po-
sizione in classifica Michael Jackson, e 
celebrando Kurt come portavoce di una 
nuova generazione, la Generazione X.
Una suggestione ancora oggi colta anche 
dalla moda, che per questa primavera ha 

fatto entrare negli armadi i classici del 
guardaroba di Cobain: dai jeans delavè 
alle t-shirt breton, passando per gli oc-
chiali a mascherina che nascondono lo 
sguardo, tutto sembra tratteggiare l’im-
magine della rockstar fragile che ha con-
quistato un’intera generazione.
Il segreto è il dosaggio misurato, i pez-
zi sono  uno, al massimo due per look. 
Quello di Cobain  è uno stile che ha da 
poco compiuto 25 anni. Le T-shirt navy 
si indossano col pantalone sartoriale, le 
Chuck Taylor, come le altre sneakers di 
culto, sono perfette per stemperare l’e-
leganza dei completi formali, mentre i 
maglioni over e slabbrati si trasformano 
in cardigan avvolgenti in prezioso cash-
mere, che preferiscono raffinati motivi 
geometrici ai pattern etnici e ormai de-
modè dei nineties.
Il film uscito ad aprile scorso nelle sale ha 
già conquistato la nuova generazione “Z”.
Kurt Cobain, il leader dei “Nirvana”, l’ar-
tista che è stato in grado di cambiare la 
scena rock degli anni Novanta e dare vita 
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alla nuova generazione musicale del 
“grunge”. Il documentario, prodotto dal-
la figlia di Kurt, Frances Bean Cobain, ci 
apre l’archivio personale e in gran parte 
sconosciuto del frontman: arte, parole, 
musica, fumetti, filmati amatoriali e in-
terviste ai familiari e agli amici più cari. 
Cobain: Montage of Heck avvicina il 
pubblico alla vita, all’arte e all’anima di 
Kurt, creando un contatto indimenti-
cabile con una figura capace di ispirare 
una generazione. Primo documentario 
pienamente autorizzato, il film raccoglie 
ed elabora lo smisurato archivio di Co-
bain, passando fra arte, musica (le sue 
canzoni più famose e anche incisioni 
mai ascoltate prima), testi, riprese realiz-
zate in casa, tutto combinato con anima-
zioni e significative interviste di familia-
ri e amici. Dai primi anni ad Aberdeen 
(Washington), seguendo il suo percorso 
musicale, lo sguardo del pubblico viene 
a contatto con la potente e intensa vita di 
un artista capace di gestire e modellare la 
propria immagine, anche se consapevole 

delle pericolose trappole della notorietà. 
I coetanei di Kurt conosceranno aspetti 
della sua vita che non hanno mai sapu-
to. Quanti hanno scoperto più recente-
mente l’uomo e la sua musica, capiranno 
cosa lo rende un’icona immortale. Pro-
prio come il leggendario cantante dei 
Nirvana, Cobain: Montage of Heck è un 
lavoro autentico, intimo e risoluto, che 
entrerà nelle teste degli spettatori per ri-
manerci a lungo anche dopo la fine dei 
titoli di coda.
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