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«Il Giappone mercato € vetrina
ideale per I'alta qualita italiana»

Expo di Osaka

Matteo Lunelli, presidente
di Altagamma: «Lavoriamo
a partnership strategiche»

Giulia Crivelli
«I giapponesi non soloapprezzano,
macomprendonoil valoredell’ar-
tigianalita italiana e della qualita di
ogni prodotto made in Italy»:
Gianluigi Benedetti, ambasciatore
d’Italia in Giappone, ha introdotto
cosi, da un convegno ospitato al-
I’Expo di Osaka, lerelazioni, cultu-
ralied economiche, eil potenziale
in parte inesplorato delle nostre fi-
liere di eccellenza in Giappone.
L’obiettivo dell’incontro diieria
Osaka, organizzato daFondazione
Altagamma in collaborazione con
Confartigianato, era chiaro fin dal
titolo, “Creativita e design, artigia-
nato einnovazione, Italia e Giappo-
nea confronto”, ed & stato sottoli-
neato da Matteo Lunelli, presidente
dell’associazione che riunisce 120
imprese diben sette settori — moda,
design, gioielleria, alimentare,
ospitalita, motori e nautica.
«Italia e Giappone condividono
una profonda sensibilita per I'esteti-
caelaqualita artigianale e sono pro-
tagonisti di quella che definiamo
I’economia della bellezza, che rap-
presenta il 7,4% del Pil italiano — ha
spiegato Lunelli —. Il Giappone ¢ un

mercato strategico per'alto di gam-
mamadein Italy e auspichiamo che
Expo 2025 Osaka possa rafforzare
ulteriormente il solido legame che
uniscele nostre culture e i nostri Pa-
esi». A confermarel’intesa conil cor-
podiplomaticoitaliano in Giappone
& stata Stefania Lazzaroni, direttrice
generale di Fondazione Altagamma,
ricordando che «nel 2024, in occa-
sione della prima Giornata del made
in Italy, fu grazie all’ambasciatore
Benedetti se riuscimmo ailluminare
la torre di Tokyo con il tricolore».
Asottolineare il ruolo dell’'Italia
anche Fabrizio Mollicone, Maria
Porro e Marco Granelli, presidenti,
rispettivamente, della Commissio-
ne cultura, sport e scienza della Ca-
mera dei deputati, del Salone del
mobile di Milano e di Confartigia-
nato. Evidentemente ricredutosi
sull’opportunita di usare I'inglese
(o il globish, come disse qualche
mese fa) quando non esiste un vo-
cabolo italiano adatto, Mollicone
ha parlato di «soft power dell’lta-
lia», che si esprime anche nella ma-
nifattura e nell’artigianato di eccel-
lenza. Le affinita gia esistenti conil
Giappone e che € strategico poten-
ziare sono state sottolineate all’ini-
zio del convegno da Mario Vattani,
Commissario generale per1’Italiaa
Expo 2025 e che sara tra gli ospiti
del Luxury Summit del Sole 24 Ore
del 7maggio. «Lascelta del 15 apri-
le, compleanno di Leonardo da
Vinci, come Giornata del made in
Italy, ha un significato straordina-
rio e qui a Osaka si possono vedere

Al vertice.
Sabina Belli, ad di Pomellato e vicepre-
sidente di Altagamma

due fogli del Codice Atlantico - ha
sottolineato -. Leonardo € il simbo-
lodel genio italiano e della sua po-
liediricita. Daquianchel’Icosaedro
Altagamma, una struttura geome-
trica costruita in legno di noce al
centro diun’installazione del Padi-
glione Italia». Ispirato al poliedro
ideatodaLeonardo daVinci e dise-
gnato da Luca Pacioli, I'Icosaedro si
compone diventi triangoli che deli-
mitano lo spazio dell’installazione,
e seidi questi rivelano al pubblico
lastraordinaria varieta della mani-
fatturaitalianaattraversoleimma-
gini dei12o0 brand di Altagamma.
Interessante, in tempi di incer-
tezzageopolitica e quindi economi-
caediripensamentisulla necessita
dimaggiore inclusivita, I'intervento
diSabinaBelli,ad di Pomellato e vi-
cepresidente di Altagamma: «I gio-
iellimostrano da anni tassidi cresci-
taeresilienza alleincognite di ogni
tipo checi circondano: siacquistaun
gioiello per passione, maanche per-
ché se nericonosce il valore intrin-
seco —ha spiegato —. C’é unaragione
semolte pietre si chiamano prezio-
se, per non parlare delle quotazioni
dell’oro, che fanno dei gioielli quasi
dei beni rifugio, che sempre pil
spessoledonne siregalanoda sole.
Devo pero notare chea questo con-
vegno c’eésoloun’altra donna, oltre
ame, Stefania Lazzaroni. I client dei
prodotti di lusso sono per il 90%
donne, ma solo il 2% dei ceo del
mondo. Do the math (che potremmo
tradurre con “ditemi voi”)».
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